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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada utemeljena je na ponaJaofjwS#a s naglaskom na
impulzivnu vrstu potroSkog ponasanja. Unutar rada raigai sucimbenici koji modeliraju
ponaSanje potro8a, od drusStvenih, osobnih, do psiholoskih. Td#oje pojaSnjen proces
kupovine kroz faze. Naglasak se stavlja na emod¢ige se smatraju jednim od glavnih
pokret&a procesa kupovineinjenice koje su prilozene u ovom radu navedenes svrhu
boljeg razumijevanja emocija, te njihovog utjecaja potros&ko ponaSanje, tmije —
impulzivnu vrstu potrogkog ponasanja. Impulzivno potr@&a ponaSanje joS uvijek se smatra
kompleksnim iz razloga Sto ni dan danas nije u odgti istrazeno. Nakon pojmovnog
odreifivanja impulzivnog potrogkog ponaSanja, podijeljeni su tipovi potrégas obzirom na
impulzivnost. Unutar rada je tafer razrdaena teorija uzhienja, kao i sam&imbenici koji
poticu impulzivnu vrstu potro$&kog ponasSanja. Upravo je razratimbenika koji utj€u na
potroS&ko ponaSanje krucijalna za bolje razumijevanje g&atta, kao i za kreiranje te
implementiranje utjecajne marketinske strategijpalo poglavlje je fokusirano na marketing,
te marketinsku strategiju, doije onu koja je kreirana da utg na impulzivni oblik potrogkog

ponaSanja.

Klju ¢ne rijedi: potroSa’ko ponasSanje, impulzivna kupovina, marketinSkeesgjige, teorija
uzbuZenja,cimbenici ponaSanja potroga



ABSTRACT

The topic of this paper is based on consumer behawith an emphasis on the
impulsive type of consumer behavior. The paper a@kborates on factors which model
consumer behavior, from cultural to psychologicald explains the buying process through
stages. The emphasis is placed on emotions asfahe main drivers in the buying process.
Facts that are written in this paper are mainlyugsei on understanding of emotions and their
impact on consumer behavior, especially the impalsype. Impulsive consumer behavior is a
complex area of research, which has not yet beéitisatly researched. After conceptually
determining impulsive consumer behavior, consumgres are classified according to
impulsivity. The excitation theory and the factdisat encourage the impulsive type of
consumer behavior are elaborated as well. Elaloratif factors which affect consumer
behaviour are crucial for better understanding fomdcreating and implementing a powerful
marketing strategy. Final chapter is focused orketarg and its strategies, especially ones that

affect the impulsive form of consumer behavior.

Keywords: consumer behaviour, impulsive buying, marketingtstyies, excitation transfer
theory, factors which influence consumer behavior
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1. UvOD

Rad pod nazivomimplementacija strategija marketinga na impulzivpotroSnju
potroSara nastoji identificirati ¢imbenike koji utj€u na ponaSanje potra®a tanije, na
kategoriju impulzivnih potro$a. Upravo se razumijevanggmbenika koji utj€u na ovakvu
vrstu potros&kog ponaSanja smatra temeljem za kreiranje masdetinstrategija koje su

usmjerene prema impulzivnoj skupini potréga

Posao marketinskih stfmjaka je, izméu ostalog, implementiranje najbolje maégu
strategije, koja bi se koristila u svrhu poticarljazadrzavanja impulzivhog kupovnog
ponasSanja kod potro&a PosSto se tip impulzivnih potr@@apo svojim obiljezjima razlikuje
od ostalih tipova potroga, poznavanj€imbenika koji utj€u na ovakav oblik potrogkog
ponaSanja smatra se esencijalnim pri kreiranju etergke strategije, da bi se ista uspjesno

implementirala na trziste.

Kako impulzivno ponaSanje nije joS uvijek u potpsitioistrazeno, pratavanje
¢imbenika, te mjere u kojoj oni utje na ovakav oblik potrogkog ponaSanja zahtjeva
detaljno promatranje potra&akao i temeljito protavanje njihovih potrogkih navika. Na
temelju istrazivanja se dolazi do korisnih informed<oje se koriste pri implementaciji
marketinSke strategije, kojoj je cilj preko pommneikane poruke komunicirati s potrégaa,

te potaknuti impulzivni oblik potrogog ponasanja.

Kako bi marketari dosli do Zeljenih cilieva, odnosnkako bi implementirana
marketinSka strategija postala efikasna, potrelmaigmjeriti se na&imbenike na koje se
donekle moZe utjecati, a strategija treba biti raeh uz poméu elemenata koji su

potencijalni okid& za ovakvu vrstu potro8kog ponasSanja.

PosSto je rij¢ o tipu potroSé&a koji su vaeni impulsima, jasno je kako se uz
spomenutu karakteristiku direktno veze i nepregiviot, koja znatno otezava razumijevanje
ove vrste potrogkog ponaSanja u cijelosti. Upravo se zbog tog gelstrazivanja ovog

segmenta potroga provode i dan danas.



1.1. Predmeti ciljevi rada

Marketing je kompleksno podfje koje ukljituje brojne zdravstvene grane. Kao jedna
od znanstvenih grana koriStena u marketingu nasedi psihologija, koja sluzi kao alat za
prowavanje ponaSanja potr@ésa PonaSanje potrasa moZe se definirati kroz studije o
natinima biranja i kupovanja oddenih proizvoda i usluga, u svrhu zadovoljavanjagiakih
Zelja i potreba. PonaSanje potrégase stoga pr@ava kroz akcije na trziStima, a fokus
Istrazivanja je upravo na motivima koji potrédalovode do tih akcija.

Predmet istraZzivanja ovog rada je impulzivna kupayikoja predstavlja ztajan
postotak ukupne kupovine. Ona se definira kao oklikovnog ponaSanja koji se ddga
spontano, bez planiranja i razmisljanja. U r&guse poblize objasniti uzroci koji dovode do
impulzivhog potrosékog ponaSanja. Fokus predmeta istrazivanja je n@/am@jim
¢imbenicima koji utjgu na ponaSanje potraga PotroSé&ko ponaSanje modelirano je
psiholoskim, kulturalnim, druStvenim i osobnitimbenicima, Stocini predmet istrazivanja
kompleksnom cjelinom sastavljenom od viSebenika, od kojih svaki ima odien postotak
djelovanja.

Tematika kupnje i teorije vezane za nju, kao Stotsarija trazenja uzhienja,
emocionalnog povezivanja s brendom i teorija dgdjalkoristit¢e se kao alati za objaSnjavanje
odrelenog segmenta impulzivnog oblika ponaSanja. Bade takder baviti problematikom
marketinga, odnosno marketinskih strategijariii, je temeljni cilj poticanje impulzivne
kupovine. Izrada pomno radiene marketinSke strategije te njena implementagij&an je dio
primjene marketinga u poslovaniju.

U radu se primarni fokus stavlja na dio strateggg se odnosi na utjecaj marketinga na
ponaSanje potro8a, odnosno na spedifii oblik potroSékog ponaSanja, tmije, impulzivnu
kupovinu.

Cilj rada je ukazati na sve kijne aspekte koji utf@i na impulzivni oblik potro&&kog
ponaSanja. Kroz prethodno provedena empirijskaazstanja, bitée navedeni uzroci koiji
dovode do kupovine izvan planiranog budzeta, téeopo kupovine koja je provedena na
iskljucivo na osnovu impulsa. Spoznaje koje su rezultavguenih istrazivanja, te koje
rasvjetljuju odrdena obiljezja impulzivnih potro&a su od velikog zri@ja za provdenje te

implementiranje prikladnih marketinskih strategija.



Ciljevi istrazivanja su:

utvrditi koji motivi poticu potroSde na impulzivnu vrstu kupovine;
utvrditi utjece li spol te visina dohotka na impulzivnho kupovramasanije;
utvrditi istinitost teorije uzbdenja;

utvrditi utjecu li niske cijene na impulzivno kupovno ponaSanje.

Hipoteze istrazivanja:

Sukladno iznesenom problemu, predmetu i ciljeviadar u radide se ispitati uloga i

znaaj spola, te uloga visine dohotka u odnosu na impaoili kupovinu. Takder ¢e se ispitati

I teorija uzbdenja, te utjecaj niskih cijena kao potencijalnovaanijeg faktora impulzivne

kupovine.

Hipoteze istrazivanja:

Hipoteza H1: Zene su podloZnije impulzivnoj kupovini od muskara

Obrazlozenje hipoteze H1: Impulzivna kupovina nimtzgpotaknuta Sirokim spektrom
negativnih emocija. Impulzivho kupovanje moZze slkdb alat suzbijanja negativnih
emocija, a poznato je kako su Zene sklonije proan@nraspoloZenja, pa su samim
tim viSe podlozne impulzivnom obliku kupovanja. rdaSkarce se smatra kako
uglavnom ciljano d@u u trgovinu, krae se zadrzavaju i manje kupuje proizvode koje
nisu namjeravali kupiti.

Hipoteza H2 Kupovina van planiranog budzeta je uzbudljiva;

ObrazloZenje hipoteze H2: Mnogi kupci su prilikompulzivne kupovine naveli
doZivljavanje osjéaja uzbwenja, zadovoljstva i zabave.

Hipoteza H3: Niske cijene su najvazniji faktor koji uje na impulzivnu kupovinu;
Obrazlozenje hipoteze H3: Niske cijene stvarajuigrida kupnja proizvoda na snizenju
rezultira ustedom, pa je potraSgotovo uvijek privien niskom cijenom proizvoda.
Hipoteza H4: Visina dohotka nije u vezi s impulzivhom kupnjom;

Obrazlozenje hipoteze H3: Pretpostavlja se kakma& dohotka nema korelacije sa
sklonogu prema impulzivnom obliku kupovnog ponasSanja. Dnugjecima, netko s
vecim dohotkom ne mora nuzno viSe impulzivno kupoSgtiga bi impulzivna kupovina

mogla biti viSe ovisna 0 samom karakteru pojedinca.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za izradu ovog rada koristite se iskljgivo sekundarni izvori prikupljanja podataka. U
sekundarne izvora je ukljgna znanstvena i stma literatura, te internetski izvori koji su
vezani uz temu rada. Korigstese odgovarajgom kombinacijom znanstvenih metoda (
metoda analize, induktivna i deduktivha metodanetoda analize i sinteze), namjera ovog

diplomskog rada bila je probuditi razumijevanjeangSanju potroga, te impulzivnoj kupniji.

1.3. Struktura rada

Implementacija strategija marketinga na impulzivootroSnju potrosSéa, diplomski je

rad koji se sastoji od Sest poglavlja s pripaé¢iajyootpoglavljima.

Prvo poglavlje jeUvod, a unutar njega su definirani predmeti i ciljeada. Takder su
navedene hipoteze istrazivanja, te izvori i metodeupljanja podataka, kao i sama struktura

rada.

PonaSanje potrog@ naziv je drugog poglavlja u kojemu je opisan mogehaSanja
potroS&a, kao i svi njegovi elementi, te sam proces kupavSve faze i obiljezja kupovine
su redom opisane u ovom poglavlju. Té#g ovo poglavlje daje uvid u teorijsku razradu

ponaSanja potroga.

Motivi, stavovi i emocijdrete je poglavlje koje ima zadatak prikazati r&éigdi motive,
stavove i emocije potro&a, te njihov utjecaj na ponaSanja pott@saod same odluke o

kupnji odretenog proizvoda ili usluge.

Impulzivna kupovinaaziv jecetvrtog poglavlja u kojem se daje uvid u teorijskaradu
impulzivhe kupovine, motive koji stoje iza ove wstupovnog ponaSanja, kao i na samu
podjelu potroS&a s obzirom na impulzivnost. U ovom poglavlju j&ader razrdena teorija
uzbuienja, kao jedan od elemenata impulzivne kupovm&ptelacija emocija s impulzivnom

kupovinom.

MarketinSke strategijge naziv petog poglavlja u kojem se objaSnjavajogal i znéaj
marketinskih strategija u obujmu prodaje. U ovonglpalju su takder razrdeni odreéeni
elementi koji su dio marketinsSke strategije, kao St poslovna komunikacija, bonton u

prodaji, urgenje maloprodajnog mjesta, te finalno — malopro#lajakazaliSte.

U posljednjem poglavlju, definiran je Zakdjk, unutar kojega su saznanja koja su
4



proizasla kao rezultat ovog rada.



2. PONASANJE POTROSACA

The American Marketing Association (AMA) definirampaSanje potroga kao dinantiku
interakciju spoznaje éimbenika okruzenja, koji rezultiraju u ponaSanjtazmjeni aspekata
Zivota potroséa. (Kesé, T, 2006: 5) Gotovo svi proizvodi koje potréseamisli dostupni su u
danasnje vrijeme. Dovodi se pitanje kako utjecai ponaSanje potro&? Gledano iz
perspektive poniata, osnovnim ciljiem se smatra prildeaje proizvoda od strane Sto viSe
ljudi, Sto bi se odrazilo kroz bolje poslovanjeovarivanje profita. 1z perspektive potrdga
kao osnovni cilj se navodi zadovoljavanje potrebedreenim proizvodima, racionalnost pri
odabiru, te uSteda novca. U ponaSanje poteoséljucena su kognitivna razmisljanja i odluke,
ali i fizicke aktivnosti. Da bi se utvrdila Zelja i motiv pmdgta, potrebno je razumjeti uloge
koje potroSa ima u procesu kupnje. S obzirom na to da na trzistoje brojni konkurenti
koji nude iste ili skkne proizvode, od velike vaznosti se navodi pemanje ponasanja
potroS&a, te njihovog donoSenja odluke o kupniji, upravaazloga prilagodbe, isticanja, te

uspjesnosti na trzistu.

2.1. Pojmovno odrdivanje ponaSanja potroSa&a

PotroSéa se definira kao drustveno i kulturn@dikoje posjeduje volju za koriStenjem
Sirokog spektra proizvoda i usluga kojima nastagavoljiti svoje potrebe i zelje. Potr@sae
mogu razlikovati po karakteristikama kao Sto su,ahihodak, stupanj obrazovanja, mobilnost,
ukus i sléno. Podijeljeni su na dvije osnovne skupine - @iojel i organizacije. Kada se
govori 0 prvoj skupini — potroga pojedincu, odnosi se na krajnjeg pott@s&oji kupuje
proizvod ili uslugu iskljgivo s ciljem zadovoljavanja osobnih potreba. Drugsta potroséa
kategorije se odnose na drZzavne organizacije itueg§e koje kupuju materijalne stvari ili
usluge radi obavljanja odtene vrste aktivnosti vezane za njima pridruZzenatkad Zadaci
pojedinih organizacija n&&e se odnose na daljnju proizvodnju i prodaju kojechultirale
ostvarivanjem profita. PonaSanje poti@ae karakterizira kao dinaina interakcija izméu
¢imbenika okruzenja te interakcija spoznaje, kojaulttra odreéienim n&inom ponasSanja i
razmjeni aspekata u Zivotu potrédaJednostavnija definicija ponaSanja pottaSse definira

kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvodsliuga od potrogae jedinice.



Izdvajaju se tri faze u procesu kupovine: (Ke3i, 2006: 5)

. kupovina
. konzumiranje
. odlaganje

Kod prve faze, odnosno faze kupovine, naglaSaveaz®atranje raznikiimbenika koji

pridonose odabiru oddenih proizvoda ili usluga.

Faza konzumiranja, odnosno druga faza, se odmolsbnzumiranje odabranih proizvoda
ili usluga. Konzumiranjem se dovodi do stjecanjaedeinog iskustva koje moze biti pozitivho

ili negativno.

Posljednja faza, faza odlaganja, odnosi se na §@tweu odluku o tome Stée Winiti s

iskoriStenim proizvodom ili uslugom.

Pri prowtavanju ponaSanja potr@®a marketari polaze od pet osnovnihkela: (Kest, T,
2006:5)

potros& je suveren
motivi ponasSanja potro&a se mogu identificirati
na ponasanje potrosase moZze utjecati

utjecaji na potross trebaju biti drustveno prihvatljivi

ok~ 0N PE

ponaSanje potroga je dinamian proces

Nacelo u kojem se navodi da je potrd&averen podrzava zakdke teorije i prakse kako
se potros&em ne moze manipulirati. PonaSanje potta3a orijentirano cilju, te su usluge ili
proizvodi prihva@eni iskljui¢ivo na osnovi njihove uskdé@nosti s ciljevima potroga. Ovo
natelo se takder odnosi n&linjenicu kako su potrogasve obrazovaniji i informiraniji o
svemu Sto se nudi i doga. Veliki broj dostupnih informacija i vlastitogsativanja se navode

kao glavni faktori pri kreiranju potroSavog odabira.

Spoznaja 0 nemognoost manipulacije potro8ema dovodi do zakljtka kako se

potroS&ima zapravo treba prilagoditi. Taker, navedena karakteristika suverenosti potiaSa



ne zn&i da se ne moze utjecati na ponasanje pri kupmratb se zbog navedene tvrdnje
fokus stavlja na utdivanje motiva ponasanja potrésa te formiranje utjecaja tako da budu
efektivni, drustveno prihvatljivi i uskéeni s dinaminim ponaSanjem potro&a

2.2. Cimbenici ponasanja potro3&a

PonaSanje potro&a se smatra jednim od interesantnijih pégryprowavanja budé da
su svi ljudi potros& od samog rdenja. Detaljno protavanje potross se pokazalo izuzetno
kompleksnim, s obzirom na veliki broj varijabli kojsu u interakciji, te koje modeliraju
ponaSanje potro8a. Modeli ponaSanja su razvijeni prvenstveno daldazi kompleksnost, te

njihovog meéusobnog djelovanja u procesu donoSenja kupovnihkad|

PonaSanje potro&a je pod utjecajem velikog brofambenika koji su mé@&usobno povezani, a

mogu se grupirati u tri skupine: (Késir, 2006: 9)

* druStvenicimbenici
* 0sobni¢imbenici

» psiholoski procesi

Na slici 1. su prikazani utjecaji na proces dongserdluka potroSam. U sredini slike su
prikazani procesni uslijed donoSenja odluked Kaupnje odréenog proizvoda ili usluge,
dok su oko procesnog slijeda ozeai svicimbenici koji na njega utjai. Detaljno protiavanije
potros&a slozen je proces jer veliki brégjmbenika utj€e na njih. Kroz zivot ljudi imaju
razlicite uloge, a jedna od njih je uloga potrégaljudi postaju potro$a od svog rdenja.
PonaSanje potro&a podloZzno je promjenama, bez obzira radi li seogedgincu ili grupi
potroS&a. Stalno se dodaju promjene u okolnostima u kojima se odvija kapmotrosnja ili
odlaganje proizvoda te to dovodi do raitih ponaSanja potroga. PonasSanje i odluka potréaa
je pod utjecajem brojniltimbenika koji se mogu svrstati u tri skupine: osplarustveni i

psiholoskicimbenici (Slika 1.).
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Slika br. 1. Utjecaji na proces donoSenja odluke pottasSa

lzvor: Kest T. (2006):PonasSanje potroga, Zagreb, str. 10

Zakljuéno tome, modeli ponaSanja potr&gase smatraju kao iskljivo objasSnjavajta
funkcija. Kao jedan od problema koji se navode gadthjenjivanja modela ponaSanja potréga
u praksi jestcinjenica da seiimbenici okruzenja brzo mijenjaju, kao i sam po#osSKao
osnovni cilj za kreiranje marketinSke strategijensgodi detaljnije upoznavanjecsnbenicima
koji utjeCu na ponaSanje potraga Spomenuttimbenici koji utjgu na ponaSanje potragasu

razraieni u sljedéim potpoglavljima.

2.2.1. Kultura

Kultura je predstavljena kroz skup masdnijh i duhovnih vrijednosti uvjetovanih
tradicionalnim okvirima i suvremenim pojavama ké&emiraju prihvatljivo ponasSanjélanova
jednog drustva.

Spomenuta definicija ima nekoliko prednosti na lasshvaanja kulture: (Kesi, T, 2006: 48)

» Kultura predstavlja dinartku kategoriju koja se zbog utjecaja navedetihbenika
9



mijenja u vremenu.

