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oPIS

Suvremeno poslovanje, izmedu ostalog je determinirano izrazenom dinamikom trZista u ¢ijem je
fokusu potrosac i nacin donosenja odluke o kupnji proizvoda. Iz navedenog, vrlo je vazno spremno
reagirati na promjene, brze i efikasnije od konkurencije. Na taj nacin stvara se pretpostavka za
eliminacijom, odnosno ublazavanjem negativnih efekata. U diplomskom radu pod nazivom Nacini
privlagenja paznje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji potrebno je:

. Definirati elemente korporativnog identiteta maloprodajnog mjesta;

. Ukazati na ulogu i zna¢aj imena maloprodajnog mjesta, u odnosnu na slogan, boju, te zastitni
znak;

. Objasniti nuznost marketinSke komunikacije i oglasavanja;

. Definirati utjecaj percepcije na odluku o kupniji;

. Pojasniti proces dono$enja odluke o kupnji

. Definirati i objasniti ¢imbenike ponasanja potrosaca;

. Provesti istraZivanje kako bi se utvrdtfo'Etp;p{c}?bé%‘.;ma najvise privlaéi paznju prilikom kupnje
odredenih proizvoda, odnosno $to ih po/gce\«da\(kqpe odr&del g)proizvod;

. Definirati zakljugak. / '8 (_;;\GE:Q G LDy
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SAZETAK

U danasnje je vrijeme najbitnije opstati na trzistu, a do toga se jedino moze doc¢i prodajom
proizvoda ili usluga. Brojne nove tvrtke se otvaraju svaki dan, a isto toliko ih odustane od
poslovanja, i to sve s ciljem prodaje proizvoda i usluga. Poslovanje ne bi bilo moguce bez

potrosaca, koji omogucuju samu trgovinu, kupnju i prodaju.

Proizvodaci se koriste brojim taktikama kako bi privukli paznju potrosaca te ih potaknuli na
odluku o kupnji upravo njihovih proizvoda. Te taktike ukljucuju glazbu u maloprodajnim
mjestima, mirise kako bi se potroSaci osjecali $to ugodnije, nude degustaciju proizvoda,
koriste se vizualnim utjecajima i bojama, i sve to kako bi privukli §to viSe potroSaca. No prije
svega je potrebno imati korporativni identitet, koji predstavlja skup osobina po kojima je
odredena tvrtka prepoznatljiva na trzistu, te predstavlja karakter samog poduzeéa dizajniran

tako da bude uskladen sa dostignu¢ima tog poduzeca, kao i zadanim ciljevima.

Prepoznatljivost na trzistu je jedno od glavnih obiljezja za opstanak. Potrebno je stvoriti
najbolju mogucu sliku o sebi u o¢ima potrosaca, slusati njihove zelje 1 potrebe, te raditi prema
cilju da se te Zelje 1 potrebe ispune, kako bi se stekla lojalnost potrosaca, kako se oni ne bi
okretali konkurenciji. Potrebna je kvalitetna komunikacija sa potroSac¢ima i dobra marketinska

strategija kako bi se potrosace dovelo na pozitivnu odluku o kupnji.

Kljuéne rije€i: Ponasanje potrosaca, privlacenje paznje, odluka o kupnji , komunikacija,

marketinska strategija



ABSTRACT

Today, it is the most important thing to survive on the market, and this can only be achieved
through the sale of products or services. Numerous new companies are opening up every day,
and just as many of them are dropping out of business, all with the aim of selling products and
services. Business would not be possible without the consumers, which allow the trade,
purchase and sale products and services. Manufacturers use a number of tactics to attract
consumer attention and encourage them to make the decision to purchase their products.
These tactics include music at retail sites, smells to make consumers feel comfortable, offer
tasting products, use visual effects and colors, and all of this to attract as many consumers as
possible. But above all, it is necessary to have a corporate identity, which represents a set of
features by which a certain company is recognizable on the market and represents the
character of the business itself designed to be in line with the achievements of that enterprise
as well as the goals set. Market recognition is one of the main features of survival. It is
necessary to create the best possible picture of yourself in the eyes of consumers, listen to
their wishes and needs, and work towards the goal of fulfilling those desires and needs in
order to gain consumer loyalty, so that they do not turn the competition. Quality
communication with consumers and good marketing strategy are needed to bring consumers a

positive purchasing decision.

Keywords: Consumer Behavior, Consumer attraction, Buying Decision, Communication,

Marketing Strategy
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1. UvOD

Svakim danom ljudi se nalaze u ulozi potrosaca, te su svaki dan primorani donositi svjesne,
koliko i nesvjesne odluke o kupnji. Prodavaci su toga svjesni, te ciljano pokusavaju privuci
paznju, kako bi se prilikom kupnje odluéilo upravo za njihov proizvod. Kako bi to ostvarili
koriste se mnogim trikovima. Tako na primjer prodavaci, kako bi privukli kupce te ih
potaknuli da kupe upravo njihov proizvod, koriste boje, mirise i zvuk, kao najosnovnije
podrazaje kod kupaca, te ih pokusavaju uskladiti sa vlastitim proizvodima, no bitnije sa
zeljama kupaca. Oglasi su najces¢i oblik privlac¢enja paznje, te dolaze u svim oblicima, kako
putem digitalnih medija, televizora, interneta, drustvenih mreza, tako i putem radija, te pisanih
medija, odnosno raznih plakata, letaka, novina i sli¢no. Svi se sa oglasima susre¢u na svakom
koraku, nemoguée ih je izbjeci, pa su tako oglasi najefektivniji nacin privlacenja paznje.
Potrosaci tako stvaraju odredenu sliku o prodavacu te o proizvodima koje taj prodava¢ nudi.
Ta slika naravno moze biti pozitivna 1 negativna, pa je upravo na prodavacima da pokuSaju
stvoriti ¢im bolju sliku o sebi u ofima kupaca. To pokuSavaju posti¢i stvaranjem dobrog
identiteta 1 imidza. Analiza problematike, odnosno nacina privladenja paznje potrosaca
prilikom donoSenja odluke o kupnji ima dvojako znacenje, to jest vazna je za znanstvenike s
podru¢ja marketinga te menadzmenta (ponaSanja potroSaca, promocije i prodaje), jer
omogucuje dodatno objasnjenje proizvoda i razumijevanje ponaSanja ispitanika s ovog
aspekta. Drugo, znacCenje ima 1 prakti¢an znacaj, jer ¢e menadzerima pruZziti korisna saznanja
koja im mogu posluziti u kreiranju odredenih elemenata marketinske strategije, odnosno

prilagodbi ili promjeni pojedinih tehnika unapredenja prodaje.

Cilj svakog prodavaca jest stvoriti najbolju mogucu sliku o sebi te ju predstaviti javnosti, te
uvjeriti potroSace da su upravo oni bolji od brojne konkurencije. Potrosaci svakim danom
moraju donesti brojne odluke o kupnji, moraju se na neki nacin 1 oduprijeti svemu §to im

privlaci paznju, te Sto ih pokuSava navesti da kupe nesto §to mozda i ne trebaju.



1.1. lzvori i metode prikupljanja podataka

Ovaj diplomski rad pod nazivom ,,Nacini privlacenja paznje potrosaca prilikom donosenja
odluke o kupnji* podijeljen je na dva djela, prvi dio koji se odnosi za istrazivanje za stolom,
Sto ukljucuje istrazivanje stru¢ne te znanstvene literature, te drugog djela koji se odnosi na

samostalno istrazivanje.

Istrazivanje za stolom, odnosno ,,desk research® podrazumijeva koriStenje sekundarnih
podataka, odnosno knjiga, znanstvenih ¢lanaka, elektronickih izvora i slicno. U ovom su djelu
istrazivanja najvise koristene dostupne knjige o temi ,,Privlacenja potrosaca®, kao i znanstveni
¢lanci sa on-line baza tipa Emerald Insight, Hr¢ak te Cambridge Core. Osim toga koriSteni su

i ostali internetski izvori te znanstveni ¢asopisi.

Drugi dio istrazivanja podrazumijeva samostalno istrazivanje. Istrazivanje je provedeno
putem ankete, u digitalnom 1 fizickom obliku, odnosno dio anketiranja odvijao se pomocu
GoogleForms alata, dok se preostali dio odvijao klasi¢nim anketiranjem pojedinaca. Cilj
ankete bio je do¢i do saznanja o ponasanju potrosaca i ¢cimbenicima temeljem kojih potrosaci
donose odluku o kupnji odredenog proizvoda. Takoder, saznati se htjelo na koje sve naine
proizvodaci privlace paznju potrosaca, te da li potrosaci to primjecuju ili ne. Za potrebe
samostalnog istraZivanja anketu je ispunilo ukupno 530 ispitanika, od kojih je 94,3%

ispitanika bilo zenskog spola, te 5,7% ispitanika muskog spola.

1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen na devet dijelova kojima je postignuta smislena cjelina.

Prvi dio odnosi se na Uvod, u kojem se opisuju predmet i ciljevi rada, kao i izvori i metode

prikupljanja podataka te struktura rada.

Drugi dio odnosi se na Korporativni identitet u funkciji privliacenja paznje potrosaca u kojem
je objasnjeno §to je to korporativni identitet te njegov znacaj u maloprodaji, kao i znacaj
imena, slogana, zaStitnog znaka te logotipa. Osim toga obradena je i funkcija boje u
privlacenju paznje potrosaca, kao i ritam kretanja potrosaca u maloprodajnome mjestu. Na
kraju su objasnjeni i preostali elementi osjetilnog marketinga u funkciji privlacenja paznje

potroSaca, kao neki psiholoski okidaci te posljednji marketinski trendovi.



Tre¢i dio odnosi se na Marketinsku komunikaciju, te kako bi se taj dio dodatno pojasnio
podijeljen je u tri dodatna djela, u kojima su pojasnjeni oblici komunikacije s potrosa¢em, kao

i oglaSavanje te persuazivna komunikacija.

Cetvrti dio rada odnosi se na Utjecaj percepcije na ponasanje potrosaca, u kojem je u
dodatnih pet dijelova razjasnjeno $to je to percepcija, $to su selektivna izloZenost, selektivna

distorzija te selektivna retencija, kao i njihova primjena u marketinskoj industriji.

Proces donosenja odluke naziv je petog djela rada u kojem je pojasnjeno tko je zapravo
potrosac, koje su sve faze procesa u donoSenju odluke o kupnji, te koji ¢imbenici utje€u na

ponasanje potroSaca.

Sesti dio rada se odnosi na Metodologiju i rezultate istrazivanja. U ovom su djelu obradeni
uzorci istrazivanja te prikupljanje primarnih podataka, navedeni su ciljevi istrazivanja,
hipoteze 1 rezultati istraZivanja kao 1 zakljucak istrazivanja. Osim toga u ovom djelu se nalazi

1 sama anketa koriStena prilikom samostalnog istrazivanja.

Kraj rada podijeljen je na jo$ tri dodatna djela, odnosno Zakljucak, Literaturu te Priloge

koriStene u radu.



2. KORPORATIVNI IDENTITET U FUNKCIJI PRIVLACENJA
PAZNJE POTROSACA

Kako bi pojam korporativnog identiteta bio objaSnjen, potrebno je znati §to je u osnovi
identitet. Prema Collins English Dictionary, identitet se definira kao individualne
karakteristike prema kojima se osoba ili objekt prepoznaju. Identitet tako upucuje na
individualnost kao glavno sredstvo razlikovanja jedne osobe od druge, odnosno jednog
objekta od drugog. Identitet poduzeéa je prema tome prezentacija samog poduzeca javnosti,

odnosno projiciranje imidza poduzeéa, slike poduzeéa, te komunikacije s javnosti. !

Korporativni identitet je prema tome skup osobina po kojima je odredena tvrtka
prepoznatljiva na trziStu, te predstavlja karakter samog poduzeca dizajniran tako da bude
uskladen sa dostignué¢ima tog poduzeca, kao i zadanim ciljevima. Obuhvaca sve od izgleda
web-stranice, koriStenih fotografija, paleta boja, do posebnosti tipografije koja se Koristila.
Kljuéni elementi korporativnog identiteta ukljucuju logotip, posjetnice, potpis u e-mailu,

radnu odjeéu, memorandum, te jo§ mnogo drugih stvari. 2

Korporativni identitet predstavlja skup razli¢itih elemenata, a medu njima je svakako
korporativni dizajn, odnosno logotip poduzeca, odjeCa zaposlenika, promotivni materijali;
zatim korporativna komunikacija koja obuhvac¢a PR, nac¢in komunikacije unutar poduzeca,
newslettere i sli¢no; te ImidZz poduzeéa, odnosno vrijednosti i standardi koje poduzece

njeguje.

2.1. Uloga i znacaj korporativnog identiteta maloprodaje

Pod maloprodajom se podrazumijeva prodaja dobara ili usluga krajnjem kupcu, odnosno
potroSacu. Maloprodaja kupuje vece koli¢ine odredene robe od proizvodaca te robe ili od
veleprodaje, a zatim tu robu u manjim koli¢inama prodaju krajnjem korisniku. Maloprodajno
mjesto nije ograniceno samo na fizi¢ku trgovinu, ve¢ se moZe odvijati 1 putem interneta, on-

line kupnjom, §to je u zadnjem desetlje¢u postao jedan od popularnijih oblika kupnje. *

Svaka organizacija, svako poduzece, odnosno svaka maloprodaja Zeli stvoriti dobru sliku o

sebi, odredeni imidz, reputaciju, a kako bi to postigla potrebno je kreirati vizualni identitet

1 T. Kesié: Integrirana marketinika komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str 106
2 https://www.markething.hr/sto-je-korporativni-dizajn/ pristupljeno 25.11.2018.
3 http://www.logistika.com.hr/home/distribucija/110-maloprodaja/1268-video-sto-je-maloprodaja pristupljeno 26.11.2018.

4



https://www.markething.hr/sto-je-korporativni-dizajn/
http://www.logistika.com.hr/home/distribucija/110-maloprodaja/1268-video-sto-je-maloprodaja

koji ¢e prikazati ozbiljnost te stav te maloprodaje, te prikazati pozitivnu sliku o toj
maloprodaji, kao i komunikaciju sa krajnjim korisnicima. Zbog toga se korporativni identitet
izmedu ostalog naziva i ,licem tvrtke“, te je veoma vazno da on bude vizualno uskladen.
Svakim pojavljivanjem maloprodaje u javnosti stvara se odredena slika o toj maloprodaji, te

je iznimno bitno da ta slika bude pozitivna. 4

Korporativni identitet je neSto Sto se gradi postepeno, upoznavanjem svojih korisnika,
njihovih zelja 1 potreba. U danaSnje vrijeme najpopularniji nain izgradnje korporativnog
identiteta su svakako postale drustvene mreze. Jednostavne su za KkoriStenje, vecinom
besplatne, te imaju najveci raspon publike. Svakom objavom na drustvenim mrezama polako
se stvara identitet maloprodaje, pa je tako bitno da svaka objava sadrzi odredene elemente,
kao npr. logotip, slogan, odredenu boju i slicno. To se naravno ne odnosi samo na druStvene
mreze ve¢ sve medije opéenito. Ukoliko je u pitanju televizijska reklama, reklamni letak ili
plakat, takoder je bitno da svaka objava sadrzi iste elemente. Bitno je da se isti elementi
koriste na svemu $to predstavlja tu maloprodaju, njene proizvode i usluge. S vremenom se
tako u oCima korisnika stvara odredena prepoznatljivost prema toj maloprodaji. Svakim
slijede¢im pojavljivanjem u javnosti se pridonosi izgradnji te prepoznatljivosti. Tako su i male
stvari bitne, kao na primjer izdani racuni koji takoder mogu sadrzavati logo 1 slogan. Svaki
puta kada se korisniku izdaje racun, na taj se nacin pridonosi izgradnji korporativnog
identiteta. Korporativni te vizualni identitet su tako iznimno bitni, te ¢ine razliku izmedu toga

je li odredena maloprodaja prepoznatljiva na trzistu, ili je samo jedna od mnogih.

2.2. Ime maloprodajnog mjesta

Jedan od najbitnijih dijelova korporativnog identiteta je svakako ime maloprodaje, jer je
upravo ime ono $to ¢e odredenu maloprodaju razlikovati od drugih. Bitno je spomenuti kako
dvije maloprodaje, organizacije ili poduze¢a ne mogu imati isto ime, ukoliko su registrirani
pod tim imenom. Prepoznatljivost nije jedini razlog tome, nije niti najbitniji, no svaka
maloprodaja ¢e teziti tome da se razlikuje od drugih, pa bi tako bilo poprilicno lose i

zbunjujuée kad bi postojalo nekoliko organizacija sa identi¢nim imenom. °

4 https://www.markething.hr/sto-je-korporativni-dizajn/ pristupljeno 05.12.2018.
5 https://studenti.rs/skripte/menadzment/korporativni-identitet-2/ pristupljeno 05.12.2018.
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Medutim, takoder je bitno napomenuti kako je u danasnje vrijeme, razvitkom druStvenih
mreza, to vrlo Cesta pojava, da nekoliko organizacija ima isto ime, no razlog tome je najcesce
Sto ta organizacija nije sluzbeno registrirana, ili je registrirana pod drugim imenom koje ne
koristi u tu svrhu. Kao primjer moZe se uzeti druStvena mreza Facebook, najpopularnija
mreza na podrucju Europe. U samo par klikova moze se stvoriti stranica, grupa ili nesto sli¢no
koja ¢e predstavljati odredenu organizaciju, odnosno maloprodaju. Facebook nije reguliran od
strane drzave, ili drzavnih institucija, te Facebook takoder nema ogranicenja da se isto ime ne
smije koristiti viSe puta. Tako se deSava da isto ime moze nositi na desetke stranica. TO je je
naravno jedan od vecéih problema Sto se tiCe stvaranja on-line identiteta, pa je tako jako bitno

da se odredena maloprodaja moze izdi¢i te biti prepoznatljiva naprama ostalima.

