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Danas je glazba u multimediji iskusan i pouzdan instrument koji na mnoge naéine utjeée na percepciju.

Nesumnjivo, najéesée i potentno koristenje glazbe je u oglasavanju, a prisutna je i u gotovo svim
usluznim okruzenjima. Njezini utinci moraju se pazljive razmotriti jer glazba priviaéi pozornost, prenosi

implicitne i eksplicitne poruke, stvara emocije i pomaze ljudima da zadrze informacije.
Sukladno iznesenom u radu je potrebno:
* definirati potroSacko ponasanije i éimbenike koji utjeéu na potrosatko ponasanje;

* definirati i objasniti situacijske cimbenike i njihov utjecaj, te se posebno osvrnuti na aalizu utjecaja

glazbe u maloprodajnom prostoru;

* pojasniti natin dono3senja potrosacke odiuke;

“ provesti istrazivanje kako bi se utvrdio utjecaj glazbe na donosenje odiuke;
* definirati zakljutak rada.
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Sazetak

Potrosacko ponaSanje jedno je od podrucja koje zahtijeva interdisciplinarno istrazivanje u
kojem je ukljuceno viSe znanosti. Utjecaj glazbe, osim u svakodnevnom zivotu covjeka,
sastavno je sredstvo koje sluzi kao stimulans pri kupovini, jedno je od fizickih (situacijskih)
¢imbenika koji utjecu na odredena ponasanja potrosaca. Osim spoznaje da je glazba sredstvo
za postizanje odredenih ciljeva, moze se govoriti 0 manipulaciji glazbom kojom se, ako se

razumije kako se njome moze upravljati, moze posti¢i neki odredeni rezultat.

Ovime se dolazi do uloge glazbe u maloprodaji kojom ¢emo se baviti u ovom radu, gdje ¢e se
ispitati potroSace o njihovim stavovima i misljenjima o utjecaju glazbe u trgovini, te dobiti
odgovore na pitanja koja ¢e kasnije biti formulirana u Cetiri hipoteze. Pitanja na koja se trazio
odgovor su sljedeca; utjece li glazbena podloga u trgovini na ponasanje potrosaca, potice li
izbor glazbene podloge u trgovini bolje raspolozenje kod kupaca bez obzira na spol, jesu li
mladi potrosaci, u usporedbi sa starijim potrosacima, svjesni glazbene podloge kad udu u
trgovinu, te se priviknu na pjesmu, i vise ne obra¢aju pozornost na pjesmu, nego na kupovinu,

te napustaju li kupci brze trgovine ukoliko u njima nema glazbene podloge zbog nelagode.

U ,,on-line* ispitivanju putem ankete, dobrovoljno je sudjelovalo 319 ispitanika, te su rezultati
dobiveni obradom i analizom, potvrdili ili djelomi¢no potvrdili prethodno utvrdene cetiri

hipoteze.

Time se moze zakljuciti da je glazba, vise ili manje, pokreta¢ aktivnosti medu potro$ac¢ima u
procesu kupovine, te da ima vaznost (vazan ¢imbenik koji utjee na ponasanje) kao dio
interijera u marketinSkom planiranju, ali 1 kao sastavnica potroSacevog zivota Ciji se aspekti

promatraju kroz psihologiju glazbe.

Kljuéne rije€i: utjecaj, glazba, marketing, potrosaci, konzumerizam



Summary

Consumer behaviour is one of the areas that requires interdisciplinary research, involving
multiple sciences. The influence of music, apart from the everyday life of a person, is an integral
tool that serves as a stimulus when shopping, is one of the physical (situational) factors that
influence certain consumer behaviours. Apart from the understanding that music is it means to
achieve certain goals, we can talk about the manipulation of music, if understood how it can be

managed, can achieve a certain result.

This brings us to the role of music in retail, which we will explore in this master thesis, where
consumers will be questioned about their attitudes and opinions on the influence of music in
the store, and answers will be acquired to the questions, which will later be formulated into four
hypotheses. The questions to which an answer was sought are as following; does background
music in the store affect consumer behaviour, does the choice of background music in the store
promote a better mood in customers regardless of gender, are younger consumers, compared to
older ones, aware of the background music when they enter the store, get used to the song and
no longer pay attention to the song, but to shopping, and do customers leave stores faster if

there is no background music due to discomfort.

319 respondents voluntarily participated in an "on-line" survey, and the results obtained through
processing and analysis confirmed, or partially confirmed, the previously established four

hypotheses.

We can thus conclude that music is, more or less, the driver of activity among consumers in the
shopping process, and that it has importance (an important factor influencing behaviour) as a
part of the interior in marketing planning, as well as a component of a consumer’s life whose

aspects are observed through music psychology.

Keywords: influence, music, marketing, consumers, consumerism
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1. UVOD

Glazba je prepoznata kao umjetnost, ali i znanje i vjestina koja je izrazena zvukom, a preko
melodije ljudi su u stanju izrazavati svoje osjecaje i1 raspolozenja, kao Sto je sreca, nelagoda,
tuga, bijes. Utjecaj glazbe na Covjeka uvijek je interesantno podrucje za proucavanje jer Se
uocava povezanost ljudske psihe s glazbenim frekvencijama, a podrucja koja se time bave su

muzikologija i psihologija glazbe kao zasebna cjelina, a posljedicno tome i glazbena terapija.

Muzikologija pripada znanstvenom podrucju proucavanja glazbe, te se fokusira na promatranje
glazbe u fizickim, psiholoskim, kulturnim i estetickim pojavama. Moze se re¢i da se
muzikologija priblizila humanistickim i druStvenim disciplinama, a kao znanost se pojavila
polovicom 19. stoljeca, no glazba i proucavanje njezinih pojedinih dijelovi vuku korijene jos iz

antike kada su se poceli proucavati samo neki izabrani segmenti glazbe.

Muzikoterapija (glazbena terapija) je profesionalna upotreba glazbe, te njezinih elemenata u
svrhu poboljsanja kvalitete zivota pojedinaca ili skupina. U tom smislu govori se o glazbenoj
intervenciji u medicini, zbog brojnih dobrobiti koje odredena glazba moze uliniti za ljudski
organizam. Muzikoterapija se koristi i obrazovnim sustavom koji pomaze ljudima da se sluze
brojnim pogodnostima koje ima glazba u svakodnevnom Zivotu, te radi na obogacenju i kvaliteti

socijalnog, emotivnog, fizickog i duhovnog zdravlja, a temelji se na stru¢nim standardima.

Isto tako bitno je napomenuti kako glazbena terapija utje¢e na ljudsko zdravlje, te je zato

iznimno bitna povezanost i suradnja s pedijatrima, neuropsihijatrima i drugim specijalistima.

Ono reagira na promjene tlaka zraka u podrucju od 16 do 20.000 titraja/sek (Hz) i u optimalnim
uvjetima treba za podrazaj tek 1/100 energije koja je potrebna oku, a to je 10(-12) erga.
Funkcijama uha pripada i lokalizacija zvucnih dogadaja.” (Motte-Haber, 1999:26)

Da bi usli dublje u temu glazbe 1 razumjeli kako ona moze utjecati na ¢ovjeka, trebamo najprije
raSClaniti osnovne pojmove iz kojih ¢e se granati ova studija, a pretpostavlja znanje iz
psihologije koja je usko vezana za tu temu kroz psihologiju glazbe i psihologiju potrosaca. Cilj
ovog rada je istraziti kako 1 koliko pozadinska glazba utjeCe na potroSaca u maloprodaji, kako
utjeCe na njegove kupovne navike, utjece li glazba na emocije potroSaca i kako se to manifestira
na provedeno vrijeme u nekoj trgovini, te je li izostanak glazbene pozadine okida¢ za neugodne
osjecaje 1 posljedicno tome utjee na ponaSanje potroSaca u smislu smanjenog vremena

provedenog u toj prodavaonici.



Upravo iz tog razloga, u ovome radu postavljene su ¢etiri teze iz podrucja proucavanja ljudskog
ponasanja ukoliko su izlozeni glazbenoj podlozi u maloprodaji, te analizirati vrste stimulansa
koje marketing stru¢njaci promisljeno koriste kako bi ,,namamili* potencijalne potrosace na
impulzivnu kupovinu, a u tome glazbena podloga igra veliku ulogu kao jedan od situacijskih

¢imbenika, odnosno sredstvo manipulacije kako bi se ostvario predvideni profit kao krajnji cilj.

1.1. Definicija problema i svrha istrazivanja

Problem ovog istrazivanja moze se definirati kao tvrdnja oko koje ¢e se bazirati
istrazivanje o utjecaju glazbe na ponasSanje potroSaca u maloprodaji, odnosno iz detaljnije

konstatacije proizlazi da potrosaci nisu svjesni utjecaja glazbe u kupovini u maloprodaji.

Provedenim istrazivanjem s tom polaznom to¢kom, zeljelo se ustvrditi ima li glazbena podloga
u maloprodaji utjecaj na potrosace, te ukoliko postoji utjecaj glazbene podloge na potrosace,
ustvrditi u kojoj mjeri glazbena podloga utjece na njihovo ponaSanje u smislu zadrzavanja u
trgovini, impulzivnoj kupovini, te osjec¢ajima koji proizlaze temeljem izlozenosti glazbene

podloge na potrosace u trgovini.

Kako bi se istrazivacki problem mogao kvalitetno istraziti i obraditi, odabrana je empirijska

kvantitativna metoda istrazivanja, putem online istrazivanja — anketnog upitnika.

1.2. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Ciljevi istrazivanja ukljucuju spoznavanje, te posljedi¢no i razumijevanje ponaSanja
potrosac¢a podvrgnutim odredenim glazbenim podlogama u maloprodaji; spoznati ima li
glazbena podloga utjecaj na ponaSanje potrosaca u maloprodaji, uvjetuje li glazbena podloga
zadrZavanju u trgovini i impulzivnoj kupnji, te koliku vaZnost glazbena podloga ima u
formiranju ugodnih ili neugodnih osjecaja kod potrosaca u maloprodaji. Formuliranim
ciljevima implementirana su odgovarajuca istrazivacka pitanja (4), pomocu kojih su kreirane

hipoteze (4).



Istrazivacka pitanja:
1.P._1: Utjece li glazbena podloga u trgovini na ponasanje potrosaca?

I.P._2: Potice li izbor glazbene podloge u trgovini bolje raspolozenje kod kupaca bez

obzira na spol?

I.P._3: Jesu li mladi potrosaci, u usporedbi sa starijim potrosac¢ima, svjesni glazbene
podloge kad udu u trgovinu, te se priviknu na pjesmu, te vise ne obracaju pozornost na pjesmu,

nego na kupovinu?

1.P._4: Napustaju li kupci brze trgovine ukoliko u njima nema glazbene podloge zbog

nelagode?

Hipoteze:
H_1: Glazbena podloga u trgovini utjece na ponasanje potrosaca.
H_2: Izbor glazbe u trgovini poti¢e bolje raspolozenje kod kupaca bez obzira na spol.

H_3: U usporedbi sa starijim potroSacima, mladi potroSaci su svjesni glazbene podloge kad
udu u trgovinu, no brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te viSe ne obracaju pozornost na

pjesmu, nego na kupovinu.

H_4: U trgovinama koje nemaju glazbenu podlogu, potrosaci brze napustaju trgovinu zbog

nelagode.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

IstraZivanje u svrhu pisanja ovog diplomskog rada na temu utjecaja glazbe na ponaSanje
potrosaca u maloprodaji, provedeno je putem online anketnog ispitivanja na uzorku od 319
ispitanika (Google Forms). Samostalno empirijsko, kvantitativno istrazivanje trzista provedeno
je u razdoblju od tjedan dana u mjesecu prosincu 2022. godine, a pozivom i odazivom na
sudjelovanje u anketnom istrazivanju, sudionici su bili anonimni dobrovoljci koji su odgovarali
na pitanja zatvorenog tipa. Dobivenim rezultatima napravljena je analiza i ponudeni su odredeni

zakljucci.



U radu je teorijski dio potkrijepljen sekundarnim izvorima, odnosno prikupljanjem
odgovaraju¢e dokumentacije koja se sastoji od znanstvenih ¢lanaka i literature (Knjige,
internetski izvori) koja se bavi ovom i slicnom tematikom, a u svrhu potkrjepljivanja zadanih

teza.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad sastoji se od nekoliko cjelina koje obuhvacaju:

Sazetak rada na hrvatskom i engleskom jeziku u kojem se ukratko objasnjavaju ciljevi i rezultati

ovog istrazivanja uz oznacene kljucne rijeci,

U Uvodu se poblize informira 0 samoj temi, uvodi se u osnovnu terminologiju i o¢ekivanja,
zatim definiranje problema, svrhe, ciljeva i hipoteza, objasnjava izvore i metodu prikupljanja

podataka, te daje opis strukturne i sadrzajne podjele diplomskog rada,

Drugo poglavlje pod nazivom Marketing i potrosacko drustvo definira pocetke konzumerizma,

vrste kupovina i zaStitu potrosaca.

Trece poglavlje se bavi situacijskim cimbenicima i utjecajima na ponasanje potrosaca, te se
nastoji upoznati s odredenim elementima/stimulansima koji utje¢u na ponasanje potrosaca kroz

fizi€ko 1 drustveno okruZenje, te razlicite prigode i vrijeme kupovine.

Psiholoski aspekti utjecaja glazbe na potrosaca naziv je Cetvrtog poglavlja koje opisuje glazbu
kao vrstu komunikacije, emocije koje iz toga proizlaze, manipulativni element glazbene

podloge.

Peto i Sesto poglavlje pod nazivom Metodologija istrazivanja 1 Analiza rezultata empirijskog
istrazivanja pripada u temeljni dio rada, a prikazuje metode prikupljanja podataka, vrstu

istrazivanja, ciljanu skupinu, dobivene rezultati istraZivanja i analizu podataka.

Sedmo poglavlje sadrzi Zakljucak koji je predmet subjektivnog zakljucivanja temeljem
vlastitog istrazivanja, ali i dostupne znanstvene literature, nakon cega je napravljen i
interpretiran vlastiti sud. Na samom kraju diplomskog rada nalaze se poglavlja Literatura,

Prilozi i Popis tablica i slika.



2. MARKETING I POTROSACKO DRUSTVO

U doba velike potraznje dobara na trzistu, ne moze se ne spomenuti izraz marketing koji
objedinjuje vise elemenata, od kojih je planiranje i realizacija odredenih trzi$nih ideja, usluga i
proizvoda, odredivanje njihove vrijednosti (cijene), te promocija i distribucija kako bi ti
proizvodi i usluge ¢im prije dosli na svoj krajnji cilj. Buduéi da je sve podredeno potencijalnim
klijentima, pomno prac¢enje nezadovoljenih Zelja, potreba i ambicija je ono ¢ime se bavi
integrirana marketinska komunikacija, a sve to zahtjeva odredeno vremensko pracenje
ponasanja potencijalnih kupaca, ispitivanje mnijenja i ulaganje u kvalitetnu marketinsku
komunikaciju. Reklame koje se mogu vidjeti gotovo na svakom uglu, a u vecoj frekvenciji u
elektroni¢kim medijima kojima su danas svi zatrpani, tesko je ostati indiferentan prema
oglasivackim porukama koje se svakodnevno prikazuju i apeliraju da se odredeni proizvodi ili
usluge kupe, kako bi potrosaci bili u trendu koji se velikom brzinom mijenjaju. Takvim na¢inom
dolazimo do pojma koji se sve ceS¢e pojavljuje u drustvenim diskusijama; konzumerizam
suvremenog doba ili pitanjem vrtoglavih trendova na ¢iji utjecaj mnogi nisu imuni, zahvaljujuci
promisljenim, ciljanim marketinSkim porukama. Moze se zakljuciti kako konzumerizam i
potroSac nisu opcije, nego imperativi u suvremenoj eri na globalnoj razini, ¢ija kultura (ili anti-
kultura) promicu brze Zivotne stilove, gomilanje nepotrebnih (neesencijalnih) stvari,
posljedi¢no tome 1 usporedivanje s drugima tko ima vise 1 bolje standarde, neovisno o tome ima

li dovoljno za primarne potrebe.

2.1. Razdoblje potrosackog drustva kroz povijest

Da bi razumjeli smjer kretanja termina konzumerizam kroz povijest, potrebno je osvrnuti na
povijesni razvoj oglasavanja i razvoj suvremenih odnosa s javnostima, koji su prethodili velikoj
promjeni u marketin§kom pristupu, odnosno propagande. Edward Bernays, drugim rije¢ima
poznat kao ,,otac suvremenih odnosa s javnostima“, u 20.-tim godinama proslog stoljec¢a uspio
je ono §to prije njega jos nije bilo realizirano. Naime, kako je Bernays bio rodak psihoanaliti¢ara
I neurologa Sigmunda Freuda, bio je upoznat s njegovim idejama o nesvjesnim podrazajima i
ljudskim psiholoskim elementima, te je iskoristivsi te spoznaje, uvjerio trgovacku korporaciju
1 oglaSivacke industrije kako je moguce pospjesiti prodaju proizvoda (i usluga) povezujuci te
elemente ljudske psihologije, te na taj nacin ostvariti dobru responzivnost javnosti koja rezultira
profitom. Do tada su se u svijetu drugacije postavljale marketinske kampanje, koje su na

reklamnim prostorima imale direktno opisane informacije odredenih proizvoda, dok je
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dolaskom Bernaysa u taj marketinski svijet unio 1 psiholoske aspekte Covjeka kao potrosaca
koji ima svoje zelje, potrebe, osjecaje, 1 to se pokazalo kao puno bolje sredstvo za postizanje
marketinskih ciljeva. Bernays je svojim propagandama uspio postici da ljudi samo pozele nesto
i da to odluce kupiti, neovisno 0 tome treba li im to ili ne, te je s pravom sebe nazvao
manipulatorom. Bernays je bio sklon oligarhiji kao vladavini nad neprosvijeCenom javnoscu,
stoga je kao posljedica tome konzumerizam bio logi¢an slijed dogadaja, kako bi masa vjerovala
da ima nadzor nad svojim Zivotom, dok je s druge strane manjina (elita) vladala i bavila se

svojim poslom bez uplitanja javnosti (zabava za mase).

»Voda u svojoj grupi ili stadu dobiva takvu mo¢ da cak i u stvarima koje nemaju nikakve veze
s vodstvom on sebe smatra vodom i njegova ga grupa slijedi. Upravo ta ljudska znacajka
savjetniku za odnose s javnoscéu ponovo stvara prostor za djelovanje. Voda grupe dovest ¢e do

nove ideje sve one koji ga slijede.” (Bernays, E. L. 2013:106)

Sluzio se razli¢itim metodama kako bi doSao do javnosti, te je koristio i utjecajne pojedince
kojima bi prenio svoju poruku i uvjerenja, a oni bi zatim te doktrine i uvjerenja prenijeli na
svoje ciljane javnosti. Sli¢no kao ta metoda, koristio je i paradigmu drustvenog pritiska na nacin

da su potrosaci prisiljeni kupiti odredeni proizvod ili uslugu, samo kako bi se uklopili u grupu.

wve do tada, marketinska industrija tretirala je ljude kao racionalna bica, te su se, shodno
tome, strategije prodaje i oglasavanja temeljile na zadovoljenju potrosackih potreba, a ne na
proizvodenju potroSackih Zelja i poticanju konzumeristickih imaginarija. (...) Ljudske Zelje
trebaju zasjeniti objektivne potrebe, Zelja je odrednica suvremenog potrosaca.” (HromadZi¢,

H. 2008:10)

Znakovite promjene mogle su se primijeniti 1920.-tih godina kad su mjesto pod reflektorima
zauzele drugacije teme i zaokupile medijski i javni prostor — filmska scena, sportske igre,
poznate osobe, dok je prije toga teZiSte bilo na politicarima 1 industriji, te je to oznacavalo eru
potrosackog kapitalizma. Bernays je u svojim knjigama zapisao svoje taktike i iskustva iz
vlastitih kampanja, a najvise u svojoj knjizi Propaganda (iz 1928.godine), ali ono po ¢emu je
on bio prvi i zbog toga vrlo utjecajan, jest uspjeSno povezivanje razlicitih industrija s ljudskim
emocionalnim faktorima, kako bi mogao kreirati potrosacke zelje i imaginacije. To je uspio na
nacin da je predstavio da konzumiranje proizvoda zapravo definira potroSacev identitet, a prije
takve propagande se covjek smatrao samo gradaninom 1 radnikom. Medutim, to je zahtijevalo

da se promijeni i nacin oglaSavanja i marketin§ka strategija, a 1927.godine se u Americi



pojavljuje i novi termin consumption?® koji je oznacavao da se gradani promatraju kao potrogagi.
Tada je i americki predsjednik Herbert Hoover zagovarao konzumerizam kao srediSte
americkog zivotnog stila, gledaju¢i gradane kao sredstvo za postizanje profita u rastucoj

ekonomiji.

Nakon Drugog svjetskog rata (1946.), osnovan je Institute for Motivational Research u New
Yorku, na ¢elu s psihologom Ernestom Dichterom i skupinom psihoanaliti¢ara kojima je zadaca
bila ispitati kako i zasto ljudi reagiraju na reklame, na koji nacin kupuju, navike, stil i motivaciju
potrosaca, te su kroz fokus grupe pokusali do¢i do odgovora za proucavanje konzumerizma kao
znanstvene discipline. Dosli su do zakljucka da je uspjesSna prodaja ona koja otklanja krivnju
kod potrosaca, te da rusenjem obrambenih mehanizama kod potrosa¢a mogu do¢i do strategije

»hesvjesnih Zelja“ 1 tako manipulirati masama da kupuju ono §to im se servira kao pozeljno.

No, da nije iSlo sve glatko, govori ¢injenica da se sredinom Sezdesetih godina proslog stolje¢a
javio otpor medu aktivistiCkim skupinama tog vremena koje su se bavile razotkrivanjem
manipulacija koje su im ,,servirale* velike korporacije i njihov nacin oglaSavanja. Problem su
vidjeli u tome da je javnost postala zavedena masa kojima su nametnuti potroSacki obrasci
ponasanja, te su industrije osmisljavale nove nacine kako da zadrze potrosace koji su poceli biti
sve vise individualni, pa su upravo tu individualnost okrenuli u svoju korist tako da su im nudili

proizvode koji su se poklapali s njihovim Zivotnim stilom.

