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S 486/MM/2016

Premda je potro$nja svojstvena kulturama ranijih drustava, tek u 20. stolje¢u ona ¢e postati masovna i jedno od osnovnih
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poznavanje psiholoskih, bihevioralnih, demografskih i drugih karakteristika kupca/potroSaca/korisnika. Cilj ovog rada je teorijski i
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Sazetak

U ovom zavr$nom radu je prikazano ponaSanje potroSaca i nacini poticanja
da potroSe Sto viSe. Sama tema o poticanju potrosaca da Sto vise potroSe u
prodavaonicama vrlo je Siroka. Zato su obradeni osnovni procesi ponasanja
prilikom kupnje kao i osnovna oblikovanja prodavaonica da bi poticali na
dodatnu kupnju. Tema se obradila na vise na¢ina, od osnove marketinga do
psiholoskih procesa. Spominju se i prava potroSaca jer sami potroSaci ipak ne
smiju biti oSteceni raznim praksama koje se primijenjuju. PotroSaci prilikom
ulaska u bilo koju prodavaonicu dolaze pod utjecaj raznih elemenata koji su
pomno planirani, a nekih nisu ni svjesni. Ti elementi mogu biti smjestaj
proizvoda, ponaSanje osoblja, rasvjeta ili mirisi. Anketa je sadrzavala pitanja o
samom ponasanju i nafinu kupovanja te su se usporedivali podaci da bi se
vidjelo postoji li poveznica izmedu ponasanja, kretanja, potroSnje i drugih
elemenata. Doslo je do rezultata gdje je dosta ispitanika priznalo da potrosi vise
od planiranog, bez obzira da li su kupovali u manjoj ili ve¢oj prodavaonici, a
veéina zna pones$to o svojim potroSackim pravima. Mogu se privuéi niZim

cijenama, ali ih je lako odbiti neprofesionalnim ponasanjem osoblja.

Kljuéne rijeci: potroSac, kupac, prodavaonica, proizvod, osoblje, blagajna,

cijene, pravo
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1. Uvod

Potrosaci i njihovi predstavnici optuzuju marketing da ugrozavaju potrosace
visokim cijenama, obmanjivanjem, agresivnhom prodajom, lo§im proizvodima,
planiranim zastarijevanjem i loSijim odnosom prema potrosaCima s manjim
primanjima. Kriti¢ari tvrde da potrosaci, posebno oni slabijih primanja, moraju
kupovati u manjim trgovinama koje prodaju robu slabije kvalitete, a napla¢uju
viSe cijene. Prodavace znaju optuzivati za agresivnu prodaju koja potice ljude da
kupuju robu koju prvenstveno nisu namjeravali kupiti. MarketinSki stru¢njaci
ve¢ znaju da se kupce moze nagovoriti da kupe nezeljene ili nepotrebne stvari
[1]. Navodi se da potrosaci ¢esto i ne razumiju razloge za povisenje cijena jer
nisu upoznati s procesima koji stvaraju troSkove: nabava, promidzba,
distribucija i ostalo. Ipak vecina tvrtki izbjegava praksu obmanjivanja zato Sto to
dugoro¢no Steti poslovanju. Uspjesne tvrtke znaju kljuénu vaznost koju ima
neprestano promatranje i prilagodavanje okolini koja se mijenja [2].

Zelje i potrebe kupaca oblikovalo je drustvo, tako da kupci ne kupuju samo
ono $to im treba, ve¢ i ono §to zele. Ljudi se razlikuju po vaznosti koju pridavaju
zadovoljavanju svojih potreba naspram tudih. Neki ljudi traze osobno
zadovoljstvo, zabavu, promjenu ili bijeg. Drugi traze samoostvarenje putem
vjere, hobija, predanosti Kkarijeri ili drugim zivotnim ciljevima. Ljudi koriste
proizvode, marke i usluge kao sredstva za samoizrazavanje te kupuju proizvode
i usluge koji su u skladu s njihovim misljenjem o sebi. Oni koji znaju na kakve
podrazaje kupci reagiraju, imaju prednost pred konkurentima, ali moraju
izgraditi 1 dugorocan odnos s njima. Dok tvrtke pokuSavaju zaraditi na kupcima,
oni sami imaju pravo i odgovornost da se zastite [1].

U nastavku ¢e se pokusati objasniti kakve se metode koriste u trgovinama da
bi naveli kupca da kupi Sto vise tokom kupovine. Pokusat ¢e se objasniti i
psiholoski procesi kupaca te kako okolina djeluje na njihova razmisljanja i

emocije te utjece li unutrasnjost prodavaonice na njih.



2. Trziste i metode poticanja kupnje

Trziste je skup stvarnih i1 potencijalnih kupaca odredenog proizvoda.
Veli¢ina trziSta ovisi o broju ljudi koji iskazu potrebu, imaju sredstava da se
ukljuce u razmjenu te su spremni ponuditi ta sredstva u zamjenu za ono §to Zele.
Kako bi uspjele na danasnjem konkurentskom trzistu, tvrtke moraju biti
orijentirane na klijente i preuzimati klijente svojih konkurenata tako $to ¢e im
ponuditi vecu vrijednost. Prije nego krene u zadovoljavanje kupaca, tvrtka mora
razumijeti njithove zelje 1 potrebe. Kad potreba nije zadovoljena, osoba ce
potraziti nesto Sto ¢e smanjiti ili zadovoljiti potrebu. Tako se u industriji
pronalaze i proizvode predmeti koji zadovoljavaju potrosacke zelje [1].

Krajnji cilj svih oblika marketinga je potroSaé. Trgovinske organizacije
prezivljavaju kada dovoljno ljudi razmijeni dovoljno svog novca za proizvode
ili usluge koje oni nude. Kako bi se razvile marketinske strategije i planovi te
stvorile ideje, struénjaci istrazuju cjelokupno ponasanje potrosaca. Ponasanje
pocinje s drustvenim statusom, na¢inom zivota i sklonostima prije nego se kod
potroSaca pojavi potreba ili Zelja za proizvodom. Slijedi proces osvijeStavanja
kod kupovine proizvoda, kao $to je zanimanje za proizvod. Nakon toga slijedi
akcija; potroSa¢ odlucuje Sto ¢e kupiti. Potrosaci su, kao ljudi, razli¢iti. Ne mogu
se zadovoljiti svi potrosSaci na isti nacin. Zato tvrtke koriste segmentaciju trZista.
TrziSte se segmentira odnosno dijeli na zasebne grupe kupaca s razli¢itim
potrebama, karakteristikama ili ponaSanjem koji reagiraju na slican nacin na
zadani skup marketinskih podrazaja. Marketing je proces koji se sastoji od
trazenja kupca, uocavanje njihovih potreba, osmisljavanje 1 promoviranje
proizvoda i usluga, skladistenje i isporucivanje. Temelji marketinske aktivnosti
su razvoj proizvoda, istrazivanja, komunikacija, distribucija, odredivanje cijene i
usluzivanje. Kod koncepcija marketinga cilj je osvajanje kupaca, ostvarivanje
kratkoro¢ne prodaje bez puno brige o tome tko i zaSto kupuje. Stvaranje
vrijednosti za kupca je mnogo vise od marketinske funkcije. Prodavac mora
iskoristiti i u¢inkovito integrirati ljudske i ostale resurse . Marketinski stru¢njaci
moraju u cijelosti shvatiti teoriju 1 stvarnost ponasanja potroSaca pri kupnji.
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Koncepcija proizvodnje pretpostavlja da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima
koji su dostupni te imaju vrlo pristupac¢nu cijenu. Koncepciju proizvoda vode
prodavaci koji pretpostvaljaju da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima koji nude
najbolju kvalitetu i inovativne karakteristike te bi stoga organizacija trebala
ulagati energiju u stalno poboljsanje proizvoda [1].