Kada se govori o sluzbenom djelu, odnosno o upisu u sudski registar, prvi korak je provjera
dostupnosti imena, odnosno provjera da li odredeno ime nije ve¢ zauzeto. Nakon provjere,
ukoliko je ime slobodno, moze se napraviti i rezervacija, kako ga u meduvremenu netko ne bi
zauzeo. Kako bi rezervirali ime, potrebno je ispuniti ,,Obrazac RZ* koji je dostupan na
stranicama HITRO.HR.®

HITRO.HR je servis Vlade Republike Hrvatske za ubrzanu komunikaciju gradana i poslovnih
subjekata s drzavnom upravom. Svrha mu je podizanje razine usluga povecanjem brzine,

ucinkovitosti, fleksibilnosti i transparentnosti rada drzavne uprave. Vlada Republike Hrvatske

2.3. Zastitni znak i logo maloprodajnog mjesta

U svakodnevnom se Zivotu Cesto susrece sa pojmovima zastitni znak te logotip, odnosno logo.
Iako se najc¢eS¢e smatra kako su ta dva pojma sinonimi, postoji mala razlika izmedu njih. Za
pocetak, kako bi se shvatili pojmovi zastitni znak te logotip, potrebno je znati §to je znak u
osnovi. Znak predstavlja nesto fizi¢ko ili percepcijski prihvatljivo jednim od osjetila ili
davanje znacenja nekome ili ne€emu u okviru odredenog konteksta. Isto tako isti znak moze

imati razli¢ito znadenje za razlicite ljude u razli¢itim kulturnim sredinama. ’

Zastitni znak prema tome predstavlja neko vizualno rjeSenje koje koristi odredene graficke
elemente, poput ilustracije, crteza, ikone i sli¢cno. On mora biti originalan i jedinstven, te sluzi
kako bi se proizvodi ili usluge zastitile od moguéih plagijata. Ono Sto je pozeljno kod

zaStitnog znaka jest da bude Sto jednostavniji, da se iz njega moZe prepoznati djelatnost

6 https://www.virtualni-ured.net/osnivanje-tvrtke/item/381-kako-rezervirati-ime-tvrtke.html pristupljeno 11.12.2018.
" T. Kesi¢: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str.79
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organizacije, odnosno maloprodaje, te da je lako primjetljiv. Imena tvrtki, slogani, pa i
logotipi mogu biti zaStitni znakovi, pa tako fizicka oznaka koja se koristi moze biti rijec,

simbol, znak, ili nesto $to identificira vlasnika zastitnog znaka. 8

Logotip odnosno logo je zastitni znak svega §to neka tvrtka, njeno poslovanje i proizvod
predstavljaju. Logo je graficko rjesSenje, te se on moze sastojati od odredenog znaka, teksta, ili
kombinacije znaka i teksta. Koristi se za predstavljanje poduzeca, organizacije, odnosno
maloprodaje u razli¢itim medijima. Dobar logo svojim oblikom i bojom ¢&ini prepoznatljiv

element vizualne prezentacije organizacije.®

Danas zahvaljuju¢i upravo logu 1 zaStitnim znakovima prepoznajemo mnoge poznate
organizacije, kao npr. Coca Cola, McDonalds, Apple, Milka i mnoge druge. Sve ove
organizacije su se pobrinule kako bi se isklju¢ivo njih prepoznalo prema logu odnosno
zaStitnom znaku. Na primjer, logo jedne od najpoznatijih organizacija koja proizvodi
cokoladu na naSim podrucjima je rije¢ Milka na ljubicastoj podlozi. Zastitni znak Milke je

upravo ljubicasta boja, kao 1 svima prepoznatljiva ljubicasta krava po imenu Lila.

Na slici 1 se moze vidjeti logotip i zastitni znak Milka ¢okolada. Zastitni znak predstavlja
prepoznatljiva ljubiasta krava, dok je logotip ime firme ispisano bijelim slovima na

ljubicastoj pozadini.

Slika 1. Logotip i zastitni znak Milka ¢okolade

Izvor: https://www.milka.com/

Milka je takoder iskoristila ime Lila za nekoliko svojih proizvoda tipa Lila Sticks, Lila
Collection, Lila Pause i druge. Sve to pridonosi jedinstvene prepoznatljivosti Milke u

javnosti, jer danas kada se vidi ljubicasta krava ne pomisli se na nista drugo, ve¢ na Milku.

8 https://info.legalzoom.com/difference-between-logo-trademark-24324.html pristupljeno 15.12.2018.
® hitps://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/ pristupljeno 15.12.2018.
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Mnoge druge organizacije imaju jednako prepoznatljive =zaStitne znakove, odnosno
logotipove. Na primjer kada se vide ,,Zlatni lukovi® vjerojatno se neCe pomisliti na niSta
drugo ve¢ na McDonalds. Zagrizenu jabuku ¢e se zasigurno odmah prepoznati kao logo

organizacije Apple. Kvacica, odnosno ,,swoosh* kako joj je ime, e se prepoznati kao Nike. 1°

Na slikama 2, 3, 4 i 5 se mogu vidjeti primjeri logotipova navedenih organizacija, odnosno

McDonalds, Apple, Nike te Coca Cola. Primjeri ovih logotipova su najpoznatiji u svijetu te ih

rijetko tko nece prepoznati. Upravo to znaci kako su u ovom slucaju ciljevi ispunjeni, te kako

A

je logo prepoznatljiv te urezan u memoriju potroSaca

Slika 2. Logotip McDonald's-a Slika 3. Logotip Apple-a
Izvor: https://mcdonalds.hr/ Izvor: https://www.apple.com/lae/iphone/
%
Slika 4. Logotip Nike-a Slika 5. Logotip Coca Cola-e
Izvor: https://www.nike.com/hr/en_gb/ Izvor: https://www.coca-cola.com/global/

10 https://www.readyartwork.com/10-most-iconic-logos-all-time/ pristupljeno 17.12.2018.
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Vec¢ina organizacija za svoj logo odabire znak, odnosno simbol po kojem c¢e biti
prepoznatljive, no na primjeru Coca Cola-e¢ moze se vidjeti kako logo izraden od naziva,
odnosno rije¢i moze biti jednako efikasan. Coca Cola tako nema neke druge znakove, ve¢

isklju¢ivo njihovo ime, ispisano prepoznatljivim crvenim slovima.

2.4. Slogan maloprodajnog mjesta

Kao i sa logotipovima i zastitnim znakovima, svakodnevno se susrecu i slogani. Oni pomazu
skrac¢ivanju komunicirane poruke, pamtljivi su i uz ponavljanje postaju sinonim za proizvod
ili odredeno ponasanje, a da se pri tome ne mora spomenuti ime proizvoda. No §to je u stvari
slogan? Najjednostavnije receno, slogan je kratak izraz koji sluzi kao prikaz proizvoda ili

e M

poduzeca. Ono $to je najvaznije jest da slogan mora biti lako pamtljiv, odnosno ,,catchy* sto
bi mi najlakse preveli kao ,,zarazan“. To se zapravo jednostavno moZze usporediti i objasniti
pomocu situacije koja se svima Cesto desi. Redovito se susre¢emo sa reklamama na televiziji
ili radiju, a Cesto reklame koriste pjesme. To mogu biti neke pjesme koje su ve¢ popularne, a
mogu biti 1 pjesme posebno osmisljene za odredeni proizvod. Neke od takvih pjesama cesto

izazovu tu reakciju koju mozemo nazvati ,,zaraznom®, odnosno ne mozemo ih zaboraviti, te

nam se po cijele dane vrte u glavama.

Slogani bi takoder trebali imati taj element lake pamtljivosti. Kada je slogan dobro osmisljen,
on odmah stvara odredene emocije, ideje, te povezuje taj slogan sa organizacijom. Za slogan
se moze rec¢i da je to najucinkovitiji nacin privlacenja pozornosti na jedan ili viSe aspekata
proizvoda, odnosno marke. Takoder bitno je napomenuti kako slogan nije obavezan element
izrade identiteta odredene maloprodaje. Isto tako, on je usko povezan sa logotipom, osim kada

je jedini medij za oglasavanje radio.

Opce je poznato kako je ponavljanje majka znanja. Kako bi se osiguralo da slogan bude lako
pamtljiv, najvaznije je upravo ponavljanje. Tvrtke koje imaju slogane ih neprestano koriste u
oglasavanju, jer ¢e ih ljudi na taj nacin najlakSe zapamtiti, te Sto je najbitnije kasnije ponoviti i
reproducirati. Isto tako su slogani jako ¢esto uklopljeni u glazbu koja se koristi u oglasavanju.
Na primjeru Coca Cole to mozemo jako lako vidjeti, jer oni redovito svoje slogane uklope u

glazbu. Njihova posljednja dva slogana imaju svoju pjesmu, a sa obje pjesme su se kupci

1 https://www.webdesignerdepot.com/2009/09/5-tips-on-how-to-write-a-killer-slogan/ pristupljeno 20.12.2018.
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susretali svakodnevno, te tako danas svi mogu tu pjesmu, kao i taj slogan povezati upravo sa

Coca Colom — jedan je ,,Open Happiness* a drugi ,,Taste the feeling*.

Bitno je navesti kako slogan moZe biti samo jedan, no to nije pravilo. Na primjer, Skoda
koristi samo jedan slogan — ,,Simply clever®. Coca Cola u isto vrijeme redovito osmislja nove
slogane, pa ih je tako od 1886., kada je osmislila svoj prvi slogan ,,.Drink Coca-Cola and

enjoy it“, do danas promijenila na desetke.

Maloprodaje koriste slogane iz istog razloga kao i logotip i zastitni znak — oglasavanje. Dok je
logo vizualna reprezentacija, slogan je zvuc¢na reprezentacija, a obje su jednako bitne pri
stvaranju identiteta. Cilj svega toga jest da se ude u svijest potrosaca, te ostane tamo. Da se

stvori dobra slika o maloprodaji.*?
Primjeri odli¢no osmisljenih slogana sa kojima se susre¢emo svakodnevno su svakako:

e Coca Cola— Taste the feeling
e Apple — Think different

e McDonald's — I'm lovin' it

e Skoda— Simply Clever

e Nike —Just do it.

Slike 6, 7 i 8 prikazuju slogane uklopljene uz logotip poduzeca. Svi ovi slogani su

potroSacima ve¢ urezani u paméenje te ¢e bez problema znati o kojoj je organizaciji rijec.

/ JUST DO IT.

e

TASTE THE FEELING™ Think Different

Slika 6. Slogan Coca Cola-e Slika 7. Slogan Apple-a Slika 8. Slogan Nike-a

Izvor: https://www.coca-cola.com/global/
Izvor: https://'www.apple.com/lae/iphone/
Izvor: https://www.nike.com/hr/en_gb/

12 https://smallbusiness.chron.com/business-slogan-22950.html pristupljeno 21.12.2018.
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Kod ovih primjera takoder se moze navesti kako oni slogane nekad koriste uz logo. Odnosno

ne spominju ih samo u reklamama, kroz glazbu i sli¢no, ve¢ i vizualno prikazu svoj slogan.

2.5. Boja u funkciji privlacenja paZnje potrosaca

Boje su jedan od bitnijih elemenata kojima se organizacije koriste kako bi privukle paznju
potrosaca. Takoder one su jedan od efikasnijih nacina privlacenja paznje te jedan od
najsnaznijih mehanizama u komunikaciji s trziStem. Djeluju podsvjesno, djeluju na emocije,
te tako potrosa¢ ve¢ na pocetku stvara sliku o tome §to ocekuje od te organizacije.
Boja je takoder izvor informacija. Potrosaci ¢e unutar 90 sekundi od inicijalne interakcije s

proizvodom stvoriti odredenu sliku o njemu. Izmedu 60% te 90% odluke ovisi o boji. 3

No naravno krivi izbor boja moze imati upravo suprotni ucinak, te odbiti potrosace. Zbog
toga je bitno bojama posvetiti dovoljno paznje.!* Boje imaju veliko zna¢enje za prezentiranje
proizvoda i mogu utjecati na pozornost, razumijevanje poruke, stav i namjeru. Svaka boja
dolazi sa odredenim znacenjem, odnosno sa odredenom emocijom sa kojom je povezana.
Kada se koriste na ispravan na¢in, boje mogu imati vrlo pozitivne ucinke u postizanju

zeljenog efekta.

Boje koje se navode kao sretne boje jesu Zuta, narancasta i plava, dok su crvena, crna te
smeda okarakterizirane kao boje Zalosti. Isto tako boje slicno utjecu na ljude razlic¢itih dobnih
skupina, pa su tako muskarci tolerantniji na odredene boje, poput sive, crne 1 bijele, dok Zene

bolje reagiraju na kombinaciju crvene i plave boje. °

Boje koje najvise privlace paznju potrosaca su svakako crvena, zelena, plava i zuta, kao i crna
I bijela. Svaka od tih boja pobuduje odredene emocije u nama — emocije koje su povezane sa
svakodnevnim zivotom. Tako na primjer crvena boja oznacuje toplinu, zbog toga §to podsjeca
na vatru, ali isto tako bijes i ljutnju, zbog crvenila u licu prilikom tih emocija. Ljubicasta boja
oznaCava plemstvo, iz razloga $to je u proslosti upravo ta boja bila najrjeda, te se najteze

proizvodila, a priustiti su ju mogli samo najbogatiji.

Takoder valja biti pazljiv sa izborom boja, ovisno o kakvom se tipu organizacije radi. Crvena

1 zuta boja podsjecaju najvise na hranu, te su kao takve odli¢an izbor za organizacije koje

13 https://www-emeraldinsight-com.ezproxy.nsk.hr/doi/full/10.1108/00251740610673332 pristupljeno 21.12.2018.
14 https://www.ictbusiness.info/kolumne/moc-boja-u-trzisnoj-komunikaciji-drugi-dio pristupljeno 21.12.2018.
15 https://www-emeraldinsight-com.ezproxy.nsk.hr/doi/full/10.1108/00251740610673332 pristupljeno 21.12.2018.
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prodaju prehrambene proizvode. No to ne znac¢i da su one dobar izbor za poduzeée koje
prodaje na primjer mlijeko i mlijecne proizvode, jer boje koje povezujemo sa mlijekom jesu
zelena, koja podsjeéa na pasnjake, bijela, i plava, koje podsjeé¢aju na nebo. Vrlo je vazno
uskladiti boje sa proizvodom, kao i s emocijama koje se Zele pobuditi. Crvena boja moze
podsjecat na hranu, moze povecati apetit, isto tako moze podsjecati na ljubav i romantiku, no
bitno je ne zaboraviti da je to takoder boja krvi, povezana sa ratom, agresivnosSéu te

opasnoscu. Sve ostale boje takoder imaju svoja zna¢enja, kako pozitivna tako i negativna. 1°

e Crvena boja — Boja vatre, mo¢i, energije, opasnosti, ljubavi
Crvena je emocionalno intenzivna boja, djeluje stimulirajuce te budi instinkte.
Crvena najviSe privlaci pozornost pa tako moze instantno usmjeriti pozornost
na odredeni element. NajviSe se povezuje sa vatrom, opasnoscu, pa su tako
znakovi upozorenja, znak stop, crveno svijetlo na semaforu upravo crveni. No
isto tako se povezuje sa ljubavi i strasti, pa se tako jako Cesto koristi za donje
rublje, ruze, bombonjere 1 sli€no. Najbitnjije je mozda spomenuti kako se
crvena najvise koristi u svrhu promocije prehrambenih proizvoda, jer potice
glad. Tako npr. veliki fast food lanci McDonald's, KFC i Burger King koriste
upravo crvenu u svojim logotipovima i promociji.t’

e Zuta boja— Boja sunca, druZenja i veselja, srece i energije
Zuta boja je budi osjeéaje optimizma, srece te stvara energiju. Obzirom da Zuta
boja simbolizira pomladivanje, najvise se koristi u industriji ljepote te
industriji koja promice vitalnost. Zlatno Zutoj se boji daju kraljevske kvalitete,
tako da se ta boja takoder koristi za neke skupe te kvalitetne proizvode. No s
bojom takoder valja biti oprezan, obzirom da je Zuta boja koja najvise privlaci
pozornost, te djeluje na na§ um najsnaznije. Jarko zuta boja tako je lo$ izbor,
jer moze djelovati jeftino. Tako je na primjer ,,Zuti tisak* dobio svoje obiljezje,
jer on obuhvaca sve ,.trash” tiskovine, o zivotima slavnih, odnosno ne nosi
znacajne vijesti.

e Plava boja — boja mira, staloZenosti, istine i vjernosti
Plava boja djeluje umirujuce te sigurno, pa se stoga najvise Koristi u
organizacijama, tipa osiguravajuéih drutva te aviokompanija. Ceiée se koristi

kod proizvoda koji su primarno namijenjeni muskarcima, jer plava boja

16 http://pixelizam.com/znacenje-boja/ pristupljeno 22.12.2018.
17 https://www.ictbusiness.info/kolumne/moc-boja-u-trzisnoj-komunikaciji pristupljeno 22.12.2018.

12



http://pixelizam.com/znacenje-boja/
https://www.ictbusiness.info/kolumne/moc-boja-u-trzisnoj-komunikaciji

odrazava mir i stalozenost, a muskarci ne pokazuju svoje emocije toliko koliko
zene. Isto tako plava boja smanjuje apetit i glad, tako da je lo§ izbor za
prehrambenu industriju, no moze se koristiti za promociju osvjezavajucih pi¢a
te vode.

e Zelena boja — boja zdravlja, novca, prirode
Zelena boja djeluje umirujuce, te sugerira odmor i ozdravljenje, te se zbog toga
najvise koristi kod proizvoda koji promicu zdravlje, te ekolosku osvijestenost.
Zelena boja je najugodnija za o€i, te je ona sinonim za ispravno djelovanje.
Zastitni je znak mnogih ljekarni, no isto tako simbolizira novac, pa je tako Cesti
izbor u financijskim institucijama. Nije slucajnost §to je upravo zelena boja
boja dolara. 8

e Crnai bijela boja — bijela je boja svijetla, dobrote, a crna boja smrti i formalnosti
Bijela boja je povezana sa svjetlom, dobrotom, nevinos§¢u te znaci sigurnost i
Cistocu, te za razliku od crne obi¢no ima pozitivno znacenje. Crna je boja
najceS¢e povezana sa smréu, no u svijetu marketinga to je boja elegancije,

autoriteta, formalnosti te prestiza.

2.6. Ritam kretanja potrosaca u maloprodajnom mjestu

Merchandising je bitan element za prodavace te im pomaze u prodaju svojih proizvoda, te je u
modernim potroSackim drustvima postao snazno orude poboljSavanja prodaje, pa je sada
nezamislivo distribuirati robu bez njega. Merchandising, odnosno izlaganje proizvoda
oznacuje robu koja se moze kupiti ili prodati, te aktivnosti na prodajnome mjestu koje
potroSaca poti¢u da donese odluku o kupnji odredenog proizvoda, i to nacinom izlaganja tog
proizvoda. Osnovna stvar za primjenu Merchandisinga jest da postoji proizvod koji je

kvalitetan, prepoznatljiv, dostupan i vidljiv, po pristupacnoj cijeni.