» Kultura je skup materijalnih i duhovnih vrijednaosti

« Dane su uzrno-posljedine veze kulture, gdje se kao uzrok uzimaju tradiioe
vrijednosti i suvremena zbivanja, a kao posljedmaizlazi eksplicitno ponaSanje
pojedinca, odnosno potrasa

« Ukazuje se na drustveno prihvatljiva ponasSanjadogea od véne ¢lanova jednog

drustva

Kod prve definicije navodi se mijenjanje kultureutar vremena koje se moze navesti
kroz primjer zemalja koje su preSle s centraliziggma trziSni sustav. Upravo se zbog toga
kultura navodi kao dinartka kategorija. Budti da je ponaSanje potragausko povezano s
kulturom, ono takder postaje dinaniko.

Druga definicija u kojoj se navodi kako je kultuskup materijalnih i duhovnih
vrijednosti odnosi se na koncepte koji su pridera od véine ¢lanova kulture. Kao primjer za
navedenu definiciju moze se navesti meditacija kej&od istdnjacke kulture veze za duhovnu
vrijednost. Taj se primjer isto tako moZe navesti kiefinicije kulture kao uztmo posljedine
veze.

Finalno, kultura se ukazuje na prihvatljiva ponggagpojedinaca od vne c¢lanova
jednog drustva. Kultura se ne bi mogla oformiti Ipestojanja suglasnosti, te samim tim ne bi
bila zastupljena ni prepoznata, tako da se pog®guglasnosti oko odienih zng&aja smatra
neophodnim. Navedene definicije se smatraju &uith za razumijevanje kulture i njenog
zn&aja.

Statistéki gledano, ponaSanje potrésa na trziStu se oddeje prema kulturnom
okruzenju. Kultura, kao jedan od faktora koji ailrig stavove i uvjerenja je utjecajna na
modeliranje n&ina razmisljanja kod individualaca, pa je kg se na osnovi kulture odrge
nain na koji potrosa razmisljaju. Kultura je stvorena. Ona &eka nigdje da bude “otkrivena“

nego se stvara rdarelacijom triju nezavisnih sustava: (K&srl, 2006: 49)

* jdeoloSkim sustavom
+ tehnoloskih sustavom

* organizacijskim sustavom (obitelji i drusStvenih gau staleza)

Ideoloski sustase definira kao sustav kojim se ozawa obuhvatni sklop ideja koje ulkdjuju

natin na koji pojedinac ili grupa gledaju na svijatjave, atekivanje te aktivnosti.
10



Tehnoloski sustage odnosi na osnovni dio proizvodnog sustava, &ojogiava prevdenje
ulaznih u izlazne valine u potrebnom obliku i karakteru.

Organizacijski sustawe sastoji od formiranih grupa koje se sastojeodickienih uvjerenja,
odnosa méu ¢lanovima, te speciinim na&ina Zivljenja i djelovanja. Svi navedeni sustavi su
nezavisni jedni o drugima, ali se dugljelovanjem formiraju u cjelinu. Upravo se ta itjal
navodi kao rezultat stvaranja i mijenjanja kulture.

Kultura se karakterizira kao adaptivan proces. Mawe je kako se ona mijenja. Na
drustvo se gleda kao na din&mi cjelinu upravo zbog adaptivnih karakteristikdtkie. Ona se
takader prenosi generacijama procesom socijalizacijeitefpbvjerske institucije i Skole se
navode kao osnovni prijenosnici kulture. Prijenafikalnih vrijednosti je prikazan na slici 02.
Uz navedene osnovne prijenosnike, na slici su paka iskustva iz rane mladosti koja se
takader smatraju bitnim za formiranje individualno prédenih vrijednosti. Djelovanje
iskustava iz rane mladosti se odvija posredstvomalibsclanova. Pod kategorijom ostalih
¢lanova koja su prikazana na slici 2. se smatradglje iz okoline od strane pojedinaca koji ne
pripadaju osnovnim prijenosnicima kulturalnih vdpesti, dakleZlanovima koje se ne ubrajaju

u obitelj, vjerske institucije ili Skolu.

Vrijednosti
drustva

Prijenosnici kul(urmh vrijednosti I

Iskustva iz
rane miadosti
. Individualne
t?:;atl prihvacene
= vrijednosti
L L &

t

Slika br. 2. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Izvor: Kest, T. (2006):PonaSanje potrosa, Zagreb, str. 50

Kultura se takder navodi kao ugodna reakcija jer zadovoljava omsmoWioloske i
fizioloSke potrebe. Smatra se zajethom za pripadnike oddenog druStva jer se njeno
djelovanje navodi kao skupni fenomen, te se odraagpom@ druStvenih normi i oldaja.

Kulture mogu biti skne ali i razltite, te se upravo te razlik€ituju na ponasanje potrosakao
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pripadnika odréene kulture. Kultura se taer definira kao trajna, a pojedinci koji se ponasaj
sukladno normama koje su formirane od strane lailbivaju nagrdivani. Norme su pravila
koja usmjeravaju ponaSanje pripadnika jedne kult@keesi, T, 2006: 48) Prilagtavanje
kulture se dog#a ovisno o elementima koji na to uije Za primjer prilagodljivosti kulture se
navode odréene promjene u ponaSanju koje postepeno mijenjalurk. Kultura je takder
okarakterizirana kao organizirana i integriranalicge te se njeno djelovanjecituje kroz
medusobnu interakciju svih dijelova.

Jedno od najzranijih kulturoloSkih utjecaja na ponaSanje pottaSg pojasnjeno od
strane obiljezja unutar kojeg se navodi kako kaltpropisuje ponaSanje jer pretpostavlja
idealne standarde ponaSanja svojih pripadnika dejnagrduju. Kultura, dakle, ima zgajan
utjecaj na prehranu i tim odijevanja. Na slici 3. se jasno vidi kulturalaijecaj na n&n
odijevanja. Zakljgno tome, kultura se odrazava na ponaSanje pdéaogaeko kulturno

prihvatenog naina odijevanja.

Slika br. 3. Kulturalni utjecaj na nan odijevanja

Izvor: https://www.nationalgeographic.com/trav@atum pristupa: 21.05.2020.)

Sve navedene karakteristike se smatraju temeljeostwnih vrijednosti. Dvije
najosnovnije karakteristike drustvenih vrijednastiuniverzalnost i prisutnost. Davanje &mga
odreienim vrijednostima se razlikuje od kulture do ktdtuKao primjer proizvodaija ovisnost
ovisi o kulturi mogu se navesti motocikli koji sa azijsko trziSt€esto prodaju i oglasavaju kao
obiteljska vozila. Spomenuti primjer je prikazan sleci 4. Takaler se moze navesti primjer

izbjeljivaca (eng. bleach) koji se u &iai zemalja koristi kao sredstvo za bijeljenje tiksili
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dezinfekciju, dok se npr. u zemljama Balkana pém@igao jako sredstvo zasScenje. Shodno
tome, kompanije poput Reckitt Benckiser i P&G sengsavaju na prilagodbu brendova te

marketinske komunikacije.

Slika br. 4. Motocikl kao obiteljsko vozilo

Izvor: https://thosmajor.com/people-01#lg=1&slidefatum pristupa: 30.06.2020.)

Slicno kao i s komunikacijom, svaka kultura se razkkpp specifinim obiljezjima: (Kest, T,
2006: 56)

promjene vrijednosti
promjene odnosa rada i zabave
smanjen utjecaj obitelji

promijenjen utjecaj religije

ok 0N PR

promijenjene obrazovne institucije

Kulturalne vrijednosti se dijele na vrijednosti ysnene sebi, te na vrijednosti usmjerene
drugima. Vrijednosti usmjerene sebi se predstavligo skup vrijednosti koje se baziraju na
pristupima i ciljevima u zivotu. Neka od pitanja j&kosu nametnuta unutar ove skupine
vrijednosti glase: ,Koliki se zriaj predaje stvaranju materijalnog blagostanja?“p Jkbje
razine su prihvatljivi uzici u tjelesnim zadovoljsha kao Sto su hrana, éei i seksualna

aktivnost?“ i sléno (Hawkins, D, Best, R, Coney, K, 1995: 112). &flijosti usmjerene drugima

13



se baziraju na odnose izdwe pojedinaca i skupina, te se fokusiraju na pitdagenparacije
muskarca i Zzena po pitanju druStvene snage, kao uspordivanje individualne aktivnosti i
inicijative s kolektivnom po pitanju vrednovanjarijédnosti usmjerene okolini su fiksirane na

drustvene odnose unutar ekonomskog, téag te fizickog okruzenja.

Uloge individualca u okviru kulture su: (Késil, 2006: 58)

» Kao produkt kulture, pojedinac izrazava konformiz&m je motiviran da se ponaSa na
utvrden n&in u svakoj situaciji.

« Kao nositelj kulture, pojedinac nastoji pokazatz@nost prihnvédenog naina ponasanja
I uputiti druge da prisvoje to ponasanje.

» Kao korisnik kulture, on usvaja zajedke stavove, vrijednosti i &ame ponaSanja i
unapréuje svoje vlastite resurse.

e U ulozi stvaratelja kulture, pojedinac sudjelujemijenjanju postojéh vrijednosti i

nastoji uvesti novosti i promjene.

Individualac se smatra proizvodom kulture, te jeo Kakav nagrdivan od ostalih
pripadnika kulture izrazavanjem konformizma. Ulggaedinca kao nositelja kulture sétava
kroz ponaSanje koje je uskkno s kulturno definiranim prihvatljivim ponaSanjetdloga
pojedinca kao korisnika kulture se odnosi na vngsti i ponaSanja koja su usvojena i
prihvatena unutar te kulture. Finalno, unutar uloge stefjeakulture, na pojedinca se gleda kao

na neaktivnog sudionika u kulturoloskim promjendqpe se tijekom vremena mijenjaju.

Za primjer korelacije izmiu kulture i individualca kod potro&a se moze navesti Dan
zaljubljenih. 14. veljge proglasen je Danom zaljubljenih od straejeka, Sto je sukladno
definiciji ¢ovjeka kao kreatora kulture. DruStveno pozZeljnagdamja se usvajaju od strane
individualca kao korisnika kulture. Za Dan zalj@njh se na druStveno pozeljna ponasSanja
odnose odlazak u kino i/li na &&ru s partnerom, kupovanje poklona tis. U spomenutom
primjeru se najjasnije dtava ma kulture unutar druStva, te njen utjecaj na pon@San

pojedinca, koji je dio te iste kulture, &g se identitet usko veze s kulturalnim vrijednos.

Zakljucuje se kako kultura izravno i neizravno dgena ponaSanje potr@sa Ova
definicija se smatra uvelike zZkgnom za marketing zato Sto se marketinSka snagaljtena

pretpostavci 0 grupnom ponasanju, a ne na ponagaiijaSga kao individualca. MarketinSka
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strategija se dakle kreira uz poén@rouwavanja grupnog ponasSanja. Zajettei osobine
ponaSanja uvjetovanim kulturalnim tradicijama seasaju glavnim orijentirom za izdvajanje
trziSnih segmenata koje odrge zajednike osobine ponaSanja uvjetovanim kulturalnim

tradicijama.

2.2.2. Gospodarske okolnosti

Unutar ostvarenog prometa na trziStu u roku od gedadine od strane podataka iz
Drzavnog zavoda za statistiku se navodi pad od 15%avedenom se razdoblju zasigurno nisu
promijenile potrebe ili navike potro&a, niti su oni promijenili stavove prema koriStetjajnih
potrosnih dobara (Grbac, B, 2010: 95). Dovodi ggtanje Sto u tolikoj mjeri utjgee na pad
aktivnosti potroséa, a nema apsolutno nikakve korelacije s promjenambulturalnom
okruzenju, niti s utjecajem skupina iz neposredkaine potroSaa. Gospodarske okolnosti su
bile razlog promijene u potro8dm navikama, te su jo$ uvijek. Stanje u gospodarste
uvelike odrazava na ponasSanja pottas&ao neke od promjena u okruZenju koje dovode do
pada kupovne mib navode se smanjenje dohodaka, globalna krizah streizvjesnost i ino.

Moze se powvéi paralela s trenutnim stanjem u svijetu, odnosiobanom krizom koja
je nastala zbog pandemije uzrokovane virusom Ca9idJasno je kako se spomenuta kriza
uvelike odrazila na gospodarske okolnosti, Stozsavino reflektiralo na ponaSanje potréga
kako po pitanju Stednje, tako i po pitanju imputBvkupovine. Nezaposlenost, te smanjenje
dohotka se smatraju krucijalnim kod ddemja potroséa do suzdrzavanja od kupnje. Kao jedan
od rezultata globalne krize i pada zaposlenostnaeodi i psiholoSki strah od neizvjesnosti
budwih dogaiaja. Smatra se kako psiholoski strah rezultira pagmtroSnje. Kod obrnute
situacije, odnosno stanja gospodarskog prosperitatendi se pou&nje aktivnosti potroga.

Zakljuéno tome, ponaSanje potr@égase modelira kako se mijenja gospodarska sityacija
te ekonomsko stanje u drzavi. Upravo su zbog nanedmjenice marketinski steinjaci
zainteresirani za promjene unutar sektora kreteijgaa, moganosti dobivanja kredita, padova

ili porast zaposlenosti i ho.

PotroSnja se definira kao utjecajna kupovn& immgklonost Stednji. Pod kupovnom fno
novca podrazumijeva se kaha dobara koju se moze kupiti s jednom ¢amom jedinicom.
Ako je kolicina dobara koja se moze kupiti umanjena s jednomtammm jedinicom zbog
poviSenja cijena, onda se govori o opadajysmanjenoj) kupovnoj néoi obratno. Kupovna

moc se predstavlja kroz zbroj svih dostupnih &avh sredstava po stanovnicima atineih
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zemalja, te kao zbroj svih dostupnih gamih sredstava (neto primanja) po stanovniku. Tsko
u kombinaciji sa sklonosti Stednji direktno odragava potroSnju potro&a. Kao takva se
smatra kao jedan od najzagnijih indikatora potroS&kog potencijala. Prikaz kupovne o
europskih zemalja je prikazan na slici 5. Analizgp&vne méi gradana za ukupno 42 europske

zemlje je provedena jednom godisnje od strane Gflkpsno Geomarketinga.

Knowledge

GfK Purchasing Power Europe 2019 GFK Growit

Slika br. 5. Prikaz kupovne mo europoskih zemalja

Izvor: https://www.gfk.com/-gfk-purchasing-power-europ€et20 (datum pristupa: 02.06.2020.)

Kontinuirano postoje velike razlike e pojedinim zemljama u kupovnoj ioPrema
podacima iz 2018. godine najtekupovnu mé ima Luksemburg, oko 30 % &e od prosjeka
EU, slijedi Njem&ka s oko 20 % viSim standardom od prosjeka EU. Knpom@& Austrije,
Danske, Velike Britanije, Nizozemske, Finske, BjelgiSvedske i Francuske kretala se u
rasponu od oko 5 do 15 %iznad prosjeka. Italija JeU prosjeku (oko 2 % iznad prosjeka). U
Irskoj, Spanjolskoj, Litvi i na Cipru potro3nja gtanovniku bila je do 10 % ispod prosjeka EU-
a.Ceska, Portugal i Maltéine skupinu zemalja sa stvarnom potro$njom po stsiko izmeiu
101 20 % nizom od prosjeka EU-a. Od 20 do 30 % motroSnju bilieze Poljska, Slovenija,
Slovaka, Gkka, Estonija, Latvija i Rumunjska. Hrvatska je na&etju i uz Matarsku i
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Bugarskucini skupinu tri zemlje EU-a s potroSnjom po stan&unviSe od 30 % nizom od EU
prosjeka, tonije Hrvatska je u 2018. godini bila 37 % ispod fitdsjeka.

Slijedom navedenih konstatacija¢injenica se zakljtuje kako ponaSanje potr@sa
uvelike ovisi o gospodarskim aktivnostima, te o &wupoj mai stanovniStva. Upravo se iz tog
razloga aktivno prgenje stanja na trziStu potroSnje navodi kao jeddaglavnih aktivnosti
marketinskih strénjaka, kako bi se trziSte prilagodilo trenutnojuaitiji. Osim navedenog,
trebaju se uvazavati trendovi u gospodarskom okijuzeoji se stalno mijenjaju, kako bi se Sto

efikasnije mogli razraditi planovi marketinskih aktosti.

2.2.3. Drustveno okruzenje

Odluke koje donose potraSarezultat su utjecaja koji dolaze iz druStvenogudienja.
(Grbac, B, 2010: 34) Drustvetimbenici su prikazani na slici 6. Proces donoS@gke o

kupniji uvelike je utjecan kombinacijom prikazagimbenika.

KULTURA i

W PORODICA

"_nfr;giﬁli [ ULOGE | STATUS!
oy —

Slika br. 6. Prikaz drustvenikiimbenika

Izvor: https://www.link-elearning.com/PPO_03_05.jgdatum pristupa: 15.06.2020.)

Covjek je drustveno be i u stalno je interakciji sa svojim okruzenjem,stve odluke
koje potroSa donosi vezane uz donoSenje odluke o kupnji su pipecajem druStvenog
okruzenja. Jedni od najvaznijih drustvetimbenika su oni koji se direktno vezu uz uloge koje
pojedinac ima u druStvu su status, druStveni sigierentne skupine te obitelj. Spomenuti

¢imbenici se veZzu jedni na druge, te tako imajunvazlogu u modeliranju ponaSanja potk@sa
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2.2.4. Uloga potroséa u drustvu

Ulogu u drustvu odriuje skup aktivnosti koje su s ulogom povezane é kogba izvrSavati
(Grbac, B, 2010: 29). Svaki pojedinac se smatrazneateljem odréene uloge u drustvu, te
tako nosi sa sobom odienu skupinu aktivnosti koje se odnose na neki pomz Uloge u
drustvu se direktno reflektiraju na ponaSanje @at@i na kupnju proizvoda ili usluga koje su u
skladu s tim ulogama. Za takav primjer moze se stay®znati hrvatski inovator i poduzetnik

Mate Rimac u Varteks odijelu koji je prikazan n&isl.

Slika br. 7. Mate Rimac u Varteks odijelu

Izvor: https://www.teklic.hr/trend/fashionistyle/mate-riodia(datum pristupa: 16.06.2020.)

Kroz navedeni primjer se prikazuje rezultat utjacajruStvene uloge na potroka
ponaSanje. Spomenuta uloga poslovnmyjeka se obnaSa kroz izvrSenje velikog broja
pripadajiéih aktivnosti, te se tako direktno reflektira krpatroSnju odgovarafih proizvoda i
usluga. Uloge poslovnogovjeka se kroz potro8ke navike @ituju uzimanjem kvalitetnih
poslovnih odijela raztitih proizvadata, kupovanjem sttine literature icasopisa, plaanjem
¢lanarine u strukovnim udrugama tecslim aktivnostima. Zakljgno tome, uloge u drustvu su
vrlo zna&ajne kada se gleda s marketinskog aspekta, uprawg povezanosti sa skupinom

potroS&kih aktivnosti koje odréene uloge nose.
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2.2.5. Status

Uz navedene uloge se taley veze status. Status se smatra mjerilom uspjejtnosu

na druge ljude te se postiZze na dvéima— radom i stjecajem.

DrusStveni stalez utje na ponaSanje potr@saprekocetiri fenomena: (Kesi T, 2006: 79)

» Statusna (zapazena) ponaSanja
* Dobavljanje statusnih simbola
« Kompenzacijska (nagradna) potrosSnja

e Zn&enje novca

Status potrog@ se moze mijenjati tijekom Zivota. Promjene stisss dijele na okomite
I vodoravne. Okomito kretanje se smatra pozeljniretdnjem prema gore, dok se kod
vodoravnog kretanja podrazumijeva promjena polosagkviru istog drustvenog statusa. Kao
primjer okomitog kretanja, odnosno kretanja prene@ieg se moze navesti postajanje team
leadera (vde teama) nakon prethodne pozicije koja se odnosilaiZze rangiranu pripadnost
teamu. Takve vrste promjena seéitgu kretanjem prema nizih pozicija na viSe pogaci
Vodoravne promjene se odnose na promjene unutaraoistog druStvenog statusa. Za primjer
vodoravnog kretanja moze se navesitalj koji je nastavio predavati u nekoj drugoj 8kdJ
spomenutom primjeru se ne navodi konkretna promj@n@su poziciju, ali se radi o nekoj vrsti
promjene. U sléaju witelja koji je nastavio predavati u drugoj Skolromjena se odrazila na
lokaciju te radno okruzenje. Promjetienbenika koji ga uvjetuju su rezultirane promjenama
statusa. Kao jedne od takvih promjena navode sajpree u prihodima, kao Sto su na primjer
poveanje ili smanjenje plge. Takve vrste promjena uvelike @jei na samu potrosnju, ali se

uzima u obzir u obzir i potro8ava sklonost Stednji.