Pojedinci grade drustvo jer predstavljaju dominantu vecinu. U socioloskoj
literaturi suvremeno drustvo se imenuje potroSackim druStvom jer je svojstvo
proizvodnje i potroSnje postalo njegov Krajnji cilj i smisao. No, da bi se stalno
proizvodilo nuzan uvjet je stalna potrosnja proizvedenog. Prestanak proizvodnje
mogao bi poremetiti ekonomski i socijalni ritam drustva. Ideja da se trosi vise i
kupuju bolje stvari imala je osnovnu nakanu u tome da se ¢ovjeku pruzi bolji i
potroS$nja je imala visi cilj a to je sreta konzumenta. ,,Taj plemeniti cilj
degenerirao je u sociolosku perverziju koju danas imenujemo konzumerizmom*
[3]. Potrosa¢i s najvecom kupovnom mocéi uglavnom pripadaju viSoj
socioekonomskoj skupini. To zna¢i da njihovi obrasci troSenja su manje
podlozni gospodarskoj recesiji nego skupine s nizim prihodima. Tako visi
ekonomski sloj druStva postaje glavna meta za skupu robu. Srednji sloj
opreznije trosi ali si mogu priustiti odredene uZzitke. NiZi sloj mora paziti kako
tro$i jer si moze priustiti samo najosnovnije i najpotrebnije stvari. Rade se
istrazivanja koje se odnose na uocavanje razlika izmedu kupaca kako bi se
dovelo do odredenih generalizacija tipova koji bi mogli biti od Kkoristi
prodavacima. Ljudi daju vaznost da zadovolje svoje potrebe. Potreba moze biti

zabava, promjena, bijeg. Kupovanjem raznih proizvoda se mogu izraziti [1].



3. Modeli ponaSanja i psiholoski procesi

Ljudske potrebe su stanja dozivljene uskracenosti. Ukljuc¢uju osnovne fizicke
potrebe za hranom, odjeCom, toplinom i sigurno$¢u; socijalne potrebe za
pripadanjem i ljubavlju te osobne potrebe za znanjem i samoizrazavanjem.
Kada potreba nije zadovoljena, osoba ¢e potraziti predmet koji ¢e je zadovoljiti
ili smanjiti potrebu. Gutierrez je objasnio planiranu kupovinu kao promisljenu
potraznju i evaluaciju koja rezultira racionalnim i boljim odlukama [4].

Kako zapravo izgleda proces kupovine? Kupac spoznaje problem ili potrebu.
Odreduju se cimbenici 1 situacije koje aktiviraju prepoznavanje potrebe
potroSaca. Vrijeme koje kupac provede u prodavaonici (bez ¢ekanja u redu)
vjerojatno je je najvazniji ¢cimbenik u odredivanju koliko ¢e uistinu kupiti. Ako
se kupac krece cijelom trgovinom te pomislja na kupnju mnogih proizvoda,
potrebno mu je izvjesno vrijeme. Proces odlucivanja koji ¢e od ponudenih
proizvoda baciti u koSaricu traje manje od minute. Ljudi su navikli na
prodavaonice u kojima je sve §to se prodaje jasno izlozeno te ocekuju da im se
na jednako jasan nacin pruzaju i informacije. Nitko ne Zeli ¢ekati prodavaca koji
bi ga uputio. PotroSa¢ moZe ali 1 ne mora traziti dodatne informacije. Kupac
moze stvoriti namjeru kupnje koja je zasnovana na o¢ekivanom prihodu, cijeni i
pogodnostima proizvoda [2]. Kupnja sluzi kao terapija, nagrada, mito,
razhibriga, zabava i potreba, naroéito kod Zenske populacije. Zene i muskarci
razli¢ito reagiraju na marketinike poruke. Zene Vvisoko vrednuju odrzavanje
veza, odnose s obitelji i prijateljima pa im ljudi predstavljaju prioritet. S druge
strane, muskarci se viSe vezu uz nadmetanje, a prioritet im je uc¢inak. Obi¢no se
smatra da muskarci ne vole pretjerano kupovati pa zato to i ne ¢ine Cesto. Zato
je kupnja, od osmisljavanja dizajna pakiranja do reklamiranja i prodaje te
uredenja prodavaonice, u pravilu namijenjena Zenskom kupcu. Zene jesu
sklonije onom §to se smatra pod izrazom kupnja; opuStena Setnja
prodavaonicom, proucavanje robe, usporedivanje proizvoda i njihovih
vrijednosti, isprobavanje stvari, razgovor s osobljem, postavljanje pitanja i
kupnja. Muskarci imaju manju potrebu za provjeravanjem cijene proizvoda i

4



lakse im je prodati skuplji proizvod nego Zzenama. Razlog tome je ve¢inom da
zude za napustanjem trgovine pa ¢e pristati na neke stvari ali tu je i nedostatak
samodiscipline. No ipak, muskarci danas kupuju viSe nego ikada. Samaca ima
sve vise, a kod ozenjenih muskaraca Zene rade naporno te nemaju toliko
vremena za kupovinu i pribavljanje potrepstina [5].

Najnovija paradigma je kao cilj oznacila odmak od prakse prema kojoj
prosje¢an kupac 90% prihoda troSi na hranu i ostale zivotne potrepstine.
Thorstein Veblen je razvio termin ,,upadljivo trosenje* [2]. Zakljucio je kako se
drustvo van svake pameti odlucuje na uniStavanje vlastitog standarda i komfora
da bi se kupilo nesto luskuzno ili nesto drugo Sto uopce nije potrebno. Danas je
nacin zivota takav da kupac trosi i zaduzuje se . Kupljena roba vise nije cilj nego
drustveni standard. Covjek u svakom trenutku ima mnogo potreba. Neke su
potrebe biogene; proizlaze iz fizioloskih stanja poput gladi, zedi 1 nelagode.
Ostale su potrebe psihogene prirode; proizlaze iz psiholoskih stanja poput
potrebe za priznanjem, vrijednos¢u i pripadanjem. Potreba postaje motiv kada ju
potakne dostatna razina intenziteta. Odluke uglavnom donosimo bez da
prethodno zastanemo i1 razmislimo o tome kako ih stvaramo i Sto je sve
uklju¢eno u sam proces donoSenja odluke. U stvarnosti su situacije
nemogucnosti odabira pri kupovini ili potrosnji prili¢no rijetke. Ako postoji
izbor, onda potrosa¢i gotovo uvijek imaju priliku donositi odluke [6]. Dio
mozga koji dolazi do odredenih zakljucaka zove se adaptivno nesvjesno.
Istrazivanje tog nesvjesnog nacina donoSenja odluka jedno je od najvaznijih
novih podrucja u psihologiji. Adaptivno nesvjesno se moze zamisliti kao veliko
racunalo koje brzo i tiho preraduje mnoge podatke koje trebamo kako bismo
funkcionirali. Jednostavno re¢eno, omogucuje donoSenje odluka kojima se
mogu donositi vrlo brze prosudbe na temelju vrlo malo podataka [7]. Potpuno
planirana kupovina podrazumijeva da kupac zna $to to¢no zeli i voljan je traziti
dok to ne nade. Posjet trgovini tada uglavnom ukljucuje rutinsko pregledavanje
polica. Kod djelomi¢no planirane kupovine kupac zna Sto Zeli ali konacna