Za razliku od drugih metoda koje ,,guraju potroSace ka proizvodu i1 kupnji odredenog
proizvoda, merchandising je metoda koja privlaci potrosace na kupovinu, a cilj mu je fizicki

Sto vise pribliZiti proizvod potrosacu te osvojiti najbolju poziciju proizvoda koja dovodi do

18 https://www-emeraldinsight-com.ezproxy.nsk.hr/doi/full/10.1108/00251740610673332 pristupljeno 12.01.2019.
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maksimizacije prodaje. Takoder cilj koji prodavac postavlja kroz merchandising je da svaka

prodavaonica ima njegov proizvod, na najboljem mjestu te u punom asortimanu. °

Jedan od najbitnijih zadataka merchandisinga jest da u moru drugih proizvoda istakne svoj
artikl, te ga u prodavaonici postavi na najbolje moguce mjesto, te drzi poziciju ¢im duze
moguce. Sredstva koja se koriste kako bi se to postiglo su promotivni materijali poput postera,
naljepnica, lutaka, cijena, odnosno ono S§to bi potrosa¢ima moglo skrenuti paznju na taj
proizvod i potaknuti ih na kupnju, te ostala izlozbena sredstva poput stalaka, polica,

hladnjaka, ormara i sli¢no.

Neki od primjera merchandisinga sa kojima se Cesto susrece su primjerice turistiCke agencije
koje su uvele ,,proizvod” pod imenom last minute kao posljedicu davanja akcijskih cijena.
Nedugo nakon toga slijedi i proizvod pod imenom first minute, kao druga taktika privlacenja
potroSaca.
Gotovo sve aktivnosti merchandisinga mogu se smjestiti u tri osnovne skupine:

e Upravljanje zalihama

e Slaganje robe na funkcionalan i oku ugodan nacin

e Pozicioniranje®

Takoder, potrosace se zeli $to duze zadrzati u trgovini, te u naporima da se to ostvari trgovine
se koriste raznim trikovima, kao primjerice postavljanje akcija na samom ulazu u trgovinu.
Potrosac¢ kojem su kolica nakon ulaska u trgovinu prazna, lakSe podlijeZe trenutnim porivima,
odnosno impulzivnoj kupnji, §to znaéi kupovanje proizvoda koji nisu bili planirani. Taj
impulzivni poriv snazniji je na pocetku kupovine nego pred kraj, najve¢im djelom zbog
optereenja budzeta. Impulzivna kupnja je svaka neplanirana kupnja, bez prethodno
formiranog stava ili razmisSljanja o mogu¢im posljedicama. Moze se re¢i kako je u danasnje
vrijeme velik postotak kupnji impulzivan, jer se prodavaci koriste raznim trikovima,
privlacenjem paznje, kako bi nas uvjerili da trebamo neSto §to zapravo ne trebamo i nismo
planirali kupiti. Upravo su iz tog razloga neki najatraktivniji proizvodi postavljeni na
najboljim mjestima, odnosno kod same blagajne, pa se tamo naj¢eSce susrecu cokoladice svih

vrsta, zvakace gume, baterije i sli¢no.

19 Dalal, M. (2010). Mechanics of retail merchandising — the synergy to show, tell and sell, Inside Fashion, 1(19), 130-16
20 https://www. jatrgovac.com/2014/08/unapredenje-prodaje-pozicioniranje-kao-element-unapredenja-prodaje/ pristupljeno
12.01.2019.
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PotroSaci se nebrojeno puta nalaze u situaciji kada vide neki proizvod i pomisle kako ga
moraju imati, pa ga kao posljedica toga na kraju i kupe. U svemu tomu je svakako bitna
pozicija proizvoda u trgovini, da li je na vidljivom mjestu, da li je atraktivno slozen na polici 1
sli¢no. U tu svrhu se koriste planogrami, koji se uglavnom koriste u maloprodaji a osnovni im
je zadatak odredivanje koji proizvod ide na koju policu, koja koli¢ina i koja boja. Planogram
je zapravo vizualni dijagram, to jest crtez, koji daje uvid u najsitnije detalje, odnosno gdje bi
koji proizvod trebao biti smjesten u trgovini. Planogrami diktiraju izgled trgovine i uz pomo¢
njih se mjeri volumen prodaje. Oni su precizan nacin predstavljanja nove ideje za plasman

proizvoda, testiranje principa merchandisinga i razumijevanje optimalnog inventara.?

Na slici 9 se moze vidjeti primjer planograma za trgovinu sa mjeSovitom robom. Vidljivo je

kako se do detalja planira zastupljenost odredenog proizvoda na polici, kao i njegova pozicija.
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Slika 9. Primjer planograma
Izvor: https://'www.repsly.com/blog/consumer-goods/two-easy-steps-for-getting-more-
value-from-planograms

Planogram je jedan od najboljih alata merchandisinga za predstavljanje proizvoda kupcima, a
danas se u praksi najviSe susre¢u u odjevnoj industriji, odnosno u trgovinama u kojima se

prodaje odjeca.

2L A.Vidovié (2015.), Vizuelni meréendajzing u funkciji komunikacije savremenog poslovanja u trgovini, Moé
Komunikacije, str.11-15

15



2.7.  Ostali elementi osjetilnog marketinga u funkciji privlacenja paznje
potrosaca

Marketing se od svih osjetila najviSe oslanja na vid. Svugdje se nalaze Sarene reklame

koje plijene paznju, na plakatima, televizorima, na internetu, i drugdje. No danas se

marketing susrece i sa drugim problemom, a to je zasi¢enost slikama, grafikama te se ljudi

danas sve uspjesnije krecu kroz more slika bez da ih opazaju.

Koliko god se ¢inilo da najveéi dio emocija koje generiramo dolazi putem vizualnih
podrazaja, preko 70% podrazaja emocija dolazi preko osjeta mirisa. Osjet mirisa ne samo
da utjeCe na dozivljaj samog proizvoda ili marke proizvoda, ve¢ utjece i na percepciju
potrosaca o vremenu, veli¢ini i kvaliteti proizvoda ili prodajnog prostora. Osim osjeta vida
na koji se najvise utjece, oglasima, plakatima, bojama i sli¢no, kao i mirisa, jako je bitan
aspekt osjet dodira, jer kada se proizvod moze primiti u ruke, opipati, to ve¢ stvara
odredenu emociju kod potrosaca. Na osjet sluha se djeluje pomocu glazbe u trgovini koja
¢ini da se potroSa¢ osijeca ugodno, $to povecava vjerojatnost donoSenja odluke o kupnji.
Osim toga, prilikom prodaje hrane, koristi se i osjet okusa, kada prodavac¢i nude razne

degustacije proizvoda, ¢ime takoder Zele potaknuti potrosace na odluku o kupnji.

Osjetilni marketing je vrsta marketinga koja kada je u pitanju proizvod apelira na sva
osjetila u odnosu na taj proizvod. Osjetila se koriste kako bi se sa potroSa¢ima povezalo na
emocionalnoj razini. PotroSacima su emocije osobne, te je upravo to pristup proizvodaca,
povezati se na nekoj osobnoj razini sa potroSatem. Samim time je cilj osjetilnog
marketinga stvaranje atmosfere u kojoj ¢e potroSac htjeti potrositi novac na odredeni

proizvod ili uslugu.

Danas je sam odlazak u shopping nekakav dozivljaj, te se sve svodi na dojam koji
ostavljaju proizvodi te prostori u kojima su izloZeni. PotroSac ¢e radije kupovati u
prostoru gdje mu je ugodnije, gdje se bolje osjeca, gdje mu je sam dozivljaj kupovine
bolji. Prodavaci se tako sve CeS¢e koriste mirisima kako bi privukli potrosace; tako
mnoge trgovine imaju vlastite parfeme koji se rasprSuju po trgovini, a isti se parfemi
mogu 1 kupiti u trgovini. Pekare se oslanjaju na mirise svjeze pecenih proizvoda koji ¢e
potaknuti glad kod potrosada te ih potaknuti na kupnju. Cak i sami potroa¢i ciljano
koriste mirise pri kupnji na primjer kozmetickih proizvoda, te ¢e uvijek prije odluciti za
onaj proizvod koji im ugodnije miriSi. Miris je tako klju€an za prodaju hrane 1 pica,

kozmetickih proizvoda ili sredstava za ¢iS¢enje. Prodavaci se mirisima koriste ne samo
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kako bi privukli paznju potrosaca, ve¢ kako bi se potrosa¢ osjecao ugodno, te kako bi sam
dojam bio pozitivan. Time pokusSavaju osigurati da ¢e se taj potrosac vratiti na njihovo
prodajno mjesto. Ako miris unutar prodajnog prostora donosi osjecaj svjezine te stimulira
pozitivne, snazne emotivne poveznice, on ¢e u sjeCanju potrosaca ostaviti neizbrisiv

dozivljaj 1 vrlo vjerojatno ¢e se potrosaci vratiti opet na isto prodajno mjesto.

Jo$ jedan od bitnijih podrazaja jest dodir, koji nudi najbrojnije perspektive. Pomocu
dodira bolje upoznajemo proizvod, on stvara osjecaj blizine. Dodir se za razliku od na
primjer vida oslanja na stvarnost i realnost. Isti proizvod moZemo kupovati preko on-line
trgovine, gdje se iskljucivo oslanjamo na svoj osjet vida, dok istu stvar u trgovini mozemo
opipati, isprobati, te nam to daje sasvim jednu novu perspektivu tog proizvoda. Primjerice
deka ili $al na slici mogu djelovati izrazito mekano, dok su u stvarnosti izradeni od grubog
i jeftinog materijala. Slike kojima se koriste on-line trgovine su tu takoder da nas zavaraju,
one su tu da proizvod prikazu u najboljem svijetlu, te se prodavaci koriste brojnim
programima tipa Photoshopa, te stavljaju razne filtere kako bi taj proizvod izgledao

najbolje moguce, obzirom da se potroSac na temelju slike odlucuje za kupnju.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Marketing je jedna od osnovnih poluga uspjesnog upravljanja sudbinom poduzetnistva.
Marketing je drustveni i upravljacki proces, u kojem pojedinci i grupe dobivaju ono Sto
trebaju i zele, putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. Marketing je
nacin stvaranja kupca, potroSaca, t je oblik vodenja poslovanja, poslovni sustav viden ofima

potrosaca.?

Marketing je prvenstveno zaduZzen za kreiranje strategije pozicioniranja koja ¢e privuéi
potrosace te ih i zadrzati. Pozicioniranje ¢e biti uspjesno ako se osmisljena poruka uspjesno
prenese ciljanoj skupini preko pravih kanala komunikacije. To nije mogucée bez poznavanja
postojecih i potencijalnih kupaca te identificiranja koristi i vrijednosti koje proizvodi i usluge
pruzaju. Za to je potrebna dobra marketinga komunikacija, odnosno dobra komunikacija s

potrosacima.

Da bi osigurala da se njihovi proizvodi i usluge uspjeSno prodaju, poduzeéa moraju
komunicirati sa svojim sadasnjim i potencijalnim kupcima, kao i sa javnosti. Poduze¢a moraju
nuditi svoje proizvode putem kreativnih poruka informativnog poticajnog sadrzaja koje

pokazuju kako upravo komunicirani proizvodi ispunjavaju potrebe i Zelje potroSaca.

Kao $to ne postoji jedinstven recept za marketinsku strategiju, tako ne postoji niti recept za
savrSenu komunikacijsku strategiju. Obzirom da se danas Zivi u digitalnom svijetu 1 svijetu
medija, to za marketinsku komunikaciju ima svojih prednosti, no i ogranienja. Za
postavljanje komunikacijskih strategija poduzeca se oslanjaju na rezultate istraZivanja trzista,
iskustva iz proSlosti, prouCavanja konkurencije te savjete strucnjaka za razliCite tipove

komuniciranja.

3.1.  Oblici komunikacije s potroSacem

Sam pojam integrirane marketinske komunikacije pojavljuje se 1990. Godine, te od tada
postaje anksiom poslovanja suvremenih poduzeca. Integrirana marketinska komunikacija je
proces razvoja i1 primjene razliitih oblika persuazivne komunikacije s potroSacima i

potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.??

22 J. Previgi¢, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001. Str.16
23 T, Kesi¢: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str.28
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Komunikacija je u osnovi proces prenoSenja poruke od jedne do druge osobe, te se smatra
uspjeSnom ukoliko je informacija to¢no primljena u pogledu sadrzaja i znacenja koje je
odredio posiljatelj. Integrirana marketinska komunikacija ima iste ciljeve, odnosno tocno
prenijeti zeljenu informaciju do potroSaca, kao i ostvariti maksimalan komunikacijski utjecaj.
Kroz takvu vrstu komunikacije moze se utjecati na ciljanu skupinu, primjenjivati jedan ili vise
komunikacijskih alata, njegovati i izgraditi dugoro¢an odnos s medijima i potrosacima, a prije
svega utjecati na donoSenje odluka ciljanih skupina uz privlacenje pozornosti, stvaranje

interesa i poticanja na kupnju.

Komunikacija sa potroSac¢ima moze se vrsiti u vise oblika, pa tako ona moze biti pisana,
usmena i neverbalna. U percepciji komunikacije uvrijezeno je misljenje da je segment usmene
odnosno verbalne komunikacije najvazniji, no neverbalna komunikacija zauzima jednako
vaznu, u nekim sluc¢ajevima ¢ak i vazniju funkciju. Neverbalna komunikacija zapravo donosi
efekt verbalno izreCenih poruka, te se one moraju podudarati, jer se u protivnom moze
prouzrociti sumnja od strane potrosaca, te to implicira na nevjerodostojnost izvora, odnosno u
slu¢aju ovog diplomskog rada, maloprodaje. Poruke se takoder mogu prenositi koriste¢i i
druge komunikacijske kanale, pa tako osim verbalne komunikacije poruke moZzemo prenositi

mirisom, glazbom, okusom, dodirom ili slikom. ?*

Takoder komunikacija s potroSac¢ima moze se odvijati na viSe razina; ona moze biti osobna,
licem u lice, na primjer kada potrosa¢ ulazi u trgovinu te komunicira sa zaposlenikom
trgovine, ili putem raznih medija, u §to ubrajamo razli¢ite nacine oglasavanja, komunikaciju

putem drusStvenih mreZa, e-maila i sli¢no.

Jedan od bitnih aspekata komunikacije o kojem se sve ceSce raspravlja u posljednjem
desetljecu je 1 neuromarketing, koji ima za zadatak shvatiti i razumjeti §to usmjerava kupce na
kupnju na nacin da promatra odgovore njihovog mozga. Od trenutka kada potrosac¢ ude u
trgovinu do trenutka kada treba donijeti finalnu odluku o kupnji potrebno je manje od 4
sekunde, $§to znaci da ne postoji nikakav objasnjiv na¢in da se smisleno razmisli o toj kupnji

na racionalan nacin.

Primarni cilj svakog poduzeca je usmjeravanje paznje potroSaca na odredena svojstva i
obiljezja proizvoda, kako bi potroSa¢ prepoznao marku, stvorio percepciju te namjeru

kupovine. Komunikacijski u¢inci se prenose u svijest kupca, pa tako kada postoji problem sa

24§ Mrvica Madarac, S.Jelica: Poslovna komunikacija — Poseban osvrt na njezinu ulogu u prodaji roba i usluga,
Mostariensia, ¢asopis za druStvene i humanisticke znanosti , Mostar, 2015. Str.125
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primjerice visokom cijenom odredenog proizvoda, ako se on komunikacijom kompenzira sa

ve¢om razinom kvalitete tog proizvoda, potrosac to nece percipirati kao problem.

Komunikacija je preduvjet za upravljanje odrzivom konkurentskom prednoscu, te prodavac
mora otkriti motive 1 navike potroSata kako bi kreirao S$to uspjeSniju marketinsku

komunikacijsku strategiju.

3.2.  Oglasavanje

Oglasavanje je nacin kojim proizvodi ili usluge izlaze na trziSte te postaju traZeniji i
pozeljniji. Ono je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od prepoznatljivog sponzora.?® Rijeé ,,advertising* dolazi iz engleskog jezika te znaci

oglasavati, a izvedena je od latinske rijeci ,,adverter koja znaci obratiti paznju na nesto.

Sam pojam oglaSavanja je noviji pojam u druStvu, te je polako pofeo mijenjati pojam
reklame. Iako se pojam reklame koristi ¢esce, te se smatra kako je to jednako kao i oglas te
znadi isto, tome nije tako. Takoder se koriste pojmovi propagande, promidzba i sli¢no. Pod
reklamom podrazumijevamo pretjerano hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i
pretjerano isticanje kvalitete koja ne postoji s ciljem da se ostvari $to brza prodaja.?® To je
zapravo pogrdan izraz za oglasavanje i ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne zadovoljstvo
potrosaca. Za propagandu se smatra da je to Svako sustavno, osmisljeno i dugoro¢no Sirenje
poruka, odnosno ideja. Promidzba je pojam novijeg datuma koji ima znacenje promocije
(komuniciranja), ali i reklame (oglaSavanja). Zamjetno je, s ve¢im utjecajem struke te boljim
sustavom obrazovanja, da se ovaj pojam polako zamjenjuje pojmom komuniciranje, odnosno,

pojedinim oblikom drustvene/trzisne komunikacije.?’

Oglasavanje treba povezivati proizvodnju i potro$nju, $to u krajnjoj liniji znaci da treba
povezivati proizvodafe 1 potroSace, te uskladivati njihove zajednicke interese i potrebe.
Prilikom oglasavanja je bitno da poruka o proizvodu bude jasna i sveobuhvatna, kako bi je
potrosa¢i odredenih trzista i zapazili. Oglasavanje je u danaSnje vrijeme svakodnevni dio
zZivota, te je svatko na svoj nacin izlozen razli¢itim oblicima oglasavanja. Moglo bi se i reci
kako je danasSnja javnost previse izloZzena oglaSavanju, te trziste postaje prezasic¢eno istima.

Potrosaci se svakodnevno 1 na svakome koraku susrecu sa raznim oglasima, pa se tako pocelo

%5 Kaotler, Ph.: Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, deveto izdanje, MATE. Zagreb
2001.str.568

%6 sudar, J. — Keller, G.: Promoacija, Informator, Zagreb 1991. Str.60

27 https://www.medijskapismenost.hr/koja-razlika-izmedu-reklama-oglasa/ pristupljeno 05.01.2019.
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desSavati da primjerice prilikom gledanja televizije, emisije 1 filmovi budu prekidani sa previse
reklama, koje predugo traju, pa se tako emisija koja traje sat vremena razvuce na sat i pola.
Drustvene mreze su takoder u sve vecoj mjeri pocele uvoditi oglase, te dodatno teretiti
potrosace sa Cesto nebitnim informacijama. Kao rezultat toga, potrosaci su ve¢ navikli na
tolike koli¢ine oglaSavanja, te su samim time prestali obracati paznju na sve oglase, ¢ime

samo oglaSavanje gubi svoj smisao.