Jedan od alata koji se koristi kao mjerilo uspjebdastrane potroga su takozvani statusni
simboli koji su prikazani na slici 8. Posjedovaigéh se svrstava u kategoriju poznétiri
fenomena ponaSanje potréda Statusni simboli su n@<e skupi automobili (dana&esto i
elektricni modeli kao Sto je Tesla), plovila, umjetnine, rkiana odjéa, nekretnine i stno.
Kao jedna od zanimljivih karakteristika ovog fenaraenavodi s&€injenica kako je krajnji cilj
posjedovanje proizvoda, a ne nuzno koriStenje ifofrosa se na neki nan koriste statusnim

simbolima za modeliranje vlastitog identiteta.
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Slika br. 8. Primjeri statusnih simbola

Izvor: https://moneyconnexion.com/items-for-status-synitioi.
(datum pristupa: 17.06.2020)

Ponekad se béai partneri koriste kao statusni simboli. Iztaafejna suprugase odnosi se
na zenu koju se smatra muzevim statusnim simbolemse ¢cesto koristi na pogrdan ili
omalovazavajéi ntin. lzraz trofejni suprug muski je ekvivalent, iak® takav sldaj rjedi.
Takadier se implicira da trofejna supruga osim svojeckei privlatnosti ima i malo osobnih
zasluga, zahtijeva znatne troSkove za odrzavarmjg mgledagini vrlo malo supstancije osim
Sto ostaje privléna i na neki je nan sinonim za izraz “kopazlata®.

Zakljucno tome, status se direktno odrazava na patkeSanavike i ponaSanje.
Identifikacija trziSnog segmenta koji ima potreba mabavom statusnih simbola se smatra
jednim od najvaznijih ciljeva marketinskih stnjaka. Takder se moze zaklfiti da je imidz

proizvoda kreiran na percipiranim vrijednostimajeté&ao takav osnovni motiv kupovine.
2.2.6. Drustveni sloj

Prema Engelu, druStveni stalez se definira kadivala trajna i homogena podjela
drustva na kategorije u kojima pojedinci iiteli dijele slicne vrijednosti, stil Zivota,

interese i ponasanja.

DrusStveni stalez ima izravne implikacije na mank&i splet, odnosno sluzi kao osnova

kreiranju strategija marketinga u sljéde segmentima: (Ke§j T, 2006: 80)

» Jedna od najizravnijih koristi drustveni staleZgt gegmentiranje trzista
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* Drugo zn&ajno podrdje je u proizvodnom i usluznom spletu usldaom sa
zahtjevima specifnog trzista

» TreCe je podrdje prilagaiavanje oglaSavanja i osobne prodaje pripadnicimedpoh
staleza

« Cetvrto je podrgje izbor maloprodajnin mjesta sukladno zahtjevim@gpaznika

odreienog staleza

DruStvena stratifikacija moze se definirati kaogedod osnovnih oblika nejednakosti
koji se javlja se u svim druStvima. Pripadanje ddrem druStvenom sloju rangira se prema
odraienim kriterijima od kojih su n&egi visina primanja, imovina s kojom ljudi raspolazu,
obrazovanje, porijeklo, zanimanje i&slo. PonaSanje pripadnika odemog staleza uz izmjenu
formalnih i neformalnih oblika komunikacije se odia&a na formiranje normi unutar pripadnog
staleza. Spomenutinjenica se navodi kao jedan od méifuutjecaja pripadnika jednog staleza
na pripadnike nekog od drugih staleza. Formirandwsje teorije koje objaSnjavaju nastanak i
oblik utjecaja, takozvani “model kapaljke” i “plutge statusa“.

Model kapaljkese bazira na psiholoSkoj potrebi pripadnika ngtdleza da se penju na visi rang
hijerarhijske strukture. Modni trendovi koji su naimuti od pripadnika viSeg sloja druStva kao
Sto su, na primjer, markirana oégesu predmet zudnje pripadnika nizih slojeva. &hpci
nizeg sloja se njima sluze kao sredstvom za provignpadanje hijerarhijski viSem sloju.
Kompleks manje vrijednosti se navodi kao jedan sithgdoskih razloga koji stoje iza modela
kapaljke.

Plutanje statusae definira kao efekt koji opisuje kretanje prip&ad nizih staleza ka viSim. Za
primjer spomenutog modela se moze navesti jearesaydfoju su prvi nosili farmeri, a koja je

sada sveprisutna u modnom svijetu najpoznatijibtskjm brendova.

Ljudske potrebe se dijele na: (Maslow, 1954: 86)

* Fizioloske

* DrusStvene

* Potrebe za sigurnés

* Potrebe za poStivanjem

* Potrebe za ostvarivanjem
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Psiholoki aspekt potrebe se bazira na posljedikigivanja osnovnih Zelja. Zelje su
neograniene za razliku od osnovnih potreba i &é&vih sredstava. Pripadnici odemog sloja
drustva se razlikuju od ostalih slojeva druStvanaeotrebama koje ih karakteriziraju.

Postojecetiri sloja prema kojima druStveni staleZ ima diegkutjecaj na ponaSanje potrégaa
to su: (Kest, T, 2006: 98)

e statusna (zapaZena) ponasanja
» dobavljanje statusnih simbola
« kompenzacijska (hagradna) potrosnja

e zn&enje novca

Primjeri statusnih ponaSanja, te dobavljanja statusimbola su navedeni prethodno.
Kompenzacijska, odnosno nagradna potroSnja se pekezuje s isticanjem statusnih simbola.
Takva vrsta potroSnje se javlja kao kompenzacira mesigurnosti i negativnin emocija koje
pojedinac osjéa. Osnovni pokretaovakve vrste potroSnje su psiholoSka stanja kojadinac
pokuSava eliminirati isticanjem statusnih simboleako se za primjere kompenzacijske
potroSnje mogu navesti kupovanje nakita kod Zensitwacijama koje su okarakterizirane
manjkom samoposStovanja ili samopouzdanja. Finasmaenje novca se kao koncept usko
povezuje sa statusom. Novac se definira kao stdndaredstvo ptanja, te se u ranoj mladosti
pojedince di 0 maAii novca. Zn&enje novca se moze podijeliti na pozitivno i negadi
Pozitivno zn&enje novca se odnosi na mégast kupovanja oddenih proizvoda Sto bi krajnje
rezultiralo lagodnijim n&nom zivota. Negativho zianje novca se odrazava kroz nezasitnu
Zelju za posjedovanjem istog, koja dovodi do neindrai neettnih aktivnosti. Takder se
navodi kako nezasitno stjecanje novca dovodi dsktjee i depresije. Kroz nabrajane primjere i
slojeve prema kojima druStveni staleZ ima direkigacaj na ponaSanje potréagprimjeuje se
kako je statusno ponaSanje usko povezano s odghirakupnjom proizvoda, te vrednovanjem
sebe i drugih na toj osnovi.

Specifénosti potrosSnj&etiri opéih segmenata izdvojenih u razvijenim zapadnim ekajaona
su: (Kest, T, 2006: 99)

gornji stalez

srednji stalez

radnitki stalez

beskunici
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Pod gornjim stalezom se podrazumijevaju aristolaaciovi bogatasi te gornji-srednji
sloj. Njihova se struktura ponasSanja usmjerava pretatusnim proizvodima, putovanjima,
investicijama i skkino. Kod ovog staleza se pokazuje da su izrazerfierpnee za finom hranom,
sportskim aktivnostima te visoko kvalitetnim praaziima.

Predstavnici srednjeg staleza se nazivaju takezvdijelim ovratnicima, te nagie
imaju zavrSen dio fakulteta. Namjera za kupnjomytaxmih proizvoda se navodi kao jedna od
karakteristika ovog sloja.

Radniki stalez predstavljaju takozvani plavi ovratniednosno radnici i zanatlije. Kao
jedno od osnovnih obiljezja ovog staleza se nawadika ekonomska te socio-psiholoSka
ovisnost méu ¢lanovima obitelji. Specifinost radnikog staleza se odnosi na Stednju koja se ne
investira nego ulaze nadune ili Zivotna osiguranja.

Na dnu ljestvice se nalaze be&hkigi. Stalna borba za Zivot bez krova nad glavam, t
Zivot na drustvenoj skrbi se smatraju jednim odoesih obiljeZzja ovog segmenta. Zbog
navedenih karakteristika beskuci se ne uzimaju u obzir od strane marketinskibcajaka, jer
nisu potencijalni potrogg pa samim tim niti donositelji profita.

Zakljuéno tome, druStveni sloj sam po sebi predstavljauvp®tkulture, te se na njega
direktno vezu odiéene potrebe, koje su karaktekse za svaki sloj. Marketinski stimjaci se
sluze metodama uivanja karakteristinih potreba koje zadovoljavaju odeni drustveni sloj.
Osim toga, za marketinSke sinjpke se poznavanje maloprodajnih lanaca smatrzetiraa

bitnim, kako bi se Sto efikasnije obavila distiija proizvoda.

2.2.7. Referentne grupe

Grupa se moze definirati kao skupina dvoje ili vifedi ¢iji ¢lanovi imaju jasno
definiranu ulogu i koji teZe zajedtkiom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi
prihvatenim od¢lanova grupe procesom interakcije i determiniragugsanje pojedinca kako
unutar, tako i izvan grupe (KésiT, 2006: 102).

PotroSéi su pripadnici odréenih grupa koji implicitno ili eksplicitno definija odnos s
pojedincima u pripadnoj grupi. Pojedinac se moie mora pridruZziti odidenoj grupi da bi ona
na odréen n&in imala utjecaj na njegovo ponasanje. Eaju da ne pripada odtenoj grupi,
govori se o indirekthom utjecaju grupe na pojedirsiek se u skaju pripadnosti, govori o

direktnom utjecaju grupe na pojedinca.
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Grupe se razlikuju prema: (Grbac, B, 2010: 40)

» kriteriju ¢lanstva
* atraktivhostima

+ vrsti kontakta

S obzirom na karakter grupe i broj kontakta, grapelijele na primarne i sekundarne.
Primarnim grupama se smatraju one grupe u kojinjadptac ima ostvaren bliski odnos s
¢lanovima, te u kojima se komunikactjasto i uglavnom provodi “licem u lice*. Za primjer
primarnih grupa mogu se navesti obitelj, prijaiiplege na poslu i €ino. Kod sekundarnih
grupa se komunikacija izrde pojedinca i grupe ne smatra tolikestom kao kod primarnih
grupa. Kao primjeri sekundarnih grupa mogu se rtasasjedstvo, klubovi ili neke organizacije
u kojima je pripadnik pasivalan. Za specitiniji primjer sekundarne grupe moze se navesti
emo grupa. Emo grupa je okarakterizirana spautifi n&inom Sminkanja, te stilom odijevanja.
Iz primjera pripadnosti emo grupi se moze zakljkako drustvene grupe formiraju ponasanje
potrosS&a, te ga “tjeraju“ da prilikom kupnje odabire prodrie koji predstavljaju oddenu
grupu. Na taj ndn se izrazava pripadnost grupi. U spomenutontaglu emo grupe u
potroS&kom smislu se odnosi na odabir crne 6djecrnog laka za nokte, te Sminke prilikom
kupovine.

Utjecaji grupe na pojedinca se dijele na pozitivhegativne. Pozitivan utjecaj grupe na
pojedinca se odnosi na situacije u kojima pojedinga veliku Zelju pristupiti odenoj grupi
zbog slaganja s idealima i uvjerenjima te iste grug ljudskoj prirodi se od denja javlja
duboko usden osjéaj pripadnosti, pa je teznja za formiranjem i puidlvanjem odréenim
grupama prisutna i dan danas. Negativan utjecadede grupe na pojedinca sé&toje kroz
osjetaj nepripadnosti oddenoj grupi. Kao primjer negativhog utjecaja grupensoZze navesti
kada individualac obiljezja emo grupe smatra nefjuie ne identificira se s njima, pa samim
tim ne zeli pristupiti emo grupi, jer se kosi sggegim moralnim n&elima.

Vrste referentnih grupa koje utje na stavove i ponasanje pojedinca su: (GrbacQB):238)

e grupe prijatelja

e kupovne grupe

e radne grupe

» virtualne grupe ili komune

* potroS&ke akcijske grupe
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Stvaranje i odrZzavanje prijateljstva se navodejkdoe od osnovnih potreba pojedinaca.
Utjecaj grupe prijatelja se manifestira pri kupavposebnih marki odje, nakita i skno.
Kupovne grupe se odnose na skupine ljudi koji iklups u kupovinu. Radne grupe se formiraju
u okviru odré@enih pouzéa, dok se virtualne formiraju uz potanformacijske tehnologije.
PotroSéke akcijske grupe se navode kao grupe koje suledstia kontinuum pokreta za zastitu

potroS&a.
Svrstavaju se u dvije Siroke kategorije: (Kedi, 2006: 99)
» one koje se organiziraju za organizaciju posibjeakona i ponaSanja
» druge koje se bave znatno Sirim aspektima drugpestoje u duzem vremenskom

razdoblju.

Primjer jedne od grupa je udruga Majke protiv veZzmjpijanom stanju (MADD) koja postoji od
1980. godine te koja je prikazana na slici 9.

Slika br. 9. MADD kao primjer potroSée akcijske grupe
Izvor: https://www.quora.com/-pressure-groufdatum pristupa: 17.06.2020.)

Gledano s marketinSkog aspekta, utjecaj aspiralcijgkupa na potroga se smatra
uistinu zanimljivim, te se nerijetko navodi kao g&dod psiholoskih fenomena. Tu se govori 0
odrelenim grupama kojima pojedinac formalno ne pripadi, to Zeli pa tezi kupovini
proizvoda za koje drzi da bi mu pomogle pri ostvanju simbolkog ¢lanstva u grupi.
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Za takav primjer se uzimaju mlade osobe kojbtjale postattlanovi takozvanog “jet
set* druStva. Teznja za spomenutim se odrazavaupavanje skupih proizvoda i poznatih
marki zbog ostvarenog prividnog o&pga pripadnosti i laznog identificiranja s grupomyjd{
individualac naelno ne pripada.

Identifikacijski utjecaj se odnosi na thesobnu izmjenu informacija o proizvodima,
uslugama i stino. Za primjer informacijskog utjecaja moze se sévadlazak u kino, nakon Sto
je film preporien od strane prijatelja ili filmskih kritara.

Normativni utjecaj se navodi kao utjecaj grupe ogginca i Zelje pojedinca da ispuni
ocekivanja grupe. Za primjer normativnog utjecajarse navesti kada se pojedinac ¢daa
odraeienu marku robe samo zato Sto bi se ta marka saidjegovim prijateljima. Pojedinac se
na takav n&@n osje&a prihvaenim od strane grupe prijatelja, iako se mozda njsamom ne
svida taj odrdeni proizvod. Iz tog primjera se zakijyje kako Zelja za prihvanosti kod
odreiene skupine pojedinaca moZze indirektno utjecaindaidualca kao potrog&u jedinku.

Finalno, pod identifikacijskim utjecajem se sraatritjecaj odréenih proizvoda na
individualca zbog poistov§gvanja s istim. Za primjer takve vrste utjecaja oz navesti
individualca koji je vegan, te koji se zalaze seozavanje okoliSa i zastitu Zivotinja. Rai
razmiSljanja se, skupa s idealima, reflektirajuzkspeciftne odabire prilikom potrosSnje. U
spomenutom sktaju, spomenuti utjecaj bi se odrazio kupnjom isklja onih proizvoda koji su
u skladu s potrogavim idealima. Dakle, kao neki od proizvoda na nsgibmenutog stiaja
koji se mogu navesti su proizvodi koji nisu testiraa Zivotinjama, namirnice koje ne pripadaju
mesnoj industriji, boce od stakla, a ne od plasti#&no.

Zakljucuje se kako su referentne grupe &fo faktor koji utj€e na ponasanje potr@sa
Kao osnovna karakteristika referentnih grupa seodawoditeljstvo od strane pojedinca,
odnosno odabiranje takozvanog opinion leadera. i@pileader se unutar grupe gradi tijekom
vremena, te se njegovo misljenje smatra cijenjaniraZzava od strane ostalih pripadnika grupe.
Upravo se iz tog razloga marketinski gtijaci fokusiraju na pratavanje misljenja opinion
leadera odrdenih grupa, kako bi se pravovremeno plasirala panA#do se ponuda prihva od
strane voditelja, poviena je cijela grupa sljedbenika, Sto se smatra etiadkim uspjehom.

2.2.8. Obitel]

Smatra se da najz&ggniji utjecaj na ponasanje potr@gadolazi iz obitelji kao primarne
referentne grupe. (Grbac, B, 2010: 35). Obitelfadikuje po mnogobrojnim obiljezjima od
ostatka drustvenih sustava. Upravo se ti aspeldirsio vaZznim za razumijevanje uloge obitelji

u odralivanju ponaSanja potro&a Obitelj se takder razlikuje od véh druStvenih sustava
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zbog toga Sto se smatra primarnom grupom. Komuijpkae unutar obitelji odvija gotovo
svakodnevno “licem u lice*. To se navodi kao jedah vrlo vaznih faktora koji utjgi na

formiranje lcnosti pojedinca, te njegovih stajaliSta i motiva.

Obitelj se razlikuje od ostalih grupa prema neksnavnim obiljezjima: (Kesi T, 2006: 113)

* Obitelj je istodobno jedinica koja stvara i troSi

* Obitelj izrazava zajeddike potrebe svih¢lanova (kda, automobil) i individualne
potrebe svakog pojedin@tpna

« Obitelj ima posreddku ulogu izméu ve&iine druStvenih sustava i pojedinaca. Norme,
obic¢aji, vrijednosti i povijesne tekovine &é& drusStvenih sustava (kulture, drusStva i
grupa) filtriraju se posredstvom obitelji i tek pot stizu do pojedinca

» Utjecaj obitelji na misaonu kulturu i stil Zivotaojedinca vrlo je zn&jan. Motivi
stjecanja, dostigréa, suradnje i sl. naj¢an se dijelom stvaraju pod utjecajem obitelji

e Interakcijom u obitelji oblikuju se norma ponasSakg@ih seclanovi obitelji pridrzavaju.
Obitelj je vaZan izvor utjecaja oblikovanja ulogejgainca, ne samo u obitelji nego
izvan nje

* Za veinu ¢lanova obitelj je vazna referentna grupa pri obl&agu vlastitog imidza i
vrijednosti. Standardi, stil zivota i ostale Zage obitelji odréuju klju¢na obiljezja

licnosti njenih¢lanova.

Iz navedenih osnovnih obiljezja, obitelj se mozdiniati kao socijalna skupina, te
skupina za zaradu, potrosSnju i donoSenje odlukpecHitclanova obitelji se jasno odrazava na
kupovinu. Kao razlog tome se navodi to Sto je dpgerstana u usko povezanu zajednicu u
kojoj su ostvaren&vrsée veze nego u ostalim skupinama druStva. Odlukévidhdhlca su
modelirane utjecajima obitelji, odlji su glavni utjecaji roditeljski, pa tek onda etjgji ostalih
¢lanova obitelji. Odréena skupina motiva i uvjerenja se veze za svakata obitelji, pa se na
taj n&in direktno ili indirektno utjée na ostalélanove obitelji.