odluka ovisi o drugim faktorima kao $to je cijena ili pakovanje [8].



Selektivnom paznjom ljudi ignoriraju ve¢inu informacija kojima su izloZeni.
Prije ¢e primijetiti poticaje koji su vezani za njihove aktualne potrebe. Zbog
selektivne paznje ljudi djeluju tek na mali dio stimulativnih podrazaja kojima su
izlozeni. Osoba ne moze pratiti sve te podrazaje te ih zapamti tek nekoliko.
Zamijeceni podraZzaji nisu uvijek protumaceni na nac¢in na koji bi trebali biti [1].
Dvije osobe mogu istu informaciju percipirati na razli¢ite nacine. Nezeljene
poruke se podsvjesno filtriraju kroz fizioloske i psiholoske filtre zato da bi
pojedinci, koji su svakodnevno bombardirani porukama i informacijama,
smanjili podrazaje [9]. Primamo informacije i donosimo odluke kao dvije
odvojene funkcije. Informacije mozemo primati kroz sjecanje i intuiciju [10].
Neki se proizvodi kupuju sezonski. Rukavice i ralice za snijeg ¢e se prodavati
zimi. Preparati za suanje i kupaci kostimi su proizvodi koji se kupuju ljeti.
Doba dana takoder moze djelovati na kupce [9].

Kako ¢e kupac kupovati ovisi i o njegovom raspolozenju. Emocije
pripremaju tijelo fizicki i psihi¢ki kako bi se ponasalo na odreden nacin.
Pozitivne emocije olakSavaju brojna socijalna ponasanja i misaone procese.
Ljudi ¢e sretno raditi ono §to Zele i Zeljeti ono §to je drustveno potrebno, korisno
1 odgovorno, te ¢e imati osjecaj kao da se mogu nositi s izazovima 1 izloziti se
riziku. Negativne emocije suzavaju trenutno razmisljanje i aktivnosti te pomazu
kod brzih i1 odlu¢nih reakcija u odredenim situacijama, ali izazivaju ponasanje

koje je ograni¢eno i reaktivno [11].



4. Uredenje prostora i kretanje

Zivimo u drustvu liSenom osjeéaja i kupovina je jedna od rijetkih prilika da
se slobodno iskusi materijalni svijet iz prve ruke. Zbog dizajna ¢e kupac
drugacije percipirati unutraSnjost prodavaonice te ¢e zbog toga preferirati ili
izbjegavati odredene proizvode u prostoru. Atmosfericne komponente su
osvjetljenje, uredenje i1 instalacije u prostoru. Najmanji je fokus na mirise,
zvukove i glazbu [12]. Istrazivanja su dokazala da ¢e kupac, $to se dulje
zadrzava u prodajnom prostoru, viSe kupiti. Vrijeme koje ¢e kupac provesti u
prodavaonici ovisiti ¢e 0 tome koliko mu je u njoj ugodno [5]. Trgovine znaju
koristiti tehnike smjestaja proizvoda koja potice impulzivnu kupovinu. Kruh i
peciva se smjestaju blizu namaza. Umaci za rostilj su smjeSteni u blizini mesa
[13]. Impulzivna kupovina je ponaSanje koje se obvezno oslanja na trenutno
zadovoljstvo te kupac dozivi iznenadan i snazan poriv da nesto odmah kupi.
Njihove podjele se temelje na pretpostavci da je povezana s izlaganjem
potroSaca poticaju. Stern je identificirao Cetiri tipa impulzivne kupovine: Cista,
planirana, podsjeéana i poticajna. Cista prekida normalan obrazac kupovine ali
se rijetko pojavljuje. Planirana impulzivna kupovina se pojavljuje kada kupac
kupuje sa specificnim ciljem ali i s namjerom da obavi druge kupovine ovisno o
cijenama 1 pogodnostima. Podsje¢ana impulzivna kupovina se pojavljuje kada
kupac ugleda neki proizvod i podsjeti se potrebe za njim. Poticajna impulzivna
kupovina se pojavljuje kada kupac prvi put vidi proizvod i osjeti potrebu za njim
[14].

Kretanje ljudi postaje oteZano u onim prodavaonicama koje smatraju da se
dobrom trgovinom po definiciji smatra ona koja izlaze Sto viSe stvari za $to veci
broj kupaca. Prodavaonica koja svojom robom prijeci put i ulazi u vidno polje
izaziva zabrinutost. Pametno osmis$ljena prodavaonica ¢e biti dizajnirana u
skladu s na¢inom na koji ljudi hodaju i kuda gledaju. Ako kupci odmah na ulazu
u trgovinu uoce da se otraga nalazi nesSto zanimljivo, barem jednom ¢e otic¢i da
provjere o ¢emu se radi. Postoje odredene fizicke i anatomske moguénosti,
tendencija, ogranicenja i potrebe koje su zajednicke svim ljudima, zato njihova
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prodavaonica mora biti kreirana u skladu s tim karakteristikama. Putevi su
predvidljivi jer se hod usporava odnosno ubrzava ovisno o okolini. Kamo kupci
idu, Sto oni vide i1 kako na to reagiraju, odreduje samu prirodu njihove kupnje.
Kad kupci udu u prodavaonicu, oni na brzinu donose odluke i usporavaju hod,
o¢i se pivikavaju na ravjetu i pokuSavaju upiti Sto vise informacija. Osjetila im
sortiraju podrazaje, analiziraju zvukove i mirise. Zbog tog procesa kod ulaska u
prostor, ono §to je smjesteno na ulazu ¢e propustiti. Takoder ¢e dobiti dojam da
je prodavaonica prometna ako je na ulazu guzva. Ako nema kosaricu, kupac se
mora snalaziti kako ¢e drzati proizvode koje je uzeo. KoSarice moraju biti
slozene na vidljivo mjesto ili mu ih zaposlenik moze ponuditi. Ako kupac ne
primijeti kosarice prilikom ulaska u prodavaonicu i prode pored njih, ne¢e mu se
dati vracati po nju ve¢ ¢e koristiti ruke i zuriti do blagajne. Od kosarica su bolja
kolica jer imaju viSe mjesta za proizvode. Posebni proizvodi su smjeSteni kod
ulaza jer kupci viSe posezu za proizvodima na pocetku kupovine [5][13]. Na
osobni prostor utjece spol, dob i kulturne varijacije. U zapadnoj kulturi obi¢no
se odrzava u razmaku od jednog metra kod sudjelovanja u usmjerenoj interakciji
s drugim ljudima. Ljude odbijaju tijesni prostori [15].