Oglasavanje je zapravo placeni oblik trzisnog i drustvenog komuniciranja, gdje se u kreativno
komunikacijskom procesu, na sustavan 1 osmisSljen nacin, odasilju poruke, obi¢no putem
masovnih medija, prema ciljanoj publici i javnosti s ciljem utjecaja na stavove i ponasanja
primatelja poruke.?® Svojim djelovanjem oglasavanje treba tumaditi i uvjeravati kupce,
odnosno potroSace, u pozitivne i kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga, educirati

potroSace, a pritom to Ciniti na op¢eprihvatljiv nacin.

3.3.  Persuazivna komunikacija

Rije¢ persuazija dolazi od latinske rije¢i persuasio §to znaci uvjeravanje, odnosno nagovor.
To je oblik komunikacije u kojem se informacijama i argumentima nastoji djelovati na

prosudbe, stavove, vjerovanja ili djelovanje pojedinca.?®

Persuazija odnosno uvjeravanje je razvojna komunikacijska aktivnost u kojoj jedna strana
nastoji uvjeriti drugu da potvrdi ili promijeni svoje reakcije te stvori nove navike prema
odredenom objektu, odnosno to je vjeStina kojom se pokuSava utjecati na pojedinca da
promijeni svoje stavove te ih prilagodi stavovima druge osobe. Najvazniji za ishod persuazije

su prvi dojam, perspektiva, stavovi i orijentacije, te o¢ekivanja i navike primatelja poruke.

Marketing se svakodnevno koristi persuazijom kao jednom od vjeStina za privlacenje
potroSaca, $to persuaziju ¢ini snaznim nac¢inom komunikacije koji moze imati dalekosezne
posljedice. Naravno za uspjeSnu marketinsku komunikaciju potrebno je stvoriti uspjesne
odnose, a da bi se ti odnosi stvorili 1 odrzali potrebno je utjecati na osnovne ljudske emocije
koje pobuduju interes. Neke od tih emocija su sreca, ljubav, snovi, Zelje, zadovoljstvo te

povjerenje.

Persuazivna komunikacija se jo$ naziva i utjecajna komunikacija upravo zato jer posiljatelj

poruke svojim na¢inom komuniciranja moze utjecati na primatelja poruke. Za to je potrebna

28 https://www.medijskapismenost.hr/koja-razlika-izmedu-reklama-oglasa/ pristupljeno 05.01.2019.
29 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=47751 pristupljeno 05.01.2019.
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snazna osobnost poSiljatelja poruke, kao i prepoznatljivost, §to druge moze pridobiti da

slusaju, kupe nesto i sli¢no.

Do javnosti je najlakSe doprijeti kada se otkrije §to pojedinci najvise vole, pa se tako
persuazijom u marketinskoj komunikaciji prvenstveno apelira na one dijelove Zivota na koje
ljudi najprije reagiraju. Osnovni je cilj marketinske persuazije tako povezanost marke sa
ciljanim skupinama, a njen uspjeh ovisi o tome koliko je snazno poruka doprijela do tih

skupina, te ih motivirala na djelovanje.

Postoje Cetiri vrste utjecaja na ljude, a persuazija uz prisilu, logicku argumentaciju te
manipulaciju predstavlja jedan od njih. Manipulacija i prisila iako su u¢inkovite predstavljaju
negativne oblike, koji su dugoro¢no Stetni. Logika iako je istinita ¢esto nije dovoljna, jer su
ljudi skloni donositi odluke prema svojim emocijama, pomoc¢u kojih tumace dozivljaje,
stvaraju dojmove te percipiraju svijet. Persuazija za razliku od logike utjece i na emocije, $to

ju ¢ini jednom od boljih metoda utjecaja na ljude.
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4. UTJECAJ PERCEPCIJE NA PONASANJE POTROSACA

Percepcija predstavlja proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju
u znacajnu sliku svijeta. Rije¢ je o selektivnom procesu koji se sastoji od slijedecih faza:
selektivne izlozenosti, selektivne paznje, selektivnog razumijevanja i selektivnog zadrzavanja.
To je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi prethodnog ucenja,

paméenja, odekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti.®

Percepcija u marketingu vaznija je od stvarnosti, jer ona utje¢e na stvarno ponasanje klijenata.
Osobe mogu razli¢ito percipirati istu stvar zbog tri perceptivna procesa, odnosno selektivne

paznje, selektivne iskrivljenosti i selektivnog paméenja.>!

4.1. Percepcija

Percepcija je proces kojim spajamo podatke iz viSe osjetilnih sustava te im dajemo znacenje.
To je aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja osjetilnih informacija.
Percepcija omogucuje da se objekti i dogadaji oko sebe prepoznaju na smislen naéin, pa se
tako moze reéi da je percepcija interpretacija stvarnosti. Primljenim podrazajima daje se

smisao prema dosadasnjim iskustvima, emocijama te stavovima.

Takoder Cesto dolazi do zamjene izmedu osjeta i percepcije, odnosno misljenja kako je to
jedno te isto, pa valja napomenuti kako izmedu njih postoji razlika. Osjet je dozivljaj koji
nastaje prilikom podrazaja na osjetne organe, dok je percepcija interpretiranje tih osjetnih
informacija. Osim onih osnovnih podrazaja, kao S§to su okus, miris 1 dodir, percepcija
obuhvaca 1 subjektivne doZivljaje, kao primjerice, kada je nesto lijepo ili ruzno, zanimljivo 1

sli¢no.

Percepcija je automatski proces, odnosno ne zahtjeva aktivno razmisljanje, ve¢ se dogada
istog trenutka. Primjerice, procitana rije¢ odmah se razumije, ne zahtjeva razmisljanje 0
njenom znacenju. Isto tako kada se vidi boja, odmah se percipira o kojoj je boji rijec. Kao Sto
je prije bilo navedeno, to je proces koji se deSava automatski. No prilikom ¢itanja naziva boje,
rije¢ je u tom slucaju snazno povezana sa samom bojom. To se moze dokazati Stroop-ovim
efektom, koji govori kako u slucaju da je naziv boje ispisan bojom koja oznacava neku drugu

boju, imenovanje boje kojom je rijec ispisana traje dulje, te zahtjeva razmisljanje. Odnosno

30 Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, Opinio, 2006. Zagreb str.155
31 p, Kotler, K.L. Keller: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate, Zagreb, 2008.185-187
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ukoliko je rije¢ crvena ispisana plavom bojom, ljudski mozak automatski percipira i razumije
rijec ,,crvena®, dok Stroop-ov test zahtjeva da sa imenuje boja kojom je rijec ispisana odnosno

,plava“.

Slika 10 prikazuje Stroop-ov efekt koji ukazuje na smetnje u reakcijskom vremenu, $to znaci
da kada se plava, zuta crvena ispisuju u boji koja nije u boji koja je oznacena nazivom vec se

npr. plava boja piSe crvenom bojom izgovaranje bilo koje boje traje duze i uvjetovano je

pogreskama.
CRVENA ZUTA CRNA ZELENA
LJUBICASTA CRNA PLAVA ZUTA

PLAVA CRNA LJUBICASTA ZUTA

Slika 10. Primjer Stroop-ovog efekta

Izvor: vlastiti rad autora

Rijetko tko moze ovaj test rijesiti bez problema, bez zastajkivanja ili pogreske, jer je prirodno
da ljudski mozak automatizmom percipira prvo rije¢ u ovom slucaju, dok boju zanemaruje.
Rijeci je mogucée bez ikakvog problema samo procitati, no kada je potrebno izgovoriti boju

kojom je rijeC ispisana dolazi do problema.

Kada se odredeni stimulansi primaju iznad ili ispod pragova ljudskih osjetila, to nazivamo
subliminalnom percepcijom. Postoji tvrdnja kako se djelovanjem na subliminalnu percepciju
zapravo ispire mozak pojedinca jer mu se na taj naCin mogu prezentirati informacije koje on
svjesno nece percipirati, no koje ¢e mu ostati u podsvijesti, pa ¢e sukladno tome i reagirati na

odredeni proizvod.

lako se danas ne eksperimentira s utjecajem subliminalnog oglaSavanja na ponaSanje

ili kao potpora komunikacije koja se odvija u okviru svjesnih dijelova ljudske percepcije.?

Proces percepcije predstavlja preduvjet uspjesne komunikacije, a uspjeSna komunikacija je
preduvjet zeljenog ponaSanja potrosaca. Pojedinac je u svakom trenutku izloZen ogromnom
broju stimulansa, ali samo se malo broj njih moZe opaziti, jo§ manji interpretirati t eznatno

manji zapamtiti. Potrosaci se odredenim poticajima mogu izlagati namjerno ili slucajno. U

32 Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, Opinio, 2006. Zagreb str. 157
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osnovi se potrosa¢ samovoljno izlaze samo onim stimulansima koji ¢e mu pomoci zadovoljiti
njegove motive i ciljeve. Ti ciljevi mogu biti kratkoro¢ni i dugoro¢ni. Kratkoro¢ni su ciljevi
primjerice ¢itanje novina ili gledanje televizije, dok su dugorocni ciljevi povezani sa trajnim

interesom, primjerice postignuce u karijeri i sli¢no.

4.2. Selektivna izloZenost

Selektivno je pojam koji se koristi da bi se opisala sposobnost odabira, odnosno oznacava
samo jedan odabran dio necega. Primjerice selektivnho paméenje oznacava kada neka osoba

pamti samo lijepe dogadaje, odnosno ostale iskljucuje.

Selektivna izlozenost se dogada kad se stimulansi iz okoline mogu opaziti nekim od ljudskih
Cula, a odnosi se na tendenciju pojedinca da favorizira informacije koje pojacavaju vec
postojeée stavove, dok izbjegavaju kontradiktorne informacije. Ljudi imaju naviku da biraju
samo odredene aspekte dobivenih informacija, te ih biraju na temelju svojih perspektiva,
uvjerenja i stavova, te zatim probiru dobivene informacije te uzimaju povoljne aspekte, dok

ignoriraju nepovoljne.

Selektivna izloZzenost naziva se jos 1 selektivna paznja, te ona upucuje prodavace da se osobito
potrude privuéi paznju svojih potrosaca. Ljudi su svakodnevno izlozeni ogromnoj koli¢ini
informacija, a svjesno percipiraju samo jedan mali dio tih informacija. Postoji viSe razloga

zaSto samo neke informacije dopiru do svijesti, dok drugima to ne uspijeva.

Veca je vjerojatnost da ¢e se nekih informacija biti svjesno ukoliko se poticaj odnosi na
aktualnu potrebu, ako je ocekivan ili ako je to poticaj koji se jako istice u odnosu na druge.
Ako se to uzme u obzir, lako je zakljuciti koji bi trebao biti primarni cilj poduzeca; pobrinuti
se da potrosadi svjesno percipiraju upravo informaciju koju im prodava¢ daje. Covijek nije
stvoren da obraca paZnju na sve oko sebe; kada se uzme u obzir koli¢ina informacija koja
postoji, nije niti moguce sve percipirati. Primjerice tokom jednog radnog dana moze se
nabrojiti mno$tvo informacija koje zahtijevaju paznju, e-mailovi, telefonski pozivi, glazba u
pozadini, razgovor kolega iz drugog ureda, dolazne poruke; prirodno je da se nije moguce
fokusirati na sve odjednom, ve¢ se fokusira samo na vazne dijelove, dok se nevazni dijelovi

ignoriraju.
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Istu stvar moze se primijeniti i na marketing koji poduzeca koriste kako bi privukla potrosace,
koji su svakodnevno izlozeni tisu¢ama oglasa, dok paznju obracaju samo na njih 1%. Zadaca

marketinga jest pobrinuti se da upravo njihov oglas bude u tih 1%.

4.3. Selektivna distorzija

Selektivna distorzija, odnosno iskrivljenost je mijenjanje ili iskrivljavanje primljenih
informacija. Ta se situacija javlja kada osoba prima neku informaciju koja nije u skladu s
njezinim osobnim osjecajima ili vjerovanjima. Gledajuci propagandnu poruku, primjerice,
koja promovira marku robe koju neka osoba ne voli, ona moze iskriviti informaciju kako bi je
prilagodila svojim prijasnjim stajaliStima. Iskrivljenost bitno umanjuje djelovanje propagande

na pojedinu osobu.

To je sklonost da se informacije tumaée na nacin koji odgovara naSim predrasudama.
Potrosaci Cesto iskrive informacije kako bi ostali dosljedni nekoj prosloj marki proizvoda.
Kada se radi o jakim markama, selektivna iskrivljenost mozZe predstavljati prednost
marketinSkim struénjacima u slucaju kada klijenti iskrive neutralne i dvosmislene informacije
o markama kako bi ih u€inili pozitivnijima. Drugim rijeima, ovisno o marki koju imaju na
umu okus piva moze se Ciniti boljim, auto se moze uciniti ugodnijim za voznju a red u banci

moze se doimati kraé¢im.2®

U dana3nje se vrijeme cesto vrSe ispitivanja kako bi se dokazala upravo selektivna distorzija.
Jedan tip takvog ispitivanja je kuSanje neke hrane ili pi¢a na slijepo, u kojem jedna grupa ljudi
odabire proizvod bez znanja o kojoj je marki rije¢, dok druga grupa ljudi odabire proizvod a
da zna o kojoj je marki rije¢. Tipian rezultat takvog istrazivanja vrlo jasno prikazuje snagu
vjere potrosaa u odredene marke proizvoda. Razlike izmedu maraka mogu se naci kod
svakog proizvoda, pa je tako primjerice istrazivanje otkrilo kako su klijenti bili jednako
podijeljeni u tome vole li viSe Coca Colu ili Pepsi kada su bili testirani testom ,,na slijepo®.
Medutim kada su testirani pravi proizvodi tih marki, vecina ispitanika izjasnila se za Coca
Colu, dok je se manjina odlucila za Pepsi ili nisu mogli razlikovati proizvode po okusu. Po
primjeru ovakvog ispitivanja se jasno moze vidjeti opredjeljenost potrosaca za proizvod. Kada

potroSaci ne vide proizvod koji kuSaju onda Ce isti proizvod ocijeniti objektivnije, oslanjajuci

33 p. Kotler, K.L. Keller: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate, Zagreb, 2008.186
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se samo na podrazaje koje primaju, bez ve¢ unaprijed definiranih misljenja. No kada potrosaci
vide koji proizvod kus$aju, tada ve¢ unaprijed imaju misljenje o tom proizvodu, znaju da li ga

vole ili ne, iz kojeg razloga ga vole vise ili manje od drugog proizvoda i sli¢no.

Cilj prodavaca bi prema tome trebao biti da stvore ¢im bolju sliku svog proizvoda u o¢ima

potro$aca kako bi se oni odlucili upravo za njihov proizvod, a ne konkurentan proizvod.

4.4. Selektivna retencija

Selektivna retencija ili pamcenje je sklonost ljudi prema pamcenju informacijskih inputa koji
podrzavaju njihove osobne osjecaje, vjerovanja, stajaliSta, a zaboravljanju inputa koji ne daju

takvu potporu.

Ljudi nece zapamtiti veéinu informacija kojima su izlozeni, ali ¢e zadrzati informacije koje
podrzavaju njihove stavove i uvjerenja. Zbog selektivnog pamcdenja potrosali e lakSe
zapamtiti prednosti proizvoda koje vole nego $to ¢e zapamtiti prednosti konkurentskih
proizvoda. Selektivno pamcenje takoder ide u korist jakih marki. Ono objasnjava zasto
marketinski struénjaci moraju koristiti ponavljanje pri slanju poruka na ciljano trziste — kako

bi bili sigurni da njihova poruka neée biti preskocena.3*

Na oglasavateljima je da koriste znanstvene spoznaje koje utjeCu na obujam i1 duZinu
zadrzavanja informacija. Simboli, asocijacije 1 imidzi su neki od stimulansa koji pomazu
pamcenju 1 zadrzavanju zapamcenih sadrzaja u dugoro¢noj memoriji potroSaca. Na taj nacin
¢ak ako primatelj informacije ne koristi informaciju za trenuta¢no ponasanje, ona ¢e se naci

kao podloga za buduée ponasanje ako je potrosa¢ bude trebao.®®

PotroSaci stvaraju stavove 1 miSljenja o odredenim proizvodima na temelju mnogih faktora.
Primjerice kod kupnje Sampona za kosu potrosa¢ ¢e prvo primijetiti izgled ambalaze tog
proizvoda, etiketu, font slova, boju, proizvodaca, i ostale vizualne podrazaje. Zatim ¢e mozda
pomirisati proizvod te ocijeniti da li mu se miris svida ili ne. Naravno, jedan od najbitnijih
faktora je 1 sama cijena proizvoda u odnosu na druge takve proizvode drugih proizvodaca, pa
¢e potrosac ocijeniti da li mu se vise isplati kupiti taj proizvod naprama nekom drugom, ili ¢e

odluciti da mu cijena nije bitna. Kada se potrosa¢ konac¢no odluci na kupnju tog proizvoda,

3p, Kotler, K.L. Keller: Upravljanje marketingom, 12. l1zdanje, Mate, Zagreb, 2008. Str. 186
35 T, Kesié: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str. 83
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slijedi isprobavanje samog proizvoda. Na temelju toga potroSac¢ ¢e stvoriti odredenu sliku i
misljenje o tom proizvodu. Ukoliko mu se jako svida i slijedeéi ¢e se puta vjerojatno odluciti
za kupnju upravo tog proizvoda. Nakon nekoliko kupnja istog proizvoda proizvodaé stvara
odredenu vjernost toj marki ili tom odredenom proizvodu. Tu slijedi selektivno pamcenje, jer
¢e potrosac prilikom primjerice mjeseci koriStenja tog proizvoda vjerojatnije zapamtiti samo
najbolje znacajke tog proizvoda, dok ¢e ostale zanemariti. Nadalje, kada ¢e proizvodac
usporedivati taj proizvod za drugim sliénim proizvodom, sjetit ¢e se samo tih najboljih
znacajki proizvoda, upravo radi kojih ostaje vjeran tom proizvodu, pa je i manje vjerojatno da

¢e se odluciti na promjenu 1 kupnju drugog slicnog proizvoda.

Cilj prodavaca je u ovom slucaju takoder stvoriti najbolju moguéu sliku u o¢ima potrosaca, no
takoder je 1 bitna kvaliteta samog proizvoda, kome je taj proizvod namijenjen te ga prilagoditi
toj skupini potrosaca kako bi ga i najbolje primijetili u gomili sli¢nih proizvoda. Svi se
susre¢u sa takvim banalnim stvarima poput kupovine Sampona za kosu, te kada stignu u
trgovinu te se nadu pred policom na kojoj stoji vise desetaka sli¢nih proizvoda, jako se tesko
odluciti za samo jedan, ako unaprijed ne postoji nikakva preferencija prema odredenoj marki

ili proizvodu.