1 rZiste je neograniceno, kao Sto je neogranicen svijet ljudske imaginacije i podsvjesnih Zelja.
Korporacije su proizvele i potakle, a potom u isti mah i profitno iskoristile. Citav spektar ideja
0 posebnosti, autonomnoj individualnosti, originalnosti,, osobnom zadovoljstvu,
nekonformizmu... (...) Bio je to pocetak lifestyle’? marketinga i kulta , novog

individualizma “.* (Hromadzi¢, H. 2008:16)

Projektom metodologije istrazivanja na Stanford Research Institutu 1970.tih godina, skupina
psihologa 1 ekonomista zapocela je s radom na otkrivanju skrivenih Zelja potrosaca, koristeci
se u anketama Maslowljevom kategorizacijom psiholoskih aspekata, gdje su otkrili da se
najveci broj ljudi smatra individualnima od drustva u kojem zive, ili drugim rije¢ima, pripadaju

u kategoriju samoaktualizacije.

[z piramide potreba, odnosno hijerarhijom ameri¢kog psihologa Abrahama Maslowa, smatra se

kako treba prvo zadovoljiti potrebe nize stepenice, a U to spadaju fizioloske potrebe (hrana,

L Engl. - potro$nja
2 Engl. — natin Zivota, Zivotni stil



voda, fizicki pokret, disanje), zelja za sigurnoSc¢u (fizicka sigurnost, posao, obitelj, zdravlje),
potreba za ljubavlju i pripadanjem (intimnost, podrska, bliskost, zajednistvo), potreba za
postovanjem, i tek nakon zadovoljenih osnovnih potreba slijedi samoaktualizacija (vrijeme za

sebe, privatnost, osobni rast, autenti¢nost, kreativnost).

SIGURNOST
(2dravije, posao, financije, imanje, obitelj)

FIZIOLOSKE POTREBE

(disanje, voda, hrana, spavanje)

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba
Izvor: Samoaktualizacija — sto je i kako je posti¢i?

https://krenizdravo.dnevnik.hr/zivotni-stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-kako-je-

postici /(datum pristupa: 17.03.2023.)

Zahvaljujuci tim novim spoznajama, potro§acka industrija znala je $to treba ponuditi razli¢itim
profilima potrosaca, $to se u velikoj mjeri odrazava i danas, a sve agresivniji pristup oglasavanja

pokazuje da potroSacka kultura i dalje neprestano raste.

2.2. Konzumerizam kao osnovna ljudska potreba

Konzumerizam se moze definirati kao visak u potro$nji, odnosno sve ono §to nije neophodno,
a spada u gomilanje robe i usluga. U knjizi marketin§kog stru¢njaka Martina Lindstroma, koji

je proucavao i napravio jednu studiju o spoju dviju grana; marketingu i znanosti, prozvanom
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neuromarketing, zapisuje kako je proucavanjem nesvjesnih osjecaja, Zelja 1 misli doSao do
odredenih spoznaja koje olakSavaju procjenu onoga §to potrosaci zele, a smatra kako bi to
moglo pripomo¢i kompanijama da rade svrhovito ono S$to kupci zaista Zele, umjesto da se

generiraju stvari koje ljudima nisu korisne.

wJer Sto vise znamo o tome zasto postajemo Zrtve razmih trikova i taktika marketinskih
strucnjaka, lakse se mozemo od njih obraniti. Sto vise kompanije znaju o nasim nesvjesnim
Zeljama i potrebama, to ce korisnije i osmisljenije proizvode donositi na trzZiste. (...) U tom

smislu snimanje mozga, ako je eticki uskladeno, moze nam svima biti od koristi.“ (Lindstrom,
M. 2012:16)

Nastavno na prethodno stru¢no misljenje, bitno je spomenuti da tradicionalna ekonomija uci da
Su potrosaci racionalna i predvidljiva bi¢a i da znaju $to zele, a zapravo treba uzeti u obzir da
su ljudi mnogo puta iracionalni i impulzivni, a to spada u granu bihevioralne ekonomije koja se
koristi kognitivnim, socijalnim i emotivnim faktorima kako bi se mogao razumijeti potencijalni

potrosac, a ne zamisljeni model ¢ovjeka bez razli€itih psiholoskih sastavnica.

Tako u ,,Uvodu u bihevioralnu ekonomiju “ stoji da je ,,bihevioralna ekonomija, dakle ime za
disciplinu koja se bavi procesima odlucivanja stvarnih [judi. Ti procesi stoga moraju

odrazavati ljudska ogranicenja: manjkavosti u znanju, vremenu ili kognitivnim sposobnostima

za donoSenje idealne odluke.” (Polsek, Bovan 2014:13)

Primjer potrosackog-zabavnog konzumerizma u modernom drustvu ogleda se i u velikim
shopping centrima diljem svijeta, a koji unutar mnogobrojnih trgovackih lanaca, brendova
imaju 1 bazene, restorane, tematske parkove, zabavne sadrzaje za odrasle 1 djecu, odnosno sve
Sto potroSaca moze duZe zadrzati u trgovackom centru. Povezivanje potrosackih navika kupaca
sa zabavom se pokazao kao pobjednicki spoj, a neki od najvecih trgovackih centara u svijetu s
takvom politikom su Dubai Mall, Mall of Arabia, West Edmonton (Kanada), Mall of America

(Minnesota).

,Bass Pro Shop, maloprodaja sportske opreme za vanjsku upotrebu, drzi ogromne akvarije,
slapove, jezerca s pastrvama, streljane, rupe za golf u zatvorenom i daje svakakve poduke, od
pecanja kroz led do konzerviranja, i sve je besplatno. Njihova prva i najveca trgovina u

Missouriju je turisticka atrakcija broj jedan u drzavi.*® (Kotler, Keller, Martinovi¢ 2014:457)

3 Kotler, P., Keller K., Martinovi¢ M. (2014). Upravljanje marketingom : ukljuéuje slu¢ajeve iz poslovanja u
Hrvatskoj i regiji. Zagreb: MATE.



Trendovi se mijenjaju velikom brzom, tako 1 industrija proizvodi mnogo razli¢itih proizvoda za
koje se vjeruje kako ¢e biti dobro prihvaceni od potencijalnih kupaca, oslanjaju¢i se na
istrazivanje navika potroSaca i pracenje najnovijih trendova i hit proizvoda koji ¢e biti ,,must

have* neke sezone, u meduvremenu brzo kreirajuci nove trendove.

2.3. Vrste potrosacke kupovine

Ljudi kupuju primarno zbog zadovoljenja neke potrebe, ali i zbog drugih motiva koji nisu
vezani za samu potrebu, nego zbog uzitka u samom procesu kupovine. To mogu biti brojni
motivi pojedinca (kao §to je uzivanje u osjetilnim stimulansima u prodavaonici ili pra¢enje
trendova), ali takoder se promatra kao drustveni aspekt gdje se ostvaruje 1 interakcija s drugim

ljudima ili kupovina kao sredstvo za postizanje druStvenog statusa.

Potrosaci imaju izbor izmedu mnogobrojnih fizickih prodavaonica, ali i sve su popularnije

online kupovine putem web trgovina u samo nekoliko klikova miSem.
Prije odlucivanja o kupovini, potrosac¢ prolazi faze u procesu donosenja odluke o kupnji.

Prema Kesi¢* (2003:132), faze donoSenja odluke prije same kupovine su prepoznavanje
problema (razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja), traZenje informacija o proizvodu i usluzi
koja se namjerava kupiti, vrednovanje alternativa, odluka o kupovini, te naposljetku
poslijekupovno vrednovanje (spoznaja o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu kupljenim

proizvodom ili uslugom).

poslijekupovno
vrednovanje

Slika 2. Prikaz pet faza u procesu donosenja odluke o kupovini (prema Kesi¢®)

Izvor: vlastiti rad autorice ovog rada (prema Kesic)

4 Kesié, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija : oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio.
5 Kesié, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija : oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio.
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Razlikujemo tri vrste potroSacke kupovine nazvane prema svojstima, odnosno nacinu
izvrSavanja kupovine, a to su U cijelosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina, te

neplanirana kupovina.

1. U cijelosti planirana kupovina — unaprijed se zna koju marku i proizvod kupiti

2. Djelomicno planirana kupovina — proizvodi za kupovinu su planirani, no marka ostaje

nepoznata (ona se bira na licu mjesta u prodavaonici)

3. Neplanirana kupovina — impulzivna kupovina; unaprijed nepoznata marka i proizvod

Osim toga, treba napomenuti kako se pojavom internetskih trgovina otvorila moguénost i
kupovine putem Interneta, koja omogucuje kupcima vrlo jednostavnu kupovinu iz udobnosti
vlastitog doma. Cinjenica da danas mnogi nemaju vremena otiéi obaviti kupovinu zbog vrlo
brzog tempa Zivota, nam govori koliko mnogo ljudi poseze za takvom vrstom trgovine, a U
drugu ruku je to trend koliko i potreba. Prisje¢ajuéi se i pandemije koronavirusa koja je natjerala
mnoge kupce da se okrenu takvom obliku kupovine, $to je vise usmjerilo potro$nju na online

platforme.

2.3.1. Impulzivna kupovina

Impulzivna kupovina definira se kao neplanirana kupovina potaknuta izlozenim proizvodima u
prodavaonici koju potrosaci kupe, a da nisu prije toga donijeli odluku o kupovini odredenog

proizvoda ili usluge.

Ovakvu vrstu kupovine ne treba lako zanemariti jer ona €ini vrlo znac¢ajan postotak ukupne
kupovine, stoga je treba shvatiti ozbiljno. Impulzivni potrosaci imaju zajednicke osobine dok
kupuju na takav nacin, a to je zadovoljenje trenutacne Zelje (ili hira), mnogo puta ne razmisljaju
o dugorocnim posljedicama njihove trenutacne kupovine, pridaju vaznost trenutacnom
zadovoljstvu u procesu kupovine, trenutacna zelja ih dovodi do kognitivne disonance koju Zele
Sto prije razrijesiti. Ono Sto se moZe zakljuciti iz toga jest da trenutna Zelja motivira potrosaca

na impulzivnu kupovinu, a rezultat je trenutno zadovoljstvo.
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Ono $to takve potroSace motivira (kao okidac) kod izlozenih proizvoda da ith odmah kupe jesu
povoljna cijena, kratak rok trajanja, jednostavnost pri ocuvanju proizvoda, te mali volumen
nekog proizvoda. Stimulansi koji utjeCu na impulzivnu kupovinu su masovna distribucija,
izloZenost na policama, lokacija trgovine i mjesto na kojem taj proizvod stoji u trgovini,

unapredenje prodaje na mjestu gdje se nalazi taj proizvod.

Upravo zato je potrebno raditi istrazivanja ciljanog segmenta takvih potrosaca koji kupuju na
temelju impulsa, a pridavanjem paznje toj vrsti kupovine, marketinski stru¢njaci mogu otkriti
osobine takvih potrosaca, motive koji ih pokrecu, te koji proizvodi su povezani s impulzivnom

kupovinom da bi se mogla napraviti kvalitetna marketinska strategija.

2.3.2. Planirana kupovina

Ovu vrstu kupovine definira visoka ukljucenost potrosaca u proces kupovine, odnosno poznato
je $to ¢e kupiti, te koju marku izabrati. Stupanj angaziranosti je visok i tu se javlja u cijelosti
planirana kupovina, koja ima definirani detaljni popis proizvoda, a velika vjerojatnost je da je

unaprijed poznata i lokacija prodavaonice u kojoj ¢e potroSac kupiti proizvode.

U planiranu kupovinu spadaju i ¢imbenici koji utje¢u na takvu kupovinu, a oni mogu biti
financijsko ogranicenje, vrijeme, blizina trgovine, poznavanje lokacije proizvoda u trgovini.
Planiranu kupovinu karakterizira unaprijed pripremljen popis proizvoda koji se trebaju kupiti,
unaprijed se moZe procijeniti koliko ¢e se novaca potroSiti na odredene proizvode, te ¢e se
vrijeme provedeno u trgovini moci skratiti zbog prethodne pripreme. Proizvodi koji se kupuju
u planiranoj kupovini su najée$ce proizvodi i namirnice koje su neophodne za svakodnevno
koristenje i funkcioniranje; od hrane i pi¢a (osnovne Zzivezne namirnice) do higijenskih
potrepstina koje ¢e uvijek biti potreba viSeg stupnja, od proizvoda koji nisu neophodni. To
naime ne mora znaciti da se 1 takvi proizvodi i1 kupovina ne planiraju, nego da su kucanske
potrepstine stvari koje ¢e se uvijek trebati ponovno kupiti, Sto olakSava planiranje kupovine do

sljedeceg posjeta prodavaonici.

2.3.3. Djelomicno planirana kupovina

Djelomi¢no planiranoj kupovini svojstvena je takoder visoka angaziranost kupca kao 1 kod
planirane kupovine, no razlika je u tome da u djelomic¢no planiranoj kupovini potrosac¢ zna koji

proizvod treba kupiti, no odabir marke ostavlja za mjesto dogadaja; na ono $to mu se tada ¢ini
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najboljim izborom u tom trenutku. To znaci da aktivnim trazenjem 1 ukljucenosti u potragu,

ostavlja izbor marke proizvoda za kasniju odluku na koju mogu utjecati mnogobrojni faktori.

Na izbor marke proizvoda mogu utjecati trenutne kampanje kao $to je unapredenje prodaje na
licu mjesta, prethodno dobivene informacije iz medija, utjecaj okoline, marketinska
komunikacija putem online medija, reklama. Ukoliko kupac odluci kupiti proizvod od marke
koju nikad prije nije kupio, a pokaze se kao kvalitetan proizvod, Sansa za ponovljenom

kupovinom se povecava, a kupac moze postati lojalni potrosac.

2.4. Marke proizvoda i reklamiranje

Marka proizvoda moze biti znak, ime, pojam, simbol ili kombinacija navedenog, u svrhu
razlikovanja vlastitih proizvoda ili usluga na trzistu od konkurenata. Marka proizvoda ili brand

ima veliku vaznost na trzistu, neovisno da li se radi o proizvodima Siroke potrosnje ili industriju.

Ime marke mora biti kratko i pamtljivo, kreativno kako bi se lakSe pozicioniralo u svijest
potrosaca, te asociralo na odredene stimulanse na taj proizvod. Imenu marke trebalo bi dodati

vrijednosti u imenu kako bi se lakSe raspoznalo o ¢emu je rijec i na $to nas ta marka asocira.

Kako bi marka proizvoda ili usluga bila vidljiva, potrebno je kreirati jedinstven logotip koji u
sebi sadrzi prepoznatljivu namjenu te usluge ili proizvoda, te da odredena kultura (i njihova
javnost) zna protumaciti znacenje 1z simbola, te uskladen s ocekivanjima ciljnog segmenta. Ime
marke i logotip je vrlo znacajno sredstvo pri predstavljanju proizvoda i usluge na trziste za

stvaranje percepcije sveobuhvatnog imidza u javnosti.

Marka proizvoda ima svoju trziSnu vrijednost koja se ogleda kao dodana vrijednost proizvoda
ili usluge. Dakle, trzi$na vrijednost se odrazava kroz odaziv potrosaca i njihovom znanju o
odredenoj marki (tu spadaju asocijacije, misli, iskustva), potroSacevoj percepciji vezanoj za

marku proizvoda, te preferencijama i ponaSanju.

,Sto je Zivot kupaca sloZeniji, uZurbaniji i vremenski ograniceniji, to je vrednija sposobnost
marke da pojednostavi donoSenje odluke i smanji rizik. (...) Vjerodostojna marka signalizira

odredenu razinu tako da zadovoljni kupci mogu jednostavno ponovno odabrati proizvod.
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Lojalnost marki poduzecu pruza predvidljivost, sigurnost potraznje i stvara prepreke koje

drugim poduzecima otezavaju ulazak u trziste.*® (Kotler, Keller, Martinovi¢ 2014:242)

Reklamiranje ima za cilj privuci paznju ciljanih segmenata i stvoriti znacenje; cilj moze biti
privlacenje novih potrosace, zadrzati postojece, ili formirati misljenje te ga uskladiti sa zeljama

potrosaca (preferencije, misljenje, stavovi).

Reklamiranju proizvoda se pristupa na nacin da se proizvodu nalini atraktivha ambalaza
(pakiranje) koja ¢e privlaciti paznju, i zatim oglasavanje kojem se razli¢ito pristupa ovisno o
tome kakvi su potencijalni potroSaci; motivirani ili nezainteresirani. Ukoliko je rije¢ 0
nemotiviranoj publici, tada je uloga marketinsSkog stru¢njaka da se prvo pobrine da se u audio-
vizualnim medijima napravi kvalitetna slika, boja, zvuk, kontekst proizvoda, a tek onda da se
stvori i sadrzajna poruka proizvoda za oglasavanje. Ime proizvoda ili poduzeca u naslovu

oglasivacke kampanje rezultira ve¢om pamtljivoséu u svijesti potrosaca.

2.5. ldentitet kao pokazatelj sebe

Identitet predstavlja skup znacajki koji nekoga ili neSto Cini takvim kakav jest. Vaznost
prepoznavanja identiteta kod potroSaca ima znacajnu ulogu kod kreiranja komunikacijskih
poruka u marketinske svrhe jer se svaka poruka komunicira potrosa¢ima podijeljenima prema
obiljeZjima li¢nosti, stilu zivota i vrijednostima potroSaca, a zauzima veliki prostor u
osmisljavanju djelotvornih kampanja u kojoj se potrosaci nalaze u odredenim segmentima koji
se razlikuju jedan od drugog. Svaka osoba ima odredenu predodzbu o sebi, odnosno percipira
se na odreden nacin, a prema tome oni odasilju sliku o sebi. To se jasno moZe promatrati kad
potrosaci kupuju odredene proizvode koji se razlikuju od drugih, a i vrsta i svojstvo proizvoda
moze drugima slati neke poruke o toj osobi koja kupuje 1 konzumira te proizvode koji
predstavljaju simbole preko kojih potrosa¢i komuniciraju predodzbu o sebi prema van. Kad
potrosac kupuje proizvod koji jasno progovara o slici o sebi, proizvod mozZe biti i simbol statusa
koji ga izdvaja iz grupe obi¢nih ljudi (primjerice kad poslovni ¢ovjek Zeli komunicirati svoj
status i mo¢, te kupi i vozi Bentley koji mu daje statusno znaéenje, govori o vrijednosti, te se

izdvaja od drugih).

5 Kotler, P., Keller K., Martinovi¢ M. (2014). Upravljanje marketingom : ukljucuje slucajeve iz poslovanja u
Hrvatskoj i regiji. Zagreb: MATE.
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PredodZbe o sebi kod potrosaca utje¢u na potrosacko ponasanje jer pripadaju obiljezjima
li¢nosti pojedinca, te ukljucuju znanje koje osoba ima o sebi i osjecaje. Upravo zato potrosaci
ne kupuju proizvode (simbole) samo zbog funkcionalnosti, nego da time posalju drugima

poruku o tome tko su. Tipovi predodZbe o sebi mogu se podijeliti u dak $est kategorija’;

Stvarni ja — nacin na koji pojedinac sam sebe percipira

Idealni ja — kakva bi osoba Zelio biti

Drustveni ja — ono $to pojedinac misli o tome kako je drugi vide
Idealni-drustveni ja — nacin na koji osoba zeli da je drugi vide

Ocekivani ja — vlastiti imidz koji je izmedu stvarnog i idealnog

o g~ w b

Situacijski ja — verzija vlastite predodzbe povezane s nekom odredenom situacijom
Kako bi se razumjele predodzbe o sebi, teorije su podijeljene u Cetiri pristupa, a one obuhvacaju;

e Samovrednovanje (predodzbe o sebi na osnovi vlastitog misljenja)

e Reflektivno samovrednovanje (zasniva se na vrednovanju drugih o njegovu ponasanju)

e Drustveno usporedivanje (usporedivanje s drugih/odabranim referentnim grupama koje
determiniraju ponasanje pojedinca i kupovinu proizvoda)

e Teorija pogresnog skeniranja (teorija se bazira na ciljanom imidzu osobe; pojedinac se

vidi kakav bi idealno zelio biti, a ne kakav trenutno stvarno jest)

Uzevsi u obzir da svaka osoba ima vlastitu predodzbu o sebi, pojedinac ¢e kupovati proizvode
koji ¢e mu pomo¢i graditi 1 nadopunjavati sliku koju ima o sebi i koje se uklapaju u njegovu

predodZbu te ¢e se pobrinuti da percipira 1 kupi proizvod koji za njega ima simboli¢no znacenje.

2.6. Zastita potrosaca

Kako se ne bi zloupotrebio polozaj potroSaca u drustvu u kojem konzumerizam ima najvecu
ulogu, potrebno je odrediti 1 zastititi njihova prava u odnosu na proizvodace (industriju) i
njihove posrednike. U smislu prava potrosaca, podrazumijeva se pravo na informaciju, pravo
na mogucnost izbora, pravo na sigurnost u procesu kupovine, pravo na konzumiranje proizvoda

1 usluge, pravo na zastitu zdravlja.

7 1zvor - prema: Sirgy, M. J. (1982). Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review. Journal of Consumer
Research, 9(3), 287-300. http://www.jstor.org/stable/2488624 / datum pristupa: 6.06.2023
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Povijesno gledano, prvi pokreti zaStite potrosaca pojavili su se u Americi, a organizacije koje
su Stitile potrosace bili su zapravo sami potrosaci. Jedan takav pokret zastite potrosaca
zabiljezen je 1960. godine na ¢elu s aktivistom Ralphom Naderom koji se borio za sigurnost
industrije. Nader je u to vrijeme kao zastitnik potroSaca osnovao mnogo grupa i organizacija za
zaStitu potrosaca jer je vjerovao da korporacije imaju previse moc¢i, a da potrosaci nemaju nikog
tko bi ih zastitio od njihove nadmo¢i. Tako je osnovao i skupinu pod nazivom ,,Public Citizen*
koja djeluje i danas, a na njihovoj web platformi mogu se prona¢i mnoge informacije od izbora

doktora i lijekova do sigurnosti pojedinih proizvoda i programima edukacija o kamatama.