Kupac ¢e promatrati proizvode u sredini 1 ako nece htjeti kupiti tocno te
proizvode nego nesto sli¢no, najvjerojatnije ¢e rukom poseci za proizvodom s
desne strane. Polica ispod razine koljena ¢e se lakSe primijetiti ako je ispupcena,
a gore smjesteni predmeti uocljive ambalaze. Zbog pokreta ociju, jedna trecina
proizvoda na policama je ignorirana. Zato je prodavacima vazno da nekako
naglase proizvode koje Zele prodati. Smatra se da ako bi se proizvod pomaknuo
S najgoreg mjesta na polici na najbolje mjesto, prodaja bi mu prosje¢no narasla
za 60% [16]. Vazno je i kako su naznaceni nazivi proizvoda. Pod ovime se misli
na slova. Kupci nemaju vremena Setati 1 Citati Sto piSe za svaki pojedini
proizvod, osim ako ne traze odreden proizvod izmedu odredenih polica. Vazno

je obratiti pozornost na veli¢inu i font slova kod imena proizvoda [17].



4.1. Osjetila

Istrazivanja u podrucju psihologije percepcije davno su pokazala da ljudi
registriraju samo dio signala koje im pruza okolina. Sposobnost obrade
informacija je vrlo ograni¢ena s obzirom na koli¢inu informacija kojoj su ljudi
izloZzeni. Da bi smanjili suviSe teSke zadatke procesiranja, ljudi pronalaze
svakojake ,,poprecne* strategije. Tako se dotok informacija podvrgava zakonima
I procesima koji iskrivljavaju opazanje i mogu djelovati putem selekcije,
rigidnosti i pojednostavljivanja [18]. Zene obraduju vise informacija, ali ih vise
iritiraju negativni aspekti okoline. Starije osobe teze obraduju stimulanse [19].

Ljudski je mozak vrlo osjetljiv. Kada mozak dode do radnje koja ga
nagraduje, otpusta dopamin koji dodatno motivira radnju. Tada mozak Zzeli da se
ta radnja nastavlja. Predvida se da prostor koji je kompleksan, nov, neobican i
aktivan povecava osjecaj uzbudenja [20]. Ljudi vole mirise, a zbog konkurencije
na trzi$tu su se pojavili parfemi i mirisi koji su okarakterizirani kao uniseks [21].
Glazba potice afektivne i bihevioralne podrazaje [20]. Strukturno sadrzi razne
visine, ritam i teksture koje utjeCu na ponaSanje [22]. Kupci provode 38% vise
vremena u prodavaonicama sa sporom glazbom. Spora glazba usporava i ritam
kupovine odnosno brzinu kretanja prodavaonicom [23]. Namjena glazbe jest da
kontrolira vrijeme kupca te da on trosi u odredenom smjeru. Kupci navodno vise

trose kod sporijeg hoda [24].

4.2. Blagajna

Blagajna je na mnoge nacine najvazniji dio svake prodavaonice. Ako
transkcije nisu glatke, a organizacija na prvi pogled dobra, kupci postaju
frustrirani ili odlaze. U mnogim slu¢ajevima nece ni u¢i u trgovinu ako vide
dugacak ili kaoti¢an red ispred blagajne. Blagajne moraju biti udaljene od ulaza
u prodavaonicu. Ako su blagajne smjestene blizu ulaza, kupac ¢e to vidjeti kao
priliku da upita prodavaca za dodatne informacije 1 uputstva te nece imati

potrebu pro¢i kroz cijelu trgovinu. Udalji 1i se blagajna od ulaza, kupci nece



imati volju prosetati do blagajne po informacije. Na taj nacin se povecava
posjec¢enost odredenih dijelova prodavaonice jer kupci neée biti toliko
informirani gdje treba traziti ono Sto zele kupiti. Trazenjem Zzeljenih proizvoda
po prodavaonici povecavaju se Sanse da ¢e kupiti neSto Sto nisu planirali i
napuniti kosaricu. Kada se kod blagajne napravi jedan vrlo dugacak red, kupcu u
zurbi to moze izgledati zabrinjavajuce. Ako i bez problema uzmu stvari koje
zele kupiti, vide 1i guzvu na blagajni, osjecat ¢e se frustrirano jer ¢e morati
cekati 1 pomuciti se samo da plate i odu. Pla¢anje je ionako jedna od
frustrirajucih stvari za kupca jer mora dati svoj novac [5].

Mentalni kronometar je otporan na vanjske utjecaje ali ipak radi malo brze
od stvarnog sata, posebice kad ljudi ¢ekaju do 90 sekundi. Cekanje dulje od 90
sekundi ometa ispravan osjecaj za vrijeme. Zato ako osobu pitate koliko dugo
¢eka, odgovor e biti otprilike tocan, ali ¢e uvijek biti u nekoj mjeri preuvelican.
Ako je osoba ¢ekala 2 minute, ona ¢e reéi da je ¢ekala 3 ili 4 minute. U mislima
kupaca, period ¢ekanja krece se od prijelazne stanke tijekom veéeg pothvata
(poput kupnje neke robe) prema samom ¢ekanju bez svrhe. Tada vrijeme postaje
loSe. Problem vremena ve¢inom je vezan uz podrucje u kojem se nalazi blagajna
u trenucima kad kupac stoji u redu kako bi platio ili razgovarao s blagajnikom.
Vrijeme za koje kupac provede cekajuci, nakon Sto zaposlenik ostvari kontakt s
njim, prolazi brZze nego vrijeme provedeno prije nego Sto dode do tog kontakta.
Ako kupci vide da ih se usluzuje onim redom kojim su pristigli, opustaju se i
vrijeme Cekanja se Cini krace. Prevelika guzva pred blagajnom odbija kupce.
Velike prodavaonice Cesto znaju tokom guzve od pet blagajni imati otvorene
samo dvije, maksimalno tri ako je guzva prevelika. Kupcima tri reda od pet
kupaca izgleda bolje od jednog reda s petnaest kupaca. No, guzve treba biti jer
kupci mrze ¢ekati, a takoder mrze gajiti negativne emocije tijekom ¢ekanja, kao
Sto su frustracije dok gledaju kako djelatnici rade, tjeskoba dok se pitaju jesu li u
najbrzem redu ili dosadu jer nema nicega Sto bi ih zabavilo tokom cekanja. 1z
tog razloga su vece Sanse da ¢e posegnuti za proizvodima pored blagajne kao §to

su zvakace gume ili Cokoladice [5].
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4.3. Pozicioniranje proizvoda i cijene