4.5. Primjena u marketin§koj komunikaciji

Kao S$to je ve¢ i prije bilo spomenuto, savrSen recept za marketinSku komunikaciju i
marketinS§ku strategiju ne postoji, no ono §to je jedan od glavnih zadataka svakog poduzeca,
ukoliko Zele biti uspjeSni u svome poslu, stvoriti dobar odnos 1 dobru komunikaciju sa
potrosacima, stvoriti dobar imidZ u ofima potrosaca, jest da dobro prouce Zelje 1 potrebe

potroSaca, te na temelju toga stvore i dobru marketinsku strategiju.

Ono $to je takoder bitno jest prepoznati komunikaciju samih potroada sa oglasima. Cinjenica
je da su danasnje doba potrosaci prenatrpani oglasima, te mogu percipirati samo jedan mali
dio. Cilj proizvodaca je osigurati da ¢e potroSa¢ percipirati upravo njihov proizvod, svjesno ili

nesvjesno.

Problem koji nastaje po pitanju primjene percepcije u marketinskoj komunikaciji, jest to Sto je
ona automatska, odnosno ne zahtjeva svjesno razmisljanje. Takoder rije¢ je o selektivnim

procesima koji se razlikuju od osobe do osobe. Na istom oglasu pet razli¢itih osoba percipirati
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¢e razli¢ite stvari, primjerice prva osoba ¢e najbolje upamtiti boju, druga logo, tre¢a ime i
slicno. Ljudi ¢e zapamtiti one informacije koje su im najprimamljivije, na temelju njihovih

dosadasnjih stavova, razmisljanja, emocija i slicno.

Percepcija u marketingu najvise koristi u slijede¢im podrugjima:*

Maloprodajna strategija
Potrebno je mudro odabrati i uskladiti informacije kojima ¢e komunicirati
zeljeni imidz
e Razvijanje imena marke i logotipa
Ime marke mora biti kratko, lako pamtljivo, asocirano s nekim obiljezjem koje
zelimo naglasiti
e Strategiji medija
Potrebno je uskladiti medijsku sa marketinskom strategijom i ocekivanjima
potroSaca
¢ Dizajn oglaSavanja pakovanja
Klju¢ni su zadaci privuéi paznju 1 stvoriti znacenje te ga uskladiti sa Zeljama
potrosaca
¢ Vrjednovanje oglasavackih u¢inaka
Vrjednovanje je potrebno testirati pomocu faza izloZenosti, paznje,

interpretacije te pamcenja

Percepcija utjeCe na cjelokupan proces donosenja odluke o kupovini. PotroSacevi problemi
veoma su ¢esto samo percipirani problemi. Cijeli proces potroSaceva prikupljanja i obrade
podataka odvija se spoznajom 1 selektivnom percepcijom. Prema tome, potrosaceva
percepcijska mo¢ ograni¢ava 1 odreduje koje ¢e informacije biti opazene, kako ce biti
interpretirane 1 organizirane na temelju poznatih percepcijskih nacela i kako ¢e biti koriStene

radi zadovoljenja potrosacevih motiva.’

36 Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, Opinio, 2006. Zagreb str. 160
37 Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, Opinio, 2006. Zagreb str. 160
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5. PROCES DONOSENJA ODLUKE

Osnovni psiholoski procesi - spoznaja problema, trazenje informacija, procjena alternative,
odluka o kupnji te ponaSanje nakon kupnje — igraju vaznu ulogu u razumijevanju kako
potrosa¢i donose odluke o kupnji. Marketinski struénjaci moraju shvatiti pojedine aspekte
ponasanja potrosaca, dok pametne tvrtke pokusavaju u potpunosti shvatiti procese donosenja
odluke o kupnji, sve od ucenja, odabira, koriStenja, pa Cak i1 odlaganja iskoriStenog

proizvoda.®

Proces donoSenja odluke o kupnji je niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do
zeljene akcije. Da bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti priblizio pojedincu stvoreni su
modeli ponaSanja potroSaca koji su trebali pokazati faze u procesu donosenja kupovne odluke

i njihovu medusobnu povezanost.

Potrosaci prilikom kupnje ne prolaze uvijek kroz svih, gore navedenih, pet razina. Kroz svih
pet razina prolazi potrosac koji se suocava s novom kupnjom, odnosno kupuje proizvod koji
prije nije koristio. Potrosac koji kupuje proizvod koji koristi svakodnevno preskace dio razina,
odnosno s prve razine, spoznaje problema, direktno ide na odluku o kupnji, te tako preskace

razine trazenja informacija te procjene alternativa.

Potrosaci su stalno u situaciji da odlucuju, tj. biraju izmedu dvije ili vise alternativa. Odluka
sama po sebi podrazumijeva akciju potrosaca odnosno namjeru da se kupnjom proizvoda i
usluga zadovolje odredene potrebe 1 Zelje. Da bi racionalno odluc¢ivali potrebne su im
adekvatne informacije. Potrosa¢i odlukama o kupnji odredene vrste i marke proizvoda

opredjeljuju alokaciju raspolozivih sredstava, izbor prodajnog objekta itd.*

5.1. Potrosa¢

PotroSace je postalo sve teze zadovoljiti. Postali su pametniji, svjesniji cijena, zahtjevniji te
im pristupa znatno viSe konkurenata sa jednakim cijenama i boljom ponudom. U danasnje
vrijeme viSe nije cilj poduzeca da stvore samo zadovoljne kupce, obzirom da sa koli¢inom
ponude koja je dostupna na trziStu nije tesSko zadovoljiti njithove potrebe 1 zelje. Ono §to je cilj

jest stvoriti lojalne potrosace.

% p, Kotler, K.L. Keller: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate, Zagreb, 2008. Str. 191
3 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Principles of Marketing, fourth european edition, Pearson/Prentice Hall,
Harlow, England, 2005, str. 8.
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Kako bi prodavaci ostvarili vodstvo kreiraju razne oglase, objavljuju ih u medijima, Salju
izravnu postu postojecim i potencijalnim kupcima, upuéuju im telefonske pozive i te koriste
jos brojne strategije privlacenja potrosaca. Sve te aktivnosti stvaraju popis moguéih kupaca.
Moguc¢i je kupac osoba ili organizacija koja bi moga imati interes za kupovinom proizvoda ili
usluge, ali nemaju sredstva ili pravu namjeru o kupnji. Ono $to je potrebno jest od mogucih
kupaca izdvojiti potencijalne kupce. Potencijalni je kupac osoba koja ima motivaciju,

mogucnost te priliku za kupnju.

Uspjesnosti prodajnog procesa pridonosi poznavanje obiljezja potencijalnih kupaca. Tako je
potencijalni kupac potrosa¢ sa niskim stupnjem samopouzdanja, koji je pod ja¢im utjecajem
persuazivne komunikacije. Potrebno je znati kako su poruke koje su u suprotnosti sa
temeljnim vrijednostima i vjerovanjima kupaca potpuno neefikasne. Potrosaci sa visokim
stupnjem inteligencije pod ve¢im su utjecajem logiénih argumenata nego persuazivnih

poruka. 4°

Postoje dva glavna nacina zadrzavanja kupaca, a to su postizanje visokih prepreka za prelazak
te visoka razina zadovoljstva kupaca. Postizanje visokih prepreka za prelazak znaci kako ¢e
kupci manje razmiSljati o prelasku u konkurentsku tvrtku ako to ukljucuje visoke troskove,
gubitak popusta za lojalne kupce i slicno. Osigurati visoku razinu zadovoljstva kupaca je
jasno samo po sebi. Ukoliko je kupac iznimno zadovoljan odredenim proizvodom ili uslugom,

vjerojatno nece razmatrati druge proizvode ili usluge, bez obzira na cijenu ili druge povode.

Veoma je bitno u obzir uzeti i nezadovoljstvo potrosaca. Tvrtkama nije dovoljno samo slusati
potroSace, ve¢ je potrebna dublja komunikacija, odnosno odgovaranje na prigovore i sli¢no.
Cinjenica je kako veéina nezadovoljnih kupaca ne daje prigovore, ve¢ jednostavno prestane
kupovati 1 prijede konkurentu. Potrebno je kupcima olaksati ostavljanje kritika, te je iznimno

bitno te kritike uzeti u obzir te to iskoristiti u poboljSavanju svojih proizvoda i usluga.

Neizbjezno je da ponekad kupci jednostavno odu, postanu neaktivni, a izazov je ponovna
aktivacija nezadovoljnih kupaca. Cesto je i jednostavnije ponovno privuéi bivie kupce nego
traziti nove. Bivsi kupci su ve¢ upoznati sa markom, sa prodavacem, te je bitno ih ponovno
zainteresirati 1 vratiti povjerenje, ukoliko su postali nezadovoljni. TraZenje novih kupaca je u
tom slucaju puno teze, obzirom da je potrebno ponovo istrazivati zelje i potrebe novih kupaca,

prilagoditi se 1 sli¢no.

40 T, Kesi¢: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. Str. 496
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Iz tih je razloga jos bitnije imati bazu lojalnih kupaca. Moze se spomenuti pet razliCitih razina

ulaganja u izgradnju odnosa s kupcima:*

e Osnovni marketing

e Reaktivni marketing
e Odgovoran marketing
e Proaktivni marketing

e Partnerski marketing

Kod osnovnog marketinga prodava¢ jednostavno prodaje proizvod. Reaktivni marketing
ukljucuje prodaju proizvoda i poticanje kupca da zove ukoliko ima pitanja i sli¢éno. Kod
odgovornog marketinga prodavac telefonski kontaktira kupca kako bi saznao da li je
zadovoljan i da li su njegova ocekivanja ispunjena, te trazi prijedloge za poboljSavanje
proizvoda. Proaktivni marketing ukljucuje svako toliko kontaktiranje kupaca te davanja
informacija o postojeéim ili novim proizvodima. Te posljednji, partnerski marketing

obuhvaca kontinuiranu suradnju tvrtke i kupaca.

Sto je klijent vise ukljuéen u tvrtku, veéa je vjerojatnost da ée uz nju i ostati. Neke se tvrtke
stoga prema svojim kupcima odnose kao prema partnerima, te traze njithovu pomo¢ prilikom
oblikovanja proizvoda ili poboljsavanja usluge. To je jedan od boljih pristupa prema
potrosacu, jer se tako kod potrosaca stvara odredena povezanost sa tvrtkom, pa je samim time

1 veca vjerojatnost da se kupac nece obratiti konkurenciji.

5.2.  Faze procesa donoSenja odluke o kupnji

Proces donoSenja odluke o kupnji jest niz sekventnih utjecaja i odluka koje rezultiraju
zeljenom akcijom. Da bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti donekle priblizio pojedincu,
stvoreni su modeli ponaSanja potroSaca koji su imali za cilj pokazati faze u procesu donosenja

kupovne odluke i njihovu medusobnu povezanost.*?

Potrosaci osim same odluke o kupnji nekog proizvoda donose i razne druge odluke. Donose
odluke o marki proizvoda, mjestu kupovine, nac¢inu placanja i slicno. Mjesto kupovine tako

ima velik utjecaj na odluku, odnosno veli¢ina i lokacija trgovine, oglasavanje same trgovine,

41 p, Kotler, K.L. Keller: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate, Zagreb, 2008. Str. 157
42 J. Previgi¢, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001. str. 234
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ostale usluge koje nude. Primjerice, ukoliko se potrosa¢ odlucuje za kupnju sjedece garniture,
vjerojatno ¢e se odluciti za neki od poznatijih robnih centara u kojem ima najveci izbor
garnitura, no i nekih ostalih proizvoda. Takoder je opcija da se odluci za trgovinu koja nudi
iskljucivo sjedece garniture, Sto stvara dojam kako je to kvalitetniji proizvod, jer se prodavac
usmjerio samo na jedan proizvod, ili jedan tip proizvoda, naprama robnim kuc¢ama. No u
danaSnje vrijeme to viSe nije pravilo, tako da kvaliteta na zalost nije zagarantirana u niti

jednom slucaju. No to je izmedu ostalog vazna odluka koju potrosa¢ donosi pri kupnji.

Na slici je prikazan slozeni model ponaSanja potroSaca koji ukazuje na cinjenicu da su
potroSaci kontinuirano izlozeni razliitim stimulansima te utjecaju okruzenja, dok
individualne razlike takoder imaju wveliki utjecaj na model odabira u konaénici na

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potroSaca.

| spoznaja potrebe
Interno
Zvany -
Stimulansi e s
Triéno
orijentirani
B
| Individualne razlike
=== wpotrosaten resurs
sMothadja | uldjudenost
Memorija *Znanje
+Stavovi
= «Obijezja BEnosti
S e

Ulaz Prerada Varijable koje utjecu na
podataka informacija Proces donodenja odluke donosenje odluke

Slika 11. SloZeni model ponasanja potrosaca
Izvor: prof. Tanja Kesic¢ - https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-
potrosaca-24832874
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Procese donosSenja odluke o kupnji mozemo podijeliti na slijedece:
e Spoznaja potrebe
e Trazenje informacija
e Vrednovanje alternativa

e Poslijekupovno ponasanje®

Spoznaja potrebe od strane potrosaca je pocetna faza svakog procesa donoSenja odluke.
Potrosa¢ kada osjeti nelagodu zbog nedostatka necega ili zelju za ne¢im dolazi do spoznaje
potrebe da nesSto treba kupiti kako bi smanjio nelagodu odnosno ispunio Zelju. Spoznaja
problema odnosno potrebe moze biti rezultat internih ili eksternih stimulansa. Interni
stimulansi obi¢no rezultiraju u nelagodi, primjerice osjecaj gladi ili dosada, dok eksterni
stimulansi dolaze kao marketinski ili neki drugi poticaji koji poti€u potrosaca da spozna
problem odnosno potrebu. Eksterni stimulans moze biti primjerice izlog i miris peciva iz
pekare, te prilikom takvih stimulansa moze do¢i do kupnje proizvoda bez da je potrosac¢ imao
namjeru kupiti odredeni proizvod. Spoznaja potrebe je direktno povezana sa stupnjem

ukljucenosti ili zainteresiranosti za proizvod i1 s kompleksno$¢u samog proizvoda.

TrazZenje informacija je slijedeca faza u procesu odlu¢ivanja. Prvi korak je da potrosac
pretrazi svoja sje¢anja kako bi spoznao ima li potrebne i dovoljne informacije o aktualnome
problemu, te ukoliko te informacije nisu dovoljne potrosa¢ se ukljucuje u eksterno traZenje.
Potrebno je razmotriti tri elementa specificna za fazu trazenja informacija: izvori informacija,
strategije trazenje i opseg trazenja.**

e lzvori informacija mogu se kategorizirati u marketinske izvore, odnosno propagandu,
prodaju, uredenje izloga, te ne marketinske koji ne ovise o organizaciji te se cesto
nazivaju osobnim izvorima.

e Strategije trazenja odnose se na put i nacin prikupljanja informacija koje potroSaci
rabe za rjeSavanje svojih problema. Mogu se izdvojiti tri kupovne situacije, prva
kupnja, modificirana kupnja te rutinska kupnja

e Opseg trazenja direktno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i1 stupanj
ukljucenosti potrosaca za konkretan proizvod. Proces kupnje se ¢esto moze zaustaviti
zbog rizika, pa je zato posebno bitno da se raznim marketinSkim strategijama i

komunikacijom on svede na prihvatljivu razinu.

43 J. Previgi¢, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001. Str. 223
44 J. Previgi¢, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001. Str. 234
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e Prerada informacija je bitna za to koliko ¢e dugo potrosa¢ i s kojom paznjom
prihvacati informacije. Prihvaceno je pet faza u preradi informacija, a to su izlozenost,

paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje

Vrednovanje alternativa provodi se preko vrednujuéih kriterija koji su dio kognitivne
strukture pojedinca. Ti kriteriji oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi potrosac
kao referentnim tockama kompariranja i usporedivanja razliCitih proizvoda i maraka.
Vrednujuéi kriteriji pod utjecajem su osobnih razlika i ¢imbenika okruZzenja.*® Razlikujemo
dva osnovna oblika alternativa, a to su kompenzacijsko i ne kompenzacijsko pravilo
odlucivanja. Kod kompenzacijskog pravila potrosac¢ do odluke dolazi tako da manje vrijedna
obiljezja kompenzira sa vi§e vrednovanim obiljezjima na istom proizvodu, odnosno proizvodu
se dodaju pozitivne osobine, dok se negativne oduzimaju. Na kraju ¢e se potrosac¢ odluciti za
onaj proizvod koji ima najvise pozitivnih obiljezja. Ne kompenzacijsko vrednovanje Kkoristi
nekoliko pravila kod odlucivanja, a to su: pravilo razdvajanja, pravilo vezivanja,

leksikografsko pravilo te sekvencijsko pravilo.

Kupnja je faza koja oznacCuje pravni ili fizi¢ki prelazak proizvoda u vlasnistvo kupca.
Kljuéna pitanja koja si potrosa¢ postavlja prilikom kupnje jesu: Kada kupiti? Gdje kupiti? Od
koga kupiti?. Veci dio odgovora na ova pitanja potroSac dobiva ve¢ prilikom prethodnih faza,
no pojedine odluke se donose i u ovoj fazi na temelju nekih prethodnih kupniji, iskustva sa
prodavacima i slicno. Na kupnju takoder mogu utjecati i neke druge prilike, kao primjerice

rasprodaje, popusti i akcije, koje kupnju mogu ubrzati zaustaviti ili pak preusmjeriti.

Poslijekupovno ponasSanje je posljednja faza donoSenja odluke o kupnji, u kojoj potrosac
vrednuje dobivenu vrijednost proizvoda sa o¢ekivanom vrijedno$¢u. Nakon kupnje odredenog
proizvoda potrosa¢ moze biti zadovoljan 1 nezadovoljan, §to u konacnici dalje utjeCe na
slijede¢u odluku o kupnji proizvoda, jer ukoliko su neka ocekivanja ispunjena, vjerojatnije je
da ¢e potrosac i slijede¢i puta odabrati taj proizvod naprama nekom drugom. I suprotno,
ukoliko ocekivanja nisu ispunjena, vjerojatno je da se potrosac vise nece odluciti za taj

proizvod.

45 J. Previgi¢, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001. Str. 238
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5.3. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Na ponaSanje potrosaca utjece velik broj ¢imbenika, te su oni svi u medusobnoj interakciji.
Moze ih se podijeliti u tri osnovne skupine, a to su osobni, drustveni te psiholoski ¢imbenici.
Samo ponaSanje potrosaca vrlo je kompleksno, obzirom da na brojne varijable interaktivno
reagiraju te utje¢u jedna na drugu, a kona¢no i na ponaSanje potroSaca. Modeli ponasanja
potrosaCa prvenstveno su razvijeni kao metoda da se ublazi kompleksnost, kao i da se

ponasanje ucini razumljivim i prihvatljivim.