~Public Citizen je neprofitna organizacija za zastitu prava potrosaca koja se zalaze za javni
interes u dvoranama moci. Branimo demokraciju, odupiremo se korporativnoj moci i borimo
se da vlada radi za ljude — a ne za velike korporacije. Osnovani 1971., sada imamo 500.000

clanova i pristasa diljem zemlje.*8, stoji na njihovoj web stranici na kojoj se predstavljaju.

Predsjednik J. F. Kennedy je 1968. godine u Kongresu predstavio Zakon o pravima potrosaca,

nakon ¢ega ga je Kongres usvojio, a radilo se 0 Cetiri osnovna prava potrosaca:

e pravo na sigurnost — zastita od Stetnih proizvoda po zdravlje potrosaca

e pravo na informaciju — podrazumijeva cjelovitu i istinitu informaciju, dostupnost
podataka o0 proizvodu ili usluzi; zastita od obmanjujué¢ih reklama, te namjerno
prikrivanje informacija o proizvodu

e pravo na izbor,

e pravo da se glas potroSaca Cuje i uvazi - uloga posrednika, sindikata

Nakon toga su dodana jo§ dva prava a oni glase; pravo da se Zivi u zdravom i ¢istom okruzenju

te pravo nacionalnih manjina na zastitu njihovih interesa.

Marketinske aktivnosti su takoder usmjerene 1 na mladu publiku i djecu, i zbog toga postoji 1
organizacija kao $to je Children’s Advertising Review Unit (CARU) koja se bavi promicanjem
transparentnog, odgovornog i istinitog oglasavanja putem samoregulacije, nadzora i provedbe.
Problem kod djece kao potroSaca je manipulativno oglasavanje marketinskih agencija koje
potiCu djecu da Zele stvari, te da im njihovi roditelji to moraju omoguciti. Tada dolazi do
usporedivanja s vrSnjacima i ukoliko nemaju neku popularnu stvar koja se reklamira u svim

medijima, tada se osjecaju loSe, smatraju da nisu u trendu ili da se ne uklapaju s vr$njacima koji

8 |zvor: Public Citizen https://www.citizen.org/about/ /datum pristupa: 21.03.2023.
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indirektno utjecu na kupovinu preko svojih roditelja/skrbnika.

Europska Unija je takoder slijede¢i primjer i korijene iz Amerike, dala osnovne smjernice za
zaStitu potroSaca, no tada je to iSlo rezolucijom Vijeca Europe (1975.godine), te je bila

sastavljena od pet tocaka:

Pravo na sigurnost proizvoda i zastitu zdravlja
Pravo na obesteéenje
Pravo na zastitu ekonomskog interesa

Pravo na reprezentativnost (glas potrosaca - zastupnik)

A S A o

Pravo na informacije i edukaciju

wZastita potrosaca EU temelji se na nacelu da slobodna trgovina i kretanje ljudi automatski
osiguravaju vecu fizicku i ekonomsku korist za potrosaca. Buduci da je poboljsanje kvalitete
Zivota jedan od osnovnih zadataka koje si je Unija postavila kao cilj, ono ujedno u sebe

ukljucuje zastitu ekonomskog interesa i zdravlja potrosaca.*® (Kesié, T. 2006:476)

U Hrvatskoj dugo vremena nije postojala organizirana udruga ili skupina koja bi se bavila
zaStitom potroSaca, nego je tek 1997. godine osnovana Udruga za zastitu potroSaca, a 2000.

godine je osnovano 1 Drustvo za zaStitu potroSaca ,,Potrosac*.

Veoma kasno je u Hrvatskoj stupio na snagu Zakon o zastiti potrosaca, tek 29. svibnja

2003.godine, koji se temelji na osnovnim pravima potrosaca, a to je:

e Pravo na zastitu od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu

e Pravo na zastitu gospodarskih interesa potrosaca

e Pravo na informiranje i naobrazbu potrosaca

e Pravo na pravnu zastitu potrosaca

e Pravo na predstavljanje potrosaca i sudjelovanje njihovih predstavnika u radu tijela
koja rjesavaju pitanja od interesa za potrosace

e Pravo na udruzZivanje potrosaca sa svrhom zastite interesa

9 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.
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3. SITUACIJSKI CIMBENICI I UTJECAJ NA PONASANJE
POTROSACA

U proslom stoljecu, to¢nije u 50-tim godinama, paznja mnogih poduzeca pocela se
preusmjeravati na potrebe 1 Zelje potrosaca, te su se mnogi marketinski koncepti okrenuli prema
potencijalnim kupcima i1 osluskivali njihove nezadovoljene potrebe. Tu dolazi do znacaja
termin interdisciplinarnost jer se zahvaljuju¢i povezanosti viSe znanosti i istraZivanja, u
suplementarnosti mogu prikazati elementi koji utjeCu na ponaSanje potrosaca, a zahtijevaju

prethodno istrazivanje zbog kompleksnosti podruéja istrazivanja.

Po knjizi autorice Kesi¢, T, (2006.), u prvu skupinu (od njih 3) ubrajamo drustvene ¢imbenike

koji podrazumijevaju:

e Kulturu: podrazumijeva skup duhovnih i materijalnih vrijednosti, ,,okvir* ponasanja
neke grupe ili drustva

e Socijalizaciju: proces odgoja i obrazovanja koji potjece iz obitelji, okoline i obrazovnih
ustanova (temelji se na pozeljnom ponasanju i karakteristikama)

e Drustvo i drustveni stalezi: obuhvaca utjecaj druStvenog polozaja, ugled, mo¢, visinu
dohotka, profesiju, obiteljski status

e Drustvene grupe: primarne (obitelj, prijatelji, suradnici) i sekundarne (profesionalne,
sindikalne, vjerske)

e Obitelj: najvaznija skupina, iz nje potjecu glavne odluke o kupovini

e Situacijski ¢imbenici: (nepredvidivi/djelomic¢no predvidivi) — drustveno i fizicko
okruZenje (interijer i eksterijer, dizajn prostora, glazba), vrijeme kad se odvija kupovina,

te trenutna psiholoska stanja potroSaca

Osim drustvenih ¢imbenika, ne treba zanemariti i osobne ¢imbenike koji imaju veliki utjecaj na
ponasanje potrosaca u kupovini. Njih se moze adresirati kao stavove (pozitivni ili negativni,
kognitivni, afektivni, konativni), motive, motivaciju, stil zivota, obiljezja li¢nosti potroSaca,

razinu znanja, percepciju.

Psiholoski ¢imbenici koje treba spomenuti su oni koji obuhvacaju sljedeée procese, a to su:

proces prerade informacija (prikupljanje, interpretiranje, obradu i pohranjivanje), komunikaciju

10 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio.
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u grupi i osobne utjecaje (informacija, stav, razmjena informacija), proces promjene stavova i

ponasanja, te proces ucenja (stjecanje znanja, vjestina, iskustva).

Dakle, situacijske ¢cimbenike (koji pripadaju druStvenim ¢imbenicima) mogu se promatrati kao
nezavisne elemente od obiljezja koja ima trgovacki objekat, usluga ili potrosa¢, odnosno to su
svi utjecaji povezani s odredenim situacijama. U procesu kupovine susre¢emo se s faktorima
koji spadaju u situacijske ¢imbenike, a koji mogu utjecati na potrosacevo ponasanje i Krajnjim

rezultatom kupovine.

3.1. Fizi¢ko uredenje

Fizicko okruZenje ili uredenje, pripada situacijskim ¢imbenicima, koji imaju sposobnost privuci
potencijalne kupce. Preciznije, ovdje govorimo o okruzenju u maloprodaji gdje se zbivaju
procesi kupovine. U fizicko okruzenje prodavaonice spada lokacija trgovine, veli¢ina tog
objekta, unutarnje i vanjsko uredenje (interijer i eksterijer) u Sto je ukljucena i glazbena
pozadina, boje na zidovima, osvjetljenje, stupanj buke, miris, temperatura, raspored proizvoda
u prodavaonici, dizajn, parkirali$ni prostor i drugi oblici uredenja prostora. Svi takvi fizicki
aspekti imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca, posebno u maloprodajnom okruzenju. Takvi
elementi determiniraju i ucestalost posjete nekom trgovackom objektu, odnosno izostanak
pozitivnih elemenata ¢e rezultirati i izbjegavanje ili brzinsko odradivanje kupovine zbog

potrebe, a ne zbog uZzitka.

Potrosaci se uvijek ugodnije osjecaju ako imaju zadovoljene situacijske ¢imbenike koji se ticu
uredenja prostora za lagodnije 1 ljepSe iskustvo kupovine, pa je zato bitno voditi racuna i o tom
aspektu maloprodaje koji ima mo¢ da privuce potrosace, ali da ih i duze zadrZi u trgovini, §to
bi posljedi¢no rezultiralo i veCom potroSnjom potrosaca, odnosno povecanjem profita za

trgovacku industriju.

3.1.1. Uredenje

Privla¢nost prodavaonice igra veliku ulogu u maloprodaji; moze rezultirati i ve¢om paznjom i
ugodom potroSaca, stoga treba voditi brigu o mnogim vanjskim i unutarnjim elementima
prostornog uredenja. Mozda na prvi mah potrosaci ne primijete sve $to ih okruzuje u prostoru,

no svaki prostorni element uredenja ima svoju ulogu jer na kraju izazivaju odredene osjecaje
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kod potrosaca, a to rezultira i stvaranjem odredenog imidza u svijesti potrosaca, a zatim se oni
tada povezuju s tim elementima ugode i kreiraju svoje preferencije. Zeljeni imidz se komunicira
kroz takve prostorne elemente, te nam oni mogu puno toga reci o jednoj prodavaonici, a to su;
boje i materijali interijera, dizajn prostora, glazbena podloga, glasno¢a, namjestaj, dekor, miris,
odijevanje zaposlenika maloprodaje, raspored proizvoda, urednost prostora. Ovo se
zajedni¢kim imenom takoder naziva i atmosfera prodavaonice jer svim ovim elementima se
komunicira potrosa¢ima o kakvoj se trgovini radi, a potrosaci ve¢ u svijesti imaju mentalnu
sliku i osjecaje koje stvaraju kad se nalaze u tom prostoru, te §to mogu ocekivati kad se nadu u
odredenoj prodavaonici. Isto tako, mnogo ovisi i 0 poziciji makrolokacije proizvoda,
frekventnosti pozicije odredenih proizvoda, $to ¢e na kraju ovisiti o tijeku kretanja kroz
prodavaonicu. Osim toga, bitnu ulogu u predstavljanju identiteta prodavaonice ima i njen izlog
koji predstavlja ono Sto se zbiva unutar prodajnog prostora, informira kupce o novostima i $to
mogu ocekivati ako udu u trgovinu. Dizajn prodavaonice od samog ulaza pa do izlaza bitno
utjece na ugodaj, te ju je potrebno dizajnirati na nacin da se potrosacima olaksa kretanje kroz

prostor i time podize cjelokupno iskustvo kupovine kao pozitivan proces.

3.1.2. Boja

Ljudsko oko vidi i prepoznaje boje svuda oko nas, te ih vrednuje po principu osobnog ukusa.
Kako pojedinac vidi boju ovisi i 0 kutu svijetlosti, pa tako razli¢iti ljudi vide boju drugadije,
ovisno o percepciji. Kao $to su se mijenjale kulture i civilizacije, tako su i boje mijenjale svoju
ulogu i znacenje. Boje predstavljaju veoma jak stimulans koji utje¢u na odabir neke
prodavaonice, te predstavlja osjetilni dozivljaj, i tako potpomaze stvaranju imidza. Naime, treba
uzeti u obzir da svaka kultura ima svoje kulturolosko naslijede naroda, pa se treba voditi briga
o tome kojim bojama ¢e se urediti prostor i pakiranje proizvoda. Boje imaju veliki utjecaj na
raspoloZzenje Covjeka, te mogu utjecati na njegove fizioloske reakcije. Marketinska
komunikacija je takoder usmjerena prema tome kako ¢e i koju boju koristiti i kombinirati za
koji odjel, jer poznavajuéi psihologiju boja 1 pametno koristenje u te svrhe, moze se posti¢i
veliki u¢inak na ponaSanje potroSaca u trgovini. Boje imaju svrhu da privuku paznju, da u
potrosacu pobudi emocije i ugodu kao $to su uzbudenje, smirenje i da se postigne relaksacija
pri procesu kupovine kod potrosaca. Isto tako, boja odrazava vizualni identitet neke
prodavaonice, pa time dobiva i na prepoznatljivosti $to je veoma bitno za stvaranje percepcije

u svijesti potroSaca. Ljudi se ugodnije osjecaju kad se nalaze u prostorijama s toplim bojama, a
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takve prostorije odaju dojam kao da je 1 temperatura u tom okruzenju visa, nego u prostorijama

s hladnim bojama koje asociraju na nizu temperaturu prostora.

»~Kada se ude u trgovinu koja se bavi prodajom djecje odjece i obuce, moze se primijetiti da je
vecina tih trgovina obojana u blage nijanse ruzicaste, plave i kremzute boje. Jasno je da je
psihologija boja u ovim slucajevima namijenjena prvenstveno mamama, koje odredenu boju

poistoviecuju sa svojom djecom.“** (Zjakié, Milkovié¢ 2010:86)

U marketingu se zato koriste aktivne i pasivne boje. Aktivne boje su one koje izazivaju jaki
psiholoski u¢inak kod potrosaca, a to su zuta i crvena boja, dok su pasivne boje zelena i plava,
koje imaju suprotan uéinak — izazvati smirenje. Zbog toga je iznimno bitno znati kome se §to

prezentira i prodaje.

Osim $to boje mogu imati pozitivne ili negativne ucinke na potrosace, isto tako se u prodajnim
kampanjama pojavljuju boje koje nisu birane slucajno, nego s ciljem da u podsvijesti potroSaca
asociraju na nesto iz vlastitog iskustva (pozitivne emocije), odnosno boje imaju mo¢ pojacati
efekt nekog objekta, pakiranja, ili proizvoda zbog Cega se izaziva veca zelja za posjedovanjem
tih stvari $to rezultira kupnjom proizvoda. Primjer za to moze biti reklama za svijeza peciva
koja se prikazuju zlatno-smedom bojom jer ta boja izaziva glad, ali i postiZe se efekt ukusnih

peciva.

»Boja se dakle koristi da bi se povecala prodaja razlicitih proizvoda. (...) Ljudi prilikom kupnje
proizvoda zadovoljavaju svoje socioloske i psiholoske elemente vise nego sto razmisljaju o

samom proizvodu.“*? (Zjakié¢, Milkovi¢ 2010:103)

3.1.3. Glazbha

Glazbena podloga u maloprodaji ima veliku ulogu u kreiranju raspoloZenja potrosaca. Buduci
da se danas glazba koristi za gotovo sve medijske i oglasivacke kampanje, ona je i dio Covjekova
svakodnevnog zivota i utjeCe na percepciju vremena. Glazba (ali i izbor glazbe) utjeCe na
psiholosko stanje ¢ovjeka, stoga je primarno uzeti u obzir kakvu glazbu je potrebno koristiti
kako bi se prezentirali drugima, i $to se time Zeli poruciti. Glazba se u ovom slucaju predstavlja
kao medij koji nosi svojstvenu poruku primatelju. Kao $to pozadinska filmska glazba utjece na

pojacavanje gledateljevog iskustva filmske radnje, tako se isto dogada i u maloprodaji gdje

11 Zjakié, 1., Milkovi¢ M. (2010). Psihologija boja. VaraZdin: Veleudiliste.
12 7jakié¢, 1., Milkovi¢ M. (2010). Psihologija boja. Varazdin: Veleutiliste
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glazba ima ucinak na ponaSanje potrosaca kroz njegove emocije (i osjecaje) koji na kraju
rezultiraju nacinom na koji ¢e razgledavati i kupovati u trgovini, hoce li se duze zadrzati i vise
toga kupiti, hoce li brze ili sporije hodati ovisno o ritmu glazbene podloge. Pravilnim odabirom
glazbe ako je ona ugodna, u ¢ovjeku moze izazvati euforiju, ali i zudnju, kao rezultat dolazi do
oslobadanja dopamina (hormona nagrade), poboljSanja trenutacnog raspolozenja, paznja je
viSe fokusirana, procesuiranje je puno bolje, a takoder dolazi do bolje koncentracije i pamcenja.
Individualnost prodavaonice progovara kroz izbor glazbene podloge koja ovisi o vrsti trgovini,
veli¢ini, o profilima ljudi koji su ciljana skupina odredenih prodavaonica, vrsti proizvoda i
usluga. Ovisno o Zeljenom imidzu, kreira se i glazbena podloga koja predstavlja cjelokupnu
atmosferu prodavaonice. Buducéi da je glazbi primarno da pobuduje odredene emocije koje
zatim utjecu i na krajnje ponaSanje covjeka, glazbenom podlogom se moze manipulirati na
nacin da se prava glazba uvrsti u prodavaonicu kojom ¢e se odraZzavati njezin identitet, na
personaliziranoj razini. Primjer za to su prodavaonice koje su specijalizirane za mladenacku
garderobu, te se u pozadini pojavljuju zivahnije i intenzivnije melodije, mnogo puta i ritamski
brze i viSe poznatije pjesme koje su sezonski hitovi, a u suprotnosti su trgovine koje ipak zele
drugaciju ciljanu skupinu koja ne cilja na mladu populaciju, te se glazbena podloga bazira na
smirenijoj glazbi koja dopusta vecu opustenost i duze zadrzavanje. Tempo u glazbi ima i svoju
mo¢ §to se tice tempa hodanja, Sto dakako utje¢e na tijek koracanja po prodavaonici i na
zadrzavanje u prodajnom prostoru, te potencijalno veCom potroSnjom. Slusanje pozadinske
glazbe je pasivan proces jer paznja nije usmjerena na glazbu kao kod aktivnog slusanja, te je

ipak intenzitet utjecaja glazbe na izazivanje emocija nesto manji nego kod aktivnih slusatelja.

3.1.4. Guzva

Guzva je jedan situacijski ¢cimbenik koji se veze uz negativne konotacije, jer ljudi nisu skloni
strpljivom ¢ekanju, ali i osjetaju se limitirani u kretanju prodavaonicom. 1z tog razloga
potrebno je pokazati brigu prema potroSa¢ima na nacin da se prostor dizajnira tako da se
percepcija o guzvi kod potrosaa u trgovini maksimalno reducira, odnosno unaprijed se
pripremiti za najfrekventnija razdoblja. Takve guzve opéenito su predvidljive tijekom posebnih
sezona i blagdana, i temeljem predvidanja o guzvi se unaprijed pripremiti kroz povecanje broja
prodavaca i blagajnika, kroz otvaranje dodatnih blagajni, te spremnih prodavaca (pomoénika)
koji ¢e biti na usluzi za upite i brzu potragu po prodavaonici, ¢ime se pokazuje da im je stalo
do svojih kupaca. Na neke stvari se ne moze do kraja utjecati, ali se takav proces moze ublaziti
1 ubrzati, na Sto potrosaci bolje reagiraju, nego da primijete da se niSta ne poduzima i time
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napustaju trgovinu, ili skrate svoj borak u njoj. Kao moguéi pozitivan efekt guzve jest
pobudenost kupca koji pocinje obracati viSe paznje na okolinu i na proizvode oko njega. No
sve ovisi o individualnom trenutnom raspolozenju pojedinog posjetitelja trgovine i njegove

reakcije na postojece stanje.

3.1.5. Lokacija

Veliki trgovacki lanci najeSée su smjesteni izvan grada, a nemaju veliku posjeéenost preko
tjedna, jer vec¢ina ljudi posjecuje vece objekte za vrijeme vikenda kad imaju viSe vremena da se
zapute u kupovinu izvan grada. Lokacija je jedan od vaznijih faktora koji utjecu na odluku 0
posjetu odredenoj trgovini jer se uzima u obzir kolika frekvencija ljudi prolazi pored neke
prodavaonice, te je vjerojatnost veca da ¢e neka prodavaonica biti i bolje posjecenija ukoliko
se nalazi na mjestu na kojem cirkulira veliki broj ljudi tijekom dana. Osim toga, posje¢enost
trgovini ovisi 1 o udaljenosti od mjesta stanovanja, $to je zanimljivo jer su mnogi ve¢i trgovacki
centri upravo izvan grada, a problem moze biti i dolazak do lokacije ukoliko potencijalni kupci
nisu u mogucnosti putovati na te dalje lokacije (uzrok moze biti i ne posjedovanje vlastitog
prijevoznog sredstva, dodatni troSak prijevoza, ovisnost o prijevozu trece vrste). No, ukoliko
potroSac¢ima ovo nije jedan od vaznijih ¢imbenika, a ostali fizicki elementi su zadovoljeni, oni
¢e neovisno o tome posjecivati takve centre, pogotovo ako su zadovoljni uslugom, ambijentom,

proizvodima, moguc¢noscu parkinga, kvalitetnom prometnicom do trgovackog centra.

3.1.6. Atmosfera i marketinsSka strategija

Pozitivno raspolozenje koje prate ugodni osjecaji potroSaca u trgovini, povezani su sa svime
gore spomenutim fizickim elementima koji unapreduju korisnicko iskustvo 1 proces kupovine.
Sve zajedno gledajuéi, to se smatra cjelokupnom atmosferom prodavaonice koja nastoji da se
njezini kupci osjecaju dobrodoslo, odnosno to je poruka potrosacu koja mu daje do znanja o
kakvoj je trgovini rije¢. Marketin§kim ulaganjem u sve situacijske ¢cimbenike stvara se pogodno
mjesto za boravak i na taj na¢in se komunicira Zeljeni imidz u glavama potrosaca. Da ne bi sve
ostalo samo na vanjskom izgledu, atmosfera se primjenjuje kao izraz za osobne osjecaje, ono
zbog Cega se potroSaCima svida tamo boraviti, zbog cega se osjecaju tako kako se unutra
osjecaju dok kupuju, ukupni dojmovi u procesu kupovine. Sveukupno iskustvo je povezano i s

ugodnim osobljem, prodavadima, a uz sinergiju osvjetljenja, boje, zvuka, mirisa, privlac¢nosti
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interijera i proizvoda, moze biti pozitivno i ugodno iskustvo, a takvim iskustvima se potrosaci
zele vracati, §to se zove stvaranje lojalnosti. Upravo zato se vazno diferencirati od drugih slicnih
maloprodajnih centara da se dobije na autenti¢nosti prostora, jer Sto se tie cijena i proizvoda,
imaju ih i mnogi konkurenti, ali ukupnost iskustva stvara povjerenje i ugodu za zadrzavanje u

trgovini, 1 vracanje u istu.