Mnogi potrosaci koriste cijene kao pokazatelje kvalitete. Odluka da li ¢e se
proizvod kupiti ne ovisi samo o cijeni. Vazno je i kako kupac percipira cijene u
prodavaonici. Mozda ¢e kupiti proizvod jer smatra da je bas u toj prodavaonici
najpovoljniji. Ako smatra da cijena nije dobra, bit ¢e spreman posjetiti 1 druge
prodavaonice u potrazi za nizim cijenama [25]. Ne samo proizvodaci robe ve¢ i
trgovacki centri i supermarketi moraju oglasavati svoje ponude. Pozicija
proizvoda je mjesto gdje proizvod zauzima u glavama potroSaca. Ako se
proizvod doZivljava potpuno istim kao i drugi proizvodi na trziStu, potroSaci
nece vidjeti razlog da ga kupe. Pozicioniranje vrijednosti nudi niz alternativa
pozicioniranja koje se temelje na vrijednosti koju ponuda isporucuje i na
njezinoj cijeni. Potro$a¢i najée$¢e odabiru proizvode i usluge koji im daju
najvecu vrijednost. Marke se mogu razlikovati na temelju brojnih razlicitih
dimenzija proizvoda ili usluga: oblik proizvoda, uspjesnost, prigodnost, trajnost,
pouzdanost, stil i dizajn. Stvarna uspjesnost proizvoda ovisit ¢e o kvaliteti, ali ¢e
ujedno odasiljati poruku pomoc¢u odabranih fizickih znakova i sliica. Na
primjer, postoji miSljenje da kvalitetni proizvodi za pranje suda proizvode puno
pjene, dok pjena u stvarnosti ne pokazuje kvalitetu proizvoda. Poruke o kvaliteti
odasilju se 1 putem drugih marketinskih elemenata. Visoka cijena cesto
predstavlja vrhunsku kvalitetu. Na sliku o kvaliteti utjeCe 1 pakiranje,
distribucija, oglasavanje i promidzba. Cesta rasprodaja proizvoda ne treba nuzno
biti pozitivan znak ve¢ moze narusiti sliku o njemu; kupci ¢e se pitati zasto se
tako Cesto rasprodaje i zakljuCuju da nesto ne valja s njime [2][26].

Kupci su danas educirani i informirani viSe nego ikada prije i posjeduju
instrumente kojima provjeravaju tvrdnje koju tvrtka istiCe te nastoje pronaci
vrhunsku zamjenu. Na koji nac¢in onda oni donose kona¢nu odluku? Kupci su
skloni uvecavanju vrijednosti, ali unutar granica troSkova, pretrazivanja,
ograni¢enog znanja 1 prihoda. Oni izraCunavaju koja ¢e im ponuda donijeti
najveéu percipiranu vrijednost i u tom smjeru djeluju. Cinjenica je li ponuda u

skladu s njihovim ocekivanjima ili ne, utjee na zadovoljstvo kupca i
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vjerojatnost da osoba ponovno kupi proizvod. Novi bi proizvodi trebali biti
poebno istaknuti kako bi ih kupci mogli prouciti, a ne biti skriveni iza stakla.
Prodaja uvijek raste kad prodavaonica radi na tome da novi ili zahtjevniji
proizvodi budu dostupniji. Najveéi dio potrosaca se opredjeljuje za kupovinu
poznate marke. Na primjer kod kupovanja mlijeka, vise od 80% ¢e uzeti poznatu
marku [27].

Percipirana vrijednost za kupca opisuje razliku izmedu kupceve procjene
svih dobiti 1 svih troSkova odredene ponude i percepcije mogucih alternativa.
Ukupna vrijednost za kupca percipirana je nov€ana vrijednost koju ¢ini skup
ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih dobiti koje kupac o¢ekuje od odredene
trziSne ponude. Ukupne troskove za kupca Cini skup troskova koje kupac
ocekuje tijekom procjene, nabave, upotrebe i raspolaganja dobivenom trziSnom
ponudom, ukljucujuéi novcani, vremenski, energijski 1 psiholoski trosak. Prema
tome, percipirana vrijednost za kupca temelji se na razlici izmedu onoga $to
kupac dobiva i onoga Sto daje za razli¢ite moguée odabire. Kupac dobiva
odredene pogodnosti i predvida odredene troskove. S druge strane, marketinski
stru¢njak moze povecati vrijednost ponude za kupca kombinacijom povecanja
funkcionalnih ili emocionalnih dobiti ili smanjenjem jednog ili viSe tipova
troSkova. Kupci djeluju u razli¢itim uvjetima 1 ponekad donose odluke ¢iji je
temelj njhova osobna korist. Ljudi pridavaju vecu vrijednost prilikama kada su
manje dostupne. Uporaba ovog nacela za ostvarivanje profita moze se vidjeti u
tehnikama popustanja kao Sto su taktike ,,ograni¢enog broja“ ili ,,krajnjeg roka®.
Nacelo malobrojnosti stoji iz dva razloga. Prvo, zbog ¢injenice da one svari koje
je tesko dobiti imaju vecéu vrijednost, dostupnost neke stvari ili iskustvo moze
posluziti kao mentalni precac pri odredivanju kvalitete. Drugo, kako stvari
postaju manje dostupnima, gubi se sloboda. Prema teoriji psiholoske
reaktivnosti, na gubitak slobode reagiramo tako $to ih Zelimo imati viSe nego
prije. Nacelo malobrojnosti viSe ¢e vrijediti pod dva uvjeta. Prvo, stvarima kojih
ima manje povecava se vrijednost ako su odnedavno postale malobrojne. Vise

cijenimo stvari koje su tek nedavno postale ograni¢ene nego one koje su cijelo
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vrijeme bile ogranicene. Drugo, rijetka nas roba viSe privlaci kada se za nju
natjeCemo s drugima. Tesko se svjesno obraniti od pritisaka malobrojnosti zato
Sto poti¢u emocije koje oteZavaju razmisljanje. Proizvodi se mogu pozicionirati
na viSe nacina. Daju se najskuplji proizvodi i naplacuju vise cijene kako bi se
pokrili troskovi. Tako su kupci ponekad iznenadeni ili oduSevljeni kada novi
konkurent ulazi u kategoriju s markom ¢ija je cijena vrlo visoka. Postoji i rizik
za vrijeme ekonomskih padova jer tada kupci postaju oprezniju kod troSenja.
Proizvod se moZe pozicionirati na nacin da se ponudi kao nova marka za nizu
cijenu ali sli¢ne kvalitete. Iste marke se mogu nuditi u trgovinama ali s velikim
popustima koji se temelje na boljoj kupovnoj moc¢i i manjem trosku. Proizvodi
koji nude manje kostaju manje. U mnogim slucajevima ¢e se potrosaci odreci
dodatnih karakteristika za nizu cijenu ili se pokuSati zadovoljiti s manjom
kvalitetom. Najatraktivniji prijedlog kupcima je viSe za manje. Nude se bolji
proizvodi za nizu cijenu nego S$to imaju proizvodi iste kvalitete [1]. Osim
popusta, koriste se i druge tehnike privlacenja kupaca poput nagradnih igra.
Nagradne igre, skupljanje naljepnica i slicne tehnike mogu pokrenuti neobic¢an
bihevioralni proces gdje se od zanimljivog zadatka moze napraviti velika stvar.
Takva igra se pretvara u rad gdje se povecava motivacija koja moze lancano
pokrenuti kreativnost i Zeljeno ponasanje [28]. Kuponi se koriste radi poticanja
kupaca na kuSanje novog ili prodanog proizvoda, za brzo povecanje prodaje, da
bi privukli na ponovnu kupnju ili za uvodenje novog oblika pakiranja ili novog
izgleda proizvoda. Kuponi najée$ée smanjuju kupovnu cijenu predmeta. Sto je
veca ponuda gotovine na kuponu, postize se bolja poznatost proizvoda. Druga
dobra strana kupona je da nagraduje redovite korisnike proizvoda, vraca natrag
stare korisnike i poti¢e kupnju u ve¢im koli¢inama. Materijali za potrebe
izlaganja na mjestu porodaje ukljuuju vanjske natpise, aranzirane izloge,
izloske na pultu 1 zidovima te ambalazu. Nagradne igre privlace velik broj
sudionika i stimuliraju prodaju. UspjeSna nagradna igra moze izazvati Sirok
interes [29]. Omiljeno mjesto za besplatne uzorke su supermarketi, gdje se