Osobni ¢imbenici su prva skupina c¢imbenika koji utjecu na ponasanje potroSaca, te

razlikujemo pet varijabli, a to su:

Motivi i motivacija. Motiv se moze definirati kao predispozicija koja usmjerava ponasanje k
odredenome cilju, a razlikuje se vise vrsta motiva, kao primjerice fizioloski motivi, motivi
sigurnosti, osobni 1 druStveni motivi. Takoder ljudi imaju urodene motive tipa hrana i pice,
kao 1 naucene motive tipa postignuca, ljubavi i slicno. Motivacija je proces pokretanja

ljudskog organizma prema cilju

Percepcija je proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informacije u jednu
sliku. Kao Sto je bilo ve¢ prije navedeno, percepcija je selektivan proces, te se sastoji od

selektivne izloZenosti, selektivne pazZnje, selektivnog razumijevanja i selektivnog zadrzavanja.

Stavovi jedu spremnost pojedinca na pozitivnu ili negativnu reakciju na proizvod, usluge ili
stimulacije. Stavovi su relativno trajni te ih je teSko mijenjati. Takoder oni su bitni s
marketinSke strane, jer proizvoda¢i moraju dobro poznavati stavove svojih potrosaca kako bi

svoje marketinske strategije prilagodili tim stavovima.

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota. Vrijednosti vjerovanja i stil Zivota imaju srediSnju
ulogu u procesu donosenja odluke o kupnji. Razlikujemo drustvene i osobne vrijednosti, gdje
drustvene predstavljaju norme drustva, a osobne predstavljaju oblike ponaSanja sukladne
pojedincu. Stil Zivota predstavlja sve aktivnosti, interese 1 misljenja pojedinca, te kako to

utjeCe na troSenje vremena i novca tog pojedinca.

Znanje su zapravo informacije koje su pohranjene u memoriji potroSaca. Te informacije

mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda, razinama cijena, uvjetima prodaje i sli¢no.

36



Na slici 12 su prikazani utjecaji na proces donosenja odluke o kupnji, odnosno ¢imbenici i
faktori koji utjecu na taj proces. Vidi se kako na proces donosenja odluke o kusnji utje¢u razni

psiholoski procesi, kao i osobni, drustveni i situacijski ¢cimbenici.

PSIHOLOSKI PROCESI

Prerada informacija
Uéenje
Promjena stavova i ponasanja

Osobni utjecaji

PROCES DONOSENJA
ODLUKE O KUPOVINI

SPOZNAJA POTREBE
3
Motivi i motivacija TRAZENJE INFORMACIJA Kultura i potkulture

Percepcija - ‘ _ Drugtveni stalesi

Stavovi VREDNOVANJE ALTERNATIVA Referentne grupe

Vrijednosti i stil Zivota ‘ Obitelj
Znanje KUPNJA Osobni utjecaji
¥
POSLUEKUPOVNO PONASANJE

1

SITUACIISKI EIMBENICI

Kupovni zadatak
Drustveno okruzje
Fizicko okruzje
Vrijeme kupovine

Psihicko i fizicko stanje potrosada u
vrijeme odluke o kupovini

Slika 12. Utjecaji na proces donosSenja potrosaceve odluke
Izvor: Vlastiti rad autora prema J. Previsié, S. Bratko: Marketing, Zagreb, 2001.

Druga skupina ¢imbenika su drustveni ¢imbenici koji ukljucuju:

Kulture i potkulture se odnose na vrijednosti, ideje, predmete i druge simbole Kkoji

omogucuju komuniciranje, te pripadanje odredenome drustvu

Drustveni stalezi su skupina ljudi koja dijeli sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje, a

najznacajnije komponente su dohodak, obrazovanje, zanimanje, imovina
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Referentne grupe koje imaju poseban utjecaj na ponaSanje potroSaca, a Cije vrijednosti,

vjerovanja i norme potrosac koristi kao referentni okvir svome ponasanju

Obitelj je druga osnovna potrosacka jedinica na trziStu osobne potros$nje. Najvecéi utjecaj

obitelj ima u ranoj mladosti te ona spada u temeljnu referentnu skupinu.

Osobni utjecaji. Potrosac je ¢esto pod utjecajem osoba s kojima blisko suraduje, te se¢ taj

utjecaj moze manifestirati Zeljom da se te osobe imitiraju.
Treca skupina su psiholoski procesi u koje spada:

Prerada informacija, koja ima veliko znacenje obzirom da je u cijelosti koncipirana tako da

usmjerava ponasanje potrosaca.

Ucdenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva te

pohranjivanja u trajnu memoriju.

Promjena stavova i ponaSanja jest krajnji cilj svih marketinSkih aktivnosti, te prodavaci

koriste sva raspoloziva znanja kako bi negativno misljenje o marki promijenili u pozitivno.

Situacijski ¢imbenici su Cetvrta skupina, te oni utjeCu na ponasanje pojedinca promjenom
situacije u kojoj se donosi odluka o kupnji. Razlikujemo vise vrsta situacijskih ¢imbenika kao

primjerice kupovni zadatak, drustveno okruzenje, fizicko okruzenje, vrijeme kupnje i sruge.
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6. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Zbog lakSeg i jednostavnijeg razumijevanja ovog diplomskog rada, odnosno teorijskog djela
koji ukljucuje strucnu i znanstvenu literaturu, isti ¢e se potkrijepiti istrazivanjem koje je
provedeno u svrhu dobivanja informacija o potroSac¢ima, o donoSenju odluke o kupnji te

utjecajima koji utjecu na samu odluku.

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

Za potrebe ovog diplomskog rada radeno je anketno istrazivanje na uzorku od 530 ispitanika.
Uzorak istraZivanja je slucajni, a cilj je bio prikupiti minimalno 100 ispitanika. IstraZivanje je
jednim dijelom, odnosno 30%, odradeno pomocu on-line ankete, dok je drugi dio istraZivanja

odraden klasi¢nim, osobnim anketiranjem.

On-line anketa je bila izradena pomocu obrasca ,,Google Forms®, te je bila dostupna u
razdoblju od 06. kolovoza do 02. rujna 2018. godine. Tim je putem prikupljeno 160
ispitanika. Za potrebe prikupljanja podataka putem osobnog anketiranja koristile su se
lokacije gdje je veca koncentracija ljudi, odnosno trgovacki centar Lumini, Trg kralja
Tomislava u Varazdinu, te prostori SveuciliSta Sjever. Tim je putem prikupljeno 370

ispitanika, a istrazivanje se odradilo u istom razdoblju kao i on-line anketa.

Za svrhe istrazivanja se koristila anketa koja se sastoji od 24 pitanja, od ¢ega je 21 pitanje
klasi¢nog tipa sa jednim mogucim odabirom, dok su 3 pitanja radena pomocu Likertove skale,
s time da je 1 bila najmanja moguca ocjena, dok je 5 bila najve¢a moguca ocjena.

Ograni¢enja provedenog istraZivanja odnose se na spol ispitanika. U istrazivanju je od ukupno

530 ispitanika prikupljeno 94,3% Zenskih ispitanika.

6.2.  Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja ovog diplomskog rada bio je utvrditi §to potroSacima najvise privlaci
paznju prilikom kupnje odredenih proizvoda, odnosno S§to ih potice da kupe odredeni
proizvod. Takoder, cilj je bio spoznati sve nacine kojima se prodavaci koriste kako bi privukli
ne samo paznju potroSaca, ve¢ 1 odredenu grupu potroSaca, odredene dobne skupine,

odredenih primanja 1 sli¢no.
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6.3. Hipoteze istraZivanja

Istrazivanje koje je provedeno u svrhu ovog diplomskog rada temelji se na tri hipoteze:

o Hipoteza H1

Oglasavanje proizvoda utjece na odluku o kupnji tog proizvoda.

Obrazlozenje: Kada kupac dolazi u trgovinu te pred sobom ima vise sli¢nih proizvoda, da li ¢e
se odluciti za onaj za koji je vidio reklamu na npr. televiziji, prilikom pretrazivanja interneta,

u novinama 1 sli¢no.

o Hipoteza HZ

Podrazaji na osjetila utjecu na odluku o kupnji.

Obrazlozenje: Velik broj trgovina danas koristi mirise kako bi se kupci osjecali ugodnije u
prostoru trgovine, kako bi ih isti potaknuli na kupnju. Osim toga glazba je jedan od faktora

kojima prodavaci utjecu na kupce, vizualni izgled trgovine i sli¢no.
o Hipoteza H3

Potrosaci ce se u vecini slucajeva odluciti za proizvod koji je izloZeniji u maloprodajnom

prostoru.

ObrazloZenje: Prilikom kupnje odredenog proizvoda, potrosaci ¢e se prije odluciti za proizvod
koji na policama zauzima viSe prostora, koji je vizualno dominantniji naprama sli¢nim

proizvodima.
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6.4. Rezultati istrazivanja

Pitanje 1. Spol ispitanika

H Musko

® Zensko

Graficki prikaz 1. Spol ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Prvo pitanje ankete odnosilo se na spol ispitanika. Od ukupno 530 ispitanika anketu je

ispunilo ukupno 94,3% ispitanika zenskog spola, te samo 5,7% ispitanika muskog spola.

Pitanje 2. Dob ispitanika

2,9%

m18-25
m 26-35
m 36-45
= 46-60
m 60+

Graficki prikaz 2. Dob ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
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Najveci broj ispitanika koji je sudjelovao u anketi, ukupno njih 43,7%., bio je u dobi od 26-35
godina. U dobi od 36-45 godina sudjelovalo 24,4% ispitanika, dok je skoro jednak broj
ispitanika bio u dobi od 18 do 25 godina, njih 14,9%, te u dobi od 46-60 godina, njih 14,1%.
Najmanje je ispitanika bilo u dobi od 60 1 viSe godina, njih samo 2,69%. U anketi nisu

sudjelovali ispitanici mladi od 18 godina.

Pitanje 3. Radni status ispitanika

2,9%

= Student

m Nezaposlen
= Zaposlen

m Umirovljenik

Graficki prikaz 3. Radni status ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika je zaposlen, odnosno njih 65,3%, dok je njih nezaposleno 25,3%.

IstraZivanju je pristupilo 1 6,5% studenata, te tek 2,9% umirovljenika.
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Pitanje 4. Stupanj obrazovanja ispitanika

08% ~1,7%

m Nekvalificirani

m Kvalificirani

= Srednja stru¢na sprema
H Visa stru¢na sprema

H Visoka strucna sprema

Graficki prikaz 4. Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika, njih 45%, ima srednju stru¢nu spremu, dok visoku stru¢nu spremu
ima 31,5% ispitanika. ViSu struénu spremu ima 21% ispitanika. Anketi je pristupilo
najmanje ispitanika koji su kvalificirani, odnosno njih 1,7%, te samo 0,8% ispitanika koji su

nekvalificirani.

Pitanje 5. Broj ¢lanova u kuéanstvu ispitanika

2,3%

ml
m2
=3
m4

m5+

Graficki prikaz 5. Broj €lanova u kucanstvu ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
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Najve¢i broj ispitanika koji su sudjelovali u anketi u ku¢anstvu imaju 4 ¢lana, njih 35,2%, a
nesto manje ispitanika ima tri ¢lana u kucanstvu, njih 28,8%. U svojem kucanstvu 5 ¢lana
ima 17,9% ispitanika, dva ¢lana ima 15,8% ispitanika. Najmanje ispitanika u kuéanstvu ima

samo jednog ¢lana, odnosno zive sami, njih 2,3%

Pitanje 6. Prosje¢na mjese¢na primanja kucanstva ispitanika

21,3%

20,5%

0-3.000 3.000 - 6.000 6.000-9.000 9.000-12.000 12.000-15.000 15.000 +

Graficki prikaz 6. Prosjeéna mjesecna primanja kuéanstva ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Kada govorimo o prosjeénim mjesecnim primanjima kucanstva, najveéa primanja ima 21,3%
ispitanika, koji zaraduju izmedu 6.000 kn i 9.000 kn. Skoro jednak broj ispitanika, njih 20,5%
ima primanja izmedu 3.000 kn i 6.000 kn, dok njih 19,2% ima primanja izmedu 9.000 kn i
12.000 kn. Cak 15% ispitanika ima primanja koja su veéa od 15.000 kn mjeseéno, te 12,3%
ispitanika koji zaraduju izmedu 12.000 kn i 15.000 kn. Najmanje ispitanika, njih 11.7%,

zaraduje do 3.000 kn mjesecno.
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Pitanje 7. Koliko ¢esto se susrecete sa oglasima vezanima za kupnju svakodnevnih

potrepstina (hrana, odjeéa, kozmetika)?

5,3%

m Rijetko (1 puta tjedno)
m Umjereno (2-3 puta tjedno)

= Cesti (svakodnevno)

Graficki prikaz 7. Susretanje ispitanika sa oglasima
Izvor: Vlastiti rad autora

Kao §to je ve¢ prije u radu bilo naglaseno, potrosaci su prenatrpani reklamama, pa tako ne
iznenaduje rezultat istrazivanja. U ovom pitanju ankete istrazivala se ucestalost susretanja
ispitanika sa oglasima vezanima za kupnju svakodnevnih potrepStina, tipa hrane, odjece 1
kozmetike. Najveci broj ispitanika, odnosno Cak 74,4%, se sa takvim oglasima susrece
svakodnevno. Umjereno, odnosno dva do tri puta tjedno se sa takvim oglasima susreée 20,3%

ispitanika, dok se rijetko, odnosno jedan puta tjedno, sa oglasima susrece twk 5,3% ispitanika.

Pitanje 8. Gdje se susrecete sa takvim oglasima? Moguce je odabrati vise odgovora.

Radom u trgovini

Prodajni katalozi

Putem plakata i reklamnih ploca
Prilikom slusanja radija

Putem pisanih medija

Prilikom pretrazivanja interneta 86,2

Prilikom gledanja televizije

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graficki prikaz 8. Nacin i mjesto susretanja ispitanika sa oglasima
Izvor: Vlastiti rad autora
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Nastavno na proslo pitanje, anketiralo se gdje se ispitanici susre¢u sa oglasima vezanima za
kupnju svakodnevnih potrepstina. Najveci broj ispitanika, njih 86,2% se sa oglasima susrece
prilikom pretrazivanja interneta, dok se nesto manje, 74,1%, sa oglasima susrece prilikom
gledanja televizije. Putem plakata 1 reklamnih ploca se sa oglasima susrec¢e 56,9% ispitanika,
dok se skoro jednak broj sa oglasima susree putem pisanih medija, 35,3%, te prilikom
slusanja radija, 32,2%. Najmanje se ispitanika, 0,2%, sa oglasima susrece radom u trgovini te

putem prodajnih kataloga.

Pitanje 9. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje prilikom odabira proizvoda koji
se oglasavaju putem razli¢itih medija, s time da je ocjena 1 oznacava neslaganje sa

tvrdnjom, dok ocjena 5 oznacava potpuno slaganje sa tvrdnjom:

U ovom su se pitanju ispitanici trebali izjasniti koliko se slazu sa navedenom tvrdnjom,
ocjenama od 1 do 5.

Bitno mi je da se proizvod koji koristim oglasava putem medija

Bitno mi je da se proizvod koji koristim oglasava putem
medija
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Uopce se ne slazem Uglavnom se ne Ne mogu se odluciti Uglavnom se slazem U potpunosti se
slazem slazem

Graficki prikaz 9. Oglasavanje proizvoda putem medija
Izvor: Vlastiti rad autora

Najve¢i dio ispitanika se uglavnom slozio kako im je bitno da se proizvod koji koriste
oglasava putem medija, dok se neSto manje u potpunosti slaze, njih 83. Velik dio ispitanika se
takoder i1zjasnio kako se uopce ne slaze sa navedenom tvrdnjom, dok se uglavnom ne slaze

njih 80, a tek 23 ispitanika se ne moze odluciti.
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Prije ¢u kupiti proizvod koji je oglasavan nego neki drugi proizvod

Prije ¢u kupiti proizvod koji je oglasavan nego neki drugi

proizvod
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slazem slazem

Graficki prikaz 10. Kupnja proizvoda koji se oglasavaju
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika je izjasnilo kako se uglavnom slaze sa tvrdnjom da ¢e prije kupiti
proizvod koji je oglaSavan nego neki drugi proizvod, njih 154. NeSto manje ispitanika se
izjasnilo kako se uglavnom ne slaze, njih 137, dok se 95 ispitanika uopcée ne slaze sa

tvrdnjom. U potpunosti se slaze 58 ispitanika, a tek 33 se ne moze odluciti.

Bitno mi je tko oglasava proizvod, primjerice poznata osoba, te ¢u prije kupiti takav proizvod

Bitno mi je tko oglasava proizvod (npr.poznata osoba) te ¢u
prije kupiti takav proizvod
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slazem slazem

Graficki prikaz 11. Oglasavanje proizvoda od strane poznatih osoba
Izvor: Vlastiti rad autora
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Kod tvrdnje da im je bitno tko oglasava neki proizvod, primjerice poznata osoba, te da ¢e
prije kupiti takav proizvod, najveci broj ispitanika se izjasnio kako se uglavnom slaze sa
navedenom tvrdnjom, njih 116. Uglavnom se ne slaze njih 91, dok se ¢ak 98 ispitanika uopce
ne slaze sa tvrdnjom. U potpunosti se slaze 65 ispitanika, a 45 se ne moze odluciti vezano uz

tvrdnju.

Ukoliko mi se reklama za odredeni proizvod ne svida, necu kupiti taj proizvod

Ukoliko mi se reklama za odredeni proizvod ne svida, necu
kupiti taj proizvod
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Graficki prikaz 12. Koliko se ispitanicima svidaju reklame
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci se broj ispitanika izjasnilo kako se u potpunosti slaze sa tvrdnjom da neée kupiti neki
proizvod ukoliko im se reklama za taj proizvod ne svida, njih 124. Nesto manji dio ispitanika
se uglavnom ne slaze sa tvrdnjom, 101, dok se 81 ispitanika ne moze odluéiti. Uglavnom se

slaze njih 97, a sa tvrdnjom se uopce ne slaze 86 ispitanika.
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Pitanje 10. Da li ¢ete prije kupiti odredeni proizvod ako imate priliku uz njega dobiti

dodatan proizvod, ili ako se uz njega veZe nagradna igra?