Razvojem trgovackih centara, otvorila se mogucénost za razliCite aktivnosti, a ne samo za
kupovinu. Obra¢anjem pozornosti na takvu vrstu prodajnih centara, moze se primijetiti da
postoji mnogo razli¢itih dje¢jih igraonica, kafi¢a, kina, klubova u sklopu trgovackih centara i
na taj naéin se privlace posjetitelji koji nemaju u pravom planu obavljanje kupovine kao
planirani proces, ve¢ kroz ostale ponude aktivnosti mogu potrositi novac na usluge ili proizvode
koje nisu ni planirati kupiti, a to je kao mamac za impulzivnu kupovinu. Tada je marketinska
strategija usmjerena na poticanje uzitaka kod potencijalnih potroSaca, ugodu i zabavu, a sve je

okrenuto na ostvarivanje profita koji plac¢a korisnik za svoje cjelokupno iskustvo i zabavu.

3.2. DrusStveno okruZenje

Kada se govori o druStvenom okruzenju, misli se na utjecaj koji pojedinac ili grupa ljudi ima
na proces kupovine. Intenzitet utjecaja ima i1 neko vremensko razdoblje u Zivotu ljudi,
primjerice kod mladih ljudi koji se Zele prikloniti nekoj grupi, te se oni ponasaju na nacin kako
bi se uklopili u grupu, odnosno u skladu s ocekivanjima pojedine grupe. T0O Se moze primijeniti
na primjere kad dodu neki atraktivni proizvodi na trziSte, a vecina ljudi kupuje te proizvode,
dogodit ¢e se da ¢e grupa utjecati na pojedince da i sami nabave taj popularni proizvod kako bi
mogli pripadati u Zeljenu grupu. Covijeku je svojstveno da je drustveno bice, te da se ponasa
drugacije u grupi, nego kad ostane sam, no drustvo je ono koje ga svrstava u odredene druStvene
okvire. Isto tako, ljudi kao drustvena bica Zele biti prihvaceni, te je 1 sama kupovina jedna od
drustvenih aspekata gdje pojedinac ima priliku razgledavati proizvode, komentirati ih s
drustvom, razgovarati i usporedivati s drugim stvarima. Proces kupovine u grupi rezultira
veéom stopom potro$nje, a namjena kupovine osim standardne svakodnevne potrebe je i
kupovina za drustvena okupljanja, te kupovina darova za prigodne dogadaje poput vjencanja,
krStenja, blagdana, rodendana, posebnih evenata, godiSnjica. Iz tog razloga se i kreira razli¢ita
marketinSka strategija, i to upravo po sistemu kupovine kao pojedinca ili kupovine koja se vrsi
u grupi, a razloge za kupovinu ¢e marketing stru¢njaci uvijek povecati ili osmisliti kako nikad

ne bi ostali bez ,,opravdanog* razloga za kupnju.
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3.3. Prigodni dogadaji i darivanje

Proizvodi koji su usko specijalizirani za kupovinu kod prigodnih dogadaja, ponekad mogu biti
ogranieni na trziStu zbog navike da ih se kupuje samo kad je odredena prigoda. No, gledajuci
proizvode koji su prigodni; poput vjencanih stvari, materijala i dodataka (od vjencanice do
dekoracije), ne mora znaciti da ¢e 1 prodaja biti niza, ako ne spada u svakodnevno koristene
proizvode (poput kruha, mlijeka, sira). Naime, budu¢i da se svake godine ljudi Zene,
pretpostavlja se da ¢e taj posao vezan za vjencanja, uvijek biti potreban, jer koliko god da ljudi
zele Sto viSe uSparati, odredene stvari ¢e ipak kupiti da budu u skladu s tradicijom i ceremonijom

najvaznijeg dana u zivotu dvoje ljudi.

Navika je uobicajena radnja ili reakcija koja kod ljudi moze utjecati na kupovinu prigodnih
proizvoda, primjerice ucestalijim oglasavanjem odredenih fitness proizvoda ili sportske opreme
¢iji se trend unazad nekoliko godina prosirio 1 postao svojevrsni lifestyle, koji je namijenjen
svima bez obzira na to jesu li profesionalni sportasi ili povremeni rekreativci. Strategija koja je
polucila uspjeh kao posljedicu ima promjenu Zivotnog stila modernog covjeka koji tezi vecem
i boljem, a marketari tako uvijek imaju izazov u osmisljavanju i pametnom oglasavanju novih
proizvoda, ili samo preoblikovanju poruke za proizvode koji nisu novi na trzistu, nego im samo

treba dobar zalet medu konkurentskim trzistem.

Sto se pak ti¢e prigodne kupovine poklona i darivanja, to je proces kojim se Zeli pokazati
naklonost i poStovanje drugim (dragim) osobama, a prezentira se kroz relaciju davatelja i
primatelja poklona. Svaka kultura, naime, ima svoje poimanje darivanja, no ono $to je svima
zajednicki cilj jest stvoriti 1 zadrzati kvalitetnu vezu i 0odnos izmedu osoba. Prigode koje mogu
zahtijevati darivanje su vjencanja, krStenja, domjenci, poslovni sastanci, rodendani, godiSnjice
braka i veza, zavrsetak studija, ususret blagdanima kao $to su Bozi¢ i Uskrs. To su ipak prigodni
dogadaji gdje se i ocekuju darivanja, pa su zato i marketinski stru¢njaci usmjereni i na takve
potrebe gdje koriste svaku priliku da bi naglasili zasto je potrebno kupiti odredeni proizvod, te
ih oglasavaju u pravovremenim terminima blize blagdanima. Dovoljno je samo prisjetiti se
raznoraznih reklama na televiziji prije Bozi¢a ili Uskrsa, ili na pocetku ljeta kad mnogi planiraju
na more, kad su potrosaci na sve strane ,,oombardirani sugestijama poklona i razlozima za
kupnju bas njihovih proizvoda koje imaju posebne pogodnosti i dobrobiti za ljude ako si priuste

taj proizvod.

LWIstrazivanja su pokazala da se proces kupovine donekle razlikuje ako je rijec o poklonu ili

kupovini proizvoda za vlastitu upotrebu ili konzumiranje u obitelji. Naime, psiholoska
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ukljucenost potrosaca u procesu kupovine znatno je veca ako se radi o kupovini namijenjenoj
poklanjanju. Svakako da stupanj ukljucenost ovisi o situaciji u kojoj se proizvod poklanja i od

vrste proizvoda“.t® (Kesi¢, T. 2006:132)

Na ponasanje potrosaca u kupovini ovise njihovi motivi, onime ¢ime su vodeni. Uvelike ovisi
0 kakvoj se prigodi radi i prema tome S§to se kupuje, primjerice kupovina vjencanice ¢e
zahtijevati visoku uklju¢enost budu¢e mladenke, a to ¢e rezultirati i koli¢inom provedenog
vremena u potrazi haljine i ukljucenosti u cijeli proces. Buducéi da su motivi mladenke poznati,
tako se radi i na drugim poljima gdje se marketinSka strategija prilagodava motivima i
potrebama potrosaca, i time dolazi sve blize potroSacu gdje susreée njegove Zelje i pokusava ih

zadovoljiti kreiranom ponudom.

3.4. Vrijeme kupovine

Ponasanje potrosaca osim prethodnih situacijskih ¢imbenika, obuhvaca i vremenski faktor koji
utjeCe na obim kupovine. Potrosac¢i su skloniji duzem zadrzavanju u poslovnicama ukoliko
kupuju rjede. Tada odvoje vrijeme posebno za kupovinu, te su vise angaziraniji u tom procesul.
To znac¢i da kupac koji raspolaze s dovoljno vremena za proces kupovine, detaljnije ¢e se
posvetiti proucavanju i trazenju proizvoda, te donositi odluke u skladu sa svojim slobodnim
vremenom za kupnju, §to znaci da ¢e kupac s ograni¢enim vremenom za kupovinu biti manje
angaziran u procesu jer ¢e se truditi da Sto prije rijesi i zadovolji svoje potrebe. Isto tako kao
Sto raspolaganje vremenom za kupovinu ima i pozitivne i negativne aspekte, na kupovinu utjece
i Cimbenik ucestalosti kupovine potroSaca. Primjer za ucestalost kupovine moZe biti
svakodnevna nabavka osnovnih namirnica za koje se kupac posebno ne priprema, ve¢ kupovinu
obavi rutinski 1 brzo, 1 takoder ¢esto ili svakodnevno. Tada potroSa¢ u svakodnevnoj kupovini

provodi manje vremena, jer ucestalost kupovine utjece na donosenje odluka.

Motivi potrosaca igraju ulogu 1 na utroSeno vrijeme u nabavci, a takoder 1 angaziranost kupca
ukoliko imaju vece motive za kupovinu. Naime, ako kupac mora obaviti kupovinu za neki
svecaniji dogadaj, to ¢e zahtijevati duze zadrzavanje u trgovini (velika angaziranost) dok se ne

pronade odgovarajuéi predmet, ili primjerice ako ljudi kupuju dok im nisu zadovoljene osnovne

13 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosa&a. Zagreb: Opinio
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potrebe (npr. glad, umor), tada ¢e se dogoditi da cijeli proces traje ¢im krace (uSteda vremena),

a rezultira i neplaniranom kupovinom.

Razvojem internetskih trgovina, mnogi ljudi odlu¢uju kupovati on-line kako bi ustedili vrijeme
koje bi potrosili na putovanje do poslovnice i fizickom potragom za proizvodima u maloprodaji,
te na taj nacin preusmjeravaju svoje slobodno vrijeme na druge aktivnosti, pa je marketing
stru¢njacima u cilju da se na pravi na¢in reklamiraju i kreiraju internetske kampanje za on-line
kupovinu, jer je sve viSe popularnije bas zbog toga Sto se ne mora izaci iz udobnosti vlastitog

doma da bi se obavila kupovina.

3.5. Cilj kupovine povezan sa ponaSanjem potrosaca

Ciljevi kupovine kod potrosaca determiniraju kako ¢e se oni ponasati u trgovini, koliko ¢e
vremena u trgovini provesti, kolika ¢e biti potroSaceva ukljucenost u procesu kupovine, a
karakteristike kupaca i njihova ponasanja orijentirano je prema njihovu cilju. Motiviranost
potrosac¢a moze se objasniti kao odredene Zelje i nagone koji poticu da se odredeni proizvodi
kupe i konzumiraju, i time se zadovoljava potreba koja prestaje biti izvor motiviranog
ponasanja. Angaziranost ili uklju¢enost potrosaca bazira se na kognitivnoj aktivnosti i preradi
informacija, a motivacija tjera potrosaca da dode do svog zamisljenog cilja, putem pokusaja i

promasaja do uspjeha.

Motivi su pokretaci akcije koji zatim vode do konkretnih zadataka i rjeSavanju ,,problema®, a
dolaskom na cilj dolazi do zadovoljenja potrebe i vrlo je vjerojatno da ¢e se nakon toga pojaviti
nova potreba i tako nastaviti novi krug ponasanja potroSaca u vidu stvaranja motivacije do
ispunjenja cilja kod potrosaca. No, kako bi istrazivaci trziSta saznali §to pokreCe potrosace,
koriste se metodama i tehnikama istraZzivanja motiva i motivacije kroz razliite testove i
ispitivanja; putem dubinskih intervjua, fokus grupa, projektivnih tehnika i kvalitativnim
istrazivanjima. Svaka od navedenih metoda zahtjeva priblizavanje pojedincima i skupinama
kroz testove i intervjue koji daju poblize, detaljnije odgovore koje istrazivaci zatim prikupljaju
i analiziraju da bi bolje shvatili ponasanje potrosaca kroz nekoliko unaprijed odredenih varijabli
istrazivanja 1 time unaprijedili svoje marketinSke aktivnosti kroz saznavanje psiholoskih

procesa i profila potrosaca.
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3.6. Prethodna stanja i uvjeti kupovine

Budu¢i da je ¢ovjek kompleksno ljudsko bice, raspolaze Sirokim spektrom psiholoskih stanja
na koje moze vise ili manje utjecati ako zadovolji odredene potrebe. Trenutna raspolozenja
osim u svakodnevnom Zzivotu, utjecu i na sastavni dio potrosa¢evog ponasanja koji tada utjecu
na cjelokupno ponasanje u trgovini, posebno naglasavajuci aspekt odlucivanja Sto kupiti, a Sto
ne. Postoje mnoge situacije koje utjecu na trenutacna stanja potrosaca, a od psiholoskih stanja
pojedinaca mnogo utjeCu na odluc¢ivanje u maloprodaji sljedeca stanja; loSe raspolozenje,
ljutnja, tjeskoba, frustracija, strah, glad i Zed, nesigurnost, umor, ravnodusnost, sreca, a sve to
moze znacajno utjecati na kupovni proces, ovisno o tome u kakvom se trenutnom raspolozenju

potrosac nalazi.

Zbog toga je vazno uzeti u obzir i kontekst raspolozenja, koji se definira kao afektivno stanje
ugodnih ili neugodnih iskustava ili dozivljaja, u koje spadaju emocije i raspolozenja. Dakle,
raspolozenja su duzeg trajanja, nizeg intenziteta, Cesto nepoznatog uzroka, a dijele se u vidu
pozitivnih i negativnih afektivnih stanja, odnosno kao pozitivno ili negativno raspolozenje. Dok
su potrosaci u pozitivnom raspoloZenju, to direktno utjece na prodaju; potroSaci su skloniji
donositi ucinkovitije odluke 1 skloni suradnji, kreativniji su 1 motiviraniji pri rjeSavanju
odredenih zadataka, i to zato Sto pozitivni afekti utjeu na kognitivne procese, dok je u

usporedbi s negativnim raspoloZenjem, potroSac sklon razdrazljivosti i nezadovoljstvu.

»Psiholoska stanja takoder mogu utjecati i na samu kupovinu proizvoda. Jedno je istraZivanje
pokazalo da pri osjecaju usamljenosti i depresije ljudi (posebno Zene) nastoje izici iz tog stanja
kupovinom proizvoda koje ih cine sretnima. Drugi su istraZivaci otkrili da dobro ili lose
raspoloZenje podjednako utjecu na kupovine proizvoda (bilo za sebe ili druge), dok neutralno

raspoloZenje ne potice nikakve kupovne akcije*. (Kesi¢, T. 2006:135)

Psiholoski ¢imbenici potrosacu mogu pomo¢i da se fokusira na zadovoljenje trenutne potrebe,
primjerice stanje zedi, te je tada kupac svjesno motiviran da rijesi upravo taj problem i da to
stanje promijeni kupnjom pica koje ¢e trenutno utaziti zed. To stanje motivira potrosaca da
bude veoma angaziran pri kupnji proizvoda, jer je spoznajom problema krenuo u rjeSavanje

Svoje potrebe.
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Osim trenutnih raspoloZenja potrosaca, novac je takoder vazan ¢imbenik koji ima ulogu pri
izboru proizvoda, odnosno (ne)moguénosti za kupovinu, te time odreduje ponaSanje potroSaca

i djeluje pozitivno ili negativno na odluku o kupnji (hoée i, ili neée kupiti proizvod/uslugu).

3.7. Analiza ¢imbenika utjecaja na kupnju

Ono $to ¢ini sastavni dio jednog procesa kupovine su situacijski ¢imbenici koji su pod utjecajem
mnogih varijabli. Cimbenici utje¢u na donosenje odluka potrosa¢a pri procesu kupnje, a moze
imati vise pravaca; od kupovine pojedinih marki proizvoda za posebne prigodne, do uobic¢ajenih
proizvoda za svakodnevni zivot, utjecaj vremenskih varijabli i drustvenog okruzenja, namjera

kupovine, prethodna stanja ili raspolozenja potrosaca u trenutnoj situaciji, te fizicko okruzenje.

Drustveni ¢imbenici obuhvacaju ove elemente; kulturu, socijalizaciju!® (izravno i neizravno),
obitelj, drustvene grupe, drustvo, drustvene staleze, a unutar njih situacijske ¢imbenike koji su
prethodno detaljnije analizirani. Covjek aktivno sudjeluje u kreiranju kulture putem interakcije
1 socijalizacije, te je zato bitan element u kreiranju novih tradicija, a kultura u Sirokom smislu
oznaCava ljudske tvorevine, stvaralaStva u pojedinom drustvu (podrazumijeva duhovne i
materijale vrijednosti). Kultura je sklona kontinuiranim promjenama, a primjer su zemlje koje
su nekada bile pod centraliziranim sustavom i presle na trzi$ni sustav, §to nam govori da prate
brze proporcionalne promjene u kratkom vremenu. 1znimno je bitno da poslovne strategije i
komunikacija budu u skladu s postoje¢im promjenama trzista, a posebno obratiti paznju na
¢injenicu kako kultura propisuje ponaSanje potroSaca, odnosno pojava takozvane globalne
kulture (globalizacija, potrosacko drustvo, utjecaj tehnoloskih otkri¢a) koja je prihvacena medu
mladom populacijom, a veZe se uglavnom na modne trendove. TrZiSte mladih predstavlja
buduce potrosace koji se razlikuju po tome $to su spremni vise izdvajati novac za kupovinu, te
pokazuju sklonost kupovini popularnih proizvoda. Sto se ti¢e potrosaca koji se promatraju kao
potkulture po obiljezjima spola, Zene kao potrosa¢i kupnju smatraju kao poboljSanje 1
odrzavanje odnosa s drugim ljudima, ili svojevrsnu terapiju, dok muskarci kupuju
doZivljavajuci da im posjedovanje stvari donosi ve¢u mo¢ u drustvu. Drustveni Zivot pojedinca
utjeCe 1 na njegovu osobnost, $to znaci da je njegovo ponaSanje kao potrosaca rezultat
drustvenih, psiholoskih, ekonomskih 1 povijesnih ¢imbenika. Vazno je spomenuti da na

ponasanje potrosaca utjeCe i drustveni polozaj (drustvena mo¢, dohodak, ugled) koji diktira

1 1zravno putem obi&aja, normi, zakona, nagrade i kazne, koristi, konformizma s grupom, morala; a neizravno
putem obitelji, drustvenih grupa, sredstvima/medijima masovne komunikacije
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nacin ponaSanja kao potrosaca u potroSackom drustvu. To se zrcali kroz potrosa¢evo ponasanje,
odnosno nacin razmisljanja, njegovim sustavom vrijednosti, idejama i stavovima. Marketinske
strategije baziraju se na personalizirane komunikacijske poruke pojedinim segmentima drustva,
jer svaka grupa je drugacija, a ono §to obiljezava grupe ili potkulture jest homogenost ciljane
skupine kojima se poruka odasilja (nec¢e svaka grupa ili potkultura prihvatiti istu poruku za neki

proizvod, ve¢ trazi da se posebno obrac¢a svakom segmentu kroz posebni apel).

Osobni ¢imbenici se baziraju na stavovima, motivima i motivaciji potroSaca, percepciji, znanju,
obiljezjima li¢nosti, stilu zivota i vrijednostima kojima je potroSac sklon, te prema tome
vrednuje informacije i proizvode i tako djeluje u procesu kupovine. Svi navedeni elementi
oblikuju nac¢in razmisljanja po kojima se potrosac¢ vodi, i zbog toga je marketing stru¢njacima
potrebno da razlikuju viSe vrsta potroSaca po ovim segmentima kako bi se pribliZzili toj skupini,
motivirali ih da kupe 1 konzumiraju proizvod ili uslugu, te da se osjecaju zadovoljno nakon
kupovine. Ovisno o potrebi i motivima konzumenata, potrosaci djeluju kako bi zadovoljili svoje

potrebe, ili samo zelje koje bi htjeli ostvariti, neovisno o potrebi.

~Konacan ishod motivacije rezultira u psiholoskom stanju potrosaca koje se naziva ukljucenost.
(...) Ukljucenost pretpostavlja razmisljanje i procesuiranje informacija o obiljezjima proizvoda

i razumno usporedivanje obiljeZja tog proizvoda s obiljezjima usporedivih proizvoda.“*®

(Kesi¢, T. 2006:147)

Ne treba zanemariti i koli¢inu potrosaceva znanja i informacijal® o proizvodima, koristenju, te
uvjetima kupovine (gdje 1 kada kupovati); te spoznaje pomazu i marketarima da proucavaju

emotivne i kognitivne procese, jer oni utjece i na njegovo krajnje ponaSanje — kupiti proizvod.

Psiholoski procesi ili ¢imbenici koji su bitni za shvacanje potroSaceva ponaSanja u trgovini
obuhvacaju razumijevanje i znanje o procesu prerade informacija i ucenja, promjenama stavova
1 ponasanja, te potroSackoj komunikaciji u grupi i osobnim utjecajima. Da bi razumjeli $to se
misli na preradu informacija, to se moze objasniti kao prikupljanje, interpretaciju, preradu i
pohranjivanje informacija za kasnije ili trenuta¢no koristenje, a najznacajniji je u marketin§kim
aktivnostima poput oglasavanja, osobnoj prodaji, odnosima s javnosc¢u, unapredenju prodaje.
Zbog toga se prerada informacija u te svrhe moze podijeliti na nekoliko dijelova; izloZenost
(priblizavanje odredenih stimulansa u svrhu potroSaceve percepcije putem osjetila), paznja,

razumijevanje (interpretacija stimulansa), prihvacanje (stimulansi utjecu na znanje ili stavove

15 Kesié, T. (2006). Ponasanje potrosada. Zagreb: Opinio.
8 Informacije koje su pohranjene u memoriji potro$aca
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potrosaca) i na kraju zadrzavanje koje obiljezava prijenos stimulansa u dugoro¢nu memoriju
potroSaca. Potencijalni potrosaci prikupljaju informacije na razli¢ite nacine sluzeci se aktivnim
i pasivnim!’ primanjem informacija, a u marketingu se pokusava mnogim sredstvima privuéi
potrosaca odredenim stimulansima poput izbora odredene boje u poslovnici, proizvodima koji
do izrazaja dolaze u kontrastu s pozadinom i okruzenjem, veli¢inom oglasnog prostora (Sto
vedi, tim se Vise povecava i paznja potrosaca), pozicija nekog oglasa, stimulansi u pokretu vise
dobivaju paznje nego stati¢ni, koriStenje humora u oglasavanju za skretanje pozornosti,
postavljanje novosti koje ne moraju biti stvarne novosti, ve¢ nesto $to ¢e zaokupirati potrosaca
da se posveti tom proizvodu jer je Covjek po prirodi znatizeljno bice, a takoder i povremeno
mijenjanje scenografije da bude interesantno potrosacu koji ¢e na temelju toga obratiti vise

pozornosti odredenim namjerama marketara.