kupcima Cesto nudi da probaju odredeni proizvod. Mnogim je ljudima tesko
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uzeti uzorak od nasmijeSenih hostesa a zatim ga vratiti i oti¢i. Umjesto toga,
kupe taj proizvod ¢ak i ako im se nije previSe svidio. Koristenje testera jest
takoder jos$ jedan trik. Testeri su vrlo popularni kod kozmetickih 1 higijenskih
proizvoda. Muskarce ne privlaci kozmetika a kad zele kupiti gel za tuSiranje,
Sampon ili britvice, mozda usporede cijenu ili probaju miris gela za tusiranje i to
je to. Zene vole isprobavati i usporedivati proizvode, posebno kozmeticke. Kod
kozmetic¢kih proizvoda je problem §to se vec isprobani proizvodi vrlo tesko
prodaju. No istrazivanja su pokazala da su veée Sanse da se proizvod proda ako
se moze isprobati [5].

Odredivanje i konkurencija cijena je glavni problem s kojim se suoc¢avaju
marketinski stru¢njaci. Tvrtke Cesto znaju smanjivati cijene da bi ostvarile
prodaju. Trgovine moraju odrediti cijenu koja ¢e biti izmedu razine koja je
preniska za ostvarivanje profita i razine koja je previsoka da bi se ostvarila
potraznja i privukla potrosace. Cijene se odreduju na osnovi tri ¢imbenika:
troskovi, percepcija potrosaca i cijene konkurenata. Mnogi kriti¢ari tvrde da
marketinS§ka praksa podiZe cijenu robe i ¢ine ih viSima. Osim visokih troskova
distribucije, oglasavanja i promidzbe, ¢imbenik je pretjerano povisenje osnovne
cijene. Smatra se da neke tvrtke pretjeruju u povisenju osnovne cijene robe. Na
primjer, parfemi; osuduju se taktike odredivanje cijena jer markirani parfemi su
vrlo skupi, a kvaliteta je vrlo upitna, i na taj nacin se iskoriStavaju potrosaci gdje
placaju visoku cijenu za proizvod upitne kvalitete samo da ispune Zelju odnosno
potrebu [1].

lako potrosaci dobro poznaju raspon cijena proizvoda, mali broj njih se moze
tocno sjetiti cijena specificnih proizvoda. Kada pregledavaju proizvode,
potrosaci se Cesto sluze referentnim cijenama. Razmisljajuc¢i o nekoj opazenoj
cijeni, potroSaci je Cesto usporeduju s internom referentnom cijenom
(informacijom o cijenama iz pamcenja) ili s nekim vanjskim referentnim
okvirom. Prodavaci pokusavaju manipulirati referentnim cijenama. Primjerice,
prodava¢ moze smjestiti proizvod medu skuplje proizvode, implicirajuc¢i da

ulaze u istu Kklasu. Na percepciju potrosata o cijenama takoder utjeu
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alternativne strategije oznacavanja cijena. Mnogi prodavatelji misle da cijene
trebaju zavrSiti neparnom znamenkom. Mnogi potrosaci vidjet ¢e proizvod s
cijenom od 299 kuna, umjesto 300 kuna, kao u rasponu od 200 kuna, a ne 300
kuna. Potrosaci imaju tendenciju obradivati cijene u pravcu ,,s lijeva na desno®,
umjesto da ih zaokruze. Kodiranje cijena na ovaj nacin je vazno, ako dovodi do
mentalnog popusta u odnosu na visu, zaokruzenu cijenu. Drugo objasnjenje za
zavr$nu znamenku 9 jest to da prenosi zamisao o popustu ili taktiku zavrSavanja
cijena neparnim znamenkama. Cijene koje zavrSavaju sa znamenkom 0 ili 5
takoder su Ceste na trziStu jer se smatra da ih potrosaci lakSe obraduju i lakSe ih
se prisjecaju. Pokazalo se da natpisi ,,rasprodaja“ ili ,,akcija* istaknuti uz cijene
mogu utjecati na potraznju, ali samo ako se ne koriste precesto. Prodaja u
ukupnoj kategoriji je najveca ako su neki proizvodi, ali ne svi u toj kategoriji,
oznace kao na ,rasprodaji“. Nakon odredene granice, koriStenje dodatnih
rasprodajnih natuknica dovest ¢e do pada ukupne prodaje u kategoriji.

Postoji nekoliko vrsta odredivanja cijena. Prigodne cijene su posebne cijene
koje prodavaéi formiraju u odredenim sezonama da bi privukli vise kupaca.
Psiholoski popusti su strategije koje obuhvacaju postupak u kojem se prvo
odredi umjetno visoka cijena a zatim se nudi uz znatnu ustedu. Primjer: ,,Prije
349, sada 299 kuna“.

Konkurenti mogu sniziti svoje cijene i ostati duze u igri. No strategija
snizavanja cijena sadrzi i opasnosti. Potrosa¢i ¢e zakljuciti da niska cijena
oznadava i lo$u kvalitetu proizvoda. Cesto sumnjaju u motive koji se kriju iza
svake promjene cijene. Snjizenje cijene moze se tumaciti na nekoliko nacina: da
se proizvod ne prodaje dobro, ima greSku ili ¢e ga zamijeniti novim. Mogu
zakljuciti da je tvrtka u financijskim problemima ili da se smanjila kvaliteta tog
proizvoda. Jo§ jedno tumacenje moze biti da se cijena spusta te ¢e se 1 dalje
spustati. Povecanje cijene, $to bi obicno odbijalo kupce, moze za njih imati 1
pozitivne strane. Povecanje cijene moze znaciti da je proizvod aktualna roba i
pruza iznimno visoku vrijednost. Mnogi kupci polaze od takozvane, psiholoske

cijene da bi ocijenili kvalitetu proizvoda. Na primjer, boca parfema moze imati

15



vrijednost od 5 eura, ali s cijenom od 100 eura ¢e kupcima dati dojam da je to
nesto posebno. Ili skuplji auti se odmah percipiraju kao kvalitetniji. Ali ako
kupac moze kvalitetu prosuditi ispitivanjem ili pozivajuci se na prosla iskustva,
manje Kkoristi cijenu za prosudivanje kvalitete. Kada kupci ne mogu prosuditi
kvalitetu jer im nedostaju informacije, cijena postaje signal kvalitete [1].