H Da, prije ¢u kupiti takav
proizvod

® Nije mi bitno

= Nemam stav o tome

Graficki prikaz 13. Nagradne igre i dodatni proizvodi
Izvor: Vlastiti rad autora

Polovica ispitanika, to¢nije njih 49,8% se slozila kako ¢e prije kupiti proizvod ako uz njega
imaju priliku dobiti dodatan proizvod, odnosno ako se uz njega veze nagradna igra. Nesto
manje ispitanika, njih 37,5% slozilo se kako im to nije bitno, dok 12,7% ispitanika nema stav

0 tome.

Pitanje 11. Da li éete radije kupiti jeftiniji proizvod koji Vam je nepoznat, ili skuplji

proizvod za kojeg ste ¢eSce vidjeli reklamu?

m Jeftiniji proizvod
m Skuplji proizvod
= Nemam stav o tome

Graficki prikaz 14. Utjecaj reklama i cijena na odluku o kupnji
Izvor: Vlastiti rad autora



U ovom se pitanju istrazivalo da li ¢e ispitanici radije kupiti nepoznat proizvod koj je jeftiniji,
ili skuplji proizvod koji se reklamira. NajviSe ispitanika nema stav o tome, njih 41,6%.
Skuplji proizvod koji se ceS¢e reklamira bi kupilo 33,5% ispitanika, dok bi jeftiniji ali
nepoznati proizvod kupilo 24,9% ispitanika.

Pitanje 12. Da li ste imali priliku kupovati u trgovini koja se koristi mirisima kako bi

privukla potroSace?

mDa
m Ne

Graficki prikaz 15. Privlacenje potrosaca mirisima
Izvor: Vlastiti rad autora

Trgovinu koja se koristi mirisima kako bi privukla potrosace posjetilo je 59% ispitanika, dok

preostalih 41% ili nije primijetilo mirise u trgovini, ili takvu trgovinu nije posjetilo.
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Pitanje 13. Ako ste imali priliku kupovati u takvoj trgovini, da li se u toj trgovini

osjecate ugodnije?

mDa
H Ne

Graficki prikaz 16. Utjecaj mirisa na ugodaj
Izvor: Vlastiti rad autora

Nastavno na proslo pitanje, u ovom se ispitivalo da li se u trgovini koja se koristi mirisima
ispitanici osjecaju ugodnije. MiSljenja su bila podijeljena pa je tako 47,9% ispitanika
odgovorilo kako se u takvoj trgovini ne osjecaju ugodnije, dok se 52,1% ispitanika osjeca

ugodnije.

Pitanje 14. Da li Vam je glazba bitan faktor prilikom kupovine?

m Bitna mi je
® Nije mi bitna

= Svejedno mi je

Graficki prikaz 17. Faktor glazbe prilikom kupovine
Izvor: Vlastiti rad autora
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Najveéi broj ispitanika, njih 40,8, izjasnilo se kako im je glazba bitan faktor prilikom
kupovine. Nesto manje ispitanika se izjasnilo kako im je svejedno za glazbu, ukupno 31,6%,
dok se 27,6% ispitanika izjasnilo kako im glazba nije bitan faktor.

Pitanje 15. Da li Vam je glazba pozitivan ili negativan faktor?

m Pozitivan faktor
m Negativan faktor

Graficki prikaz 18. Da li je glazba pozitivan ili negativan faktor
Izvor: Vlastiti rad autora

Nastavno na prethodno pitanje, u ovom se ispitivalo da li je glazba pozitivan ili negativan
faktor prilikom kupovine. Velika vec¢ina ispitanika, ¢ak 93,3%, izjasnilo se kako im je glazba
pozitivan faktor, dok se preostalih 6,7% izjasnilo kako im je glazba negativan faktor prilikom
kupovine.
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Pitanje 16. Kada trgovine nude degustaciju odredenih prehrambenih proizvoda, da li

Cete se prije odluciti za taj proizvod, ili za proizvod koji inace kupujete?

B Proizvod koji inace kupujem

m Proizvod za koji se nudi
degustacija

= To mi ne igra ulogu pri odabiru

Graficki prikaz 19. Degustacija proizvoda prilikom kupovine
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika se izjasnilo kako im degustacija prehrambenih proizvoda u trgovini
prilikom kupnje ne igra nikakvu ulogu pri odabiru proizvoda, njih 39,9%. Za proizvod koji i
inace kupuju se izjasnilo 33,4% ispitanika, dok se tek 26,7% ispitanika odlucilo za proizvod

za koji se nudi degustacija.

Pitanje 17. Da li Vam je izgled same trgovine bitan faktor prilikom kupovine? (lzgled

izloga, raspored u trgovini...)

m Da, bitan mi je
® Nije mi bitan

Graficki prikaz 20. 1zgled trgovine kao faktor pri kupnji
Izvor: Vlastiti rad autora
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Izgled trgovine prilikom kupovine, odnosno izgled izloga, raspored u trgovini i sli¢no je bitan

najveéem broju ispitanika, njih 76%, dok je 24% ispitanika to nebitan faktor.

Pitanje 18. Da li su Vam prilikom kupovine bitne akcije i popusti odredenih proizvoda?

m Da, bitne su mi

= Nisu mi bitne

Graficki prikaz 21. Akcije i popusti kao faktor pri kupovini
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika se izjasnio kako su im akcije 1 popusti odredenih proizvoda prilikom
kupovine bitni, odnosno njih 89,2%, dok se samo 10,8% ispitanika izjasnilo kako im akcije i

popusti nisu bitni.

Pitanje 19. Da li se koristite pogodnostima koje nude trgovine, tipa sakupljanjem
bodova?

mDa

H Ne

Graficki prikaz 22. Pogodnosti prilikom kupovine
Izvor: Vlastiti rad autora
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Vecina ispitanika, njih 78,2% se koristi pogodnostima koje razli¢ite trgovine nude, tipa
sakupljanjem bodova, dok se 21,8% ispitanika izjasnilo kako ne koristi te pogodnosti.

Pitanje 20. Prilikom odabira proizvoda, da li ¢ete se odluditi za onaj koji je zastupljeniji

u trgovini?

B Odlucit ¢u se za onaj koji
je zastupljeniji

B Odlucit ¢u se za onaj koji i
inace koristim

= Nemam stav o tome i nije
mi bitna zastupljenost
prostora odredenog
proizvoda

Graficki prikaz 23. Zastupljenost proizvoda u trgovini
Izvor: Vlastiti rad autora

Kod pitanja, da li ¢e se prilikom odabira prije odluciti za onaj zastupljeniji u trgovini, ve¢ina
ispitanika, njih 49,7% izjasnilo se kako bi se odlu¢ili za onaj proizvod koji i inace koriste, dok
bi se njih 37,8% odlucilo za proizvod zastupljeniji u trgovini. Njih 12,5% nema stav o tome i

nije im bitna zastupljenost prostora odredenog proizvoda.
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Pitanje 21. Da li Cete se prilikom kupovine odredenog proizvoda odlu¢iti za onaj koji i

inace Kkoristite ili za sli¢an proizvod koji je trenutno promoviran te izloZeniji u trgovini?

B Proizvod koji i inace koristim
B Proizvod koji je promoviran

M Nemam stav o tome

Graficki prikaz 24. Promoviranje i izloZenost proizvoda u trgovini
Izvor: Vlastiti rad autora

Kod pitanja za koji proizvod bi se ispitanici odlucili, onaj koji je trenutno promoviran te
izloZeniji u trgovini, ili onaj koji i inace koriste, velik dio ispitanika, 57,3% se izjasnio kako bi
kupili proizvod koji i inace koriste, dok bi 22,9% ispitanika uzelo promovirani proizvod.

Ostatak ispitanika, njih 19,8% nema stav o tome.

Pitanje 22. Smatrate li da je zastupljenost proizvoda na policama jednaka kvaliteti tih

istih proizvoda?

3,7%

M Da, proizvodi zastupljeniji
na policama su kvalitetniji

H Ne, kvaliteta nema veze sa
zastupljenosti tog proizvoda
u trgovini

W Nemam stav o tome

Graficki prikaz 25. Zastupljenost proizvoda naprama kvaliteti
Izvor: Vlastiti rad autora
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Vecina ispitanika, 77,2% njih tvrdi kako kvaliteta nema veze sa zastupljenosti odredenog
proizvoda u trgovini, dok njih 19,1% nema stav o tome. Samo 3,7% ispitanika smatra kako su

proizvodi zastupljeniji na policama kvalitetniji.

Pitanje 23. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedeée ¢imbenike podraZaja prilikom odabira
proizvoda u maloprodajnom prostoru, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a

ocjena 5 najveca moguca ocjena:

Atmosfera maloprodajnog mjesta uopcée mi nije bitna, shopping mi predstavlja zadovoljstvo

Atmosfera maloprodajnog mjesta uopée mi nije bitna,
shopping mi predstavlja zadovoljstvo
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Graficki prikaz 26. Atmosfera maloprodajnog mjesta
Izvor: Vlastiti rad autora

Kod tvrdnje kako im atmosfera maloprodajnog mjesta nije bitna, te kako im shopping
predstavlja zadovoljstvo, veéina se ispitanika izjasnila kako se ne mogu odluciti. Od
ispitanika koji imaju misljenje o tome, vecina ih se izjasnila kako se uglavnom slazu da im je
atmosfera bitan faktor prilikom kupovine, njih 127, dok se 117 ispitanika izjasnilo kako se u
potpunosti slazu sa tvrdnjom. Manjem djelu ispitanika atmosfera nije bitan faktor prilikom
kupovine, pa ih se tek 38 izjasnilo kako se uglavnom ne slazu sa tvrdnjom, dok ih se 35

izjasnilo kako se u potpunosti ne slazu sa tvrdnjom.
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Glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca, ne previse dinamicna

Glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca, ne
previsSe dinamicna
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Graficki prikaz 27. Glazba u maloprodajnom prostoru
Izvor: Vlastiti rad autora

Glazba u maloprodajnom prostoru je bitan faktor koji potrosacu daje ugodaj prilikom
kupovine, a ispitanici su se u ovom slucaju trebali izjasniti kakav tip glazbe preferiraju,
odnosno da li im viSe odgovara opustajuca ili dinami¢na glazba. Najveci se broj ispitanika,
njih ¢ak 166 izjasnilo kako se ne mogu odluciti, $to znaci da im dinamic¢nost glazbe nije bitan
faktor prilikom kupovine. Sa tvrdnjom se uglavnom slaze 83 ispitanika, dok se u potpunosti

slaze 42. Sa tvrdnjom se uglavnom ne slaze 72 ispitanika, a uopée se ne slaze njih 60.

Glazba i miris u maloprodajnom prostoru moraju imati dozu privlacnosti i originalnosti i biti

u skladu s proizvodima koje namjeravam kupiti.

Glazba i miris u maloprodajnom prostoru moraju imati dozu
privlacnosti i originalnosti i biti u skladu s proizvodima koje
namjeravam kupiti
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Graficki prikaz 28. Glazba i miris u maloprodajnom prostoru
Izvor: Vlastiti rad autora
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Glazba kao i miris u maloprodajnom prostoru imaju odredenu ulogu pa tako moraju biti
uskladeni sa proizvodima koji se prodaju, a isto tako moraju i biti privlacni. Ispitanici su se
kod ove tvrdnje trebali izjasniti u kojoj mjeri se slazu da glazba i mirisi moraju biti uskladeni
sa proizvodima koje kupuju te da li moraju biti privlaéni. Najveci se broj ispitanika ponovo
izjasnio kako se ne mogu odluciti vezano uz tvrdnju, Sto znaci da im to nije bitan faktor. Sa
tvrdnjom se uglavnom slaze 108 ispitanika, dok se u potpunosti slaze tek 42. Uglavnom se ne

slaze 83 ispitanika a 75 ispitanika se uopce ne slazu sa navedenom tvrdnjom.

Rasvjeta u maloprodajnom prostoru potice me na razmisljanje o kupnji proizvoda

Rasvjeta u maloprodajnom prostoru poti¢e me na razmisljanje
o kupniji proizvoda
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Graficki prikaz 29. Rasvjeta u maloprodajnom prostoru
Izvor: Vlastiti rad autora

Kao 1 prije navedeni faktori, i rasvjeta je jako bitna u maloprodajnom prostoru, jer potice
odredeni ugodaj prilikom kupovine. Potrosaci se ne osjecaju ugodno u tamnim prostorima te
preferiraju svijetla mjesta. No kod tvrdnje da li ih rasvjeta u prostoru potice na kupnju, najveci
se broj ispitanika izjasnio kako se uopce ne slazu, njih 151. Uglavnom se ne slaze 105
ispitanika, a 123 ispitanika se ne moze odluciti. Najmanji se broj ispitanika izjasnio kako se u
potpunosti slazu sa tvrdnjom, te kako ih rasvjeta u maloprodajnom prostoru potice na kupnju,

njih 42, dok se 76 ispitanika izjasnilo kako se uglavnom slazu sa tvrdnjom.
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Display-i moraju biti atraktivni i Zivopisno prezentirati proizvod

Display-i moraju biti atraktivni i Zivopisno prezentirati proizvod
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Graficki prikaz 30. Znacaj display-a u maloprodajnom prostoru
Izvor: Vlastiti rad autora

Display-i u trgovinama imaju bitnu funkciju, oni prezentiraju proizvod potrosacu. Ispitanici su
se trebali izjasniti koliko im je to bitan faktor prilikom kupovine. Najveci broj ispitanika se
izjasnio kako se ne moze odluciti, §to ukazuje na to kako ispitanici svjesno ne primjecuju
display-e niti obracaju pretjeranu paznju na njih. Sa tvrdnjom se uopce ne slaze 134
ispitanika, dok ih se 101 uglavnom ne slaze. Najmanji broj ispitanika se u potpunosti slaze sa

tvrdnjom, njih 60, dok se 70 ispitanika uglavnom slaze sa tvrdnjom.

Izlog maloprodajnog prostora mora biti atraktivan i zanimljiv

Izlog maloprodajnog prostora mora biti atraktivan i zanimljiv
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Graficki prikaz 31. 1zlog maloprodajnog prostora
Izvor: Vlastiti rad autora
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Pitanje 24. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijede¢e ¢imbenike prilikom odabira proizvoda
u maloprodajnom prostoru, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5

najve¢a moguca ocjena:

Niska cijena

Niska cijena
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Graficki prikaz 32. Niska cijena
Izvor: Vlastiti rad autora

Na odabir proizvoda u maloprodajnom prostoru utjece niz faktora, a jedan od njih je i niska
cijena proizvoda. Osim naravno kvalitete samih proizvoda, cijena je jedan od najbitnijih
faktora prilikom donoSenja odluke o kupnji. NajviSe ispitanika se slozilo sa tom tvrdnjom, pa
se tako 177 ispitanika izjasnilo kako se u potpunosti slazu, dok se 98 ispitanika izjasnilo kako
se uglavnom slazu. Uglavnom se ne slaze 73 ispitanika, dok ih se 37 uopce ne slaze. Ostatak

ispitanika se ne moze odluciti, njih 65.

61



Odredeno raspolozenje, odnosno stres ili zadovoljstvo

Odredeno raspolozZenje (stres, zadovoljstvo)
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Graficki prikaz 33. RaspoloZenje prilikom kupovine
Izvor: Vlastiti rad autora

Najve¢i se broj ispitanika izjasnio kako prilikom kupovine ne primje¢uju odredeno
raspolozenje, poput stresa ili zadovoljstva, njih 183. Sa tvrdnjom se uglavnom slaze 124
ispitanika, dok se 42 u potpunosti slaze. Tek 38 ispitanika se uopce ne slaze, dok ih se 77

uglavnom ne slaZze.

Uredenje prodavaonice, odnosno privlacan i uredan interijer
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Graficki prikaz 34. Uredenje prodavaonice
Izvor: Vlastiti rad autora
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Uredenje prodavaonice, privlacan, uredan i Cist interijer su takoder bitno faktori. Nitko ne voli
kupovati kada je prostor nepregledan, prljav, neprivlacan. Najveci se broj ispitanika slozio s
time, pa se tako njih 138 izjasnilo kako se u potpunosti slaze sa tvrdnjom, dok se njih 137
uglavnom slaze. Velik broj ispitanika se izjasnio kako se ne moze odluciti, njih 152. Tek 33
ispitanika se uopcée ne slazu da je uredenje prodavaonice bitno, dok se njih 54 uglavnom ne

slaze.

Cesto mijenjanje i uredivanje izloga
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Grafi¢ki prikaz 35. Cesto mijenjanje izloga
Izvor: Vlastiti rad autora

Kako maloprodajni prostor ne bi postao dosadan, bitno je mijenjati izloge, uredivati ih nesto
cesce, kako potrosaci ne bi uvijek gledali iste izloge, jer bi tako izgubili interes. Najveci se
broj ispitanika ne moze odluciti da li im je ¢esto mijenjanje izloga bitan faktor, §to ukazuje na
to kako izlozima ne pridaju veliku paZnju, veé odmah ulaze u trgovinu. Cak 104 ispitanika se
uopce ne slaze sa tvrdnjom, a 76 njih se uglavnom ne slaze. Sa tvrdnjom se uglavnom slaze
79 ispitanika dok se 42 ispitanika izjasnilo kako se u potpunosti slazu da je ¢esto mijenjanje i

uredivanje izloga bitan faktor prilikom kupovine.
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Ucestalost proizvoda koji su na promotivnoj akciji
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Graficki prikaz 36. Ucestalost promotivnih akcija
Izvor: Vlastiti rad autora

Ucestalost proizvoda koji su na promotivnoj akciji je kao 1 ocekivano bitan faktor prilikom
kupovine. 124 ispitanika se izjasnilo kako se u potpunosti slaze sa tvrdnjom, dok se 123
ispitanika izjasnilo kako se uglavnom slaze sa tvrdnjom. Najmanji se broj ispitanika izjasnio
kako se uopce ne slaZe, njih 49, dok se 61 ispitanik izjasnio kako se uglavnom ne slaZe.

Najveci se broj ispitanika ponovo izjasnio kako se ne mogu odluditi.