Glede ponaSanja potra%a utjecaj obitelji odvija se na dvadnea: (Kest, T, 2006: 49)

« Utjecaj na obiljezja tinosti pojedinca, stavove, vrijednosti, itd

» Utjecaj na proces kupovine
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Utjecaj obitelji na potro&a moze biti izravan ili posredan, a na slici 1Gn@ je
prikazan utjecaj obitelji na formiranje&hosti, te na sam proces kupovine.
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Slika br. 10. Utjecaj obitelji na formiranje ¢nosti i proces kupovine

Izvor: https://image.slidesharecdn.com/ponasanfepata-1 (datum pristupa: 17.06.2020.)

Utjecaji obitelji ne smatraju se jednosmjernim dj@njima u kojima se pojedinac
prikazuje kao pasivan primatelj utjecaja. Govorigdjucivo o interaktivnom odnosu u kojem
se uloge stalno mijenjaju. Kao jedna od najajwjih uloga se navodi odgoj i podizanje djece.
Formiranje pojedinca se direktno odnosi na form@gadinca kao potrogke jedinke. Odgoj
djece se smatra kifnim unutar strukture drustva zbog prenoSenja vmipasti. N&in na koji se
odgoj odraZzava na pojedinca ovisi ponajprije oustidgoja. Stilovi odgoja se dijele na
autoritativne i demokratske. Autoritativan stildieektno veze navrstu hijerarhijsku strukturu,
te na jasno definirana pravila, dok se kod demekom stila podrazumijeva aktivniji, te

opusteniji pristup djeci.

Pojedini¢lanovi obitelji mogu u raztitim kupovinama imati jednu ili viSe od sljedk uloga:
(Kesi, T, 2006: 115)

* Inicijatori
* Utjecajni
o Odlwitelji
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* Kupci

* Korisnici

Pod pojmom inicijatora u potro8em smislu se misli na jedinke koje su aktivne u
prepoznavanju problema i potreba obitelji. Za peimnicijatora u potrog&kom smislu se
moZze uzeti roditelj koji je prepoznao da obitegidostaje vée i sigurnije auto. Prepoznavanje
problema i potreba obitelji se direktno veze naesugnje o kupovini i odabir speaifie marke.
Utjecajnic¢lanovi se navode kadlanovi koji imaju zavrsnu rigg te koji donose finalne odluke.
Isto tako se donositelji odluka mogu navesti kdanovi obitelji koji imaju moganost
odlwivanja. Odluke o kupnji su n@%e donoSene od strane jednog ili oba roditelja. Pod
pojmom kupac se misli na jedinku koja obavlja kupnjra uloga se veze za vrstu proizvoda jer
se, na primjer, maloljetnim osobama brani da uaindjhanske proizvode. Finalno, uloga
korisnika se moze vezati Zéanove obitelji ili druge osobe kada se govori @hju poklona ta
¢lana obitelji.

Na donoSenje odluka u kupovini utge dosta faktora. Neki od tih faktora mogu biti

Zivotni ciklus obitelji, uvjet okruzenja, spedén proizvod i skino.

Temeljem poetnih uvjeta marketar treba imati sljédenformacije: (Kesi, T, 2006: 134)

» Kaoji suclanovi obitelji ukljueni u proces kupovine
« Utvrditi njihovu motivaciju i interes
* Osmislitt marketinSku strategiju kojée zadovoljiti potrebe i &kivanja svakoga

uklju¢enogclana obitelji

Koristeti se navedenim informacijama, marketinski &tjaci mogu identificirati trziSne
segmente koji su pod raglim utjecajem referentnih grupa, odemih druStvenih uloga i
statusa, te drustvenog sloja. Elementi marketinSkogsa se mogu oblikovati od strane

marketinskih strénjaka ovisno o njihovoj kadini utjecaja.
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3. MOTIVI, STAVOVI | EMOCIJE

Do sada su u radu spomenrtinbenici koji odréuju ponasSanje potro&a Maeiutim,
motivi, stavovi i emocije se talder smatraju bitnim faktorima koji odteju pojedinca kao
potroS&a. Proizvod ili usluga su plasirani na trzi¥ako bi se prodali potrodima, dok ih
potroS&i kupuju iskljwivo kako bi zadovoljili svoje potrebe. No, potrésae sve viSe osim
funkcionalnosti proizvoda fokusiraju na nekakvu ddau vrijednost” proizvoda, za koju
smatraju dace im pruziti posebne osge, dozZivljaje, te im nuditi rjeSenja.

Kako se ponaSanje suvremenog pott@Samatra teze predvidljivim, sve viSe se koristi
I neuromarketing koji, najjednostavnije opisananogwava uvid u ljudski mozak tijekom
predkupovnih i poslijekupovnih aktivnosti, kaoijekom samog procesa kupovine. Primarni
fokus stavlja se na potra%&ve stavove i emocije koji su godinama p@awani unutar raznih
studija. Informacije o stavovima i emocijama po&as prije i tijekom kupnje smatraju se
izuzetno bitnim za kreiranje marketinskih strategijnformacije koje su dobivane prilikom
prouwtavanja prvenstveno se koriste kako bi se pote&a ponaSanje podrobnije ptilo, te
kako bi se trziSte moglo Sto bolje prilagoditi msi&kim potrebama. Jedna od najpreciznijih
metoda protavanja potro3m je metoda takozvanog neuromarketinga, koja jeatema u

sljed&em poglavlju.

3.1. Neuromarketing

Neuromarketing se kao jedna od novijih metoda bam@ koriStenju tehnologija za
mjerenje mozdane aktivnosti kako bi se Sto temjeljistrazilo ponasSanje potrasa Kao jedna
od osnovnih razlika marketinga | neuromarketinga reevodi ¢injenica da su unutar
neuromarketinske metode kombinirani neuroznanaas, iksam marketing. Neuroznanost se
temelji iskljwivo na znanstvenim metodama koje se koriste da azsumjelo funkcioniranje
mozga. Neuromarketing se, dakle, koristi kako biosgogitilo uvidanje aktivnosti mozga
prilikom izlaganja raznim stimulansima. Na sliaiop 11. je prikazana tehnika takozvane
funkcionalne magnetske rezonancije, koja biljedimaeagiranja mozdanih stanica na réint

podrazaje.
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Slika br. 11. fMRI tehnika

Izvor: https://i.oclifescience.com/.jp@atum pristupa: 17.06.2020.)

Podaci kojima raspolazu kompanije koje se sluZeramearketingom se smatraju
pouzdanijim jer se ne ispituje individualac,cviekljucivo njegov mozak. Neke od kompanija
koje se sluze neuromarketingom su navedene uldiccamim pogledom na logo kompanija sa
slike se vidi da je rij¢ o najuspjesnijim svjetskim kompanijama, 5to ujedowori o uspjeSnosti

koriStenja neuromarketinga.
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Companies that Use Neuromarketing

Google  amazon  (Gustyl;
3 M?crosoﬁ Paypa’ eb

%fsﬂef pepPsi

HYUNDAI

Slika br. 12. Kompanije koje se sluze neuromarketingom

Izvor: https://www.neuromarketing.pnédatum pristupa: 17.06.2020.)

Neuromarketinska istrazivanja provode se kotistese metodom takozvane
neuroimaging tehnike. Slikovni prikaz mozga se mfoeno smatra kao jedan od
najpropulzivnijin  podrdgja danasSnje radiologije. Pod tim pojmom podrazuvaije se
funkcionalni procesi u mozgu, te ujedno i sam ikeorfoloskih struktura.

Provedeno je anketno istrazivanje o utjecaju nearketinga na ponasanje potré&a
(Dalija Kova, 2018.) Uc¢lanku se navodi kako se radilo o uzorku sa 16#aisika/ica u dobi
od 18 — 65 godina, a od ispitanika se preko Gobglesa trazilo da odaberu odgovore koji su
najtacniji njihovom stajaliStu. Rezultati ankete o utjgcapola na znanje o neuromarketingu su
prikazani na slici 13. Anketno istrazivanje je dwvdo zakljgka kako spol nema nikakvog
utjecaja na znanje o neuromarketing® €0,77, df=1, p=0,781), jer podjednak broj mudkar
I Zena ima znanje o tom pojmu (50,6% musSkarac&%2Zena).

U ¢lanku se takéer navodi kako je provedeno ispitivanje o ulozi noeuarketinga u
kontroli potrosa&a prilikom kupnje proizvoda (Slika 8.) Rezultati gakazali kako séak 95%
ispitanika slaze da se s pofmoneuromarketinga mogu kontrolirati potréiSa0d toga se 19
(11%) ispitanika/ica u potpunosti slaze, 54 ispkahica (33%) je neutralnog stava, a 17
ispitanika/ica (10%) ne slaze se s tom tvrdnjonrelalltata istrazivanja doznaje se kako postoji
jasna razlika izm#u dozivljavanja neuromarketinga i neuroznanosti dnasu na potrebe
potroS&a i manipulaciju istih (2=16,188, df=3, p=0,001).
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Koriitenjem nenromarketinga poduzeda mogu Kontrolirati
potrodate u njibovim potrebama | kupnji.

19.11% 17 10%
BUople se ne slazem
®BUglavnom se slaZem

8 5-4 33%

ONe mogu s¢ odlubit [

DU potpunosti se slafem |

Grafikon 1 Uloga neuromarketinga u kontroli potroiaca
prilikom kupnje proizvoda

Graph 1 The role of newromarketing in consumer control
when buying a product

Slika br. 13. Rezultati ispitivanja o ulozi neuromarketinga u ot potros#&a
Izvor: Kuvacic_Utjecaj_neuromarketinga_na_ponasa@ug&osaca-3.pdf
(datum pristupa: 17.06.2020.)

Razvoj tehnologije se odrazio p@amjem konkurencije od strane podéaekoja se
moraju izboriti za svoje mjesto u trzistu, te gakauti i biti bolja. Pronalazak najboljeg puta do
potroS&a se smatra jednim od nafée izazova s kojim se susie gotovo sva poduze
danaSnjice. U tom procesu pronalaska, fokus sdostea otkrivanje stimulansa na koje
potroS&i reagiraju, te samim gamima kako odréeni potroSai reagiraju na odidene
stimulanse. Do sada se nije mogla provesti takaljdet analiza, jer su se Koristile iskijuo
tradicionalne metode marketinSkog istrazivanja. wdudda su takve metode dovele do
stagnacije u polju istrazivanja, razvilo se pda@Euneuromarketinga. Neuromarketing, kao
kombinacija psihologije, medicine i marketinga seaga temeljnim sredstvom kojim se
ostvaruje poznavanje ponaSanja pottasde se upravo iz tog razloga smatra &ijm za

povetavanje uspjeha u marketingu.

3.2. Marketinski znafaj emocija

Dugi niz godina se za potra%a smatralo kako svoje odluke temelje is&io na
razumnom promisSljanju. Novija istrazivanja su paMaz da potro3a zapravo emotivno
reagiraju na marketinsSke trikove, gasto bez puno razmisSljanja donose ishitrene edtuk
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kupovini. Prodavanje emocija u marketingu govori u prilogé®ezastupljenosti podjele na
pozitivne i negativhe emotivne reakcije. PoStossdistinkcija ne smatra dostatnom za ozbiljnije
analiziranje ponasanja potrésarazvoj paradigme se veze za prepoznavanje irgrn@ istih u

jedan ili drugi klaster.

Formirane su tri glavne dimenzije emocija: (Ed&ll1987: 23)

* Negativne
* Tople
e Pobuujuée/pozitivne

Tablica dimenzija, te emocije koje obukaa odréenu dimenziju je prikazana na slici
14. Unutar spomenute bazne kategorije prikazujasgored niza od 65 spec¢iiih emocija u
skladu s tim koja ih kategorija najbolje opisuj@zRive | negativhe emocije su depolarizirane
od strane Edell i Burke, jer se od spomenutih ausmnatralo kako se one istovremeno mogu
pojaviti unutar odréenog oglasa, te tako utjecati na njegowinkovitost. Drugim rij€ima,
oglasima izazvani ugodni ili neugodni as¢ uvjetuju prihvg&anje ili odbijanje oglasne poruke
od strane potroga. (Grbac, B, 2010: 95)

Upbeat (UF) Negative (NF) Warm (WF)
Active® Angry Affectionate®
Adventurous Annoyed Calm*

Alive® Bad Concerned*
Amused? Bored® Contemplative®
Attentive® Critical” Emational®
Attractive® Defiant® Hopeful®
Carafrea® Deprassed® Kind®
Cheerful® Disgusted® Maowvad®
Confident® Disinterested” Peaceful®
Creative® Dubious® Pensive®
Delighted™ Dult* Sentimental®
Elated® Fed-up Touched
Energetic® Insulted Warmhearted®
Enthusiastic Irritated

Excited Lonely®

Exhilarated Oftended®

Good Regretful®

Happy*® Sad*

Humaorous® Skeptical®

Independent® Suspicious®

Industrious®

Inspired®

Interested®

Joyous®

Lighthearted*®

Lively

Playful®

Pleased®

Slika br. 14. Tablica dimenzija emocija

Izvor: https://lwww.researchgate.net/publication/2882 (datum pristupa

:17.06.2020.)
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Etnocentrizame utemeljen na dokazu o emocijama te njihovoracaju na ponasanje
potroS&a. Danas se etnocentrizam smatra kao glavni pakgbtdalnog gospodarstva. Temelj
koncepta potro¥kog etnocentrizma uveden je u marketinskoj litewat&Etnocentrizam je
baziran na ideji da je kupovina doéitaproizvod nije samo ekonomsko nego i moralnonjéa
(Charles, P, 1989:112). Potroka tendencije u precjenjivanju doéifa proizvoda su potdene
1995. godine (Charles,P, 1989:134). Koncept potkaia etnocentrizma se prihvatio netom
nakon potvdene teorije. Metoda etnocentrizma se u marketindiazava apelima dordia
tvrtki i vlada da se kupuju dorgigproizvodi kako bi se prevenirali ekonomski prablePrimjer

etnocentrizma u Hrvatskoj prikazan je na slicidsslogan ,,Kupuj domae, kupuj srcem*!

—ﬂ

Jerka Ivankovicty % P
i 3

federalni ministar uu!;

Slika br. 15. Primjer etnocentrizma u Hrvatskoj

Izvor: https://kupuj-domace-kupuj-srcem.jp@atum pristupa: 17.06.2020.)

RaspoloZenje potro&a se podosta odraZzava na brzinu i &nibist kupnje proizvoda.
Dugo vremena su ljudi bili postavljeni u r&#ia raspolozenja, te su se njihove reakcije
promatrale da bi se mogao ustvrditi utjecaj namojanje, sjéanje i intuiciju sudionika. Razna
istraZivanja su dovela dénjenice koja navodi kako ljudi ocijene bilo Stoljon kada su u
pozitivnom raspoloZenju. Na primjer, u studiji @pudbi, na ljude loSijeg raspoloZenja se lakSe
utjecalo snaznim argumentima, dok se na sretne Ipadijednako utjecalo kako snaznim tako i
slabim argumentima. Iz navedenog se z&kij@ kako je lakSe djelovati na ljude boljeg
raspoloZenja. Pokazalo se da fgnak pozitivhog raspoloZenjadiaza hedonistike proizvode
poput nakita, sportske odg kozmetike i piva, a slabiji za automobile, daj, r&unala,
fotoaparate i osiguranje. PredloZzeno je kako javakzultat prikazan zbog pdgne kognitivne

ukljucenosti, tj. ¢injenice da se ljudi prilikom kupovine automobilk osiguranja (5to je
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diskutabilno) temeljitije premisljaju, te odiuju zanemariti svoje raspolozenije.

Takader bi se moglo navesti kako hedoriktiproizvodi (nakit, kozmetik, pivo i sino)
proizvode viSe pozitivnih emocija nego kupovanjamkmalnih proizvoda, a ljudi se manje
premiSljaju jer se osf@ju sretno. Velika kotina istrazivanja sugerira da sretna raspolozZenja
rezultiraju brzim, spontanim razmiSljanjem, dok rtazraspoloZenja rezultiraju napornijom
procesuiranjem odluka. Na sretno se raspolozergdagkao na svojevrsnu distrakciju koja
ljudima ne dozvoljava da, na primjer, razmislei jenl zaista potreban jos jedan takav proizvod.

Zakljuéno tome, emocije se direktno vezu na odluke o kupnja ponaSanje potrasa
bile one pozitivne ili negativne. Jasno je kakonsa&rketinski stréinjaci trebaju fokusirati na
kreiranje marketinSke strategije koje kod pott@Sazazivaju isklj¢ivo pozitivne emaocije.
Upravo se na hienje emocija kod potro&a gleda kao na svojevrstan korak prema kupnii.

3.3. Proizvod i emocije

Proizvod se moze definirati kao opipljivi féki predmet, za razliku od usluge koja je
neopipljiva. Isto tako, proizvod se moze definitad fizicki predmet, usluga, ideja ili odtena
apstraktna stvar. Predmet se té&omoze pojaviti kao nesto hibridno — odnosno Ka@ssvih
navedenih definicija. Koristi koje se predstavljdytoz odreéeni proizvod su gotovo uvijek
opipljive i neopipljive potros&u. Proizvod se sastoji od viSe fikih karakteristika, te unutar
sebe ukljduje elemente kao Sto su ime brenda, pakiranje,tbojesta isporuke.

Za Image se smatra kako ima veliku vaznost katkbja emocija potroga, pa se zbog
toga velika vaznost pridaje brendiranju. Na dare®njtrziStu se nudi mnostvo &tih
proizvoda, a upravo oni koji dolaze s potpisom Homa potéu odretene emocije kod
potroS&a. Psiholoski razlog koji stoji iza te€injenice jest taj da potro&a nerijetko
poistovj&uju zivotni stil s proizvodom omiljenog brenda. &umje emocija u potroga se
smatra glavnom funkcijom brenda. Kao jedan od wwdjeonudaca navodi se postizanje
diferencijacije njihovih proizvoda u svijesti posasa Sto ultimativho vodi ka vjernosti i
povjerenju.

Ambalaza proizvoda se smatra reprezentacijom podavi njegovog brenda, te kao
takva ima veliki zn&j kod prodaje. Kao neke od funkcija ambalaZze seodm zasStita od
vanjskih (po proizvod Stetnih) utjecaja. Dizajnkmiaze mora biti promisljeno osmisljen, te se
istovremeno treba odraziti kroz praktost te funkcionalnost samog proizvoda. Na ponaSan;
potroS&a se utjée uz pomo boje, grafékih rjeSenja, veliine, materijala i oblika, tmije —
ambalaze. Za primjer spomenute tvrdnje se moZestisnmbalaza bezalkoholnog napitka. Ako
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se potroséu ponudi bezalkoholno @& u staklenoj ambalazi, proizvod automatski dobiaa
vrijednosti zbog luksuznijeg izgleda. Zakljyje se, dakle, kako je i sam materijal ambalaze
bitan. Za ekoloski osvijeStene potré8auz luksuzni izgled, velikom prednosti se smatama
¢injenica da se ne radi o plastom materijalu. Spomenuti primjer se smatra ekolosk
ambalaza koje nisu ekoloSki prihvatljive niti imdjiksuzan izgled, pa se samim tim necistiz
mase skinih proizvoda Sto rezultira padom zainteresiranostistrane potroga dok se kod
kartonskih ambalaza gubi na atraktivnosti i praidsti. Takder se ne smatraju povoljnim s
ekoloSkog aspekta. Limenke se smatraju nepaikti iz razloga Sto kada se jednom otvore, ne
mogu se zatvoriti, dok se s druge strane lako meeld?o navedenim primjerima se zaé&iljje
kako je i sam materijal ambalaze mjera kvalitetaizwoda, te kako se kvaliteta proizvoda
direktno poistovjéuje s njegovom ambalazom.