Referentne cijene su cijene koje kupci imaju u mislima dok traze odredeni
proizvod. Referentna cijena se moze oblikovati na osnovi promatranja tekucih
cijena, prisjeCanja proslih cijena ili procjenjivanja kupovinske situacije.
Prodava¢i mogu utjecati na referentne cijene kupaca ili ih koristiti pri
odredivanju cijena. Kao primjer moze biti i izlaganje proizvoda pored skupljeg
da bi se stvorio dojam da pripadaju istoj klasi i da im je kvaliteta na sli¢noj
razini. Ili spominjanjem da je visoka cijena proizvoda zapravo nova cijena i da
je proizvod prije imao mnogo vecu cijenu ili da je cijena puno manja u odnosu
na cijenu konkurenata [6]. Cest primjer je mala razlika u cijeni koja sugerira
razliku u proizvodima. Proizvod moze kostati 200 eura, a proizvod odmah do
njega 199 eura. Razlika je samo 1 euro, ali psiholoska razlika je vrlo velika.
Potrosa¢ moze vidjeti da je proizvod cijene od 199 eura u rangu od 100 eura, a
proizvod cijene od 200 eura u rangu od 200 eura. Naj taj nacin bi se sugeriralo
da je proizvod od 200 eura kvalitetniji jer je skuplji. No sloZene brojevi kao $to
su 231,52 izgledaju neprivla¢no. Naprivlacniji su zaokruZeni, nekomplicirani
brojevi. Isto tako broj na kraju cijene moze imati poseban ucinak; okrugli
brojevi poput 01 8 su privlacni i djeluju umirujuce. Brojevi poput 7 1 5 su uglati
i djeluju neskladno. SnjiZzenje kupcu znaci vise od jednostavnog smanjenja
cijena. Recimo, akcija ,,5 proizvoda za 100 kuna“ zvuli privlacnije nego
uobicajeno zaraCunavanje od 20 kuna za pet proizvoda. Kod velikih se snjizenja
ocekuju fizicke nasrnutosti na proizvode, no kupci ¢e odustati za dohvacanjem
proizvoda ako se osjecaju fizi€ki neugodno ili ako zbog guZve ne mogu ispitati i
pregledati proizvod.

Trgovine privremeno odreduju promocijske cijene svojih proizvoda koje su

ispod uobicejnih cijena, ponekad i ispod troSkova. Tako supermarketi i robne
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kuc¢e mogu odrediti nekoliko proizvoda kao predvodnike gubitaka da bi privukli
kupce u nadi da ¢e kupiti druge proizvode koji ¢e pokriti troSak. Prodavaci ¢e
postaviti prigodne cijene u odredenim sezonama da bi privukli viSe klijenata.
Neki proizvodaci i1 trgovine nude kreditiranje uz niske kamate, duza jamstva ili
besplatno odrzavanje. Promocijske cijene mogu imati i suprotne ucinke. Ako se
previse koriste i ako ih konkurenti oponasaju, mogu se stvoriti potrosaci ,,skloni
akciji koji ¢e cekati da proizvodi i marke budu na snizenju da ih mogu kupiti.
Takoder stalno smanjivanje cijene proizvoda moze umanjiti kvalitetu u ofima
potroSaca. Zato je najbolje da se promocijske cijene koriste kao vrsta brzoga
ispravka. Takoder moze do¢i do ratova cijena unutar djelatnosti koji mogu i¢i na
ruku konkurentima. Bitno je da promocijske cijene mogu biti u¢inkoviti nacin
generiranja prodaje u nekim okolnostima, ali mogu biti Stetne ako ih se dugo
koristi. Efekt nizih cijena je slican efektu kupona jer oni kupcima predstavljaju
dobitak [4].

PotrosSaci su skloni odvajanju malih dobitaka od velikih gubitaka. Princip
»tracak nade u moru sivila® moze objasniti popularnosti popusta na velike
kupovine. Ljudi razmisljaju u postotcima a ne u apsolutnim vrijednostima kod
preracunavanja dobitka i gubitka. Zato se sniZenja naglaSavaju postotcima [30].
Kupci popust na jedan proizvod vide kao manje privlacan nego kada se radi o

popustu na proizvode u skupini [31].
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5. Prodajno osoblje

Prodajno osoblje obi¢no obavlja vise zadataka: trazi potencijalne kupce i
klijente, komunicira i daje informacije o proizvodima, pruza usluge kao $to je
savjetovanje te prikuplja informacije, a tu je i uloga da pokusaju prodati §to
skuplje proizvode [26]. Prodajno osoblje su ti koji ¢ine kupnju takvom kakva
jest. Od njih se i odekuje da primijene nacela koja su usvojili. Sto je bolji
kontakt izmedu kupca i prodavaca, to je prodaja ve¢a. Razgovor s prodavacem
na odreden nacin mami kupce. Ako se uspije stvoriti atmosfera koja pogoduje
razgovoru, roba se prodaje sama od sebe. Imaju li izbora, ljudi ¢e radije
kupovati tamo gdje ¢e se osjecati dobrodoslima, iako ¢e ih ta privilegija stajati
malo vise. Cak i najmanje prodavaonice mogu ste¢i vjernost kupaca ako se oni
pri kupnji osjecaju posebno. Kupci uzivaju u kupovini s prijateljski nastrojenim
osobama koje im daju podrsku. Tako osoblje moZe poboljsati kupovno iskustvo.
Treba zapamtiti da ne Zele naporno osoblje koje skac¢e oko njih no vole da je u
blizini i pruzi im pomo¢ ako zatreba [6]. SmijeSak i pristojan odnos prema
kupcima se smatra bitnim dijelom poslovanja. Oni kojima se trgovci smijese i
kojima zele ugodan dan vjerojatnije ¢e postati trajni posjetitelji. U odredenim
zemljama se pomocnicima pokazuju videovrpce s metodama ljubaznog
ponasSanja, a neki suradnici trgovackih lanaca odlaze u inozemstvo na seminare
gdje se to uci. Osoblje je osposobljeno za drzanje slatkorjecivih govora kako bi
potaknuli kupovinu [32]. Ne smijemo zaboraviti i izgled osoblja. Istrazivanja su
pokazala da zgodnim pojedincima automatski pripisujemo pozitivne osobine
poput talentiranosti, ljubaznosti, iskrenosti i inteligencije [33].