Poruka ili apel u oglasavanju znac¢ajni su za formiranje i promjenu stavova, a da bi poruke bile
prihvadene 1 sadrzavale kredibilitet, u sebi moraju imati kvalitetu argumenta, komparaciju
poruke, jednostranost ili dvostranost argumenta’8, redoslijed prezentacije!® (redoslijed apela u
poruci), zakljuc¢ak (od strane posiljatelja ili primatelja poruke) te ponavljanje (utjece na proces

pamcenja poruke i pohranjivanja u svijesti potrosaca).

Na potroSace i njihovo ponaSanje takoder mogu utjecati i lideri mi$ljenja, u danasnje vrijeme
popularni influenceri koji svojim objavama na druStvenim mrezama promoviraju proizvode ili
usluge neke tvrtke ili brenda, a ako imaju vise pratitelja, tada imaju 1 ve¢u moc¢ utjecaja na svoje
sljedbenike. Brendovi nerijetko koriste takvu vrstu brendiranja i oglasavanja kako bi dosli do
ciljane skupine, a suradujuci s utjecajnim ljudima na druStvenim mrezama, dobivaju ve¢i doseg
kod mlade publike koja je aktivna na internetu 1 vjeruje influencerima koji prezentiraju neki

proizvod kao pozeljan, te kao takav postaje trendi ,,must have*.

Mnogo ¢imbenika ima svoju ulogu pri skretanju paZnje potencijalnih potrosaca, a time rezultira
1 vjerojatnos¢éu kupovine i dobrim raspoloZenjem kod kupaca, ako osjecaju poslijekupovno
zadovoljstvo, te sami postaju instrument promocije ukoliko preporuce odredeni proizvod ili
uslugu drugim ljudima. Time se moze zakljuciti da se dobar glas o zadovoljstvu proizvoda i

usluge daleko vrednuje i1 Cuje, 1 koristi kao publicitet medu potrosacima, dok isto tako, ne

17 potro$aci su svakodnevno izloZzeni mnogobrojnim informacijama, direktno i indirektno, selektivno se
obraduju i pohranjuju za koriStenje po potrebi.

18 Mnoge marketinke poruke prikazuju samo pozitivne strane svog proizvoda, a ako naglase nesto $to nije
dobro kod proizvoda, najcesce potrosaci smatraju da je rije€ o poStenim proizvodacima koji daju cjelovite
informacije

19 Rastudéi, opadajudi ili piramidalni apeli
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smijemo zaboraviti i obrnuti slu¢aj ako potrosaci ne dijele zadovoljstvo, nego upravo suprotno;
nezadovoljstvo i tada dolazi do Sirenja losih informacija o proizvodu. Zato treba imati na umu
kako veliku mo¢ u promociji i nakani o kupnji imaju upravo i sami potrosaci. Kupnja zeljenog
proizvoda i poslijekupovno zadovoljstvo trebalo bi ispuniti potrosaceva o¢ekivanja i zadovoljiti
potrebu, a na kraju i1 pojacati kupovnu naviku. Ukoliko neki brend proizvoda ima osobnost i
percipiranu vecu vrijednost, kupci su spremni platiti i viSe, jer ne pla¢aju samo proizvod nego

i cjelokupno iskustvo kupovine.
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4. PSIHOLOSKI ASPEKTI UTJECAJA GLAZBE NA
POTROSACA

Glazba predstavlja vaznu komponentu u zivotu ljudskog bica, ona je sastavnica njegova zivota,
te time ima veliku ulogu u viSe podruéja. Utjecaj glazbe na ¢ovjeka ima zaista Sirok spektar i
primjene; od psiholoskog, emocionalnog, estetickog, medicinskog. Covjek ve¢ u majéinoj
utrobi od $esnaestog tjedna poslije zaceca Cuje glazbu, a buduci da uho ¢uje neovisno 0 drugim
organima, ljudi su ¢ulna bic¢a, $to nam dokazuje ljudska anatomija, ali i psihologija. Ljudi
svojim osjetilom sluha dozivljavaju brojne senzacije, a glazba je jedna od pojava koja prati
mnoge druStvene dogadaje; zabave, svadbe, vjencanja, svecane sjednice, edukacije, te se koristi

1 u brojnim marketinskim aktivnostima kao alat za postizanje odredenih ciljeva kod potrosaca.

Glazba je takoder podlozna utjecaju odredene kulture, te se razvija u skladu s njom, a to ovisi 1
o ljudima 1 njihovu nacinu zivota, shvacanju glazbe, posjedovanju glazbenih talenata (ili
odsustvo istih), radu i razvoju. ,,No bez obzira na sve to - na razmjer u kojem su glazbene
sposobnosti ljudi, kao i nasa osjetljivost na glazbu duboko usadene u nas ili su nusproizvod
drugih sposobnosti i sklonosti —glazba u svakoj kulturi zauzima bitno i sredisnje mjesto.”%°
(Sacks, 0. 2012:11).

Da bi mogli ¢uti zvukove (ton i Sum), potreban je sluh (osjet zaduZen za zvukove i interpretaciju
njihova znacenja) koji dopire akusti¢nim titrajima kroz usnu Skoljku do srednjeg uha, pa sve do
unutarnjeg uha gdje se dalje u labirintu (takozvani kanali s teku¢inom) krecu titraji. Ljudsko
uho moze ¢uti od 20 Hz do 20 kHz, a sve zvukove koji nisu u tom podrucju, ljudsko uho ne

moze ¢uti. S godinama se mijenja i raspon frekvencija koje Covjek moze cuti.

»Kad mozak prepozna glazbu, u njemu nastaju razliciti strujni valovi koji odlucuju o nasem
raspolozenju. Jednom prosavsi kroz mozak, glazba struji u obliku elektronickih impulsa duz
ledne moZdine i djeluje na autonomni Zivéani sustav. Autonomni Zivéani sustav upravlja ritmom

naseg srca, pulsom, krvnim tlakom i napetoséu misiéa.*“** (Meixner, J. J. 2018:27)

To dokazuje koliko je utjecaj glazbe jak; ali to naravno ovisi i o kojoj vrsti glazbe je rije¢;
primjer uspavanke za smirenje djeteta mogu biti djela kompozitora Claude Debussy-a kao $to

su njegova djela Nocturna®, narogito prvi dio ,,Clouds”, §to ¢ée posljedica slusanja biti

20 5acks, 0. (2012). Muzikofilija : price o glazbi i mozgu. Zagreb: Algoritam, 2012.
21 Meixner, J. J. (2018). Glazba kao lijek : samoterapija zvucima koji lijece. Sisak: vlastita naklada
22 Claude Debussy (1862 - 1918); Trois Nocturnes (1899) : No.1 Clouds, No.2 Festivals, No.3 Sirens
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usporavanje strujanja kroz mozak, odnosno to ¢e rezultirati snizavanju krvnog tlaka i sr€anog
ritma. ,,Neki su ritmovi slicni svugdje na svijetu. Tako sve uspavanke svojim umirujucim ritmom
nalikuju jedna na drugu. Poticajna je glazba, naprotiv, puna izrazito naglasenog ritma,

staccata?® i ucestalih disonanci.“** (Meixner, J. J. 2018:31)

Dok glazba moze umirivati, takoder moZze imati i suprotne ucinke i efekte, ako slusatelj slusa
hard rock, jer ¢e se ubrzati 1 sr¢ani ritam te povisiti krvni tlak. Na glazbeni podrazaj mozak
moze reagirati kroz nekoliko nacina, a to je afektivni ili emocionalni nacin, fizicki, kognitivni
i transpersonalni nacin (duhovni aspekt zivota). Glazba se analizira kroz melodiju, ritam,
tonove, harmoniju, glazbene oblike, dinamiku, tempo, glazbeni metar, izvoda¢ima, dok se ton
proucava kroz boju, visinu, jacinu i trajanje. U narednim poglavljima analizirat ¢e se pitanja
poput emocija u glazbi, lijeCenje putem glazbene terapije, glazbena komunikacija i
manipulacija, te glazbi kao situacijskom ¢imbeniku koji utje¢e na covjeka u procesu kupovine

u maloprodaiji.

4.1. Komunikacija glazbom

Komunikacija kao termin predstavlja dijeljenje informacija s primateljem poruke, odnosno
predstavlja razmjenu znacenja, misli, ideja, te interpretaciju informacija kako bi sugovornik
ispravno razumio poruku i odgovorio na nju. Osim komunikacije licem u lice, postoji
komunikacija i putem elektronickih uredaja, ali i interneta gdje se sve vise obavljaju razgovori
i razmjenjuju ideje, gdje je u dana$njem svijetu informacija lako dostupna. Komunikacija je
veoma bitna u svakom druStvenom segmentu zbog lakSeg sporazumijevanja. Isto tako, glazba
i njezino aktivno izvodenje (muziciranje u praksi), utjece i na aktivnosti ljudi, primjerice kad
se glazbenici okupe kako bi svirali zajedno, tu se javljaju intelektualni izazovi i obi¢no je to

radnja koja zahtjeva okupljanje drustva i socijalizaciju uz glazbene aktivnosti.

Glazba nije neophodna za zivot, no zbog svojih utjecaja na ljudski rod ona predstavlja i
okosnicu zivota. ,,Pa ipak, nemoguce ju je pojmiti, ona ne ukazuje ni na sto; glazba ne sadrzi

slike, simbole ni komponente jezika. (...) Ali gotovo svi smo mi pod velikim utjecajem glazbe,

2 Termin za kratak, temperamentan potez gudalom
24 Meixner, J. J. (2018). Glazba kao lijek : samoterapija zvucima koji lijece. Sisak: vlastita naklada
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bez obzira na to je li to plod nase Zelje i smatramo li se ili ne posebno ,, muzikalnima*.**® (Sacks,
0. 2012:9)

Glazba je medij, te predstavlja jedan oblik komunikacije koji uvijek nosi neku poruku. 1z tog
razloga moze se govoriti 0 glazbi kao sredstvu komuniciranja jer se njome moze jednostavno
koristiti kad se zeli nesto poruciti, a ponekad se ljudi glazbom mogu bolje izraziti nego samo
rije¢ima. Ljudski govor (uglazbljeni tekst) u glazbi je praéen melodijom?® i harmonijom?’ u
odredenom vremenu, te ritmom kao vazno obiljezje glazbe. Govor se interpretira u lijevoj
polutki mozga, a centar za glazbu se nalazi na desnoj strani, ali se mnogo puta glazba i jezik

ispreplicu.

~Muzika sadrzi elemente jezika i obratno. Svaki jezik ima intonaciju i ritam. Ani Patel iz Centra
za istrazivanje zivéanog sustava, u San Diegu analizirao je klasicne francuske i engleske
skladatelje i ustanovio da je na njih jasno utjecao njihov materinski jezik. Ukratko: oni su
skladali na nacin na koji su govorili. (...) Znanstvenici Instituta Maxa Plancka promatrali su
jos jednu karakteristiku koja je zajednicka jeziku i glazbi: naime sintaksu, odredeni niz
formalnih pravila. Oni su usporedili 11-godisnjeg djecaka iz pjevackog zbora St. Thomas u
Leipzigu s glazbeno neskolovanom djecom. Rezultat bi oduSevio svakog nastavnika glazbe,
buduci da podcrtava opcenitu dobrobit glazbenih lekcija: glazbeno obrazovanoj djeci mnogo
je bolje polazilo za rukom utvrdivanje povrede sintaktickih pravila — kako u jeziku, tako i u

glazbi.«?8

Mozak istovremeno moze koncipirati govor i glazbu, zbog toga se u glazbenoj terapiji koristi
metoda aktivacije centra za glazbu, a time se odmah pokrece i centar za govor. Rezultat takve
terapije je pazljivije sluSanje, a govor osobe bit ¢e adekvatno strukturiran, ukoliko osoba

prethodno ima smetnje u govoru.

4.2. Covjek i glazba

Covjek je glazbeno biée jer gotovo svako ljudsko bi¢e moZe spontano prepoznati smisao glazbe,

uhvatiti ritam, prepoznati njezine glavne dijelove, te uzivati u njoj, neovisno o spolu i dobnoj

25 Sacks, 0. (2012). Muzikofilija : price o glazbi i mozgu. Zagreb: Algoritam, 2012.

26 Melodija se sastoji od odredenog niza tonova koji u sebi imaju razli¢ite visine

27 Harmonija se sastoji od tonova razli¢itih visina, ali izvedenih istovremeno

28 Glazba i jezik — srodan oblik komunikacije, DW, 2006., URL: http://www.dw.com/hr/glazba-i-jezik-
srodanoblik-komunikacije/a-2282596 /datum pristupa: 17.5.2023.

35


http://www.dw.com/hr/glazba-i-jezik-srodanoblik-komunikacije/a-2282596
http://www.dw.com/hr/glazba-i-jezik-srodanoblik-komunikacije/a-2282596

skupini. Ovisno o kulturi od kuda potjece, glazba jest i element kulture i njezine bastine u kojoj
svaka civilizacija ima vlastite prepoznatljive melodije, ritmove, harmonije, te kao sredstvo
zabave drusStvenih okupljanja, ceremonija, obreda. Mnogo puta se moze cuti kako glazba
izrazava ono §to ¢ovjek ne moze izreci, te je to povezano s izrazavanjem emocija jer glazba ima
snagu istaknuti 1 izvu¢i razliite emocije, od sijete do radosti i melankolije, ovisno o tome u
kakvom se raspolozenju pojedinac osjeca, te Sto nekom glazbom Zeli drugima poruciti. Ljudi
su skloni slusati glazbu s kojom se mogu poistovijetiti; ,,Glazbeni afiniteti su primarno izraz
osobnosti, ali naravno, pod snaznim utjecajem okoline. (...)Jasno je da okolina snazno utjece
na mlade, ne samo kad je rijec o glazbi, pa se tijekom odrastanja glazbeni afiniteti mogu uvelike
mijenjati. Od ranih tridesetih godina ti su afiniteti prilicno konstantni, Sto je cesto u skladu s

povecanom razinom Zivotne stabilnosti.*?® (Mood.hr; M. Pranji¢)

Kod djece i mladih je bitno spomenuti kako se glazbena sjecanja formiraju u ranom djetinjstvu,
determiniraju i daljnje preferencije, a o tome progovara i znanstvenica na podrucju
neuroznanosti i glazbe, te neuroloske muzikoterapije, Marija Pranji¢®’; ,, To nam sugerira da
su takozvana glazbena sjecanja formirana u tom Zivotnom razdoblju pohranjena drugacije
nego neke druge vrste pamcenja, a vjerujemo da je to zato Sto je u formativnim godinama glazba

snazno vezana za emocije i razvoj osobnosti.*** (Mood.hr; M. Pranji¢)

Glazba je medij kojim se mnogi sluZe kako bi se bolje izrazili i time poslali odredenu poruku
drugima, a u poslovnom svijetu posebno se koristi u marketinske svrhe kako bi utjecala na
ponasanje i odluke potrosaca o kupnji proizvoda. Tako je glazba postala sredstvo kojim se
ostvaruje stimulacija odredenih emocija kod slusatelja 1 gledatelja za postizanje predvidenih
efekata; u filmu, reklamama i serijama kao pojaciva¢ emocija, ovisno o tome Sto se zeli poruciti
i posti¢i nekom scenom i radnjom. Razvojem novih tehnologija, ¢ovjek je okruzen glazbom iz
razli¢itih strana, od radio stanica u automobilu, masmedijskim kanalima, digitalnim
aplikacijama pa sve do uli¢nih svirki 1 koncerata, te je (skoro) nemoguce ne biti izlozen

utjecajima koje glazba ostavlja na ¢ovjeka i njegovo ponasanje.

29 Znanstvenica Marija Pranji¢ za portal Mood.hr: MARIJA PRANJIC: Upoznajte nasu uspjesnu neuroznanstvenicu
s Harvarda koja zna sve o tajnoj vezi izmedu glazbe i mozga https://mood.hr/power/marija-pranjic/ / datum
pristupa: 11. 03. 2023.

30 Intervju za portal Mood.hr https://mood.hr/power/marija-pranjic/ / datum pristupa: 11. 03. 2023.
31Znanstvenica Marija Pranji¢ za portal Mood.hr:“MARUA PRANJIC: Upoznajte nasu uspjesnu neuroznanstvenicu
s Harvarda koja zna sve o tajnoj vezi izmedu glazbe i mozga“ https://mood.hr/power/marija-pranjic/ / datum
pristupa: 11. 03. 2023.
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Upravo zbog toga $to glazba ima mo¢ da utjeCe na Covjekovu psihu, ovdje se moze spomenuti
i njezino ljekovito svojstvo kad se pravilno koristi u muzikoterapiji. Osim Sto se glazbom moze
manipulirati na nacine da se utjeCe na ovjeka, ovaj vid glazbene terapije pokazuje da je zato
moguce utjecati i na Covjekovo zdravlje, odnosno poboljSavanje zivotnih funkcija koje
olaksavaju odredene fizicke i psihicke tegobe kod ljudi. Glazbena terapija ili muzikoterapija
koristi se glazbenim zvukovima kako bi utjecala na bolju kvalitetu ¢ovjekova duhovnog,
emocionalnog, fizi¢kog i drustvenog stanja. Muzikoterapija se ciljano ne bavi time da poboljsa
covjekove glazbene vjesStine, ve¢ kroz ritam i1 melodiju se primarno radi na povecanju
cjelokupnog lije¢enja/tretmana pojedinca. Takva upotreba glazbe je strogo profesionalnog tipa,
a muzikoterapeuti su stru¢no educirane osobe koje prethodno moraju imati zavrSeno glazbeno
obrazovanje. Muzikoterapija se koristi za razliite primjene, te se odvija i u medicini, u
obrazovnom ili svakodnevnom okruZenju, a namijenjena je pojedincima ili grupama. Na takvim
terapijama koristi se glazbena improvizacija, plesni pokreti, izvodenje i sluSanje glazbe,
muzikoterapeut ih navodi na imaginacije koje poticu kreativnost, a ovisno o stanju pojedinca

ili zajednice, terapija se osmisljava sukladno problemima koji se nastoje kroz radionice rijesiti.

»U zemljama gdje je muzikoterapija snaznije ukorijenjena, upotreba seze od neonatologije,
rehabilitacije, trece Zivotne dobi, pa do palijativne skrbi, a to su samo neki primjeri. Sto se
rezultata tice, kad muzikoterapiju provodi licenciran terapeut, rezultati su neupitni. Nazalost,
u mnogim zemljama profesija jos uvijek nije regulirana, pa otuda one romantizirane predodzbe
o ,,glazbi koja lijeci” koje imaju komercijalno-marketinski prizvuk i tako, medu ostalim,
narusavaju ugled profesiji. S druge strane, neuroznanstvene spoznaje o utjecaju glazbe na
mozak posljednjih su petnaestak godina otvorile nove mogucnosti primjene muzickih
intervencija na kognitivne, senzoricke i motoricke funkcije i struka je pocela dobivati jace

znanstveno uporiste.“*? (Mood.hr; M. Pranji¢)

Muzikoterapija dodiruje viSe podrucja, te je iznimno bitno da su muzikoterapeuti dobro
glazbeno potkovani, te da razumiju psihologiju, filozofiju, antropologiju i odredene medicinske

termine, dok ujedno suraduju s psihijatrima, lije¢nicima, rehabilitatorima, neurolozima.

Platon je takoder imao svoje videnje glazbe, posebno isticu¢i da glazba moze utjecati na

uredenje neke drzave, misle¢i pritom na harmoniju i ritam, koji su zaduZeni da snazno utjecu

32 7Znanstvenica Marija Pranji¢ za portal Mood.hr:“MARIA PRANJIC: Upoznajte nasu uspjesnu
neuroznanstvenicu s Harvarda koja zna sve o tajnoj vezi izmedu glazbe i mozga*
https://mood.hr/power/marija-pranjic/ / datum pristupa: 11. 03. 2023.
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na ljudsku nutrinu, i tako mogu djelovati; pozitivno ili negativno. ,,Utjecaj glazbe, prema
njegovu misljenju, bio je toliko mocan da je uvodenje novih glazbenih vrsta moglo rezultirati
promjenom drzavnih zakona. (...), Platon je takoder pokazivao da odredene ljestvice mogu

imati negativan utjecaj.“33** (Breitenfeld, Majsec Vrbani¢ 2011:16-17)

Buduc¢i da glazba snazno moze utjecati na karakter i na volju ¢ovjeka, Platon je smatrao da djeci
treba omoguciti odgoj putem glazbe kako bi ucili o uspostavljanju skladnog zivota, a majkama
je preporucivao da djecu uspavljuju ljuljkanjem i pjevanjem jer takvi ritamski pokreti djecu
umiruju. Aristotel je pak kao i njegov ucitelj Platon, o glazbi ucio da ,,razliciti tonski nacini i
ritmovi imaju razlicito djelovanje na dusu. Psihoterapijsko djelovanje glazbe obuhvaceno je
takoder njegovim ucenjem o katarzi, pa misli da su afekti prisutni kod svakog covjeka, ali su
kod nekih ljudi osobito naglaseni. Ako takvi ljudi slusaju odgovarajuce ljekovite melodije,

osjecat ce se rastereceni i izlijeceni.“*® (Breitenfeld, Majsec Vrbani¢ 2011:18)

4.3. Emocije i glazba

Da glazba ima i druge komponente, osim biti ,,ukras“ (imati samo estetsku vrijednost) ¢ovjeku
za njegove trenutne zelje, dokazuju nam i emocije koje su usko vezane uz aspekt glazbe. Kad
je glazba sredstvo kojim se moZe €initi i stimulirati emocionalne podrazaje kod sluSatelja,
trebamo razumjeti $to su emocije i kako funkcioniraju. Naime, emocije su reakcije nekog bica
na odredene podrazaje, odnosno na zbivanja koja su vazna za njegove potrebe ili opstanak, a
osjecaji su samo jedan dio u tom emocionalnom spektru, ali nisu isto kao 1 emocije jer Su one
samo subjektivni (verbalni) odgovor pojedinca na neki doZivljaj. Emocije mogu biti ugodne ili
neugodne. ,,Emocije potaknute glazbom ili bilo kojom drugom vrstom podrazaja, kratkotrajne
su, a ponovi li se podrazaj vise puta, tada one mogu modulirati raspolozZenje. Daljnjim
podrazivanjem, kao rezultat osjecaja nastaje raspolozenje, zatim preferencije i na kraju cak

moze doci do promjena u crtama licnosti.*“®® (Crkovié, D. 2020:79)

Amigdala®’ kontrolira ¢ovjekove osjeéajne reakcije na zvuk, te pretvara sve informacije koje

sadrze osjetilne podatke u emocionalni kontekst (znacenje), a tome su pokazatelji upravo one

33 Breitenfeld, D., Majsec Vrbanié V. (2011). Muzikoterapija : pomozimo si glazbom .... Zagreb: Music play.

34 Miksolidijsku i sintonolidijsku ljestvicu koje izazivaju tugu, zamjenjuje dorskom i frigijskom

35 Breitenfeld, D., Majsec Vrbanié V. (2011). Muzikoterapija : pomozimo si glazbom .... Zagreb: Music play.

36 Crnkovié, D. (2020). Muzikoterapija : umjetnost glazbe kroz umijece lijeéenja. Zagreb: Klini¢ki bolnicki centar
Sestre milosrdnice; Jastrebarsko.