O utjecaju ambalaze su provedeni rezultati radasprava. Rezultati pokazuju kako
najvei broj ispitanika, njih 38%, smatra izgled ambaldifmim prilikom odabira proizvoda u
kupovini, dok na 37% njih ta odluka ovisi o kvalitproizvoda, a na manji broj, njih 25%,
izgled ambalaze nema utjecaja na odabir proizvBudaki kupac nastoji ostvariti Sto povoljniju
kupovinu bez obzira na kupovnu mato dokazuje €injenica da 46% ispitanika prvo oldea
paznju na cijenu proizvoda, potom na kvalitetu (348%zadnje im je bitha ambalaza samog
proizvoda (20%), (Tolugj M, 2011). Na ambalazi ¥me proizvoda nalaze se razli znakovi
¢ija je primarna svrha zastita okoliSa ili zdravljadi. Znakova ima mnogo, uglavhom su
apstraktni te se v@a potroS&a ne snalazi u njima. Koji su od tih znakova ispitana
najvazniji pokazuje sljede grafikon, 37% ih je odgovorilo da im je na amlialaajvaznija
prava informacija o proizvodu (datum upotrebe,astitd.), za 26% njih vazna je praktiost,
22% trazi hrvatsko porijeklo na proizvodu, a 15%divbrigu o lijepom izgledu ambalaze
(Tolusié, M, 2011: 26).

Kao jedan od najjasnijih primjera korelacije pra#a s emocijama se navodi Coca-Cola
koja je kao brend izgradila konzistentnoduearodno trziSte. Brojne marketinSke kampanje su
provedene od Coca Cole, te su se vrijednosti breludiale stvarima bliskim potraSma i
njihovim srcima. Na emocije se gleda kao na nuzanzivota koji utj€e na to kako se ljudi
osjetaju, ponasaju i razmisSljaju. Stoga se brendovi kdjnkovito izazivaju potrossze u
osobnom dijalogu o njihovim potrebama i uvjerljiviosj&€ajima na taj nén bore méu
zastenim trziStima. U danasnje vrijeme se umjesto iaogvgovora publici o marki i njezingj
vrijednosti koristi strategija emocionalnog bremdia. Na ovu vrstu strategije se gleda kao na

novi koncept izgradnje lojalnog odnosa, te stvadjnpavi i poStovanja prema brendu od strane
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potroS&a. PotroS&éima se omogtuje donosSenje odluka o kupnji na temelju éaja o njihovoj
robnoj marki. Za primjer se navodi Coca Cola, kgaveliki nasljednik u stvaranju osgga
pripadnosti kod kupaca povezanih s emocionalnimpanama, poput "Share a Coca", "Open

Happiness" i "Taste the Feeling" koje su prikazaaslici 16.

Share a Cokc. Share ) (‘n_ke. She;re a Coke. Share ) Coke.

Slika br. 16. Primjer emocionalne kampanje
Izvor: https://aeshabubakar.files.cqdatum pristupa 17.06.2020.)

Poznate tvrtke poput Coca-Cole se godinama kotaltkama poput crtanih filmova,
likova i mnogih drugih stvari za priwanje djece. Sada se unutar provedenih kampanja pod
nazivom ,Podijeli kol& - podijeli osjéaj* i ,Zagrli me" uglavhom koriste isti, djelotvorn
koncepti. Nevjerojatna stopa prihoda bila je zalidjna kao rezultat spomenute kampanje, pa se
marketing nastavljao u istom smjeru. Personaliaasg prema Coca-Coli navodila kaciina
Zivota, a ne hir. Posto je dokazano kako se velij@dnost od strane potra&a stavlja na
samoizrazavanje, pojedikrao pripovijedanje i ostajanje u vezi s prijateljiml@mpanje pod
nazivom ,Dijeli kola& - podijeli osj€aj* i ,Zagrli me* su se koristile kao sredstvo koje
omoguava potroSé&ma da sve navedene stvari rade uz promociju madaa-Cola.

Zakljuéno tome, emocionalno oglaSavanje se moze korist#iodom surdivanja, te
istovremeno promoviranja vlastitog brenda, Sto skadalo navedenim primjerom. Taley,

ono se smatra uspjesSnim iskipo onda kada se potakne emocionalni odgovor kacbpaa.
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3.4. Boje i emocije

Vizualne informacije koje ljudi zapamte se direkirexu za boje. Boje se, kao elementi,
uoce unutar nekoliko sekunda. Budlwda se za prvi dojam o proizvodu smatra kako ima
intenzivnu m@ na potrosé&ko ponasanje, boje se koriste kao vrlo vazan madtatalat. Kao
takve, boje su ujedno i jedan od najsnaZznijih metsana za priviéenje pozornosti i stvaranje
naklonosti potros&. Komunikacija boja se provodi neverbalno, te seog o podsvjesnom
segmentu djelovanja. PsiholoSka pozadina iza lemj&todréenih boja u marketinske svrhe, te

njihov utjecaj na poticanje odtenih vrsta emocija je prikazan na slici 17.

Psychology
of Colors in Brands

EMOTION EMOTION EMOTION EMOTION

Strength Intellect Loyalty Freshness
Passion Joy Trust | Growth
Excitement Energy Intelligence Safety
> e
Cests. &>
— -
HY/ L
%’ c;, WHOLE
FOODS
i) e
USE IN USE IN USE IN USE IN
MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING
* Used extensively in * Conveys positivity, * Considered as the * |s considered as
food industry to high energy and most popular brand the easiest color for
trigger appetite optimism color human vision
* Conveys strong » Stimulate creativity * Suggests high « Used to projact a
energy and high and attracts loyalty and relaxing image and
confidence consumer attention precision environment in
stores
= Attracts attention « Indicates fun, * Closely associated
and adds high cheerfulness and a to intelligence and » Extensive usage to
visibility to the “happy” brand trust indicate an
brand image environment
. h i friendly approach

Slika br. 17. Primjer koriStenja boja u marketingu

Izvor: color-may-say-about-your-company.jpg (datomstupa: 17.06.2020.)

Pomno odabrana boja ili skup boja se koriste kakselprivukla pozornost, te poslala
odreiena poruka potrogama. Maé boja se izrazava kroz izazivanje pozitivnih i riegah
emocije kod potroga, tako da se pri odabiru boja pozornost usmjenavanu paletu koja budi
iz potroSg&a pozitivne emaocije, te koja je us@&kna s proizvodom ili uslugom koju patad
nudi. Za odréene boje se smatra kako izazivaju negativhe emé&oiepotroséa, kao Sto su

anksioznost, nervoza, iziritiranost, pa se njihjeghava u marketingu, da bi se izbjegao
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negativan feedback ili potencijalno odbijanje pé&a od proizvoda. Na emocije se gleda kao
na vazan pokreta modelator ponaSanja kod potrédate se kao posljedica zivota u vizualnom
svijetu navodicinjenica kako se dio odluke o kupnji temelji naibgjpravo se iz tog razloga
boje smatraju sastavnim dijelom marketinSke komarije. Kvalitetno razvijen vizualni
identitet proizvoda ili usluge s&ituje u stvaranju pozitivnih emocija kao $to swjpeenje i
sigurnost. Zakljano tome, postkupovne navike potrédasu direktno uvjetovane kreiranjem
kvalitetnog vizualnog identiteta. Primjer koriStenpoja u marketingu u svrhu poticanja

odraeienih emocija i razine zainteresiranosti kod kugegarikazan na slici 18.

STARBUCKS'®

The only top global The further use ot a mermaid logo Using green promates a [ ] sensse
brand which uses green also stimulates the cuslomers of relaxation, inviting customers to
as its primary color associations with nature 1ake a coffes break and de-stress

Slika br. 18. Primjer koriStenja boja u marketingu
Izvor: cms/uploads/2019/08/poster-starbucks-brapghg (datum pristupa: 17.06.2020.)

U spomenutom primjeru se radi o svjetski poznatogikoj tvrtki Starbuckstija je
primarna djelatnost prodaja napitaka od kave, @ kosvojem vlasniStvu ima lanac kai
Unutar Starbucks kampanja se koristi kombinaagjlerze i bijele boje. Za kombinaciju bijele i
zelene boje se smatra da ima relakséiagiekt, Sto je uskideno sa spomenutim brendom i
uslugom koju on pruza. Na kombinaciju bijele i z&lese u spomenutom &aju moze gledati
kao na ekvivalent poruci ,Popij kavu i relaksirag“sZakljucno tome, Starbucks se posluzio
odlicno implementiranim marketinskim trikom uz poénboja, Sto je zasigurno doprinijelo
popularnosti i uspjesnosti ovog brenda.

Za primjer loSeg koriStenja boja unutar marketirga vrste usluge u navedenom

primjeru bi se mogla navesti kombinacija crvenatez Za tu se kombinaciju smatra kako moze
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izazvati uzrujanost i iziritiranost, Sto se koslaksirajutem winku. Medutim, spomenuta se
kombinacija, ako je koriStena uz prikladan proizubdislugu, moze koristiti u marketinske
svrhe, jer se navodi kako rezultira péaeanjem apetita, te poticanjem na zurbu. Upraviz se
tog razloga koristi u McDONALD'S kampanjama.

Postoji nekoliko openitosti o tome kako ljudi reagiraju na odieeu boju te Sto ona é@nito
predstavlja: (Gragi M, 2017: 120)

. crvena — ména, dinamina boja koja predstavlja ljubav, naklonost, altral i
prezivljavanje; takder je energina boja koja moze prikazati prijateljstvo i snagli,i
agresivnost (ovisno o kontekstu),

. naragasta — kombinira snagu crvene boje sa zutom ljudgéani zabavom, a
upravo zato stvara ugodu i toplinu, getiapetit, stvara motivaciju, daje pozitivan stav i
opci Zivotni entuzijazam,

. Zuta — oltenje radosti, st@, vedrine i optimizma zbogega ima najsnaznije
psiholoSko znéenje, a ujedno je i najlakSa boja zaananje; izvrsna je za poboljSanje
raspolozenja, podizanje samopouzdanja te pruZasipéracije,

. zelena — boja ravnoteze i sklada koja daje jad@|ans izméu logickog i
emocionalnog; odrazava mir, odmor i zivot, predgiakast, zdravlje i oslol@ganje od
stresa te ima pozitivniji utjecaj od &iee ostalih boja,

. plava — boja povjerenja i pouzdanosti, djelujeirujun¢e te daje mentalnu
reakciju koja nam omogava da se preusmjerimo, smirimo i razmislimo odwglnijoj
situaciji (upravo zato gledanje i kretanje morauge smirujiée na nas zikani sustav);
ovo je jedna od najomiljenijih boja u cijelom swije

. ljubicasta — boja maste i duhovnosti koja koristi snagere boje uz stabilnost i
pouzdanost plave boje Sto §ini savrSenom ravnotezom izrhe fizickog i psihtkog;
koristi se i za prikazivanje luksuza, odanosti,bnogti i misterioznosti, a n&g&e se
povezuje s kreativnds,

. ruzicasta — manje intenzivna verzija crvene boje kojarst 0sjéaj suosjéanja i
bezuvjetne ljubavi; predstavlja znak nade, djelujirujuce te potte empatiju i
osjetljivost,

. smeia — boja strukture, sigurnosti i zastite, predgaaokbiljnost i podrsku, ali u
prevelikoj mjeri moze ostavljati dosadan i rezeamidojam,

. crna — boja sofisticiranosti, ozbiljnosti, korlea neovisnosti, a u suprotnom

pogledu mozZe predstavljati zlo, tugu, depresijmrtszbogéega se oprezno i umjereno
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koristi,
. bijela — bojacistoce, neovisnosti, jednostavnosti i mira koja predgamove
pocetke, pruza nove prilike i daje osvjezenje za nmiage; u prevelikoj mjeri moze

uzrokovati izolaciju, usamljenost i prazninu.

Psihologija boja se smatra kompleksnom. Za markkirstridnjake se prilikom odabira
boja fokus stavlja upravo na ciljne skupine, odmosa skupine od kojih s&ekuje da primijete
odreieni proizvod ili uslugu. Prije odabira boja se bitmsmijeriti na proéavanje onoga Sto se
predstavlja — je li u pitanju sadrzaj, proizvod|ugsa ili pak nesto drugo. Prema Institutu za
istrazivanje boja se navodi kako ljudi procjenjspdrzaj u prvih 90 sekundi ili manje. Najve
dio te prosudbe se odnosi na boje koje vidéalka85% potroSsa odluku o kupnji odidenog
proizvoda temelji na boji. (Graf)i M, 2017: 120). Sukladno tome, koriStenje bojatanu
marketinga se koristi kao odéin alat za prepoznavanje brenda, te poticanjeiedile emocija

kod potroSaa, koje imaju odréen udio u odluci o kupovini.

3.4. Oglas i emocije

OglaSavanje se definira kao svakigaai oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,
robe ili usluga putem masovnih medija od prepopmay sponzora (Kotler, P, 2006: 98).
Oglasavanje se taller navodi kao neosobni gkni oblik komunikacije usmjerene veoma
Sirokoj publici s ciliem informiranja, stvafan pozitivne predispozicije i poticanja na
kupovinu (Kest, T, 2006: 156). Kao svrha oglaSavanja se navddrnmranje, pojaSnjavanje,
stvaranje interesa, poticanje zelja, mijenjanjgta i utjecaj na ponasanje potréda
U sustini, ono ima dvije temeljne funkcije: (K¢, P, 2013: 134)

* Komunikacijska funkcija—informiranje, zabava, ppanje, uvjeravanje te
potvidivanje i podrzavanje ostalih trziSnih aktivnosti.

* Psiholoska funkcija-vrijednosni pokazatelji koji sa trziStu manifestiraju kao razina
lojalnosti  kupaca, stimulacija na kupnju, umpeafe privrzenosti konkurentskim

proizvodima i skno.

Kao jedan od glavnih ciljeva oglaSavanja se smaitgcanje na ponasanje potréga
pobuiivanjem odrdenih emocija u njima. To se radi uz panoglasa koji se pazljivo kreiraju u
svrhu da pobude oditene emocije kod potro&a, te da ih finalno potaknu na kupovinu.
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3.4.1. Humor

Sto se stvaranja reklamasdj humor se smatra kao jedan od bitnih faktora &la
domiSljatosti. Klj& u uspjeSnosti ovakve vrste oglasa je zasnovanvopre tendenciji
potroS&a da oglase ovakvog sadrZzaja bolje upamte, zauwanlil onih dosadnih. Zbog toga,
novac je ulozen od strane mnogih tvrtki da biréle Saljive reklame.

Istrazivanja koja su se provodila u proSlosti sgesinala kako zabavni faktor unutar
oglaSavanja polduwje pozitivhe emocije, kao Sto su opusStenost ¢asred strane korisnika.
Saljivi oglasi se koriste u svrhu zadrzavanja poeseti potro3&a, te su kao takvi n&g&e dijele
medu obitelji i prijateljima. Nekada se dogodi da ugloat Saljivog sadrZzaja ne bude steraa od
strane korisnika, Sto se direktno odraZzava padanterasiranosti za proizvod. Zbog toga se,
prije samog plasiranja oglasa, pozornost trebgargmma odmjerenost. Kod ozbiljnijih usluga,
kod proizvoda i usluga koji nisu takve prirode,lda&e izbjegao odden rizik, te da bi se ostalo
u skladu s uslugom ili proizvodom koji se nudi.

Na neuspjeli pokuSaj humora se gleda kao na izgobljpriliku za povezivanje s
potroS&em. Da bi se prevenirale situacije kod kojih sergk# moZe osjetiti ugrozeno,

odbijeno ili uvrijeieno, ovakav se tip oglaSavanja mora postaviti jasao postavljene granice.

“The Real Milkshake. rmiovinit

Slika br. 19. Primjer koriStenja odmjerenog humora u marketinidage
Izvor: https://babbletop.com/wp-content.jfdatum pristupa: 17.06.2020.)
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Na slici 19. je prikazan primjer pozitivnog korigje Saljivog oglaSavanja tvrtke
McDONALD'S. Navedeni tip humora se ne smatra uyradi ni diskriminiraju¢im, pa je kao
takav prihvéen kao pozeljan i prihvatljiv od strane potréga

Medutim, odreteni n&ini oglaSavanja su degradirgju neprimjereni, te se kao rezultat
izloZenosti istim navodi stvaranje negativnih erje&ao Sto su gkenje i sltno. Takav primjer
loSeg oglasavanja je prikazan na slici 20. Konktadhe emocije mogu biti proizvedene kod
ovakvog tipa oglasavanja. Za primjer prethodne taiasije se moze navesti korisnik koji se na
spomenuti oglas u isto vrijeme nasmije, ali i zgrdako se pokuSaj nasmijavanja kod
odreienog dijela potro$a moZze pokazati uspjeSnim, za bitnu stavku pri&aylanju se mora
uzeti ¢injenica kako nerijetko emocija ¢enja prevlada nad humorigtim aspektom oglasa.
Zakljucno tome, aspekt humora koji je pofga osjéajem gdenja se kod potro&a, s

marketinSkog aspekta smatra nepozeljnim, pa sakspizbjegava takva vrsta sadrzaja.

Slika br. 20. Primjer loSeg koriStenja humora u marketinSke avrh

Izvor: https://i.pinimg.com/.jpddatum pristupa: 17.06.2020)

Kao primjer direktnog utjecaja oglasa na emocijengZe navesti oglas iz Super Bowla
iz 1999. ,Just for feet“. Ekstremne emocije, popiesa, su bile isprovocirane kod potréga
Na oglasu je bila prikazana skupina bijelaca kagite bosonog, crnog kenijskog tékakoiji je
kasnije drogiran i protiv svoje volje prisilien ddbue par tenisica. Ovakva vrsta oglasa se
koristila rasistki i krajnje neprimjerenim sadrzajem, Sto se odoakroz opravdani bijes i

kritike od strane potroga, te se s razlogom pokazalo devasttiajuiza marketing.
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Zakljucno tome, za oglaSavanje se mozéi @a nije samo alat koji se Kkoristi za
pospjesenje prodaje, &alat koji omogujde prodaju. Spomenuta tvrdnja odnosi s€ingenicu
kako rijetko da neki proizvod ili usluga mogu udpjeez nekog vida oglasavanja. Posto se
emocije direktno veZzu na oglase, b je da se kreiranje oglasa usmjerava ka ¢iohbaju

pozitivnih emocija kod potroga.

3.5. Emocije i njihov utjecaj na kupnju

Antonio Damasio, profesor neurologije na Suk$tu u Juznoj Californiji ustvrdio je
kako su sve odluke kojéovjek donosi zasnovane na emocijariimjenica kako su odlukama
potrebne emaocije direktno se prenijela na potre@sajegove odluke o kupniji.

FMRI testovima je potvieno da u trenucima kada potréiSacjenjuju proizvode i
usluge, njihovi limbiki sustavi koji su odgovorni za obradu podatakanali@au ostaju u
potpunosti nestimulirani, dok su centri u mozgui k&j odgovorni za osfaje i emocije
aktivirani. Zakljeno tome, véina odluka koje donose potr@gge zasnovana na odfenim
emocijama.

Emocije se dijele na pozitivne i negativne. Negativemocije su uglavnom strah i
nepovjerenje, a one se nerijetko pojave kod potmgarvenstveno iz straha kako kupovina nije
isplativa. Posljednjih godina se pokazalo kako strgs&i postali sve svjesniji marketinskih
aktivnosti i trikova, te se svaka nasrtljivost dmlase prodavatelja smatra suviSnom, te kao
takva, potencijalno izaziva kontra-efekt. Kreiranj@vativnijeg pristupa koji bi za rezultat
mogao stvoriti povjerenje kod potr@sase smatra velikim korakom naprijed u odluci pédta
o kupovini proizvoda. Nepovjerenje od strane p@fasse moze stvoriti zbog pregrst laznih
marketinskih aktivnosti s kojima su se sami sufirgjekom Zivota ili koje su im preneSene od
strane drugih ljudi. Upravo se zbog negativnih glua i emocija vezanih uz njih, prodava
moraju znati na jednostavan i unikatargingpostaviti potrosama. Takav pristup bi se mogao
odraziti poticanjem pozitivnijeg seta emocija kbjipotencijalno rezultirao u zelji za kupnjom
ponuienog proizvoda ili usluge.

Iz ¢injenice koja navodi kako boje, zvukovi, mirisi pednako utj¢u na emocije
potroS&a se razvilo takozvano osjetilno brendiranje. Kém $am naziv kaze, ovakva vrsta
brendiranja je zasnovana isldjuo na osjetilima.