Ako kupac ne treba neku posebnu pomo¢ od osoblja, ono ipak moze
preporuciti kakav proizvod jer kupcima treba neki signal da proizvod koji su
kupili vrijedi [34]. Istrazivanja su pokazala da ¢e bilo koji kontakt koji potakne
osoblje prodavaonice povecati vjerojatnost da ¢e se kupac odluciti na kupnju.
Ako prodavac nesto sugerira ili ponudi informaciju, ta ¢e se vjerojatnost jos$

povecati [5].
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Osoblje, iako s ciljem da proda proizvod, mora biti iskreno. Ljudi se
razlikuju 1 u spremnosti da isprobaju proizvode. Kupci temelje svoja ocekivanja
na informacijama koje dobiju od osoblja. Informacije moZze dobiti i iz drugih
izvora kao Sto su prijatelji, mediji i1 slicno. Osoblje ne smije pretjerivati u
opisivanju funkcioniranja proizvoda jer kupac na kraju moze ostati razocCaran.
Posve je prirodno da smo zbog svakodnevnog komuniciranja s ljudima koje
ukljucuje izgovorenu rije¢, nauceni da vjerujemo kako je umijeée govora, ili
tocnije recCeno, rijeCi od najvece vaznosti. Otvoren govor tijela je uvijek
dobrosao, opusten i brizljiv. Govor tijela moze nagovijestiti barijeru bilo koje
vrste. Osmijeh je izrazaj koji je vazno usvojiti zbog drustenih razloga. Obi¢no
smo zadovoljni kad nam se netko smjeska, bez obzira da li je od srca ili ne, jer
osmijehom se vec¢inom pokazuje prijateljstvo. Isto tako ljudi koji rade na
poslovima koji zahtijevaju komunikaciju, poput usluznih djelatnosti, prisiljeni

su na osmijeh u okviru radnog mjesta [35].
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6. Prava potrosaca

Sa svih se strana upozoravaju potro$aci da se upoznaju sa svojim pravima i
ne nasjedaju na varke i trikove. Ohrabruju potrosa¢e da podnose prijave kod
zavaravajucih reklama i zahtjevaju povrat novca kod zavaravajucih trgovackih
praksi. PotroSa¢ bi se trebao koristiti logikom. Ako nesto zvuci predobro da bi
bilo istinito, odmah bi se trebao ukljuciti alarm. Nitko ga ne moze prisiliti na
kupnju. On ima svoja prava i1 ako se prodava¢ prema njemu ponasa agresivno i
pokuSava ga zavarati, kr§i njegova prava. Prodavaci i osoblje ne bi smjeli
utjecati i vrSiti pritisak na potroSace, posebice na one ranjive kao §to su djeca i
bolesnici. Prodava¢ ne moze naplatiti proizvod po nekoj drugoj cijeni nego kako
je istaknuta na proizvodu ili pored njega.

Tradicionalna prava potros$ac¢a i prodavaca podrazumijevaju:

e Pravo uvodenja bilo kojeg proizvoda bilo koje veli¢ine i oblika, uz uvjet
da nije opasan po zdravlje i sigurnost. Ako proizvod predstavlja
opasnost, moraju se pridruziti prikladna upozorenja i kontrolni
mehanizmi

e Pravo na potro$nju bilo koje svote na promidzbu proizvoda, uz uvjet da
se radi o lojalnoj konkurenciji

e Pravo na koristenje bilo kakve poruke na proizvodu, uz uvjet da nije
dvosmislena ili obmanjujuca glede sadrzaja ili funkcionalnosti

e Pravo na koriStenje bilo kakvih programa za poticanje kupovine, uz uvjet

da nisu nepravedni i obmanjujuci
Uobic¢ajena prava kupaca:

e Pravo da ne kupi proizvod koji se nudi na prodaju
e Pravo da ocekuje da je proizvod siguran

e Pravo da o¢ekuje da proizvod funkcionira kako stoji u opisu
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Vjeruje se da, ako se usporede navedena prava, prodavaci jo§ uvijek imaju
vecu mo¢ nad potrosacima. Potrosaci nisu dovoljno opskrbljeni informacijama,
nemaju obrazovanja ni zaStitu kod donoSenja odluke kao ni zaStitu kod
komunikacije sa sofisticiranim prodavatem. Iz tog razloga predstavnici

potrosaca traze ova dodatna prava:

e Pravo da budu dobro obavijesteni o vaznim aspektima proizvoda
e Pravo da budu zasti¢eni od sumnjivih proizvoda i marketinske prakse
e Pravo da utjecu na proizvode i marketinSku praksu na nacin koji ¢e

poboljsati kvalitetu zivota [1]
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7. Analiza rezultata

U istrazivanju je sudjelovalo 82 ljudi, a provodilo se anketom koja je
objavljena na drusStvenoj mrezi. Anketa je zapocela 06.04.2016. 1 zavrSila
09.06.2016. Prosjecno trajanje ispunjavanja ankete je izmedu 2 1 3 minute.

Anketa je objavljena na drustvenoj mrezi U nekoliko grupa ¢iji su ¢lanovi
polaznici Sveucilista Sjever Varazdin, ali i u druge grupe, tako da je anketu
mogao ispuniti tko je htio. Zanimanje, obrazovanje i prebivaliste nisu bila u
fokusu istrazivanja, ali su dani upiti za dob i spol radi usporedivanja podataka i
ponasanja ispitanika u ulozi kupca.

Anketa se sastojala od 19 pitanja.

Spol ispitanika

Grafikon 1. Odgovori na anketno pitanje 1
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Dob ispitanika

Grafikon 2. Odgovori na anketno pitanje 2

Niti jedan ispitanik nije bio stariji od 60 godina, a samo jedan ispitanik je bio
mladi od 18 .

S tre¢im pitanjem pocinje istrazivanje o ponaSanju i preferencijama.

Preferirate li viSe supermarket ili manju
prodavaonicu za kupovinu osnovnih potrepstina?

Ostalo

—_—

4%

Manja
prodavaonica
10%

Grafikon 3. Odgovori na anketno pitanje 3
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Ispitanik je mogao odgovoriti da preferira supermarket i da mu je
svejedno/nema preferenciju, Sto bi dalo zakljucak da je ispitaniku svejedeno
gdje kupuje ili da nema prefrenciju, ali ¢e se ipak rade odluditi za supermarket
ako ve¢ treba birati. Ostalih 4% je odgovorilo na taj nacin. Medu ispitanicima
koji su odgovorili da nemaju preferenciju odnosno da im je svejedno u kojoj
prodavaonici kupuju, nema veée spolne razlike. 51% je bilo muskog a 49%
zensko roda. Da li izbor proizvoda i uredenost prodavaonice (veli¢ina, broj
osoblja) imaju kakav utjecaj na to gdje bi kupac rade kupovao? Donesen je
zaklju¢ak da ima odreden utjecaj, gdje se 48% ispitanika izjasnilo gdje vise
preferiraju kupovati. No treba uracunati da je jedan od faktora takoder i blizina
prodavaonice kupcu odnosno ispitaniku. S obzirom na naéin zivota gdje se moze

putovati, bilo vlastitim ili javnim prijevozom, kupac moze birati kamo zeli i¢i.

Sljede¢a dva pitanja su ,,Potrosite li viSe nego Sto ste planirali