37 Glavni ganglij limbi¢kog sustava u sljepoo&nom reZnju u mozgu
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automatske reakcije ljudi kad ¢uju neku glazbu pa se raznjeze ili ¢ak rasplacu, ili kad ¢ovjek
sluSa dinami¢niju glazbu, te poc¢ne u skladu s time i brze hodati (voziti automobil) ili lupkati
nogom ritam. No, ljudske svjesne reakcije na zvuk se razlikuju od automatskih, jer osim $to
prenose i emocionalne reakcije, one se razlikuju od pojedinca, te njegova prethodna iskustva s

glazbom (posjedovanje glazbenog obrazovanja, spol, dob, kultura, drustvo).

Emocionalne reakcije razlikuju se od slusatelja do slusatelja, ovisno o tome kakve ima
preferencije i kakva ima oc¢ekivanja od glazbe. U odredenim okolnostima i ovisno o glazbenom
zanru, slusanje glazbe potiCe oslobadanje endorfina koji je zasluzan za poboljSanje

raspolozenja.

wFunkcionalne snimke mozga i istraZivanja bolesnika sa oStec¢enjima na mozgu dokazuju da
eMocije izazvane glazbom mogu modulirati aktivnost u gotovo svim neuroloskim strukturama
malog mozga. Ove strukture imaju kljucnu ulogu u iniciranju, podrzavanju, detektiranju,

regulaciji i eliminaciji emocija koje su bitne za opstanak pojedinca i vrste.*3®

Mo¢ glazbe je u sposobnosti da utje¢e na misli, ali i osjecaje ljudi koji je sluSaju, a time se

automatski mijenjaju i biokemijske reakcije slusatelja.

,Konkretno — negativne misli izazivaju povrsno i isprekidano disanje, pridonose tromu i
pognutu drzanju tijela, oslabljuju imunoloski sustav, grée misice, nabiru celo, katkad cak
izazivaju glavobolje. Kad osoba koju muce svakakve sumorne misli cuje harmonicnu glazbu,

njezino se tjelesno i dusevno stanje moze poboljsati.“*® (Meixner, J. J. 2018:57)

Glazbenici, zahvaljujuéi vjezbanjem svojih instrumenata, imaju vecu sposobnost odgovarati na
emocije drugih ljudi, ali ih takoder i1 prepoznati ¢ime se dokazuje visok stupanj njihove
emocionalne inteligencije. Isto tako, reakcije se veoma razlikuju kod slusatelja koji je i sam
glazbenik, 1 nekoga tko slusa glazbu kao laik, jer je Skolovani glazbenik poucen steCenim
iskustvom 1 primjerima pripremljen na ono §to se dogada kod slusanja neke glazbe, 1 ono §to za

njega nece biti znacajno, kod sluSatelja laika moze izazvati upravo drugaciju reakciju.

wPosljedica neuroloskih promjena je emocionalni odgovor na percipiranu glazbu. Bas kao sto

i u govoru svatko cuje ono Sto zZeli cuti od sugovornika, tako i u glazbi osoba cuje ono Sto bi

38 Kovacevié, D., Banicek, I.: Muzikoterapija i njena ucinkovitost kao sredstva komunikacije u rehabilitaciji
neuroloskih bolesti, 2014., URL: https://tvpodravina.files.wordpress.com/2014/09/glazbena-terapija-i-
komunikacijal.pdf /datum pristupa: 17.5.2023.

39 Meixner, J. J. (2018). Glazba kao lijek : samoterapija zvucima koji lijece. Sisak: vlastita naklada
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htjela cuti. Svatko prilagodava glazbu svome umu i procesira emocije koje su produkt

razmisljanja i trenutacnog psihickog stanja.“*® (Crnkovié, D. 2020:81)

Glazbenici svojim muziciranjem mogu utjecati na emotivne reakcije kod slusatelja, ponajvise
ako glazbenici prenose odredenu emociju kroz svoje izvodenje kako bi sluSatelji mogli
sudjelovati u muziciranju putem glazbenih stimulansa koji pobuduju emocije. Takva jedna
sinteza emocija ima vecu mo¢ nego kad se glazbeno muziciranje slusa 1 gleda putem video
kanala, jer uzivo se dogada splet emocija glazbenika i slusatelja koje se ne mogu postici

pracenjem preko drugih kanala.

4.4. Utjecaj glazbe na ponasanje potrosaca

U Millimanovoj* (1982.) studiji u kojoj se bavio istrazivanjem efekta pozadinske glazbe na
ponasanje potrosaca u maloprodaji, proucavao je kako glazba utjece na Covjeka iz vise aspekata;
ponasanje potro$aca u maloprodaji gdje nema glazbene podloge, zatim ponasanje potrosaca koji
su izlozeni glazbenoj podlozi sporijeg tempa, i ponasanje potroSaca izlozenih glazbi koja je bila
brzog tempa. U tom istrazivanju je napisao da je sporija glazbena podloga utjecala na sporiji
tempo koracanja po trgovini na potrosace, i to u usporedbi s glazbom koja ima brzi ritam te na
prodavaonicu bez ikakve glazbene podloge, ¢ime je dokazao da je upotreba glazbene podloge
sporog tempa biljezila povecanje prodaje od 38,2% u usporedbi s glazbom brzog tempa koja se
koristila u pozadini prodavaonice. Isto tako, Milliman je u svojem istrazivanju dokazao
hipotezu da tempo glazbene podloge utjeCe 1 na povecani obim kupovine ako se potrosaci duze
zadrZavaju (zbog sporijeg tempa se krecu sporije) 1 skloniji su kupovati viSe, nego u
prodavaonicama s glazbenom podlogom brZzeg tempa. Ono §to se ne moZe do kraja potvrditi
jesu odgovori ispitanika na pitanje jesu li svjesni glazbene podloge i njezina utjecaja na njih,

jer to pripada upravo i1 podsvjesnim motivima potroSaca.

Tako je moguce utjecati na ponaSanje potroSaca putem glazbene podloge (auditivni ¢imbenik),

i taj utjecaj moze doprinijeti postizanju poslovnih procesa, ili utjecati na njih posredovanjem

40 Crnkovié¢, D. (2020). Muzikoterapija : umjetnost glazbe kroz umijeée lije¢enja. Zagreb: Klini¢ki bolni¢ki centar
Sestre milosrdnice; Jastrebarsko

41 Milliman, Ronald E. “Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Shoppers.” Journal of
Marketing, vol. 46, no. 3, 1982, pp. 86—91. JSTOR, https://doi.org/10.2307/1251706 / datum pristupa: 04.05.
2023.
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(mijeSanjem u kontrolu, odnosno manipulacijom na potroSace kako bi se postigao odredeni cilj

nekog poslovnog objekta, u smislu ostvarivanja povecanja profita).

Utjecati na ponaSanje potroSaca glazbom se razlikuje i po tome $to treba razumjeti na koje
potrosace se Zeli i kako utjecati. Primjer utjecaja glazbenom podlogom u restoranu nece biti ista
kao i u maloprodaji. Restoranima je u interesu da se ¢im viSe klijenata promijeni tijekom dana,
i u vidu toga je mudrije koristiti glazbenu podlogu brzeg tempa (u suprotnom bi se ljudi duze
zadrZzavali u restoranu i tako zauzimali stol drugim zainteresiranim ljudima), dok se za
usporavanje tempa korac¢anja u maloprodaji vise isplati koristiti glazbu sporijeg tempa da bi se
potrosaci ¢im duze zadrzavali u prodavaonici i potencijalno kupili vise. Razumijevanjem
potroSaceve psihologije, moguée je manipulirati auditivnim ¢imbenicima za poboljSanje
poslovanja, ¢ime se bave marketing stru¢njaci. Zbog toga se moze reéi da je utjecaj na potrosaca
subliminalna aktivnost jer se dogada ispod praga svjesnog, a moZze utjecati na njihovo

ponasanje.

,,Cini se da postoje dva nacina na koje se moze uvjeriti ljude da kupe neki proizvod: izravan
put uvjeravanja, kada ljudi analiziraju sadrzaj poruke i razmatraju argumente u svjetlu vlastitih
uvjerenja i znanja; i zaobilazni put kada se poruka zapravo ne proucava u detalje nego se
slusatelj vise oslanja na periferne informacije, na primjer asocijacije s drugim stvarima. Bas

ovdje glazba ima, ¢ini se, najveci utjecaj.”*

Mnoge industrije i poslovni svijet koristi se glazbom kao utjecajnim medijem pomoc¢u kojeg
mogu izazivati emocije kod potroSaca, utjecati na njihovu percepciju o njihovom proizvodu ili
usluzi, te komunicirati na na¢in koji ¢e potrosaci shvatiti poruku i pohraniti je u podsvijest za

kasnije prisjecanje 1 koriStenje.

4.5. Glazba kao situacijski ¢cimbenik maloprodaje

Moderni potrosa¢ zeli uzivati u cijelom procesu kupovine, te se vremenom i marketinska
strategija prilagodava potrebama kupaca, a mnogi ¢imbenici poput boje, mirisa, i glazbene
pozadine dolaze do veéeg izraZaja. Glazba u marketinSkim aktivnostima jedan je od primarnih

¢imbenika kojim se stimulira aktivnost potrosaca te se na taj nacin povecava prodaja, a dobrim

42 7ZAMP_brosura_Moc_glazbe.pdf;
https://www.zamp.hr/uploads/documents/korisnici/ZAMP_brosura_Moc _glazbe.pdf /datum pristupa:
23.05.2023.
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odabirom glazbene podloge se priprema dobro okruZzenje poznatijem kao atmosfera
prodavaonice, koja obuhvaca i vanjsko i unutrasnje uredenje. Vaznost dobre atmosfere
prodavaonice progovara kao medij za stjecanje paznje kod potrosaca, te kako bi se stvorile
pozitivne emocije i naklonost kod potrosaca. Porastom kapitalizma jos§ krajem 20.stoljeca i
razvojem tehnologije, doSlo je i do razvoja komodoficirane glazbe, odnosno glazba je postala
toliko svestrano reproducirana kroz radio, ploc¢e, a kasnije i kroz druge oblike. To je bio pocetak
kad je glazba prerasla iz puke zabave ili izvodenja umjetnosti u sredstvo za postizanje profita
na trziStu zabave. Zbog toga se glazba pocela na veliko snimati, a funkcija programirane glazbe
bila je inducirati odredene emocije kod slusatelja ili potrosaca, ovisno o prethodno zadanim
ciljevima narucitelja. Komodificirana glazba u prijevodu oznac¢ava proces pretvaranja glazbe u
robu za trgovanje kojemu je krajnji cilj profit. Po tome bio je vrlo poznat americki servis
takozvane ,,lift“ i pozadinske glazbe za tvrtke i maloprodajne trgovine osnovan 1934.godine;
Muzak (a danas djeluju pod nazivom ,,Mood Media“ i bave se marketinSkim rjeSenjima po
pitanju glazbene podloge, mirisa, reklama za globalne brendove, firme, franSize i mala
poduzeca). Tadasnji Muzak je utemeljio general, ¢asnik Signal Corpa i znanstvenik George
Squier koji je provodenjem istrazivanja u podru¢ju prijenosa informacija (1920-ih godina)
otkrio da se informacije mogu slati putem elektri¢nih Zica, te je tako doSao na ideju za
distribuciju glazbe. Budu¢i da se u to doba glazba sluSala i emitirala putem radijskih signala,
Squier je smatrao da ¢e mu novi patent donijeti nove spoznaje i suradnje, pa je svoje patente
prodao North American Radio Company, a osnovana je nova tvrtka pod nazivom Wired Radio
Inc. (Zicani radio), &iji je cilj bio prodaja glazbene pretplate. Zanimljivo je da se Muzak kroz
njegovu povijest bavio programiranjem glazbe na temelju znanstvenih promatranja i
znanstvenih rezultata na temelju Cega su radili glazbu za radnike u tvornici simultano
promatrajuci rezultate slusanja programirane glazbe u razmacima od 15 minuta, kombinirajuci
izmedu intervale od 15 minuta tiSine kako bi se mogla mjeriti njihova efektivnost, odnosno
progresiju kroz stimulanse za povecanje u€inkovitosti rada. ,,Istrazivanja korporacije Muzak
zauzimaju sredisnje mjesto u ovoj tradiciji bihevioralne druStvene znanosti, uvelike se
oslanjajuci na retoriku znanstvenog racionalizma i na medicinske diskurse kako bi svojim
metodama i nalazima dali legitimitet. Muzakova marketinska ideologija je utemeljena na
tvrdnjama da moze motivirati zaposlenike i povecati produktivnost kroz znanstveno dokazane

fizioloske i psiholoske ucinke.“*® (Jones, Simon & Schumacher, Thomas. 1992:159)

43 Jones, Simon & Schumacher, Thomas. (1992). Muzak: On Functional Music and Power. Critical Studies in
Media Communication. 9. 156-169. 10.1080/15295039209366822.
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To isto se moglo primijeniti i na ostale djelatnosti, pa se takva glazba koristila i u restoranima,
poslovnim prostorima i hotelima za povecanje potroSnje kod klijenata, pa ¢ak i liftovima, jer su
nekada liftovi bili mjesto u kojem se malo duze provodilo vrijeme buduci da nisu bili brzi kao

danas.

Glazba danas ima veliku funkciju na trzistu, posebno u trgovac¢kim centrima gdje joj je zadaca
napraviti 1 dopuniti atmosferu prostora, te povecati funkciju sveobuhvatnog prostornog
okruzenja. Krajnji cilj je povezati se s potroSac¢ima koji se putem glazbe mogu poistovjetiti s
njom, stvoriti pozitivne emocije, ostati duze u trgovini i stimulirati potro$nju, razlog tome je
$to glazba evocira bihevioralne i afektivne reakcije kod primatelja (potrosaca). Milliman®*
(1982.) spominje kako pozadinska glazba u maloprodaji sluzi da poboljsa imidz trgovine, da
zaposlenike ¢ini sretnijima (zadovoljnijima) i1 time reducira njihovu fluktuaciju, te stimulira
prodaju kod potrosaca. Grayston® (1974.) je o pozadinskoj glazbi pisao da ona mora biti
prilagodena situaciji u kojoj se nalazi, odnosno ako je pogresna glazbena podloga, ona moze
nastetiti krajnjim ponaSanjem oc¢itovanim u kupovini. Spomenuo je vaznost dinamike glazbene
podloge, odnosno odnos glasno ili tise/laganije/njezno), i tempa (brzo- sporo) koje rade razliku

u krajnjem procesu kupovine (sporiji tempo = duze zadrZavanje = potencijalno veca potrosnja).

Pozadinska glazba u sustini nije namijenjena da bude u glavnom fokusu, nego da utjece na
potroSacevu koncentraciju 1 opustenost pri procesu kupovine (uvjet za to je odabrana dinamika

pjesme, sadrZaj 1 karakter glazbenog djela, personaliziranog za poslovni objekt).

4.6. Glazba kao sredstvo manipulacije

Glazba se u marketinskom svijetu naveliko koristi kao ,,mamac* strategija koja zeli privuci
potrosace da kupe neki proizvod ili uslugu. Svaki restoran, kafi¢ ili trgovacki centar imaju
glazbenu podlogu koja odgovara njihovom stilu, i time se otkriva o kakvom se mjestu radi,
ovisno o glazbenim preferencijama i politici samog poslovnog objekta. Marketinska strategija

se mora temeljiti na istrazivanju ciljane publike i prema tome osmisliti, Kreirati, odabrati i

https://www.researchgate.net/publication/233218456 Muzak On_ Functional Music_and Power /datum
pristupa: 24.04.2023.

4 Milliman, Ronald E. “Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Shoppers.” Journal of
Marketing, vol. 46, no. 3, 1982, pp. 86—91. JSTOR, https://doi.org/10.2307/1251706. , datum pristupa:
2.05.2023. / datum pristupa: 09.05.2023.

4 Grayston, D. (1974), "Music While You Work, " Industrial Management, 38-39.
https://doi.org/10.1108/eb056423 /datum pristupa: 09.05.2023.
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uskladiti pravu glazbenu podlogu koja ¢e odgovarati prezentiranom proizvodu i prema
profilima potencijalne potroSacke grupe. Ukoliko se potrosacu dopadne odredena glazba koju
cuje, on to moze zatim i povezati s tim odredenim predmetom kupovine, odnosno, ¢uje li na
nekoj reklami glazbenu podlogu koju preferira, sjetit ¢e se i reklamiranog proizvoda
(asocijacija) koji ¢e mu sluziti kao podsjetnik na proizvod, i osjetit ¢e poznati osjecaj kao da je

to nesto Sto ve¢ dobro poznaje i S ¢ime se moze poistovjetiti.

,Ono Sto znamo iz ovog pregleda istrazivanja o glazbi i oglasavanju je da, ako se ucinkovito
koristi, moze biti ucinkovito. To "zvuci" prilicno otrcano, ali je istinito. Oglasivac ne bi trebao
koristiti bilo koju glazbu u reklami samo radi koristenja glazbe. Treba ga pazljivo odabrati i
testirati kako bi se predvidio njegov potencijal da potakne pozitivan odgovor za marku i/ili

oglas s krajnjim ciljem brendiranja i kupnje.“*® (Allan, D. 2007:28)

Prilikom uskladene glazbene podloge (stimulans) s proizvodima, potrosac stvara vlastiti stav o
proizvodu, $to je zapravo i kreiranje (moZze se nazvati manipulacijom) stavova i percepcije na
potroSacev pogled tog proizvoda. SluSanjem glazbe koja je u pozadini moze promijeniti
slusateljevo raspolozenje, pa je dobro znati kad i kojim povodom se koja glazba slusa i

primjenjuje u praksi.

»Buduci da je glazba materijalizirana u estetskim tehnologijama, mozemo je upotrijebiti za
manipuliranje fizickim i drustvenim prostorima - opet, razmislite o pustanju specificne glazbe
Za postaviljanje prave atmosfere na zabavi, ili u cekaonici, restoranu ili maloprodajnom

prostoru - kao i stvoriti individualizirane zvucne svjetove ugnijezdene unutar ovih prostora.**'

(Krueger, J. 2019:3)

Manipuliranje ljudskim emocijama dogada se i u filmskoj i glazbenoj industriji. Primjer su
filmovi u kojima se zeli gledatelja prestrasiti (primjer moze predstavljati horor film) koriste¢i
se tonovima specificnima za pojacavanje strasnih i napetih scena, dok u scenama neke ljubavne
komedije glazbeni pojacivac (konsonantni tonovi, toplina, ujednacen ritam, pretezno durski

tonaliteti) ljudskih emocija koristi se kad se Zzeli naglasiti nesto lijepo, lagano i pozitivno.

46 Allan, D. (2007) ,,Sound advertising: A review of the experimental evidence on the effects of music in
commericals on attention, memory, attitudes and purchase intention”. Journal of Media Psychology, Vol 12(3).
URL: https://studylib.net/doc/5872711/sound-advertising--areview-of-the-experimental-evidence , /datum
pristupa: 09.05.2023.

47 Krueger, J. (2019) Music as affective scaffolding. In D. Clarke, R. Herbet & E. Clarke (Eds.), Music and
consciousness Il. Oxford, UK: Oxford University Press. URL: 43
https://www.researchgate.net/publication/321758032 Music_as_affective scaffolding , /datum pristupa:
07.05.2023.
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Uklanjanjem glazbene pozadine, efekt u filmu nece biti ni priblizno jak kao s glazbenom
podlogom koja daje cjelokupnu jac¢inu efekta. Odabir odredene glazbe je pokazatelj psihickog
stanja osobe, a nakon duzeg izlaganja glazbi koja izaziva negativne emocije dolazi do
negativnih promjena u raspoloZenju slusatelja. Koliko je velika izloZenost glazbi, mnogim
zvukovima i buci u danasnjem svijetu, nastao je i izraz ,,usni crv* za melodije koje ne izlaze iz
glave danima, tjednima, te moze biti i naporno ukoliko traje duze vrijeme i ako je to pjesma
koju slusatelj inace ne slusa niti preferira, a brzo se ustalila u njegovoj glavi. U tom smislu se
glazba gleda kao prijetecom silom (prelazi granice normale) jer je zauzela Covjekov um 1 ne

moze ga kontrolirati.

»Glazba stoga uistinu moZe stvarati prijetnju, no postoji jos jedna ne toliko poznata vrsta
negativnog utjecaja koja je nametnuta i koristena u svrhu mucenja u slucaju kada su ljudi
muceni radi iznudivanja priznanja na nacin da se glazba emitira vrlo glasno i bez vremenskog
ogranicenja. Upravo tim metodama koristili su se u koncentracijskim logorima i u zatvorima

kako bi psihicki uznemiravali zatvorenike.“*® (Crnkovié, D. 2020:87-88)

Takvo manipuliranje glazbom koja je sluzila u svrhu fizickog i psihi¢kog maltretiranja, bila je
sredstvo torture, a kombinirajuéi je s drugim sredstvima fizickog i emocionalnog nasilja, bila

je kao vrhunac kako bi se postiglo unistenje covjekove psihe, sve do traume.