Nerijetko se dogodi da potraSaez razmisljanja kupi Zeljeni predmet, za kojmerao
raditi ¢ak i tjedan dana. Kao jedan od glavnih pokiat@pomenutog primjera kupnje su

emocije. Utvdeno je kako prilikom kupovine potra8ane razmisljaju previSe o samoj
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funkcionalnosti proizvoda, ¥eo tome kakae izgledati s novim odjevhom predmetom, kéko
im pristajati, hée li se svidjeti osobama u njihovoj blizini i @lo. PotroS& su na odréeni
natin manipulirani od strane emocija prilikom kupovikeja se odrazava kroz nesvjesnost
tijekom kupovine. U nekim stiajevima su proizvodi Zeljeni upravo zbog takozvariogist
have" statusa koji se kao ideja namend trendova koji proizlaze iz drustva. Tu se di\ap
pitanja kupuje li potroZaodreiene proizvode jer su mu nametnuti ili iz razlogailpeon stvarno
zeli? Kod utjecaja emocija na samu kupnju se od@zaka emocionalna veza izde
potroS&a i proizvoda, koja se javlja kao posljedica navikenzumiranja. Primjer navike
konzumiranja koji se moze navesti je pottodeji za svaki dortak jede pahuljice. U
spomenutom primjeru, poliane emaocije | stvaranje asocijacija na dakuu svijesti potrosm
se pojave nakon odtenog vremena konzumacije. Kupnja tog istog proiavezhova je
iskljucivo rezultat emocija. Ovakva lojalnost od stranérgista prema proizvodima se smatra
jakim temeljem za opstanak mnogobrojnih tvrtki ehfj svijeta. U knjizi G. Milasa, pod
nazivom “Psihologija marketinga“ se opisuje takaravilodel kupovanja po navici. U taj je
model ukljiteno uspostavljanje navike kupovanja d@&mog proizvoda, kao i sama pojava
potrebe za njim na temelju motivacije, te vanjgkiturazaja.

Zakljuéno tome, emocije se direktno odraZzavaju na ponagaotyosSda. Kao jedna od
bitnih stavki marketinga se smatra izazivanje skppaitivnog seta emocija, Sto bi rezultiralo
poveanom potrosnjom, koja bi se direktno odrazila naars/anje profita.

3.6. Stavovi

Stavovi imaju veoma vazno mjesto u ponaSanju patapjer su srediSnja komponenta
misaone strukture svakog pojedinca. (Ke3i, 2006: 167) Potrog8ki stav se smatra izuzetno
vaznim u formiranju konaih odluka. Najvéi aspekti ponaSanja potrasasu predstavljeni
kroz potroSake stavove. Na ponaSanje pot@ae ujedno gleda kao na funkciju misaonog

stanja.

Postojecetiri komponente stava: (KésiT, 2006: 168)

* Predispozicijski karakter stava kroz neutralnu ntaéhu spremnost pojedinca da reagira
u odrefenim situacijama
* Nauenost stavova i negiran njihovu demost
* Relativhu trajnost predispozicije kroz koju AllportaglaSava vaznost stavova za
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ponaSanje te kokao njihovo

e lzravno i dinamtko svojstvo. Izravno se svojstvo odnosi na &katiloprinos pojedinca
prema nekom objektu ili situaciji, a dinatko se odnosi na napor pojedinca da odrzi
stvoreni stav u duljem vremenskom razdoblju. Osh@/propust ove definicije Sto nije

integrirala osnovne elemente stava

Navedene komponente stava su uvedene od straneckmgepsihologa — Gordon
William Allporta. Prema njemu, stav se podrazumajékao neutralna i mentalna spremnost
formirana na osnovi iskustva koja provodi izravaminamican utjecaj na reagiranje pojedinca
na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir.

Stav se moze promatrati kao sastavnica niza konmabadoje se nadoghaju jedna na
drugu i na kraju rezultiraju odfenom vrstom ponaSanja. Veza idimetavova i ponasanja
se smatra izuzetno kompleksnom. Empirijski je dakazpovezanost stavova i ponaSanja ljudi,
no nikako se ne smije zaboraviti da su stavovi sgedan odcimbenika koji utj€u na
ponasSanje. U pojeditaim situacijama u kojima se donosi potréisa odluka, drugtimbenici
mogu imati viSe utjecaja nego stavovi. Primjer k&g moze navesti je pojedinac koji ima
izrazito pozitivan stav i Zelju za kupnjom novogHdpkog automobila, ali se ipak zbog svojih

financijskih prilika odl¢uje za kupnju jeftinije opcije.
Stavovi imajuéetiri klju¢ne funkcije za ponasSanje pojedinca: (Ke3i, 2006: 101)
Funkcija korisnosti

Ego obrambena funkcija
Vrijednost-izrazavajta funkcija

A

Funkcija znanja

Pod funkcijom korisnost se smatra funkcija koja jesava potros&e prema pozitivnim
ponaSanjima i ugodnim proizvodima kdje biti nagrdeni. Nastoje se izhjenegativni i
nepozeljni proizvodi. Kao jedna od bitnih stade@ smatra percepcija potrédaprema
odreienoj marki ili proizvodu, jerce ovisno o njoj potrogaizbjegavati ili Zeljeti odréeni
proizvod. Zbog toga se percepcija ujedno navodijkdan od odléuju¢ih ¢cimbenika prilikom
kupnje.

Ego-obrambena funkcija se odnosi na funkciju u ksy@ki pojedinac kupuje onu vrstu

proizvoda za koju smatra da zastititi njegov ego. Dakle, ova se funkcija aginna kupovanje
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onih proizvoda koji na neki &a upotpunjavaju potrogav ego. Za primjer se moze navesti
osoba koja posjeduje veliku financijsku énte koja kupuje skupi automobil zbog prikazivanja
sSvog ega, a ne zbog funkcionalnosti proizvodaak potrebe za njim.

Vrijednost-izraZzavajéa funkcija se navodi kao funkcija u kojoj pojedinaadi istaknuti
svoje temeljne vrijednosti. Lognim slijedom dogdaja, sam marketing se fokusira na spoznaiji
koje su to tono vrijednosti zn&jne za potros®, da bi se omogua ponuda u skladu s tim.
U ove proizvode se ubrajaju oni koji imaju nawedrustvenu vaznost, kao na primjeré&u

Funkcija znanja se odnosi na ponaSanje okarakter@ teZnjom za novim znanjima.
Nerijetko su ljudi skloni novom r&u razmiSljanja o oddenim proizvodima, na osnovu
steéenog znanja. Funkcija znanja &sto odrazava kroz kupnju proizvoda koji se pretiood
nisu kupovali.

Odreieni modeli stavova potro&aformiraju trokomponentni model.

Prema trokomponentnom modelu stav se sastoji edes§ tri komponente. (Kesi T, 2006:
328)

» Kognitivna komponenta - Sastoji se od znanja ilicppcije pojedinca prema nekoliko
proizvoda ili usluga na temelju osobnog iskustvasibdnih informacija iz raztitih
izvora. To znanje obno rezultira uvjerenjima koja potraSana te specifinom vrstom
ponaSanja

» Afektivna komponenta — Sastoji se od o¢aja potroS& za odréenu marku ili
proizvod. Kod afektivhe komponente stanje uma dakagra glavnu ulogu, poput tuge,
srete, bijesa ili stresa, Sto taker utj€e na stav potroga.

e Konativna ili akcijska komponenta — komponenta keg sastoji od namjere koju
potroS& ima prema odienom proizvodu ili usluzi te akciji koju potraSgreuzima

prilikom kupnje.

Najveti utjecaj na kognitivnu komponentu je vlastito iskuo koje se formira prilikom
koriStenja proizvoda ili usluge od strane pottaSalsto tako, izvor stvaranja percepcije o
proizvodu moze biti vanjski, kao Sto su informadi@e su izloZene na internetu ili informacije
prenesene usmenom predajom od pot®&a kontakata. Za primjer kognitivne komponente se

moze uzeti nadivanje odjée i obite na stranichttps://www.zaful.comod strane potrosa,

nakon Sto je taj isti potro&askupio informacije o proizvodu nadan feedbacka od strane

potroS&a koji su prethodno kupili te proizvode.
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Afektivna komponenta je vezana za jake utjecaje lempocije izazivaju kod potro&a
One ne moraju direktno biti vezane za proizvodréZat se moze nalaziti u situaciji u kojoj je
zbog privatnih razloga snizenog osnovnog raspojazeito uvelike formira odluku o kupnii.
Nekada negativne ljudske emocije, kao Sto su nexdidtvo i stres mogu izazvati kontra-efekt
kod potroSa&a i zapravo ga potaknuti dadme impulzivno kupovati, kako bi se o&® bolje.

Akcijska komponenta je komponenta vezana za spretmeodjelovanje prema objektu
stava — odnosno potra&va spremnost na kupnju proizvoda ili usluge. StairoS&a se u
osnovi sastoji od uvjerenja koje je potrogaeirao prema proizvodu, osgga, te namjera koje
potroS& ima prema proizvodu. lako je stav potréggedna od najvaznijin kategorija, misljenja
u vezi utjecaja stavova na potrd&ase razilaze. Fishbein je izjavio: “ViSe od 70 igadod
pocetka istrazivanja stavova, joS je malo ili nikakadentno da stavovi pojedinaca prema
nekom objektu pokazuju nekakav odnos idmetava i ponasSanja“- sto je sugeriralo kako stav
ne predstavlja niSta viSe od posljedica ponaS@yaon se nije slagao s tim misljenjem, te je
naveo sljedéu tvrdnju: “Proces kojintovjek i ¢covjecji mozak dolazi do uvjerenja nije samo
slozen, neg@esto i podsvjestan proces”. Kotlerovo stajaliStstavovima se mijenjalo kroz
godine. Osamdesetih godina ih je uvrstio u jednena@@itnijih psiholoskihcimbenika, da bi
pocetkom ovog stoljga pobio svoju primarnu tvrdnju, odbijgjuih navesti kao jedan od
¢imbenika. Odréena skupina individualaca je zasnovala teoriju jojkee navodi kako su
stavovi znd&ajni, ali ne i odlgdujué¢i ¢cimbenici. Nijedna od navedenih teorija se nije yaitila
kao ¢injenica zbog toga Sto postoji vrlo mali broj idik&nja na tu temu, te se na nju he moze

gledati univerzalistiki.

How satisfied are you with *

Very
Unsatisfied Unsatisfied Neutral Satisfied Very Satisfied
Purchase O O O O Q
Service O O O Q O
Company
Overall O O O O Q

Slika br. 21. Primjer Likertove ljestvice
Izvor: https://upload. /Likertova_skala.JPG (datpnstupa: 17.06.2020.)
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Kod Likertove ljestvice koja je prikazana na slid. su koriSteni oddeni stupnjevi
zadovoljstva koje ispitanik selektira i na osnowjitk se formira sveukupna slika o stavu
potroS&a. Stupnjevi se kel od jakog nezadovoljstva, nezadovoljstva, neubstin do
zadovoljstva i jakog nezadovoljstva. Od ispitanseauvijek trazi da selektiraju onu opciju koja
je najblize njihovom osj@ju. Likertova ljestvica se ng&e sastoji od 15 do 20 tvrdnji prema
objektu stava. Svaku napisanu tvrdnju praticegp pet mogéih odgovora, a nekada i vise.
Pojedinim kategorijama odgovora se pridruzuju idodoji se finalno zbrajaju, te se zbog toga
Likertova ljestvica naziva i sumativna ljestvicaziRivnhost stava prema objektu stava se smatra

pozitivnijim, Sto je spomenuti zbroj bodovacve

Na slici 22. je prikazana takozvana Thurstonovatyjea. Pretpostavka Thurstonove
ljestvice je da saZzima sve magupojavne oblike stava s obzirom na predmet istaafa u nizu
izjava. lzjave koje su navedene u Thurstonovojtijes se kréu od jedne krajnosti prema
drugoj. Cilj pri kreiranju spomenute ljestvice jg da je broj pozitivnih i negativnih izjava
jednak. U svom originalnom koriStenju, ljestvicgemimalo jednostavna i podrazumijeva dosta
velik broj izjava, pricemu se susjedne tvrdnje u sitnim nijansama razlikegina od druge.
Ultimativni cilj formiranja tvrdnji se odnosi na geak razmak izm# njih. Na jednakost
razmaka se misli na posenje intenziteta navedene tvrdnje. Za kreiranjeékggl broja izjava
bilo je potrebno provesti dosta opsezno istrazeanj cilj kreiranja ovakve vrste ljestvice je
izrazavanje subjektivnosti istrazitea Kritike ove vrste ljestvice zasnovane su na kanj
intenziteta, odnosno stupnja slaganja s delmem izjavom. Selektiranje odiene izjave ne
mora znaiti da se korisnik Thurstonove ljestvice u potpung$aze s navedenim, nego da je
priloZzena izjava najbliza njegovom stavu. Za prinmjavedenog nedostatka se uzima situacija u
kojoj ispitanik selektira opciju ,Televizijske oglavake poruke su monotone” (slika 25.).
Prilikom selektiranja te opcije postoji vjerojathaia je ispitanik odabrao tu tvrdnju na osnovu
osobnog iskustva kako je dipa televizijskih oglaSavanih poruka monotona,nalii sve. Stoga
se takva vrsta selektiranja smatra palowiistinitom, te je temeljena na iskustvu ispitanioji
je veinu televizijskih oglasavanih poruka dozivio monmo Prema ovom primjeru se
zakljwuje kako je kod Thurstonove ljestvice bitno prdsibroj izjavnih r&enica, tako da

ispitanik ima viSe opcija, odnosno da rezultatiigtb bliZze istini.
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Pitanje: Molimo Vas da navedete koja je od sljedeéit recenica najblifa Vasem osobnom
osjecaju prema oglaSavackim porukama na televiziji?

Sve televizijske oglasavacke poruke frebalo bi zakonom zabraniti

m]

Gledanje televizijskih oglasavackih poruka potpuno je gubljenje vremena

Veci dio televizijskih oglagavackih poruka priliéno je slab

Televizijske oglasavacke poruke su monotone

Televizijske oglasavacke poruke ne smetaju jako u pracenju programa

Nemam nikakvo mi§ljenje o televizijskim oglagavackim porukama

Povremeno volim gledati televizijske oglasavacke poruke

Televizijske oglasavadke poruke prili¢no su zanimljive

Volim kupovati proizvode oglasavane na televiziji kad god je moguce

Veéi dio televizijskih oglagavackih poruka pomaze ljudima da odaberu najbolje
proizvode
Televizijske oglasavatke poruke zabavnije su od redovnog programa

O o oooooloolo

Slika br. 22. Primjer Thurstonove ljestvice

Izvor: https://An-example-of-a-Thurstone-scale.p(@atum pristupa: 17.06.2020.)

Zakljuéno tome, iako se stavovi smatraju kao jedna od ilaZomponenti za
pridonoSenje kvalitetnim marketinSkim strategijarua, uvijek ne postoji kompleksna metoda
kojom bi se téno mogao ustvrditi utjecaj stava na ponaSanje patao Upravo se zbog toga u
istrazivanju stavova koriste iskfjivo polovicne, odnosno parcijalne metode istrazivanja. U
praksi su, za mjerenje stavova, dede koriStene spomenute ljestvice (Likertova i

Thurstonova), te takozvani seméhtidiferencijal.

3.7. Motivi ponaSanja potros&a

Motivacija potrosaa se definira kao stanje koje ih ,tjera“ da prepgari kupe odréen
proizvod ili uslugu koje im ispunjavaju svjesne iflesvjesne potrebe i/li Zelje. Naglasak se
stavlja na ispunjavanje potreba koje variraju ogeg@mca do pojedinca, te na motiviranje
potroS&a na ponovnu kupnju tog istog proizvoda ili uslu§easpekta pomiaca, kao motiv se
navodi poticanje potroga koji je povezan s odlukama o kupnii.

Motivacija potroS&a je usko povezana s takozvanom Maslowovom "higman
potreba.” U ovom modelu se prikazuje kako motiskeijpokretdi imaju razlcite razine
vaznosti. Najee navedene su fiziolosSke potrebe i odnose se mavnsapstanak - potrebu za
hranom, zaklonom i sigurn@$. Potrebe viSe razine se odnose na socijalnel@{za odnose i
ljubav), potrebe za poStovanjem (prepoznavanjatusj i potrebe samoaktualizacije (ispunjenje
sebe). Prema Maslowu, potrebe nize razine mordjzdnlovoljene od strane pojedinaca, da bi
se pojedinca motivirao za ispunjanjem potreba rekeiSih razina. Spomenuta tvrdnja se ne
odnosi na sve ili niSta, Sto zZnada se ne moraju sto postotno zadovoljiti potrpkige pojave

novih potreba. Maslowov motivacijski model je puka na slici 23. Maslowova hijerarhija se
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zasniva na konceptima psihologije. Unutar nje jgrZzan model ljudskih potreba. Spomenuti

model ljudskih potreba se u Maslowovoj hijerarhdijeli na hijerarhijske razine unutar

piramide.

MASLOW'S MOTIVATION MODEL

%)
©
2 Transcendence
=z
£
=
2
(O]
Aesthetic Needs
Cognitive Needs
e
% Esteem Needs
]
E Belonging and Love Needs
2
2
g Safety Needs
]
a

Physiological Needs

Slika br. 23. Prikaz Maslowove hijerarhije

Izvor: https://droidinterface.com/images/maslow pyramidpbhb

(datum pristupa: 17.06.2020.)

Ovisno o tome koliko se kupnja smatra vaznom za&dginga, njegove motivacijske

razine se odrazavaju kroz variranje od niskih dmkih. U sl¢ajevima u kojima se nagrade za

ispunjenje kategoriziraju kao niske, Sto jecajukod namirnica - razina motivacije se td&o

shizava. Suprotno tome, sloZenim, digm te emocionalno nabijenim procesom poput kupnje

nove kife, teznja za postizanjem "pravog" rezultata serng@oveéava. Aspekt ponasanja

potroS&ke motivacije odnosi se iskfjivo na radnje koje individualac poduzme prije kugdii

konzumiranja robe ili usluga. Potr@éSae kao jedinka prije kupnje moze pozabaviti raznim

istrazivanjima o proizvodu koja r&@Xe ukljwiuje internetske pretrage, te péamvanje

iskustava potroga koji su veé isprobali odrdeni proizvod ili uslugu. To se moze navesti kao

samo jedan od primjera koje potrégeotencijalno izvrsi prije nego Sto se adlna kupnju. Kao

jedan od osnovnih pokrea potroS&a se smatra udovoljavanje motivacijskim zeljama i

potrebama. Upravo se zbog toga marketinski¢sjaci i trgovci fokusiraju na postizanje
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najveeg utjecaja na potro&a povezivanjem svojih proizvoda i usluga s jasnéndanim
potrebama potroga te razumijevanjem Sto motivira ljude da kupuju.

Razine motivacije su pod utjecajem vanjskih vatijaie se kao takve se razlikuju od
pojedinca do pojedinca. Primjeri razina motivadi@i se mogu navesti su ukiivanje u
drustvenu vrijednost donoSenja ,ispravne” odlukgerenja o robnim markama, te uskilaanje
vrijednosti marka i osobnih vrijednosti. Ako se pdluku ukljuiuje druge ljude, njihova
motivacija takder utje&€ée na ponasanje primarnog potrésa

Razni alati se koriste od strane tvrtki i trgovie&o bi im pomogli razumjeti motivaciju
potroS&a u odnosu na svoje proizvode i usluge. Spomefattiian uvelike pomazu da se trziste
usmjeri prema razlitim motivacijama kupca. Marketinski stmjaci se koriste fokusnim
skupinama, intervjuima ili poStanskim anketama lu dboljeg razumijevanja motivacijskih
pokret&a potrosaa.

Pojedingne okolnosti se koriste kako bi motivirale potr@&Saa kupnju proizvoda. Za
primjer pojedninanih okolnosti se moZe navesti potrd3aiji treba obaviti odrdeni posao, te
stoga isklj@ivo trazi proizvode kojte mu poméi da taj posao dovrSi. Kod takvih ghjeva od
strane potro3a se traZze iskljtivo prikladna i pristupéna rjeSenja.

Motivi kupnje variraju i razlikuju se od motiva majinaca, te motiva grupa, ili pak
poduzéa. Tako se kod poslovanja podéa€model B2B) u transakcijama motiv kupnje temelji
na ekonomskim posljedicama stavki kao Sto su ulagarsvrhu, rjeSavanje problema, pasivno
ponaSanje i stno..