Ucestalost nagradnih igara
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Graficki prikaz 37. Ucestalost nagradnih igara
Izvor: Vlastiti rad autora
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Prodavaci se osim raznim akcijama koriste 1 nagradnim igrama kako bi privukli potrosace.
Ispitanici su se izjasnili kako se uglavnom ne slazu sa tvrdnjom da im je ucestalost nagradnih
igara bitan faktor, pa se tako njih 125 izjasnilo kako se uopcée ne slazu sa tvrdnjom, dok se
njih 92 izjasnilo kako se uglavnom ne slaZzu sa tvrdnjom. Sa tvrdnjom se uglavnom slaze 69
ispitanika, dok se 42 ispitanika u potpunosti slazu. Najveci se broj ispitanika ne moze odluciti,

njih 148,

Kupujem proizvode poznatih svjetskih marki
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Graficki prikaz 38. Kupnja svjetskih marki proizvoda
Izvor: Vlastiti rad autora

U ovom su se pitanju ispitanici trebali izjasniti da li kupuju proizvode poznatih svjetskih
marki. Sa tvrdnjom se u potpunosti slozilo tek 42 ispitanika, dok se 84 izjasnilo kako se
uglavnom slazu. Uopce se ne slaze 117 ispitanika, dok se 93 njih izjasnilo kako se uglavnom

ne slazu. Najveci broj ispitanika se ne moZe odluciti i to ¢ak 174.
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6.5. Ogranicenje istraZzivanja

Istrazivanje koje je provedeno ima odredena ogranicenja, pa se tako ne moze smatrati kako je
ovo provedeno istrazivanje u potpunosti to¢no. Takoder bitno je uzeti u obzir pristup
ispitanika samome istrazivanju, odnosno popunjavanju ankete, da li su bili u potpunosti
iskreni, da i su prevladale odredene emocije ili su anketu ispunili iskljucivo iz osjecaja

duZnosti.

Ovo je istrazivanje provedeno na slu¢ajnom uzorku od 530 ispitanika, no svakako je potrebno
uzeti u obzir kako nisu svi ispitanici odgovarali na sva pitanja, pa je tako uoceno kako se
prilikom izjasnjavanja oko navedenih tvrdnji pomocu Likertove skale nije ukljucilo svih 530

ispitanika, ve¢ nesto manji broj, otprilike 450.

Takoder, ogranicenje koje bi se trebalo navesti kao najbitnije jest spol ispitanika, pa se tako
pokazalo da je anketu ispunilo 94,3% Zena. To ukazuje kako se istrazivanje ve¢inskim djelom
temelji na miSljenju Zena, te se ne moze re¢i da muskarci razmisljaju isto. Isto tako to
pokazuje kako su potrosaci, Sto se ti¢e kupovine prehrambenih proizvoda i odjece, uglavnom

zene.

Isto tako kao ogranicenje se mogu navesti primanja kucanstva. IstraZivanje je pokazalo kako
su anketu ispunjavali ispitanici koji u kucanstvu imaju vecinskim djelom 3 ili 4 ¢lana.
Mjese¢na primanja kucanstva su u 21,3% sluéajeva izmedu 6.000 i 9.000 kuna, odnosno u
20,5% sluéajeva izmedu 3.000 i 6.000 kn. To pitanje ukazuje na dosta niska primanja, pa se
moze pretpostaviti kako potroSaci najvise troSe na osnovne Zivotne potrebe, pa tako ne daju

paznju odredenim akcijama i prilikama.

6.6. Zakljucak istrazivanja
Ovim su se istrazivanjem pokusale doznati navike potroSaca prilikom donoSenje odluke o
kupnji, odnosno utjecaji koje potroSaci primjecuju prilikom kupovine, poput oglaSavanja
odredenih proizvoda, zastupljenosti proizvoda na policama, nacina stvaranja ugodaja u

maloprodajnom prostoru, poput glazbe, mirisa, plakata, displaya i boja.

Kako je za svako istrazivanje bitna demografija, tako je 1 za ovo bitno bilo doznati kojeg su

ispitanici spola, koje dobi, te da li su zaposleni i slicno. Anketu su najve¢im djelom
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ispunjavale Zene (94,3%) starosti izmedu 25 1 35 godina (43,7%). Zaposleno je 65,3%

ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom (45%).

Na temelju provedenog istrazivanja te prije navedenih hipoteza, moze se pokusati objasniti

koje su od hipoteza dokazane, odnosno opovrgnute.

Kod hipoteze H1 ,,Oglasavanje proizvoda utjece na odluku o kupnji tog proizvoda “, pokusalo
se dokazati kako oglasavanje ima pozitivan utjecaj na donosenje odluke o kupnji, odnosno da
li ¢e se potrosac prije odluciti za proizvod za koji je ima priliku vidjeti reklamu putem medija,
naprama nekom drugom proizvodu. Pitanja 7 i 8 koristila su se kako bi se saznalo koliko se
Cesto 1 gdje potroSaci najvise susrecu sa oglasima. Pokazalo se kako se potroSaci jako Cesto
susrecu sa oglasima, najviSe prilikom pretrazivanja interneta, prilikom gledanja televizije ili
putem plakata i oglasnih ploca. Hipotezu se moze potvrditi pitanjem 9, odnosno Likertovom
skalom, gdje su bile navedene Cetiri tvrdnje na koje su se ispitanici morali izjasniti. Kod
tvrdnje ,,Bitno mi je da se proizvod koji koristim oglasava putem medija“ najviSe se
ispitanika, odnosno veéina, izjasnilo kako se uglavnom slazu sa tom tvrdnjom, dok se 83
ispitanika u potpunosti slaze. Sa tvrdnjom ,,Prije ¢u kupiti proizvod koji je oglasavan nego
neki drugi proizvod* sloZilo se ukupno 212 ispitanika. Ispitanici su se takoder u veéinskom
broju slozili i sa tvrdnjom ,,Bitno mi je tko oglasava proizvod te ¢u prije kupiti takav
proizvod® i ,,Ukoliko mi se reklama za proizvod ne svida, necu ga kupiti“. Pitanja 18 i 19
takoder potvrduju hipotezu, obzirom da se velika vecina, preko 78% ispitanika, u oba pitanja
izjasnila kako su im bitne akcije i popusti proizvoda koje kupuju, te da li koriste razne

pogodnosti koje prodavaci nude.

Hipoteza H2, ,,Podrazaji na osjetila utje¢u na odluku o kupnji“, pokusala je dokazati tvrdnju
kako razliciti podrazaju na osjetila, poput glazbe, mirisa, okusa pa i dodira utje¢u na potrosaca
te ga poti¢u da kupi proizvod. Pitanja 12 1 13 sluze kako bi se saznalo da li su potrosaci
percipirali neke od tih utjecaja prilikom kupovine. Izmedu 50% i1 60% ispitanika se u oba
pitanja izjasnilo kako su imali priliku kupovati u trgovini koja se koristi primjerice mirisima
kako bi privukla potroSace, te kako se u tom prostoru osjecaju ugodnije. Hipotezu potvrduju
pitanja 14, 151 17, gdje se veéina potrosaca izjasnila kako im je glazba bitan i pozitivan faktor
prilikom kupovine, te kako im je izgled trgovine bitan faktor. Time se moze zakljuciti kako
glazbeni te vizualni podrazaji dosta utjecu na potroSace, ¢ime se oni osjec¢aju ugodnije, pa je

vjerojatnost puno veca da ¢e nesSto 1 kupiti. Takoder Likertova skala u pitanju 23 pokazuje
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kako su potrosa¢ima podrazaju prilikom kupovine bitni, odnosno izgled display-a,

dinamicnost glazbe, uredenje izloga i slicno.

Hipoteza H3 glasi ,,Potrosaci ¢e se u vecini slucajeva odluciti za proizvod koji je izloZeniji u
maloprodajnom prostoru*. PokuSalo se dokazati kako ¢e potroSaci prilikom kupnje
odredenog proizvoda prije odabrati onaj koji je zastupljeniji na policama, odnosno onaj koji je
vizualno dominantniji. Hipoteza se pokuSala dokazati pitanjima 20, 21 i 22, no nakon
istrazivanja pokazalo se kako hipoteza nije tocna, odnosno kako potrosaci ne reagiraju na
zastupljenost proizvoda u trgovini. Na pitanje da li ¢e se prilikom odabira proizvoda prije
odluciti za proizvod koji je zastupljeniji u trgovini tek se 37,8% ispitanika izjasnilo kako ¢e se
odluciti za zastupljeniji proizvod, dok se vecina izjasnila kako ¢e kupiti proizvod koji i inace
koriste. Kod pitanja da 1li ¢e se prije odluciti za proizvod koji i inafe koriste naprama
proizvodu koji je trenutno promoviran i izloZeniji na policama, 57,3% ispitanika se izjasnilo
kako ¢e odabrati proizvod koji i inace koriste, dok bi zastupljeniji proizvod uzelo 22,9%
ispitanika. Cak 77,2% ispitanika smatra kako zastupljenost proizvoda na policama nije
jednaka kvaliteti tih proizvoda, odnosno da kvaliteta nema veze sa zastupljenosti na policama.

Nakon istrazivanja moze se zakljuciti kako je hipoteza H3 opovrgnuta.
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7. Zakljucak

Opstanak na trziStu je jedan od najbitnijih aspekata danasnjeg poslovanja, ostvarenje dobiti,
privudi i zadrzati Sto viSe potrosaca. Upravo je privlacenje potrosaca dio kojem se pridaje
najviSe paznje. Prodavaci se u danaSnje vrijeme koriste razli¢itim nacinima, a jedan od
najzastupljenijih nacina je svakako oglasavanje, putem medija, te putem raznih plakata, letaka
i slicno. No koli¢ina oglasa svakim danom sve viSe raste, pa su tako potroSaci zasi¢eni
oglasima te im viSe ne pridaju paznju niti znacaj. Marketinski stru¢njaci pokusavaju smisliti
inovativnije naCine oglasavanja, te se stvaranju razne marketinSke strategije kako bi se to 1
postiglo. Prilikom kupovine, potrosaci se svjesno i nesvjesno susrecu sa jednim djelom tih
strategija, a to jest privlacenje paznje pomocu raznih osjeta, odnosno pomocu glazbe, mirisa,
okusa, dodira i vida. Raznim bojama, display-ima, plakatima utje¢u na vidne podrazaje,
parfemima i mirisima stvaraju odredeni ugodaj u trgovini, glazbu prilagodavaju ovisno o
proizvodu koji pokusavaju prodati, a sve to ima velik utjecaj na potrosace. Cinjenica je kako
velik dio potrosaca ne primjecuje sve te podrazaje, no podsvjesno oni itekako imaju utjecaj.
Cine da se potroga¢ osje¢a ugodno u trgovini, $to zna¢i da ¢e vise vremena provesti u tom
prostoru, viSe toga vidjeti, te se u vise slucajeva odluciti za kupnju. U ovom radu polazi se od
«podloznosti utjecaju« prema kojemu se potrosaci razlikuju s obzirom na osjetljivost.
Povezuju¢i demografske varijable, karakteristike osobnosti potroSaca i ostala obiljeZja koja se
odnose na marketinske utjecaje izdvojenih segmenata s osjetljivos¢u na interpersonalni utjecaj
moze se zakljuciti da su potrosaci tijekom procesa odabira izloZeni velikom utjecaju razlicitih

¢imbenika definiranih u radu.

S druge strane, bitno je potrosace osvijestiti kojim se sve nacinima trgovine koriste kako bi ih
privukle. Poanta trgovanja ne bi trebala biti samo 1 iskljucivo prodati proizvod, ve¢ na kraju
imati 1 zadovoljnog 1 lojalnog potrosaca koji ¢e se vratiti. Ako se potrosaci osje¢aju kao da ih
je nesto primoralo da kupe proizvod, vjerojatno je da se nece vratiti u tu trgovinu. Cilj je
slusati Zelje 1 potrebe potroSaca, suradivati s njima, pokusati ispuniti njihove potrebe te ih

uciniti zadovoljnima.

UspjeSna prodaja nije slucajnost. Spoznaje o ponasanju potrosaca, na¢inu donoSenja kupovne
odluke i ponaSanju nakon kupnje predmet su izu€avanja za potrebe marketinga. Odluke koje
donose potroSaci su implicitne, iz podsvijesti, nakon kupnje svoj ,,blagoslov* daje razum

(racio) uz obrazlozenje da li je doneSena prava ili kriva potrosaca odluka.
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Prilozi

ANKETA — Nacini privlacenja paznje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji

1. Spol
o Musko

o Zensko

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-60
o 60+

3. Radni status
o Student
Nezaposlen

o

Zaposlen

o

Umirovljenik

o

4. Stupanj obrazovanja
o Bez zavrsene skole
o Zavrsena osnovna Skola
o ZavrSena srednja skola
o ZavrSena visa Skola
o ZavrSena visoka Skola
o ZavrSen magisterij

o ZavrSen doktorat
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5. Broj ¢lanova u kucanstvu
o1
o 2
o 3
o 4

o b+

6. ProsjeCna mjesecna primanja kucanstva
o 0-3000,00 kn
o 3.000,00 - 6.000,00
o 6.000,00 —9.000,00
o 9.000,00 —-12.000,00
o 12.000,00 — 15.000,00
o 15.000,00+

7. Koliko Cesto se susrecete sa oglasima vezanima za kupnju svakodnevnih potrepstina
(hrana, odjeca, kozmetika)?
o Rijetko (1 puta tjedno)
o Umijereno (2-3 puta tjedno)

o Vrlo ¢esto (svakodnevno)

8. Gdje se susrecete sa takvim oglasima?
o Prilikom gledanja televizije
o Prilikom pretrazivanja interneta
o Putem pisanih medija
o Ostalo

Navesti $to:

9. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje prilikom odabira proizvoda koji se
oglasavaju putem razli¢itih medija, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a
ocjena 5 najvec¢a moguca ocjena:

e Bitno mi je da se proizvod koji koristim oglaSava putem medija 1 2

3 4 5
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e Prije ¢u kupiti proizvod koji je oglasavan, nego neki drugi proizvod 1
2 3 4 5
e Bitno mi je tko oglasava proizvod (npr. poznata osoba) te ¢u prije kupiti takav
proizvod 1 2 3 4 5
e Ukoliko mi se reklama za odredeni proizvod ne svida, necu kupiti taj proizvod

1 2 3 4 5

10. Da li ¢ete prije kupiti odredeni proizvod ako imate priliku uz njega dobiti dodatan
proizvod, ili kao se uz njega veZe nagradna igra?
o Da, prije ¢u kupiti takav proizvod
o Nije mi bitno

o Nemam stav o tome

11. Da li ¢ete radije kupiti jeftiniji proizvod koji Vam je nepoznat, ili skuplji proizvod za
kojeg ste ¢esce vidjeli reklamu?
o Jeftiniji proizvod
o Skuplji proizvod

o Nemam stav o tome

12. Da li ste imali priliku kupovati u trgovini koja se koristi mirisima kako bi privukla
potroSace?
o Da

o Ne

13. Ako ste imali priliku kupovati u takvoj trgovini, da li se u toj trgovini osjecate
ugodnije?
o Da
o Ne

14. Da li Vam je glazba bitan faktor prilikom kupovine?
o Bitnamije
o Nije mi bitna

o Svejedno mi je
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15. Da li Vam je glazba pozitivan ili negativan faktor?

16.

17.

18.

19.

20.

o Pozitivan faktor
o Negativan faktor

Kada trgovine nude degustaciju odredenih prehrambenih proizvoda, da li ¢ete se prije
odluciti za taj proizvod, ili za proizvod koji inace kupujete?

o Proizvod koji inace kupujem

o Proizvod za koji se nudi degustacija

o To mi ne igra ulogu pri odabiru

Da li Vam je izgled same trgovine bitan faktor prilikom kupovine? (izgled izloga,
raspored u trgovini ...)
o Da, bitan mi je

o Nije bitan

Da li su Vam prilikom kupovine bitne akcije i popusti odredenih proizvoda?
o Da, bitne su mi

o Nisu mi bitne

Da li se koristite pogodnostima koje nude trgovine, tipa sakupljanjem bodova?
o Da

o Ne

Prilikom odabira proizvoda, da li ¢ete se odluciti za onaj koji je zastupljeniji u
trgovini?

o Odlucit ¢u se za onaj koji je zastupljeniji

o Odlucit ¢u se za onaj koji 1 inace koristim (ako nije u pitanju isti proizvod)

o Nemam stav o tome i nije mi bitna zastupljenost prostora proizvoda
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21. Da li ¢ete se prilikom kupovine odredenog proizvoda odluciti za onaj koji i inace
koristite ili za slican proizvod koji je trenutno promoviran te izlozeniji u trgovini?
o Proizvod koji 1 inace koristim
o Proizvod koji je promoviran

o Nemam stav o tome

22. Smatrate li da je zastupljenost proizvoda na policama jednaka kvaliteti tih istih
proizvoda?
e Da, proizvodi zastupljeniji na policama su kvalitetniji
e Ne, kvaliteta nije mjerilo zastupljenosti tog proizvoda u trgovini

e Nemam stav o tome

23. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece Eimbenike podrazaja prilikom odabira
proizvoda u maloprodajnom prostoru, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a
ocjena 5 najveca moguca ocjena:

e atmosfera maloprodajnog mjesta uop¢e mi nije bitna, shopping mi predstavlja
zadovoljstvol 2 3 4 5

e glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca ne previse dinami¢na 1~ 2
3 4 5

e glazba i miris u maloprodajnom prostoru moraju imati dozu privla¢nosti i originalnosti
I biti u skladu sa proizvodima koje namjeravam kupitil 2 3 4 5

e rasvjeta u maloprodajnom prostoru poti¢e me na razmisljanje o kupnji proizvoda 1
2 3 4 5

o display-i moraju biti atraktivni i ,,Zivopisno* prezentirati proizvod 1 2 3 4 5

¢ izlog maloprodajnog prostora mora biti atraktivan i zanimljiv. 1 2 3 4 5
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24. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje prilikom odabira proizvoda u
maloprodajnom prostoru, s time da je ocjena 1 najmanja moguéa ocjena, a ocjena 5 najveca

moguca ocjena:

e niskacijena 1 2 3 4 5

e odredeno raspoloZenje (stres, zadovoljstvo) 1 2 3 4 5

e uredenje prodavaonice (privlacan i uredan interijer) 1 2 3 4 5
e (esto mijenjanje i uredivanjeizloga 1 2 3 4 5

e ucestalost proizvoda koji su na promotivnoj prodaji 1 2 3 4 5
e ucestalost nagradnihigara 1 2 3 4 5

e kupujem proizvode poznatih svjetskihnmarki 1 2 3 4 5
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SveuciliSte
Sjever

SVEUCILIZTE
SJIEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, /INES__ViDouic” (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljuyjem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
WACINI PRIVIHCERD PRZLNE POTRCERCS PRULIKON  (ypisati naslov) te da u

BOCORELIT OBLQYE O EZOpSD SR ; PR R
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

ﬂp@/ﬂ
/ (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilidne knjiznice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrénih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, INES __VIDoVIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom ARG/ PRIERCEMD PAZINE POTROSACH (upisati
naslov) &iji sam autor/ica. P21 1O DOLCSELSD ON.UKE O CUPLY

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

4 (vlastoruéni potpis)
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