Budu¢i da zvuk, osim $to se moZe Cuti stvarno, moze biti i imaginaran u glavi covjeka koji je
slusao glazbu, zbog mozga koji ima sposobnost nastaviti zvukovni podrazaj u mislima nakon
sluSanja, pokazatelj je koliko glazba utjece na Covjeka, pa ¢ak dok mu se melodija zadrzava u
glavi protivno njegovoj volji. Glazbeni podrazaji izazivaju kod ljudi odredene emocije, isto kao
kad pojedinac doZivljava emotivne reakcije u svim drugim aspektima Zivota, stoga je vazno
uzeti u obzir da glazba moZe imati pozitivne i negativne ucinke na ¢ovjeka, posebno zato §to se

time moze manipulirati u korist Covjeka, ali 1 njemu na Stetu, ukoliko se koristi na krivi nacin.

8 Crnkovié, D. (2020). Muzikoterapija : umjetnost glazbe kroz umijeée lije¢enja. Zagreb: Klini¢ki bolnicki centar
Sestre milosrdnice; Jastrebarsko
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje utjecaja glazbe na ponasanje potrosaca u maloprodaji sastoji se od vise faza,
odnosno metoda istrazivackog dijela. Pri sakupljanju osnovnih podataka o samoj temi,
problemu i postavljanja hipoteza, istrazivanje je =zapocCelo krajem prosle godine
(studeni/prosinac 2022.) postupkom osmisljavanja ciljne skupine koja odgovara ovom
istrazivackom dijelu, te kreiranjem anketnog upitnika (online ispitivanje) kojim su se prikupljali

podaci o ispitanicima te njihovi odgovori koji su posluzili u svrhu pisanja ovog rada.

Temeljem prikupljanja podataka ispitanikovih demografskih struktura, stajalista i navika o temi
istrazivanja, sirovi podaci su se obradili i analizirali putem statistickog programa SPSS

Statistics, temeljem Cega su izvedeni, odnosno ponudeni odredeni zakljucci 1 interpretacija

rezultata.

5.1. Postupak prikupljanja podataka

Podaci koji su prikupljeni u ovom radu sluze u svrhu istrazivanja u okviru diplomskog rada, te
su empirijski podaci prikupljeni tijekom mjeseca prosinca 2022. godine®®, u elektronskom

obliku, metodom pismene ankete, koriste¢i Google Forms platformu.

Anketa je bila objavljena ,,0n-line“, odnosno na drustvenim mrezama; Facebook, Instagram i
Whats App, uz poziv na sudjelovanje u istrazivanju u kojem je objasnjena problematika i svrha
istrazivanja. Anketa je bila potpuno anonimna, a sudjelovanje u istrazivanju je bilo dobrovoljno.
Anketna pitanja bila su zatvorenog tipa. Svi prikupljeni podaci koriste se isklju¢ivo u svrhu
izrade diplomskog rada. Prosje¢no trajanje ispunjavanja anketnog upitnika bila je minuta do
dvije.

Ovo istrazivanje moze se adresirati kao kvantitativno empirijsko, anketno istrazivanje, te se
govori o korelaciji, definiranju nezavisne varijable (glazbena podloga, izostanak glazbene
podloge), te zavisnu varijablu kao promjene ponasanja potroSaca uzrokovanim promjenama

nezavisnih varijabli.

49 podaci su se prikupljali od 30. studenog do 6. prosinca 2022. godine
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5.2. Ciljna skupina, struktura istrazivackog wuzorka i ogranicenje
istrazivanja

Temeljem odabira empirijskog istrazivanja kvantitativnom metodom, ciljana skupina ovog
istrazivanja su ispitanici (u ovoj studiji potrosaci) bez obzira na spol, dob, radni status i razinu
obrazovanja. Istrazivacki rezultati dobiveni su primjenom "on-line" ankete na

%0 uzorku — uzorku dobrovoljaca. Istrazivanje je provedeno na uzorku od

neprobabilistiCkom
319 ispitanika. Primjenom ,,0n-line* ispitivanja putem ankete, ima nekoliko prednosti kao §to
je brzina prikupljanja podataka, financijska isplativost takvog istrazivanja, minimaliziranje
utjecaja anketara na ispitanike, te se postize veci doseg, ali ipak ima ogranicenja, jer se mnogi
potencijalni ispitanici ne sluze Internetom (smanjuje se postotak potencijalnih ispitanika na one

koji su dostupni na Internetu), te je nemoguce imati potpunu kontrolu uzorka.

5.3. Anketni upitnik

Obzirom na prethodno formulirane hipoteze istrazivanja, kreiran je anketni upitnik® kao

instrument, odnosno sredstvo istrazivanja koji se sastojao od dvije cjeline:

e Demografska struktura ispitanika — 4 pitanja (spol, dob, razina obrazovanja i

radni status ispitanika)

e Opce navike i stajaliSta ispitanika o temi — 15 pitanja (u formi slaganja i
neslaganja po rangiranju na Likertovoj skali od 1-5 [1- izrazito se ne slazem, 2-
ne slazem se, 3- niti se slazem, niti se ne slazem, 4- slazem se, 5- izrazito se

slazem]

Pitanja u anketnom upitniku oblikovana su na nacin kako bi bila sposobna mjeriti predmete

mjerenja:

e socio-demografske karakteristike ispitanika (spolna i dobna struktura, radni status,
razina obrazovanja),

e stavove 1 miSljenja ispitanika o glazbenim preferencijama u maloprodaji,

50 Neprobabilisti¢ki uzorak — podrazumijeva ostale vrste uzoraka koji nisu izabrani prema kriteriju matematicke
vjerojatnosti, vec u skladu s odredenim kriterijima istrazivaca
51 pitanja iz anketnog upitnika nalaze se na kraju rada pod nazivom ,,Prilozi*
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e stavove i1 miSljenja ispitanika o utjecaju glazbene podloge na ponasanje (impulzivna
kupovina) i zadrzavanje u trgovini,

e stavove i misljenja potroSaca o vlastitom opazanju glazbene podloge ili izostanak iste

5.4. Obrada i analiza prikupljenih podataka

Svi prikupljeni podaci iz anketnog upitnika obradeni su i analizirani pomocu statistickog
programa IBM SPSS Statistics®?, a podaci su analizirani postupkom deskriptivne statistike,

Pearsonovim koeficijentom korelacije, t-testom.

ANOVA test je posluzio za testiranje znacajnosti razlike pripadnika skupine na odredenoj
varijabli, a takoder i procjenom valjanosti mjerne ljestvice; Cronbach Alpha koeficijentom.

Testovi su provedeni uz 5% razinu rizika, odnosno pokazuju da je razlika znac¢ajna.

Dobivenim ciljnim uzorkom, odnosno karakteristikama ispitanika obuhva¢enima u istrazivanju
bez obzira na dob, spol, razinu obrazovanja i radni status (demografska struktura ispitanika),
ovaj uzorak je reprezentativan promatrajuci iz rezultata deskriptivne statistike (populacija je

heterogena), Sto znaci da se ovaj uzorak moze preslikati na populaciju (princip generalizacije).

52 Statistical Package for the Social Sciences
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6. ANALIZA REZULTATA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Nakon temeljne pripreme i provedbe istraZivanja na temu utjecaja glazbe na ponaSanje
potro$aca u maloprodaji koje se odrzavalo putem online ispitivanja u anketi Google Forms, u
kojem je dobrovoljno sudjelovalo 319 ispitanika, prikupljeni sirovi podaci su se obradili u

programu SPSS Statistics, i temeljem dobivenih rezultata analizirali i interpretirali.

Za obradu i interpretaciju rezultata sociodemografske strukture ispitanika (spol, dob, razina
obrazovanja i radni status ispitanika) i osnovnih deskriptivnih parametara odgovora ispitanika
na pitanja iz anketnog upitnika primjenjivala se deskriptivna statistika kojom se na razumljiv

nacin predstavljaju dobiveni rezultati.

Cronbach Alpha koeficijent se koristio kako bi se utvrdila pouzdanost mjerne ljestvice, odnosno
dosljednost upitnika koji je sadrzavao 15 pitanja (Cestica) u Likertovoj ljestvici, te prikazao

visoku pouzdanost (0,890) za daljnje postupanje u koracima istrazivanja.

Za potvrdivanje prve dvije hipoteze ovog rada primjenjivao se Hi kvadrat test za utvrdivanje
povezanost izmedu glazbene podloge u trgovini i ponasSanja potrosaca, te za utvrdivanje teze
utjece li izbor glazbe u trgovini na stvaranje boljeg raspolozenja kod kupaca bez obzira na

njihov spol.

ANOVA je upotrebljena da bi se ispitala treca hipoteza koja tvrdi da u usporedbi sa starijim
potrosac¢ima, mladi potroSaci su svjesni glazbene podloge kad udu u trgovinu, no brzo se
priviknu na pjesmu, te viSe ne obracaju pozornost na pjesmu, nego na kupovinu, te su zbog
potrebe istrazivanja ispitanici bili podijeljeni u tri dobne skupine (od 25 do 34, od 35 do 44, te

od 45 na vise godina).

T-test za zavisne uzorke upotrebljen je za ispitivanje Cetvrte hipoteze koja glasi da se potrosaci
duze zadrzavaju u trgovinama u kojima ¢uju svoju omiljenu pjesmu, naspram trgovina bez
glazbene podloge, te ustanovljena statisticki znacajna razlika izmedu odgovora ispitanika o
trajanju zadrzavanja u trgovinama sa omiljenom pjesmom 1 trajanju zadrzavanja u trgovinama

bez glazbene podloge.
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6.1. Deskriptivna statistika

Deskriptivna ili opisna statistika bavi se opisivanjem statistickih podataka pri ¢emu se koristi
broj¢anim i grafickim prikazima kako bi prikupljeni podaci bili predstavljeni na razumljiv
nacin. Prikupljeni podaci su obradeni i analizirani po razumljivom sistemu opisa grafova,
tablica i slika koje prikazuju i opisuju rezultate istrazivanja (podaci o ispitanicima i njihovim

stajaliStima po pitanju utjecaja glazbe na ponaSanje potroSaca u maloprodaji).

Slike (1.-4.) u narednom poglavlju prikazuju rezultate deskriptivne statistike (analize
frekvencija) za unaprijed odredena sociodemografska obiljezja® ispitanika (319 sudionika) u

ovom istrazivanju.

Slika 1. donosi prikaz spola ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju.

Spol

60

Postotak

Zensko

Slika 1. U ovom istrazivanju sudjelovalo je 48,59 muskaraca i 51,41% Zena

53 Spol, dob, stupanj obrazovanja, radni status ispitanika
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Slika 2. prikazuje stupicasti graf dobi ispitanika

Dob

407

307

207

Postotak

28,84%

25,39%

107

- T T
do 24 godine od 25 do 34 od35do 44  od 45 na viSe

Slika 2. Dob ispitanika do 24 godine iznosi najmanji postotak (10,03%), dok je najvecéi broj ispitanika
u dobi od 25 do 34 godine (35,74%)

Sto se ti¢e dobne strukture ispitanika (Slika 2.), najveéi postotak ispitanika je pripadao dobnoj
skupini od 25 do 34 godine (35,74%), nakon kojih slijede ispitanici u dobnoj skupini od 35 do
44 godine (28,84%), te ispitanici u dobnoj skupini od 45 godina i vise (25,39%).

Najmladi ispitanici, oni u dobnoj skupini do 24 godine bili su zastupljeni u najmanjem postotku,
njih samo 10,03%.
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Slika 3. donosi stupicasti graf stupnja obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

S0

404
xS0
=~
Z
=%

209
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13,79%
!."-‘, i 5 ,96%
o — T T
diplomski ~ osnovna Ekola postciplomski ~ preddiplomsk] srecnja Skola
strugnifsveucilisni strucnifsveucilisni - strucnifsveudilisni

studi

Slika 3. prikazuje postotke ispitanika sa odredenim stupnjem obrazovanja. Uocljivo je da je najveéi
postotak ispitanika (40,44%) imao zavrSeni diplomski strucni/sveucilisni studij, dok je nesto maniji
postotak ispitanika (37,62%) imao zavrsenu srednju Skolu. Najmanji postoci ispitanika su bili oni sa
zavrSenim postdiplomskim strucnim/sveucilisnim studijem (5,96%) i sa zavrSenom osnovnom skolom

(2,19%).
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Slika 4. donosi prikaz stupicastog grafa radnog statusa ispitanika

Radni status
801
GG-
a8
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E 40
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| [5.26%] |
o= — - T T
nezaposienia ucendistudent umirovljenikfca Zaposlenfa

Po pitanju radnog statusa (Slika 4.), vec¢ina ispitanika (76,18%) u ovom istrazivanju je
zaposleno, dok manji dio njih pripada statusu ucenika/studenta (9,72%), nezaposlenih osoba

(8,15%), te najmanje umirovljenika (5,96%).

Sljede¢a Tablica 1. prikazuje osnovne deskriptivne parametre odgovora ispitanika na pitanja
iz upitnika. Iz prosjecnih vrijednosti odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako je najveca
prosjecna vrijednost utvrdena za odgovore ispitanika na tvrdnju " Kad éujete popularnu glazbu

koju osobno preferirate u trgovini osjecate se ugodno i inspirirano™ (4,26 £ 0,914).

Drugim rije€ima, ispitanici se u prosjeku u najvecem stupnju slazu s ovom tvrdnjom. Sljedeca
najveca prosjecna vrijednost odgovora ispitanika je utvrdena za tvrdnju/pitanje **Ukoliko se
nalazite u trgovini sa dobrim odabirom glazbe (po vasem misljenju) osjecate li se opustenije

pri kupovini (feels like home)?** (3,95 £ 1,010).

Najmanje prosjecne vrijednosti odgovora ispitanika su zabiljeZene za pitanje ""Ukoliko niste
planirali obaviti kupovinu u odredenoj trgovini a u pozadini ¢ujete omiljenu pjesmu, kolika
Je vjerojatnost da biste usli u tu trgovinu zbog privlacnosti glazbene podloge?' (2,57 + 1,284),
te za pitanje ""Ukoliko se nalazite u trgovini u kojoj tada svira pjesma koju ne preferirate,
kolika je vjerojatnost da Cete Sto prije zavrsiti kupnju i otiéi iz trgovine?" (2,88 £ 1,270).
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. . . Prosje¢na Std.
TV rd nJ a/p |tan_] € N vrijednost | odstupanje

Glazbena podloga utjece na vasu duljinu boravka u trgovini. 319 3,43 1,157
Koliko vam je pri odabiru trgovine vazna glazbena podloga
(privla¢nost glazbe)? 319 296 1,308
Pridajete li pOZO.I’I’TOS'[ na glazbenu podlogu tijekom cjelokupnog 319 3.42 1107
boravka u trgovini?
Smatrate li da glazbena podloga u trgovini utjeCe na vase emocije? | 319 3,60 1,216
Kéd Cujete populan?l? gla.zl.)u koju osobno preferirate u trgovini 319 426 014
osjecate se ugodno i inspirirano.
Kad cujete u trgovini glazbu koju osobno bas i ne preferirate

. . . . 319 3,17 1,172
osjecate se nelagodno i nemotivirano.
Ukoliko se nalazite u trgovini sa dobrim odabirom glazbe (po
vasem misljenju) osjecate li se opustenije pri kupovini (feels like 319 3,95 1,010
home)?
Ukoliko se nalazite u trgovini koja nema dobru glazbenu podlogu
(po vaSem misljenju) osjecate li nelagodu zbog nedostatka glazbe 319 3,07 1,374
(pozadinska tiSina)?
Smatrate li da u trgovinama bez glazbene podloge ne provodite vise 319 311 1220
vremena u usporedbi s trgovinama koje imaju glazbenu podlogu? ’ ’
Smatrate li da se duljim zadrzavanjem u trgovini posredstvom dobre 319 205 1229
glazbene podloge posljedi¢no dogada impulzivna kupovina? ’ ’
Ukoliko niste planirali obaviti kupovinu u odredenoj trgovini a u
pozadini Cujete omiljenu pjesmu, kolika je vjerojatnost da biste usli | 319 2,57 1,284
u tu trgovinu zbog privlacnosti glazbene podloge?
Ukoliko se ve¢ nalazite u nekoj trgovini, a zaCujete svoju omiljenu
pjesmu, kolika je vjerojatnost da ¢ete se zadrzati duze u trgovini? 319 335 L3l
Ukoliko se nalazite u trgovini u kojoj tada svira pjesma koju ne
preferirate, kolika je vjerojatnost da ¢ete Sto prije zavrsiti kupnju i 319 2,88 1,270
oti¢i iz trgovine?
Smatrate i da se u sezonskim kupovinama bolje osjecate i dulje
zadrZzavate u trgovinama koje imaju tematsku glazbenu podlogu, te | 319 3,12 1,252
posljedi¢no tome i viSe potrosite nego §to ste planirali?
Smatrate li da po ulasku u trgovinu odmah zapazite glazbenu
podlogu, no ubrzo se priviknete na nju te vise ne obracate paznjuna | 319 3,37 1,124
pjesmu, nego na kupovinu?

Tablica 1. Osnovni deskriptivni parametri odgovora ispitanika na pitanja iz anketnog upitnika
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6.2. Cronbach Alpha koeficijent

Prije pocetka provedbe statistickih analiza nuzno je bilo provesti analizu pouzdanosti kako bi
se utvrdilo da li je i u kojoj mjeri mjerna ljestvica upotrebljena u ovom istrazivanju pouzdana;
drugim rije¢ima, kolika je interna dosljednost upitnika upotrebljenog u ovom istrazivanju. U tu
svrhu koriSten je Chronbachov Alpha koeficijent test koji je obuhvacao 15 pitanja tj. Cestica
(items) iz upitnika, a ponudeni odgovori su bili u vidu Likertove ljestvice od 1 do 5 (1 je
oznaCavao najmanji stupanj slaganja s pitanjem/tvrdnjom, a 5 najveci stupanj slaganja sa
pitanjem/tvrdnjom). Rezultati Chronbach Alpha testa polucili su vrijednost od o = 0,890, te se
moze zakljuciti kako je pouzdanost tj. interna dosljednost upitnika koriStenog u ovom

istrazivanju dobra (George and Mallery, 2003).

Tablica 2. donosi prikaz rezultata Cronbach Alpha koeficijenta.

N %
Valjani 319 100,0

Slucajevi | Iskljuéeni 0 0
Ukupno 319 100,0

Cronbach Br. Cestica
Alpha (items)

0,890 15

Tablica 2. Cronbach Alpha koeficijent prikazuje visoku razinu pouzdanosti mjerne ljestvice (0,890), u

odnosu na 15 zadanih Cestica (pitanja)

6.3. Hi-kvadrat test

o Korelacija
Za testiranje prve hipoteze ovog istrazivanja koja tvrdi da ,,postoji povezanost izmedu glazbene
podloge u trgovini i ponasanja potroSaca" upotrebljena je korelacijska analiza. 1z rezultata
korelacijske analize (Tablica 3.) se moze zakljuciti kako postoji pozitivna, umjerena
povezanost izmedu glazbene podloge u trgovini i razli¢itih aspekata ponaSanja potrosaca.
Naime, Sto je kupcima privlacnija/vaznija glazbena podloga u trgovini tako raste 1 povezanost

Sa.
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- Duljinom boravka u trgovini (r = 0,441, p <0,01)

- Pridavanjem pozornosti na glazbenu podlogu tijekom cjelokupnog boravka u trgovini

(r=0,552,p<0,01)

- Kra¢im zadrzavanjem u trgovinama bez glazbene podloge (r = 0,420, p <0,01)

- Impulzivnom kupnjom posredstvom dobre glazbene podloge te duljeg zadrzavanja u

trgovini (r = 0,380, p <0,01)

- Duljim zadrzavanjem u trgovini u prisustvu omiljene pjesme (r = 0,498, p <0,01)

- Kra¢im zadrzavanjem u trgovini u prisustvu nepreferirane pjesme (r = 0,400, p <0,01)

Ovim rezultatom se potvrduje prva postavljena hipoteza (H_1) da postoji povezanost izmedu

glazbene podloge u trgovini i ponasanja potrosaca — utjecaj glazbe na ponasanje potrosaca.

Tablica 3. donosi prikaz korelacijske analize

1uIn0B1) N BYARIOQ
nur{[np nsea eu 993(in e3orpod vusqze[n

¢luinofay neyaeloq Boudnyojalo woxsm
nbojpod nuagze|b eu 1sousozod 1] a1aleplid

¢nbojpod nuaqze|6 nlewi aloy eweuinobn s
1gparodsn n BUSWAIA 9$1A 311pono.d au abojpod
auaqze|h zaq ewreuinobi nep 1] sjeleWS

Jeuraodny] euarzindwr epe3op ourpaljsod
abojpod auaqze|b aiqop woAispaisod
1urA031 n widfueaezipez wil[np 9s ep 1] Aenews

al ex1j0y ‘nwsald nualjrwo nfoas ojelmgez
& ‘TurA03n [oyou n 9)1ze[eu 99A IS ONI[OY()

{TUIA0ST) N 9ZNp 1eZIPEZ oS 9339 ep 1sowefoIala

¢auInobn
z1 19130 1 nfudny] nisiaez ofuid 03s 0309 €p
1sourefosala af exijoy ‘eredisa)aid au nlox ewsald
elins epel [oloy n 1uinobay n a1izejeu as ox1j0MN

Koliko vam je
pri odabiru
trgovine vazna
glazbena
podloga
(privlacnost
glazbe)?

Pearsonov
koeficijent 441" ,552*" 420" ,380™ ,498™ ,400™
korelacije
P vrijednost ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 319 319 319 319 319 319

Tablica 3. Rezultati korelacijske analize izmedu glazbene podloge u trgovini i ponasanja potrosaca
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Za ispitivanje druge hipoteze H_2 : "Izbor glazbe u trgovini potic¢e bolje raspoloienje kod
kupaca bez obzira na njihov spol™ koristen je Hi kvadrat test sa postavljenom razinom

statistiCcke znacajnosti od p < 0,05.