Vodeti se spomenutim primjerom motivacije, ona se dijgi otvorenu (motivacija
kupnje je @ita svima) ili latentnu (motivaciju za kupnju skd@asamo onaj individualac koji je
spreman uloziti novac). Pokretanje motivacije zpriju se ujedno ozgava kao prvi je korak u
procesu kupnje.

Korijen produktivne marketinSke strategije se Wvigvodi na razumijevanje potrasa
Samim razumijevanjem kupaca razumije se i njihowaivaciju za kupnju. Jedna od najvaznijih
metoda koje se koriste kod razumijevanja motivakipel potroS&a veze se na istrazivanje
trziSta. Taj istrazivéki segment odnosi se na razgovor s kupcima, priikega je najbitnije
postaviti pomno odabrana pitanja. TdkD se veZe na razumijevanje vrijednosti proizvada i
perspektive potroga, te na procjenu razine potrosnje na trzistu. bimggu navedenih stavki
stvara se slika pondéa koje se bolje razumiju motivi i ponaSanja stvarmipotencijalnih

potroS&a u kupniji.

53



4. IMPULZIVNA KUPNJA

Impulzivha kupovina se odnosi na spetih, a dinamino podrdje ponasanja
potroS&a, koje vé duze vrijeme plijeni interes brojnih istrazéga Ona se pokuSava temeljito i
cjelovito istraziti, te objasniti uz ponokulturoloskih, osobnih te situacijskibimbenika.
Impulzivha kupovina je modelirana od strane prettiochavedenihcimbenika, koji su
analizirani u prethodnim poglavljima. Buduwla nije dovoljno istrazena&jmbenici koji imaju
najvei utjecaj na potrosvo ponasanje koje vodi u smjeru impulzivne kupeyinisu jasno

definirani. Kroz sljedéa poglavlja, ovage se fenomen detaljnije obraditi.

4.1. Impulzivna kupovina i impulzivno kupovno ponag&nje

Impulzivna kupovina definira se kao pojava kadadaigozivljava nagli te snazni nagon
za kupnjom istog trenutka. Kao takva, impulzivh@p&una se moze okarakterizirati kao kupnja
koja je neplanirana, te koju je teSko kontroliratmpulzivha kupovina je popéana

emocionalnim odgovorom potrasa

Podjela impulzivnih kupovina izvrSena je na: (Kedi, 2006: 267)

Cistu impulzivnu kupovinu (kupovina potpuno novogigrvoda koja mijenja

dosadasnje kupovne navike)

e Sugerirana impulzivna kupovina (odnosi se na kupownovog proizvoda ili
marke koja se kupuje na poticaj odizain marketinskih stimulansa)

* Podsjetna impulzivha kupovina (potréSaidi marku ili proizvod za koji su
zalihe potroSene i kao rezultat toga kupi proizvod)

e Planirana impulzivha kupovina (kupac ulazi u pragavcu s namjerom

kupovine proizvoda koji se nude po specijalnimrajea)

Primjer koji se moze navesti za podsjetnu impulazivkupovinu je situacija u
prodavaonicama koja je nastala kao rezultat pandemirusom Covid-19. Kao rezultat
dezinformacija, te ajenitog stanja u svijetu, strah se masovno progmadu ljudima, te su se
mnogi podvrgnuli impulzivnoj kupovini namirnica lkoge svakodnevno koriste uckmstvima.

Jedan od zanimljivih fenomena koji se dogodio {eagiija u kojoj se masovno kupovao toaletni
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papir. Na slici 24. je prikazana podsjetna impulaikupovina. Na slici se vidi Azijatkinja koja
gleda u police na kojima je nekatajao toaletni papir. Takva se situacija nijeadaép samo u
Aziji, ve¢ je zabiljezena svugdje u svijetu. Impulzivna kupavse u tom sktaju odrazila kroz
domino efekt. Ljudi koji se nisu ponaSali impulzovmprilikom kupnje su se, kao posljedica
spomenutog, podvrgnuli impulzivnoj kupovini, zbofraba da zbog impulzivhe kupovine

vedine ne nestane zaliha.

Slika br. 24. Primjer podsjetne impulzivne kupovine

Izvor: https://lwww.azeira _18.jpg (datum pristu@d:06.2020.)

Kao primjer planirane impulzivne kupovine bi se rmoghavesti Black Friday. Black
Friday, odnosno Crni petak se obiljezatgtvrtog c¢etvrtka u studenom, te se koristi kao
neformalni naziv za petak koji slijedi nakon Daranvalnosti u Sjedinjenim Drzavama. Na taj
dan se nudi visoko promovirana prodaja, te se tngogtvaraju vrlo ranoc¢gék u pond). Black
Friday se uistinu moze smatrati najjasnijim prirajarplanirane impulzivne kupovine, kako u
Sjedinjenim Drzavama, tako i u svijetu. U povijefi zabiljezeno da se za vrijeme Black
Fridaya kampiralo ispred trgovina, kako bi se osldolje Sanse za kupnju Zeljenih predmeta.
Za takve vrste ponaSanja se smatra kako predgtazijgtajan sigurnosni rizik, pa su nakon
nekog vremena postale zabranjene. Manija impulzikungovine koja se odvija na ovaj dan
takader je dovela do fizkih sukoba u proslosti. Primjeri takve vrste pomggau prikazani na
slici 25.

55



Slika br. 25. Primjer planirane impulzivne kupovine

Izvor: https://images.foxtv.com/static.fox5dc.cqdatum pristupa: 24.06.2020.)

Prema navedenim primjerima se moze z&kijukako se ljudi ne ponaSaju uvijek
racionalno kada je kupnja u pitanju. Upravo su ceralni postupci tijekom kupovine
posljedica nedostatka razmiSljanja. Impulzivha kipa se smatra posebno zanimljivom u
marketinskim istrazivanjima zbog svog Zapnog udjela u ukupnoj kupovini. Pr&avanjem
ove vrste potro&kog ponaSanja, te psiholoskog aspekta koji stajingga, mogu se planirati
marketinSke strategije koje bi se prilagodile mbii segmentu namjenjenom impulzivhom tipu

potros&a.

4.2. Tipovi potroSata s obzirom na impulzivnost

PotroSée se openito moze podijeliti na to koliko planiraju kupnjdako postoje:
(Mihi¢, M, 2010: 23)

e planeri
* djelomini planeri

e impulzivni kupci

Kao jedna od karakteristika planera se navodi towdgkva vrsta potroga zna koji im
tocno proizvodi trebaju, te za koje marke su zainieaas

Razlika u planerima i djelorgmim planerima je ta Sto se kod djel@mih planera fokus
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na marke stavlja tek kada sednau prodavaonici, a ne prethodno, kao Sto je tdagliod
planera.

Impulzivni kupci s druge strane u@p ne planiraju. Zaklgno tome, kategorija
impulzivnih kupaca, za razliku od prethodne dvigeplanira ni kategoriju, ni marku proizvoda

koju namjeravaju kupiti.

Slicno prethodnom, u jednom istrazivanju su s olozir@a nain i stil kupnje izdvojena tri

segmenta kupaca i to: (Kursan, I, 2010: 394)

* racionalni potrosa
» dijelom racionalni, dijelom impulzivni potro&a

* impulzivni potrosai

U prvi segment se ubrajaju potrés&oji kupuju uglavnom ono Sto im treba. Potr&sa
koji pripadaju ovom segmentu se smatraju potpunapragnogu od impulzivnih potroSs.
Kod ovog segmenta s&sto koriste metode usporedbe marki, te kupovikButsvo onih
proizvoda koji se smatraju potrebnima.

Drugi segment se naziva dijelom racionalni, dijelompulzivni. Ovaj potroSKi
segment je okarakteriziran uspdiranjem marki. Za ovaj segment se navodi kako uglav
kupuje proizvode ili usluge koje smatra potrebnat,isto tako rado koriste dobre potroka
prilike.

U treti segment se ubrajaju impulzivni potréSaKako je vé prije navedeno, ovaj
potroSa&ki segment je okarakteriziran nedostatkom raciam@lponasSanja. Kada se govori 0
brzini odlwivanja prilikom kupovanja, impulzivni potro§amnogo prije donose odluke od
prethodna dva segmenta. Kod ovog segmenta se jaadjia, impulzivna potreba za kupovinom
proizvoda na licu mjesta, bez premisljanja.

Nadalje, s obzirom na cilj analiziranja i &ivanja, postoje tradicionalni potrésa
segment novih potro&a. Tradicionalnim potrogana se smatraju oni potrad&oji kupuju
upravo ono Sto im treba, te pritom prate omjene i kvalitete. Proizvodi kod tradicionalnih
potroS&a se koriste dok se ne istroSe. Ovaj segment sgvacam postotku sastoji od mladih

ljudi dobre platezne méokoji kupuju iskljuivo radi uzivanja.
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4.3. Emocije i impulzivno ponasanje

Kod impulzivhog ponaSanja se mogu izdvojiti dva ekdp — kognitivni i afektivni.
Kognitivni se aspekt odnosi na nedostatak plarerd@o i na nedostatak namjere kupovine
nekog proizvoda ili usluge. Impulzivho ponaSanje tak&aier odrazava kroz nedostatak
vrednovanja dugotmih posljedica kupovine. Upravo se zbog toga imipula kupovina
razlikuje od planirane u kdiini informacija i n&inu na koji se te informacije procesiraju. Kada
se govori o trajanju ovog tima kupovnog ponasanja, ono je u pravilu dostaera

U ovom potpoglavljute se govoriti o afektivnom aspektu koji podrazurajemocije
koje prate impulzivnu kupnju. Mentalni procesi,énge emocije prilikom ovakve vrste
kupovnog ponaSanja se mogu manifestirati nadigelna&ine kao sto su promjene pulsa, tlaka i
slicno. Osim navedenih reakcija koje se mogu opazapama pomagala, indikatori koji se
mogu odmah ufiti su speciftne geste ili mimike potroga prilikom kupovine. lako se geste ili
stav tijela mogu koristiti za dobivanje informacganentalnim procesima potr@ésa nafese se
prowavaju ekspresije lica, te se kao takve smatrajuzgenim indikatorom emocionalnog
procesa u potroga.

Interni stimulansi se odnose na raitii broj osobnih faktora koji su svojevrsna
karakteristika pojedinca, a ne njegovog eksternkmzenja. Cesto se u praksi navodi kako
kategoriju impulzivninh potrosa nakon kupovine prate oé@i zadovoljstva, zabave
entuzijazma i ske. Impulzivha se kupovina dakle moze okaraktetizikao hedonistiko
ponaSanje koje je usko povezano s emocijamaiajsje te psiholoskim motivacijama, umjesto
s razmiSljanjem i funkcionalnim koristima. lako sggu navesti razni uzroci impulzivne
kupnje, kada se govori o0 emocijama — nisko samopasgfe, negativhe emaocije ili raspolozenje
vode do impulzivhe kupnje, jer se u tom ¢slju potrosa sluze kupovinom kako bi se

eliminirale negativhe emocije, te negativne psiBkpercepcije.
4.4. Teorija trazenja uzbulenja

Prema zadnjoj modifikaciji teorije iz 1991. godif@uckerman, M, 1994: 121),
pokazalo se da je traZzenje udbnja dio Sire osobnechosti koja se naziva impulzivnost.
Trazenje uzbgenja opisuje se kroz optimi&tiu tendenciju prilazenja novim podrazajima i
istraZivanju okoline. Sto sest sklonosti kupovini u korelaciji s traZenjem udénja, optimalna
razina stimulacije (OLS) — koja se nalazi u podltairije trazenja uzhkienja se pozitivho

povezuje s raztitim istrazivakim sklonostima u kontekstu potr@é&ag ponasanja. U studijima
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koje se koriste za bolje razumijevanje ove vrstieqdatkog ponaSanja, koriste se dvije mjerne
jedinice — skala trazenja uztenja (SSS), te sklonost trazenja ukknja (AST).

Profil osobe koja ima visok OLS, odnosno visokuimpinu razinu stimulacije, se u
potroS&kom kontekstu opisuje kao "nekoga tko se ne hekinati ili iskuSavati nove ili
neobtne proizvode/usluge, te nekog tko je Zeljan sazoatiovim proizvodima/uslugama i
voljan ih je isprobati, trazi raziitost ili promjenu u ponovljenim kupovinama, te vdtugima
ukazivati na nove proizvode i marke" (Raju, S, 198D4). Takvi se, dakle, potra$apisuju
kao osobe koje se koriste impulzivnim oblikom kupog ponaSanja u cilju da bi se doveli do
uzbuienja. Kao takvi, okarakterizirani su preferencom kaanpleksnom cjelinom punom
informacija, te s&éee otvaraju prema preuzimanju odeeog rizika. S druge strane, potréisa
¢ija se optimalna razina stimulacije smatra niskég&e traze manje inovacija, te preferiraju
sigurne i iskuSane proizvode s predvidljivim padigama uporabe, pa samim tim nisu skloni
impulzivnoj kupniji.

Crta impulzivnosti u potroga okarakterizirana kao nepromisljeno djelovanjesgigk,

H, 1985: 134), zn@mjno korelira s trazenjem uzdenja (Weun, F, 1998: 111). Osim navedenog,
smatra se kako se trazenje uddnja prilikom kupovine javlja zbog psiholoSke pbeeda se
odrzi relativno visoka razina stimulacije. Zakijuo tome, pojedinci za koje se smatra da su
skloni trazenju uzbdenja se prije upustaju u impulzivnu kupovinu.

Impulzivha kupovina se moze smatrati kao karali&eszivotnog stila koja je u
odrelenoj mjeri povezana s traZzenjem udbnja. TraZenje uzldenja, osim u podiju
potroS&kog ponaSanja ima brojne korelacije u pa&grma socijalne komunikacije,

emocionalnih odnosa, prehrambenih navikachsli
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5. MARKETINSKE STRATEGIJE

MarketinSke strategije se smatraju dugorm, perspektivnim pristupom, te sveukupnim
planom organizacije ili poduza kojima je u temeljni cilj postizanje odrzive kamkntne

prednosti, te razumijevanje potreba i Zelja pottasa

5.1. Uloga i zn&aj marketinske strategije u obujmu prodaje

U danaSnje vrileme, dobra marketinSka strategijataja kao rezultat paZzljivog
planiranja i realizacije. Marketing se na nekiinasmatra enigmom, u smislu da je u isto
vrijeme jednostavan i kompleksan. Marketing jevstoneno ,umjetnost® i ,znanost“, odnosno
postoje stalne tenzije izme determiniranog dijela marketinga i njegove knaagi strane.
(Kotler, P, 2006:182) M@na ljudi, kada se susite s pojmom marketinga, isti povezuje s
pojmovima kao Sto su prodaja i oglaSavanje. Naimkp je t@&no da se pod pojmom
marketinga ukljduju prodaja i oglaSavanje, bitno je naglasiti kgganutar pojma marketinga
obuhvaeno puno viSe Kkljignih aktivnosti. Marketing se, kao funkcija u podéizeposlovnoj
organizaciji ili neprofitnim ustanovama, odnosiusuzivanje kupaca, te na rad i koordinaciju s
posrednicima i raznim vanjskim organizacijama. Wakaje moderno i suvremeno vrijeme se
jasno @ituje primjena marketinga na svim razinama ljuddjedatnosti. Marketing se u osnovi
moze definirati kao drustveni proces kojim puterastnja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto imepg@rebno ili Sto Zele. (Kotler, P, 2006: 122)
Upravljanje marketingom se dijeli na dvije razinstrateSku te funkcionalnu. Ovdje se govori o
isklju¢ivo strateSkoj razini, koja se odnosi na prodagbbujam iste. Prodaja se smatra jednom
od financijskih karakteristika poslovanja. Ostal@ahcijske karakteristike poslovanja su

ilustrativno prikazane na slici 26.

ni udio

.
e

Profitabilnost Prodaja Trz

Slika br. 26. Financijske karakteristike poslovanja
Izvor: I1zrada autora prema: Renko, N., br. 67. @08trategije marketinga, Knjizara

Ljevak, Zagreb
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Kvalitetno razvijena marketindka strategija se ktite odraZava na obujam prodaje. Sto
se bolje implementira, to je obujam prodaje€iv®ove&anje prodaje se odnosi na péarje
broja potros&a, a postizanje ¢inaka ekonomije obujma, nizih troSkova po jedipigdizvoda
I odrzive konkurentske prednosti predstavlja smainjbroj potros& i gubitak ekonomije
obujma. (Aaker, D, 1995: 97) Oscilacije tijekom gage se moraju promatrati u duljem
vremenskom razdoblju, jer pokazatelji uspjeSnostigm biti neprecizni zbog utjecaja raznih
marketinskih aktivnosti.

Zaklju¢no tome, marketinSka strategija ima izravan utj@eapistribuciju proizvoda ili
usluga na trziste, a za cilj imadlalo Sto véeg broja potencijalnih kupaca, odnosno do Sto Sireg

obujma prodaje.
5.2. Poslovna komunikacija i bonton u prodaiji

Komunikacija se smatra temeljnom sastavnicom Zziwatakog pojedinca jer se uz
poma: nje prenoseovjekovi stavovi, ideje i miSljenja. Kao i u stvam Zivotu, tako i u
marketinSkog aspektu — komunikacija igra velikugula poslovnom uspjehu te joj se zbog toga
razloga pridodaje velika vaznost.

Poslovna komunikacija se dijeli u viSe oblika. Take, na primjer, usmeni oblik
poslovne komunikacija definirana razgovorima uirkaj su izgovorene rife glavni kodovi
komuniciranja. Ovakav tip komunikacije moze senmsiti razkitim kanalima komuniciranja
kao Sto su razgovori licem u lice, telefonomdeam, televizijom, radijem ili pak zvukom
preko interneta. Naj¢éem prednosti usmene komunikacije se smatraotg@®/ornik odmah
dobiva povratnu informaciju od sugovornika pa sartitnmozZze procijeniti je li sugovornik

shvatio poruku.

Tipi¢ni su oblici usmene komunikacije: (Rouse, S, 201E:

razgovor

rasprava

javni govor

izvieke
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Za razliku od usmene, pisana komunikacija je ditar&irana planiranjem unaprijed, te
je kao takva sporija od usmene komunikacije. Nameprednostima pisane komunikacije se
sSmatra rapolaganje s viSe vremena za prikupljarfiggmacija i duze razmisljanje, te magst
ispravljanja pisanog dokumenta, kao i spremanjog kao dokaz, ukoliko je to potrebno.

Prema Rouseu, Sto je viSe osjetila uddino u komunikaciju, to je komunikacija
efektivnija i ima véi utjecaj. Najvéi utjecaj ima osjetilo vida, bududa se ¢ima primj&uje
svaki fizicki detalj (boja, govor tijela). Utjecaj neverbalkemunikacije j&i je od bilo kojeg
drugog oblika komunikacije. (Rouse, S, 2005: 49) Bl&i 27. su prikazane vaZznosti
komunikacijskin komponenti. Jasno se vidi kako jeva tijela, koji zauzimacak 50%

najvaznija komponenta, a zatim tonalitet, pa teteozgovorena rig@

u spoken words

50% 40% voice tone

body language

Slika br. 27. Vaznost komunikacijskin komponenti
Izvor: Rouse M. J., Rouse S., str. 78. (2005) Rosldkkomunikacija, Zagreb:
MASMEDIA)

Komunikacija se u organizaciji moze podijeha formalnu i neformalnu. lako
zaposlenici preferiraju neformalnu  komunikacijim tse kanalom c¢esto Sire glasine.
Formalna se komunikacija smatra prikladnom gaoizaciji i odaSilie se formalnim
kanalima.

Zaklju¢no tome, verbalna komunikacija se ne smatra jeditlom. Velika vaznost se
daje i neverbalnom tipu komunikacije, a te dvijstagnice se ne bi mogle smatrati potpunim
jedna bez druge.

Kultura ponaSanja, koja ima svoja pisana i nepigaasila, oblikovala se, i joS se uvijek
oblikuje i dopunjuje, razvojem civilizacije.ako se s razvojem civilizacije u odeaom
razdoblju oblikuju i standardi naSeg vanjskollicja, koje je odraz naSe socijalizacije i

ukljucuje zakonitosti odienog formalizma“ (Kneze¥j 2004: 130). Kultura ponaSanja se
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ustvari smatra bontonom. Izraz bonton psjez francuskog jezika (bon= dobar + ton Zinai
zn&i dobro, lijepo ponaSanje. Izraz bonton se Korii za skup dogovorenih normi
uljudenog ponaSanja u odienom kulturnom krugu i razdoblju.

Poslovni zZivot je okarakteriziran odienom vrstom duznosti koja se odrazava kroz
posStivanje zahtjeva,éekivanja i preporuka, koje se temelje na spoznajamgecaju vanjstine
na uspjesnost pojedinca, skupina, radnih organ&agm icitavog drustva.

Dobra komunikacija s internim i eksternim klijenainse formira na poznavanju pravila
bontona i ovladavanju istih. Pioje se od toga kako pozdravljati, kako se predistiavkako
oslovljavati Kklijete i suradnike, kako telefoniratikomunicirati mailom, odnosno kako se u
specifenim situacijama i s oddenim sugovornicima ponaSati. Tome se pridodajekaeli
vaznost u marketinskoj, odnosno prodajnoj komunjkathog toga se veliki znzj pridodaje
prowavanju takozvanih zlatnih pravila bontona koja asnp definirana pisanim &aima
pristupa.

Dobar dojam, bilo da se radi o pozitivnoj ili ndgabj odluci klijenta ostavlja otvorenu
mogunost za daljnje transakcije i dobar glas, usmempgruke licem u lice, ili pak putem

druStvenih mreza.

5.3. Uralenje maloprodajnog mjesta

Prema Markin, Lillis i Narayan, udenje prostora prodavaonica u cjelini ima cajae

efekte na ponaSanje potroda

Ovi efekti se mogu sumirati u sljeggEm: (Markin, W, 2006: 123)

» Prostor modificira i oblikuje ponaSanje potréga

» Prostorni aspekt prodavaonice dgena potroS&a posredstvom osjetila

* Maloprodajne prodavaonice &ho kao i ostali stimulansi ugia na potroséa
posredstvom percepcije stavova i imidza

* Prodavaonice projiciranim dizajnom mogu izatiivkao i ostali stimulansi

u procesu komunikacije Zeljene reakcije pottasa

Budui da se u danasnje doba razlike u obiljezjima pmiza znatno smanjuju, a cijene
se mijenjaju te postaju sve konkurentnije, javgap®treba stvaranja ud@a unutar prodajnog
prostora s cillem da se potrédazadrzi Sto je duze mogel u prodavaonici. Upravo putem

63



perceptivnih stimulansa se moZe u potpunosti difgrati jednu prodavaonicu od druge i
utjecati na lojalnost. Lojalnost se smatra komia ciljem svake prodavaonice.

Stvaranjem dobrog udaja se stvara odieno raspolozenje, a dobrim raspolozenjem se
sluzi kako bi se potroga zadrzalo. Dakle, kupac se zadrZava u trgovinbpjkse ugodno
osjeta, te se kod njega stvara potreba za ponovnim klmiasa samim time i ponovnom
kupovinom. Tako se stvara obostrano zadovoljstakpkod prodauv&, tako i kod kupaca.

Bilo da se radi o don¢am ili inozemnom trziStu, svaki petak je u principu isti, tako da
za svih vrijedi isto pravilo. Roba se stavlja uigslan. Raspored prostorija, boja, materijala, te
oblik opreme su diktirani asortiman. Od posebnenvafi se smatra postizanje |&gog
redoslijeda odnosno toka kretanja koji kupcu onéogeineometan ulazak i izlazak iz trgovine.
Postizanje spomenutog se stvara uz poraptimalnog pozicioniranja opreme, odnosno u
slicaju maloprodaje, polica, pulteva, staklenih vitringeSalica pacak i lutki — ovisno o
asortimanu. Kao jedno od nepisanih pravila se niatwoda se kupci od ulaza do izlazaduena
lijevo, budii da su statistki ve¢ina desnjaci.

Kada se govori o udenju interijera trgovine, ne misli se samo na raspgroizvoda i
opreme. Jednom kada se postigne optimalan razinjesita prostorija tako i robe, fokus se
stavlja na postizanje dobre atmosfere unutar trgovistraZzivanjima se dokazalo dacap
atmosfera maloprodajnog prostora, bas kao i njementi pojedin&no, utjg€u na emocionalno
stanje potrosm, koje se kasnije odrazava kroz p&amu ili pak smanjenu potrosSnju. Atmosfera
se smatra sastavnim dijelom svakog maloprodajnogtpra, a poseban se naglasak stavlja na
boju i osvjetlienje. Boje i osvjetljenje od velikogu znéaja kako za potroga tako i za
maloprodavéa jer stvaraju ugodnu atmosferu koja petpotroSdeva osjetila i samim time
potice potroS&a na kupovinu. (Donovan R., 2007: 78)

Ugodna atmosfera unutar trgovine se dakle postiaelpim odabirom kako osvjetljenja
tako i boja. Prejakim svijetlom i Zarkim bojama pbs se upravo suprotno. Taler, proizvodi
koji se primjereno osvjetljavaju se dozivljavajk3a udljivim. Malim varijacijama u toplini
svjetla iznad pojedinih artikala se postizetivieontrast boja. Boje kao Sto su crvena, zuta ili
narartasta privlige najviSe paznje kod kupaca jer se podsvjesno pfivez pogodnostima,
shizenjima, akcijama i drugim pozitivnim situacijamSrebrna i zlatna pak daju dgg
elegancije, dok se primjerice zelena boja podsgepovezuje s prirodom i prirodnim
proizvodima. Takder, prilikom uréenja prodavaonice, od velike vaznosti se smatra
poznavanje i véenje r&una o kulturoloSkom naslije pojedinih naroda. Naime, crna se boja u
zapadnim zemljama veZe uz smrt i Zalost, dok s#i bsjeaji u zemljama Dalekog Istoka vezu

iskljuc¢ivo uz bijelu boju. Skno je i sa zelenom bojom, koja se u SAD-u koristi z
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predstavljanje prirodnih proizvoda, a u Kini i Japae povezuje s loSom kvalitetom.

Osim boje koja se smatra jednim od najutjecajnglemenata fizlkog okruzenja,
uoceno je kako je kupcima od velike vaznosti pregleimobe, a ne samo cijena.

Zakljuéno tome, marketinski sténmjaci se moraju upoznati sa zagm boja u
okruzenju, ali i s optimalnim rasporedom, te mnogpbm aspektima koji sveukupnéne
interijer maloprodajnog mjesta. ¥ge navedeno kako se na tajcimautjete na potrosa i
njegovo ponasanje, pa se deaje maloprodajnog mjesta smatra é&aim dijelom

marketinskog trika, te kao takvo predstavljacajan udio u kvalitetnom poslovaniju.

5.4. Maloprodaja kao kazaliste

Maloprodaja kao kazaliSte se smatra konceptom enkoj je trgovina kazaliSna,
umjetnicka, kreativna, te dizajnirana iskijwo kako bi kupovina u njoj bila zabavna.
Maloprodaju kao kazaliSte se moZe opisati kao tekngiark u kojemu se potra&apotte da
kupuju tijekom svog posjeta.

Koncept maloprodaje kao kazaliSta seqm primjenjivati nakon Sto su znanstvenici
studija teorije potro$ke kulture, kao i praktari, prepoznali potencijalnu snagu prostornog
dizajna u trgovinama u izgradnji i komuniciranju lo@odajnih marki. Tonije, teorija
potroSake kulture (CCT) se usreddita na potencijalnu snagu prostornih postavki ulpdg
komuniciranja marki.

Maloprodaja kao kazaliSte se smatra svojevrsninndiranjem jer se sam proces i
finalna kreacija stvaraju tako da djeluju kao \tasteklama u cilju stvaranja publike (Lury,
2004: 78). Kako se markiranje smatra dominantnorategijom oko koje je strukturirana
maloprodajna konkurencija, trgovci se koriste mgtim okruzenjem maloprodajnih trgovina
kako bi se razlikovali od svojih konkurenata.

Diamond i sur. (2009: 131) navode da su snaZzni daén proizvodi dinamine
interakcije mdu viSestrukim izvorima te stoga sugeriraju cjelpeit razumijevanje
sociokulturnog brendiranja. Penaloza (1998: 122)gerimjer opisao kako su skulpture, staklo
i drveni koferi, rasvjeta i upotreba velourskih kpa, te drugih kazaliSnih rekvizita, poput
kablova s kojih su, na primjer, objeSeni portrgibisasSa sa stropaginkoviti u kreiranju nove
stvarnosti za potroga i prolaznike. Ova socio-materijalna perspektivalaprodaje kao
kazalisSta se koristi za préavanje materijalnog i simbcékog aspekta simbdalke pozornice,
koja se koristi za oddeni oblik komunikacije s potro8ana. Za primjer maloprodaje kao
kazaliSta mozZe se uzeti nizozemska markacedped nazivom Oger koja je osnovana 1989. te
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smjeStena u jednoj od najpoznatijih ulica u Amstend. Spomenuta marka je prikazana na slici
28.

Slika br. 28. Primjer maloprodaje kao kazaliSta

Izvor: https://images.foxtv.com/static.retailtheatf@atum pristupa: 24.07.2020.)

U navedenom primjeru seituje pomno odabran dizajn, upravljanje te orkesiijie
maloprodajnim prostorom, predmetima i ulogama pvetka kako bi se na spedifin n&in
komuniciralo s potro& ma, te se izgradila marka. Upravo ovaj konceptkaia pruza kupcima
kontekst za obavljanje usluga te im govori o prirambe i usluga koje se mogu dai toj
odreienoj trgovini (Pettinger, L, 2004: 123).

Prednja etapa spomenute trgovine Oger u Amsterddigajnirana je za smjestaj tri
razlicita prostorna podiija. Prostori, povezani stubama, imaju brojne dijelo kutove za
radnike trgovina, kako bi se ostvarila komunikacgaklijentima. U svakom je podtju
predstavljen raztit asortiman proizvoda, s povremenom @édj@ u neformalnom podu,
poslovnim odijelima na podéu Dress4Success. Radnici u trgovinama se slujersutogama
kako bi uz pomé istih kreirali autentino potroSako iskustvo. U navedenom se primjeru
potroS&ima nudi ekskluzivnost i autettiost stvaranjem faktko-prostorne vremenske veze s
talijanskim modnim ateljeima i engleskim korporaim dvoranama. Takvu vezu pronasli su i
Kjeldgaard i Ostberg 2007. godine u sklopu sv@thazivanjima o ustanovama u Svedskoj i
Danskoj. U oba slkiaja se odrazava riesobna povezanost ekonomskih i estetskih pigalmu
prodaji proizvoda kroz ,autere” predstave u kazaliStima (Pettinger, L, 2004: 98

Zaklju¢no tome, kazaliSte kao maloprodaja je oblikovankokapecifénim dizajnom
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maloprodajnog prostora, tako i odabirom, akultyradiontroli i upravljanju djelatnika u
trgovini. Navedeni dijelovi ovog koncepta kao apaidjeluju na dizajn, prikaz i potroSnju
maloprodajnih marki.
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6. ZAKLJU CAK

Impulzivnho ponaSanje potro&a definirano je kao neplanirana kupovina, no iza
spomenute definicije krije se dosta kompleksan mojsastavljen od mnogobrojnédmbenika.
Samacinjenica 0 kompleksnosti ovakve vrste poti&a ponasSanja narde dosta izazova
unutar istrazivanja istog. Kompleksnost i zaht@sinistrazivanja ovog oblika potra$ag

ponasSanja potduju secinjenicom da ono josS uvijek nije u potpunosti iZgR0.

S marketinSkog aspekta, kojem je u cilju potakmuipulzivho potroSéko ponaSanje,
bitno je usmijeriti se na svaki aspekt tog oblikagianja zasebno, te se naknadno fokusirati na
sve aspekte kao cjelinu, kao i na njihovododjelovanje. Zatim se treba istraziti na koje se
tocno aspekte donekle moze djelovati, da bi se keeitalimplementirala marketinSka strategija
koja bi se koristila u svrhe da se atkri segment trziSta prilagodi ovoj kategoriji p&aia ili
da potakne ovakav oblik potra&®g ponaSanja. To nije nimalo jednostavan posasgesama
etiologija ovakvog oblika ponasanja ne smatra Bggnom. Poznato je samo kako se radi o
medudjelovanju biologijskih, psiholoskih i socijalnifaktora. Marketari se naravno moraju
fokusirati iskljwivo na one faktore na koje barem djelénd mogu utjecati, ili one koje se

mogu iskoristiti prilikom kreiranja marketinSke a&tegije — kao Sto su psiholoski aspekti.

lako je prethodno u radu navedeno kako je potrgs@eren, moderno doba je osim na
socijalno funkcioniranje, direktno utjecalo na mddska stanja populacije koja seesto
manifestira u pow&anoj razini stresa. Upravo pdana razina stresa gage dovodi do ovisnih
oblika ponaSanja, a jedno od takvih je upravo impul kupovina. Nadalje, néanedija koji se
konzumiraju svakodnevno od strane pottasanafeXe putem druStvenih mreza nerijetko
potice na impulzivno kupovno ponasSanje. Za&fja tome, ljudske slabosti se itekako mogu
koristiti u marketinske svrhe, a pomno ralamaa te implementirana marketinska strateggsto
se koristi kao sredstvo manipulacije koje petha impulzivno kupovno ponaSanje ili njeguje to
isto.

68



LITERATURA

Knjige:

o gk w DN RE

Dr. Milanovi¢, V. (2010): Upravljanje marketingom, Beograd: Megad univerzitet

Meler, M. (1992): Marketing — komuniciranje, Osijékme

Kesi, T. (1999): PonaSanje potrégaZagreb: Adeco d.o.o.

Kesi, T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacjagreb: Opinio d.o.0.

Keski, T. (2006): PonaSanje potr@ga Opinio d.o0.0., Zagreb

Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analizganiranje, primjena i kontrola, 9.
izdanje, Zagreb: MATE d.o.0.

Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje matkegom, 12. izdanje, Zagreb: MATE
d.o.o.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, B006): Osnove marketinga, Zagreb:
MATE d.o.o.

Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014): Menadzment trziSnih korkanija, Zagreb: Libertas —
Plejada.

10.Mihi¢, M. (2010): Kroskulturno ponaSanje potré&a marketinSka komunikacija, Split:

EKONOMSKI FAKULTET SPLIT.

11.Milas, G. (2007): Psihologija marketinga, Zagrehrgdet d.o.o.

12.PreviSt, J., Ozrett DoSenp. (2007): Osnove marketinga, Zagreb: Adverta d.o.o.
13.Renko, N. (2009): Strategije marketinga, ZagrebKMADA LJEVAK d.o.0.

14.Rocco, F. (1993): Rimik marketinga, Zagreb: MASMEDIA

15.Bruno, G., Logari¢, D. (2010): PonaSanje potr@sana trzistu krajnje i poslovne potrosnje:

Udzbenici SvetliSta u Rijeci

Casopisi:

Dlaci¢, J., Ribari., J., Barna, M. (2016): Pobwanje emocija kod potro8a: utjecaj
kategorije proizvoda, Ekonomska misao i praksatupos nahttps://heak.srce.hr/160038

, pristup ostvaren 26.07.2020.
Mihi¢, M., Kusran, I. (2010): Segmentacija trziSta nad¢gu impulzivnosti, Ekonomski
vjesnik, dostupno ndattps://h&ak.srce.hr/63470Qpristup ostvaren 27.07.2020.

Palé, M. (2010): Impulzivha kupnja, Poslovni savjetnikdostupno na:

69



http://www.poslovni-savjetnik.com/superprodavac/utzivna-kupnja , pristup ostvaren
29.07.2020.

Internet:

1. Mlivi¢ Budes, E. (2010): Ljeto i emocije u komunikacijpatroSg&ima, raspolozivo na:
https://www.teklic.hr/biz/ljeto-i-emocije-u-komurakiji-s-potrosacima , pristup ostvaren
30.06.2020.

2. Novak, S. (2016): Humor je mwo oruzje marketinga, raspolozivo na:

http://planb.hr/humor-je-mocno-oruzje-i-u-markekiogkomunikaciji , pristup ostvaren
30.06.2020.
3.  Validz, 1. (2019): Kupujemo Ili natanikom ili emocijama, raspolozivo na:

https://www.jatrgovac.com/2019/01/kupujemo-li-noria@me-ili-emocijama, pristup ostvaren
30.06.2020.

4.  http://www.rtv.rs/sr_lat/drustvo/kad-vozis-parkut@jefon_435006.htm| pristup
ostvaren 02.07.2020.

5.  https://www.youtube.com/watch?v=cF2UzTOTCBAristup ostvaren 03.07.2020.

70



POPIS SLIKA

Slika 1. Utjecaji na proces donosenja odluka pali@s.............ccoeevveriiiieeeieiiiie e e 9
Slika 2. Proces prijenosa kulturnin vrijednoSti............ouvuueiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiie 11
Slika 3. Kulturalni utjecaj Na Ba O0JEVANJA..........cccevvirieeeerieeeeee e e e e e e eeeeaeeeaeeeeaennnnne 12
Slika 4. Motocikl kao 0biteljSKO VOZIl0..........cc.ooiiiiiiieeice e 13
Slika 5. Prikaz kupovne nédoeuropskin zemalja...............uueuuiiiiimmmmmmiiiiiee e 16
Slika 6. Prikaz druStvenifimbeniKa. ..o 17
Slika 7. Mate Rimac U VarteKs OiJ€IU........ccccerieiiiiiiieeeecr e e e e 18
Slika 8. Primjeri statusnin SIMbDOIa..........cccaeeiiiiiiiiii e 20
Slika 9. MADD kao primjer potrog#ie akCijSke grupe........cccoveeeeiiiiiiiiiiiiiieie e 25
Slika 10. Utjecaj obitelji na formiranjechosti i proces KUpNje.........ccoveeeeieiiieieenciineeeeenn. 28
Slika 11. FMRITENNIKAL. ... ..ttt e e e e e e e e e e e e 31
Slika 12. Kompanije koje se sluze neuromarketingOm..............uvveiiiiiiiieeeeeeeeeieeieeeeeee, 32
Slika 13. Rezultati ispitivanja o ulozi neuromarikgh u kontroli potroS&...............ccevveeeenns 33
Slika 14.Tablica diMEeNZija €MOCIHA........ces et ee e e e e e e 34
Slika 15. Primjer etnocentrizma U HrVatSKOj........ccooviieiiieeiiiieceeeeee e 35
Slika 16. Primjer emocionalne Kampanje.......cceeuuueiiiiiiiiee e 38
Slika 17. Primjer koriStenja boja u marketingu..............oooviiiiiiiiiiiiiii e 39
Slika 18. Starbucks kao primjer koriStenja bojaarketingu..............ccceeeeiiiiiiiiiiin 40
Slika 19. Primjer koriStenja odmjerenog humora ukagnske svrhe...........ccccceeeeeennnnns 43.
Slika 20. Primjer loSeg koriStenja humora u man&ke svrhe .............ccccovvvvviviiviiiiiiceeeee 44
Slika 21. Primjer LIKErtove [JEStVICE. ... ..o eeeeeaeeees 49
Slika 22. Primjer ThurstonoVve lJESIVICE. ... 51
Slika 23. Prikaz Maslowove hijerarhije.......mm . oooiiiieiiiiieiee e 52
Slika 24. Primjer podsjetne impulzivne KUPOVINE.............coveviiiiiiiiiiiiiieeee e eeeeeeeeee e eeeae 55
Slika 25. Primjer planirane impulzivne KUPOVING e ..o 56
Slika 26. Financijske karakteristike poslovanja..............ccoouuvuiiiiiiiiiiee e 60
Slika 27. Vaznost komunikacijskin KOMPONENti....c.oooovieeiiiiiii e 62
Slika 28. Primjer maloprodaje Kao KazaliSte. mummmm . iieeeeiiiiiieeeiiiiiiiiiiiei e eeeeae e 66

71