Tablica 4. prikazuje rezultate Hi-kvadrat testa za utvrdivanje statistic¢ki znacajne razlike izmedu
spolova u njihovim odgovorima na tvrdnju "Kad cujete popularnu glazbu koju osobno

preferirate u trgovini osjecate se ugodno i inspirirano".

»Kad Cujete popularnu glazbu koju osobno preferirate u
trgovini osjecate se ugodno i inspirirano.*

Niti se slazem,
U potpunosti se niti se ne U potpunosti se
ne slazem Ne slazem se slazem Slazem se slazem Ukupno
Spol | Muski 3 8 28 44 72 155
Zenski 1 3 17 52 91 164
Ukupno 4 11 45 96 163 319
Vrijednost | Stupnjevi slobode | p vrijednost

Pearsonov Hi-kvadrat 8,596 4 ,072

Omijer izglednosti 8,754 4 ,068

Broj valjanih slu¢ajeva 319

Tablica 4. Iz rezultata Hi kvadrat testa za ispitivanje postojanja statisticki znacajne razlike izmedu
spolova u njihovim odgovorima na tvrdnju "Kad cujete popularnu glazbu koju osobno preferirate u
trgovini osjecate se ugodno i inspirirano” moze se uociti kako statisticki znacajna razlika izmedu

spolova nije utvrdena za ovu tvrdnju (x2(4) = 8,596, p > 0,05).

To znaci da se potrosaci, bez obzira na spol, osje¢aju ugodno i inspirirano kad u trgovini cuju
popularnu glazbu koju osobno preferiraju, ¢ime se potvrduje i druga hipoteza (H_2) ovog

istrazivanja.
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6.4. T-test

Kako bi ispitali posljednju (H_4) postavljenu hipotezu ovog istraZivanja, da se ispitanici/
potrosaci duze zadrzavaju u trgovinama u kojima ¢uju svoju omiljenu pjesmu, naspram trgovina
bez glazbene podloge, upotrebljen je T-test za zavisne uzorke. Razina statisticke znacajnosti je

postavljena na p < 0,05.

U Tablici 5. su prikazani usporedni osnovni deskriptivni parametri odgovora ispitanika u

analiziranim varijablama.

Prosjecna vrijednost N Std. odstupanje

Par 1 |Smatrate li da u trgovinama bez glazbene
podloge ne provodite vi§e vremena u

usporedbi s trgovinama koje imaju 3,11 319 1,220
glazbenu podlogu?

Ukoliko se ve¢ nalazite u nekoj trgovini,
a zaujete svoju omiljenu pjesmu, kolika
je vjerojatnost da ¢ete se zadrzati duze u 3,35 319 1,311

trgovini?

Tablica 5. Usporedni osnovni deskriptivni parametri odgovora ispitanika u analiziranim varijablama,
ustanovljena statisticki znacajna razlika izmedu odgovora ispitanika o trajanju zadrzavanja u

trgovinama s omiljenom pjesmom i trajanju zadrzavanja u trgovinama bez glazbene podloge

Iz dobivenih rezultata T-testa za zavisne uzorke moze se zakljuciti da je ustanovljena statisticki
znadajna razlika izmedu odgovora ispitanika o trajanju zadrZavanja u trgovinama sa omiljenom
pjesmom i trajanju zadrzavanja u trgovinama bez glazbene podloge (t(318) = -3,383; p =
0,001).

Pri tome, prosjena vrijednost odgovora ispitanika o trajanju zadrzavanja u trgovinama s
omiljenom pjesmom bila je vec¢a (3,35 + 1, 311), nego prosjecna vrijednost odgovora ispitanika

o trajanju zadrZavanja u trgovinama bez glazbene podloge (3,11 £ 1,220).
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Tablica 6. prikazuje rezultate provedenog T-testa za utvrdivanje statisticki znacajne razlike
izmedu odgovora ispitanika o trajanju zadrzavanja u trgovinama s omiljenom pjesmom i

trajanju zadrZavanja u trgovinama bez glazbene podloge.

Razlike izmedu zavisnih uzoraka

Prosjecna
Prosjecna Std. vrijednost std. Stupnjevi
vrijednost | odstupanje pogreske t slobode | p vrijednost

Smatrate li da u
trgovinama bez
glazbene podloge ne
provodite vise
vremena u
usporedbi s
trgovinama koje
imaju glazbenu

podlogu? - pkoliko -,241 1274 071 -3,383 318 ,001
se ve¢ nalazite u

nekoj trgovini, a
zaCujete svoju
omiljenu pjesmu,
kolika je
vjerojatnost da cete
se zadrzati duze u
trgovini?

Tablica 6. Rezultati T-testa za utvrdivanje statisticki znacajne razlike izmedu odgovora ispitanika o
trajanju zadrzavanja u trgovinama s omiljenom pjesmom i trajanju zadrzavanja u trgovinama bez

glazbene podloge

6.5. ANOVA

Statisticka analiza ANOVA upotrebljena je kako bi se ispitala treca hipoteza (H_3) ovog
istrazivanja koja tvrdi da ""U usporedbi sa starijim potroSa¢ima, mladi potroSaci su svjesni
glazbene podloge kad udu u trgovinu, no brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te viSe ne

obracéaju pozornost na pjesmu, nego na kupovinu."
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Tablica 7. donosi prikaz deskriptivnih parametara odgovora ispitanika u zavisnoj varijabli,

grupirani prema dobnim skupinama.

Dobna skupina N Prosje¢na vrijednost Std. odstupanje
Od 25 do 34 114 3,60 1,019
Od 35 do 44 92 3,04 1,157

Od 45 na vise 81 3,38 1,091

Tablica 7. Odgovori ispitanika u zavisnoj varijabli, grupirani prema dobnim skupinama od 25 do 34

godine, od 35 do 44 godine, te od 45 na vise godina

Za potrebe ove analize, ispitanici su bili podijeljeni u tri dobne skupine; od 25 do 34 godine, od
35 do 44 godine, te od 45 na vise godina. Zavisnu varijablu su sacinjavali odgovori ispitanika
na pitanje "Smatrate li da po ulasku u trgovinu odmah zapazite glazbenu podlogu, no ubrzo se

priviknete na nju te vise ne obracate paznju na pjesmu, nego na kupovinu?".

Razina statisticke znac¢ajnosti je postavljena na p < 0,05.

Tablica 8. donosi prikaz ANOVA tablice

Zbroj kvadrata Stupnjevi slobode | Prosjeéni kvadrat | F vrijednost | p vrijednost

Izmedu grupa 15,634 2 7,817 6,639 ,002
Unutar grupa 334,400 284 1,177
Ukupno 350,035 286

Tablica 8. 1z p vrijednosti u Tablici 8. (ANOVA tablica) moze se vidjeti kako su postojale statisticki
znacajne razlike izmedu ispitanika razlicitih dobnih skupina u njihovim odgovorima u zavisnoj

varijabli (F (2) = 6,639, p = 0,002).
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Kako bi se utvrdilo izmedu kojih dobnih skupina je prisutna statisticki znacajna razlika,

upotrebljen je Bonferroni post-hoc test (Tablica 9.).

Prosjecna Interval 95% pouzdanosti
razlika (I- p Donja Gornja
(1) Dobna grupa J) Std. greska | vrijednost granica granica
Od25do34 | Od35do44 553" 152 ,001 19 92
Od 45 na vise 214 158 ,529 -17 59
Od35do44 | Od25do34 -,553" 152 ,001 -,92 -19
Od 45 na vise -,339 165 123 - 74 ,06
Od 45 na Od 25 do 34 -214 ,158 ,529 -,59 17
vise 0d 35 do 44 339 165 123 -,06 74

Tablica 9. Rezultati Bonferroni post-hoc testa

Dobivene p vrijednosti post hoc testa ukazuju da je statistic¢ki znacajna razlika u odgovorima
u zavisnoj varijabli postojala izmedu dobne skupine od 25 do 34 godine i dobne skupine od 35
do 44 godine (p = 0,001). Prosje¢na vrijednost odgovora ispitanika u dobnoj skupini od 25 do
34 godine je iznosila 3,60 (x£1,019), dok je prosje¢na vrijednost odgovora ispitanika u dobnoj
skupini od 35 do 44 godine iznosila 3,04 (x1,157).

Iz ovih vrijednosti moze se zakljuciti kako su mladi ispitanici svjesniji glazbene podloge kad
udu u trgovinu, no brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te vise ne obrac¢aju pozornost na
pjesmu nego na kupovinu (tendencija odgovora ka ,,slazem se*), u usporedbi sa starijim

ispitanicima (¢iji su odgovori u prosjeku nedecidirani).

Ovim rezultatom je postavljena hipoteza (H_3)** djelomi¢no potvrdena buduéi da statisticki
znacCajna razlika nije utvrdena izmedu odgovora ispitanika najmlade dobne skupine i najstarije

dobne skupine.

54"y usporedbi sa starijim potrosaéima, mladi potrosaci su svjesni glazbene podloge kad udu u trgovinu, no
brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te vise ne obracaju pozornost na pjesmu, nego na kupovinu."
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6.6. Zakljucak istrazivanja

Istrazivanjem utjecaja glazbe na ponasanje potroSaca u maloprodaji, dobio se novi pregled na
psiholoske aspekte ispitanika (319) koji su sudjelovali u ovom istrazivanju. Postavljena
istrazivacka pitanja pomogla su u formuliranju hipoteza koje su potvrdene, ili djelomi¢no
potvrdene. Cronbach Alpha koeficijent je visoko ocijenio pouzdanost mjerne ljestvice (0,890,

s ukljucenih 15 pitanja).

Prva hipoteza ovog istrazivanja (H_1) koja tvrdi da ,postoji povezanost izmedu glazbene

podloge u trgovini i ponasanja potrosaca™, potvrdena je na temelju korelacijske analize.

Za ispitivanje druge hipoteze (H_2) koja glasi da "izbor glazbe u trgovini potice bolje
raspolozenje kod kupaca bez obzira na njihov spol" koristen je Hi-kvadrat test sa postavljenom
razinom statisticke znacéajnosti od p < 0,05, ispitivanje postojanja statisticki znacajne razlike
izmedu spolova, te zakljuCujemo da potroSaci, bez obzira na spol, osjecaju Se ugodno i
inspirirano kad u trgovini ¢uju popularnu glazbu koju osobno preferiraju ¢ime se potvrduje i

druga hipoteza ovog istrazivanja.

Za treéu hipotezu (H_3) koja glasi da "u usporedbi sa starijim potrosacima, mladi potrosaci su
svjesni glazbene podloge kad udu u trgovinu, no brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te vise
ne obracaju pozornost na pjesmu, nego na kupovinu", Koristila se statisticka analiza ANOVA
na temelju koje su ispitanici podijeljeni na tri dobne skupine, te se pokazalo kako su postojale
statisti¢ki znacajne razlike izmedu ispitanika razli¢itih dobnih skupina u njihovim odgovorima.
Upotrebljen je Bonferroni post-hoc test koji je utvrdio izmedu kojih dobnih skupina je prisutna
statistiCki znacajna razlika: postojala je izmedu dobne skupine od 25 do 34 godine i dobne
skupine od 35 do 44 godine, dok je prosje¢na vrijednost odgovora ispitanika u dobnoj skupini
od 25 do 34 godine je iznosila 3,60, te prosjecna vrijednost odgovora ispitanika u dobnoj

skupini od 35 do 44 godine iznosila 3,04.

1z toga se moze zakljuciti da su mladi ispitanici svjesniji glazbene podloge kad udu u trgovinu,
no brzo se priviknu/asimiliraju na pjesmu, te visSe ne obracaju pozornost na pjesmu nego na
kupovinu, u usporedbi sa starijim ispitanicima. Time je tre¢a hipoteza djelomic¢no potvrdena,
budu¢i da statisticki znacajna razlika nije utvrdena izmedu odgovora ispitanika najmlade dobne

skupine i najstarije dobne skupine.
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Za ispitivanje Cetvrte hipoteze (H_4) koja tvrdi da se ,.ispitanici/kupci/potrosaci duze
zadrzavaju u trgovinama u kojima cuju svoju omiljenu pjesmu, naspram trgovina bez glazbene
podloge*, upotrebljen je T-test za zavisne uzorke (p < 0,05). Temeljem rezultata T-testa za
zavisne uzorke mozemo zakljuéiti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu odgovora
ispitanika o trajanju zadrzavanja u trgovinama s omiljenom pjesmom i trajanju zadrzavanja u
trgovinama bez glazbene podloge. Prosje¢na vrijednost odgovora ispitanika o trajanju
zadrZavanja u trgovinama s omiljenom pjesmom bila je vec¢a (3,35 + 1, 311), nego prosje¢na
vrijednost odgovora ispitanika o trajanju zadrzavanja u trgovinama bez glazbene podloge (3,11
+ 1,220). T-test je statisti¢ki potvrdio hipotezu, iako se statisti¢ki znaCajna razlika izmedu
odgovora na dva postavljena pitanja (prosje¢ne vrijednosti odgovora) vrte oko ocjene 3, Sto

nam govori da se ,,niti slazu, niti ne slazu* s postavljenom tvrdnjom.

Bududi da su se ove hipoteze kroz istrazivanje potvrdile ili djelomi¢no potvrdile, moze se
zakljuciti da glazbena podloga igra veliku ulogu u kreiranju marketinskih aktivnosti u
maloprodaji kao situacijski ¢imbenik, te se ona moze koristiti kao sredstvo koje moze privuci
potroSace da ostaju dulje u trgovini, da se osjec¢aju ugodno u kupovini, i posljedi¢no tome, da

potencijalno kupuju vise proizvoda nego Sto su to u pocetku planirali.

Ogranicenje ovog istrazivanja je u tome $to su u online anketi sudjelovali dobrovoljci koji se
sluZe internetom, odnosno koji su bili dostupni u tom vremenskom razdoblju za potrebe
istrazivanja, te su oni predstavljali ispitanike, a takoder je provodenje online istraZivanja, osim

Sto je samo sakupljanje brze, teze je imati potpunu kontrolu uzorka.
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7. ZAKLJUCAK

Glazba je oduvijek prisutna u zivotu Covjeka, te je nemoguce zivjeti u svijetu koji ne koristi
glazbu u razli¢ite svrhe. Ovisno o ciljevima koji se Zele posti¢i, glazba se moze koristiti u
mnogim podrucjima i za razli¢ite ishode; kao umjetnost koja je sama sebi svrha, kao podloga u
prodavaonicama i poduzecima, kao sredstvo lijeCenja u glazbenoj terapiji, sredstvo izazivanja
emocija kod slusatelja, sredstvo i medij komunikacije koji nosi odredene poruke, ali i kao
sredstvo manipulacije za konkretne marketinske ciljeve (prethodno poznavajuc¢i utjecaj koji

glazba ima na ljude i u¢inke koje moze posti¢i).

Glazba kao pozadinski ¢imbenik u maloprodaji pokazuje da poznavanje i koriStenje odredene
glazbe moze utjecati na potrosaca, njegovo ponasanje u vidu tempa koracanja po trgovini,
zadrZavanja u prodajnom prostoru zbog preferiranja glazbene podloge. Upravo zbog toga §to je
glazba emotivni manipulator, njome je moguce mijenjati stavove i ponasanje potrosaca, no
potroSaci mnogo puta toga nisu ni svjesni, $to je dakako pokazatelj dobre marketinske strategije
u maloprodaji. Glazba kao situacijski ¢imbenik zaduzena je da svojim prepoznatljivim
melodijama za odredenu prodavaonicu, potice potrosaca na zadrzavanje u prostoru, te da se
primarno dobro i ugodno osje¢a u maloprodajnom okruzenju kako bi mogao duze Setati izmedu
redova polica, proucavati proizvode, i nastavno na to, potrositi viSe nego $to je u startu mozda
planirao. No, da bi glazba mogla imati takav u¢inak na potrosaca, klju¢no je da ona spada u
potroSacev preferencijski krug, odnosno prepoznatljive i umirujuée melodije koje potrosacu
daju sigurnost i asociraju ga na odredene situacije, koje ga zatim stimuliraju da se zadrzava
duZe u maloprodaji. Osim kvalitetne glazbe u maloprodaji, potrebno je imati ispunjene uvjete
koji olakSavaju potrosa¢ima da se bolje osjecaju, kao svi ostali situacijski ¢imbenici (boja,
miris, cjelokupni interijer i eksterijer maloprodaje) koji stvaraju ugodnu atmosferu. Tako se
zatvara cijeli krug, i potencijalno se mogu predvidjeti bolji rezultati od trgovina koje ne pridaju
pozornost na sve situacijske segmente koji mogu pripomo¢i da se kupovni proces odvija bolje
1 kvalitetnije, te da se potrosaci ¢es€e vracaju u takvu trgovinu, iskazujuc¢i lojalnost. Upravo
zbog toga Sto je krajnji cilj stvoriti lojalnost potrosaca, iznimno je bitno posvetiti se svim
aspektima neke maloprodaje, jer svakim unapredenjem trgovine, ona postaje vec¢i konkurent za
ostale, moZe privu¢i viSe zainteresiranih ljudi, a ukoliko oni pokaZzu zadovoljstvo kupnjom u
toj trgovini, veca je mogucnost da ¢e se oni vratiti, a dugorocno ¢e stvoriti 1 bolji kapital, ali 1

zadovoljne kupce.
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9. PRILOZI

e Instrument istrazivanja — anketni upitnik (Google Forms)

Utjecaj glazbe na ponasanje potrosa¢a u maloprodayji

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik o utjecaju glazbe na ponasanje potrosaca u maloprodayji.
Anketa je u potpunosti anonimna te ce se dobiveni rezultati koristiti iskljucivo u svrhe
istrazivackog dijela diplomskog rada na diplomskom studiju Odnosi s javnostima na Sveucilistu
Sjever.

Za ispunjavanje upitnika potrebno je nekoliko minuta. Molim Vas da pazljivo procitate pitanja
te na njih odgovorite iskreno.

Unaprijed se zahvaljujem svima na sudjelovanju u istrazivanju!

Martina Sabljak

*QObavezno

1. dio: Demografska struktura ispitanika

1. Spol:*
a) musko

b) Zensko

2. Dobna skupina:*
a) do 24 godine

b) od 25 do 34

c¢) od 35 do 44

d) od 45 na vise

3. Stupanj obrazovanja:*
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a) osnovna Skola

b) srednja skola

¢) preddiplomski struc¢ni/sveucilisni studij
d) diplomski struc¢ni/sveucilis$ni studij

e) postdiplomski stru¢ni/sveucilisni studij

4. Radni status:*
a) zaposlen/a

b) nezaposlen/a
¢) ucenik/student

d) umirovljenik/ca

2. dio: Opée navike i stajalista ispitanika o temi — u formi slaganja i
neslaganja po rangiranju na skali od 1-5 :

(1- izrazito se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- niti se slazem, niti se ne slazem, 4-
slazem se, 5- izrazito se slazem)

1. Smatrate i da glazbena podloga u maloprodaji utjee na vaSu (potroSacevu)
duljinu boravka u trgovini?

(1 .-Izrazito se ne slazem ... ........ -5 izrazito se slazem)

2. Koliko vam je pri odabiru trgovine za obavljanje kupovine, vazna glazbena
podloga (privla¢nost glazbe)?

(1- izrazito nevazno..... — 5 izrazito vazno)

3. Pridajete li pozornost na glazbenu podlogu tijekom cjelokupnog boravka
u trgovini?

(1- uopce ne pridajem pozornost, 2 —uglavnom ne pridajem, 3-niti ne pridajem niti
pridajem pozornost, 4 — uglavnom pridajem, 5- u potpunosti pridajem)

4. Smatrate li da glazbena podloga u trgovini utjee na vase emocije?
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(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

5. Kad cujete popularnu glazbu koju osobno preferirate u trgovini, osjecate se
ugodno i inspirirano?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

6. Kad cujete u trgovini glazbenu podlogu koju bas ne preferirate, osjecate se
nelagodno i nemotivirano?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

7. Ukoliko se nalazite u trgovini s, (po vasem misljenju) dobrim odabirom
glazbene podloge, osjecate li se opustenije pri kupovini (,, feels like
home *)?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

8. Ukoliko se nalazite u trgovini koja nema glazbenu podlogu, osjecate li
nelagodu zbog nedostatka glazbe (pozadinska tisina)?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

9. Smatrate li da u trgovinama bez glazbene podloge ne provodite vise
vremena, u usporedbi s trgovinama koje imaju glazbenu podlogu?
(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

10. Smatrate li da se duljim zadrZzavanjem u trgovini posredstvom (po vasem
misljenju) dobre glazbene podloge, posljedi¢no dogada impulzivna
kupovina? (Impulzivna kupnja je ona koja se obavi bez planiranja i iznenada zbog
emocionalnog impulsa).

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

11.Ukoliko niste planirali obaviti kupovinu u odredenoj trgovini, a u pozadini
Cujete vasu omiljenu pjesmu, kolika je vjerojatnost da biste usli u tu
trgovinu zbog privlacnosti glazbene podloge?

(2-vrlo mala, 2-mala, 3-neutralno, 4- velika, 5- vrlo velika)

12.Ukoliko se veé nalazite u nekoj trgovini, a zacujete svoju omiljenu
pjesmu, kolika je vjerojatnost da ¢ete se zadrzati duze u trgovini?
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(1-vrlo mala, 2-mala, 3-neutralno, 4- velika, 5- vrlo velika)

13. Ukoliko se nalazite u trgovini u kojoj tada svira pjesma koju ne
preferirate, kolika je vjerojatnost da Cete Sto prije zavrSiti kupnju i otici
iz trgovine?

(1-vrlo mala, 2-mala, 3-neutralno, 4- velika, 5- vrlo velika)

14. Smatrate li da se u sezonskim kupovinama (blize blagdanima kao §to su
Bozi¢ i Uskrs) bolje osjecate i dulje zadrzavate u trgovinama koje imaju
tematsku glazbenu podlogu, te posljedi¢no tome i viSe potroSite nego $to
ste prvotno planirali?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)

15.Smatrate li da po ulasku u trgovinu odmah zapazite glazbenu podlogu, no
ubrzo se priviknete/asimilirate na glazbenu pozadinu te vise ne obracate
pozornost na pjesmu, nego na kupovinu?

(1-Izrazito se ne slazem ......... -5 izrazito se slazem)
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