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SAZETAK:

Primarna funkcija marketinga prepoznavanje je zelje i potrebe potroSaca te zadovoljenje istih
no da bi se znalo Sto potrosaci zele moramo znati kako oni razmisljaju, a s tim su povezani
pojmovi manipulacija i psihologija marketinga. Uz pomo¢ psihologije i oprezne manipulacije
marketinski stru¢njaci dolaze do vrlo bitnih informacija o potrosa¢ima. Manipulacija je danas
vrlo rasprostranjena pojava koja je nevidljiva i ,,neuhvatljiva“. Kako bi imali sve informacije o
potrosacima vazno je iznimno poznavanje psihologije marketinga, jer ako se psihologija
marketinga ne poznaje vrlo je teSko dosti¢i ciljeve. Psihologija pomaze marketingu da bolje

shvati razmisljanje i ponasanje potrosaca kako bi ostvario ciljeve u poslovanju.

Jedan od najc¢esc¢ih oblika manipulacije potrosa¢ima je promjena cijena proizvoda. Ovaj nacin
jedan je od najlaksih koji se koristi kod manipulacije potrosac¢ima jer mnogi ne znaju politiku
cijena. Potrosace je vazno i zastiti jer ako se posluje s neoprezom moze doci do velikih gubitaka

u poslovanju.

Kljuéne rije¢i: manipulacija, zastita potrosaca, marketing, psihologija



ABSTRACT:

The primary function of marketing is to recognize the desires and needs of consumers and fullfil
them, but to know what consumers want we need to know how they think, with this we associate
marketing manipulation and psychology. With the help of psychology and careful manipulation
marketers are achiveing very important information about consumers. Manipulation today is a
very widespread phenomenon that is invisible and elusive. In order to have all the information
about consumers, it is important to have an exceptional knowledge of marketing psychology,
because if you do not know the psychology of marketing, it is very difficult to achieve the goals.
Psychology helps marketers to better understand the thinking and behavior of consumers in
order to achieve business goals.

One of the most common forms of consumer manipulation is product price change. This way
is one of the easiest to manipulate consumers because many do not know the pricing policy. It
is also important to protect consumers, because if business is done carelessly, there can be big

losses in business and management.

Key words: manipulation, consumers protection, marketing, psychology
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1. UVOD

Tema ovog zavr$nog rada fokusirana je na manipulaciju potrosa¢ima i nacinima kako ih zastiti
na primjeru promjene cijena, no paznju ¢emo takoder posvetiti psihologiji i manipulaciji u
marketingu te zastiti potroSac¢a. Manipulacija je usko vezana uz marketing, jer se uz pomoc

marketinga otkriva ono §to ljudi Zele i kako na najbolji nacin zadovoljiti njihove potrebe.

Psihologija marketinga predstavlja vrstu primijenjene psihologije koja se bavi proucavanjem
zelja 1 ciljeva potroSaca s jedne i ciljeva organizacije s druge strane, a cilj psihologije

marketinga je doprinijeti zadovoljstvu potrosaca i ostvarivanju ciljeva organizacije.

Kako je ve¢ navedeno, manipulacija i marketing usko su povezani, a manipulacija predstavlja
proces kojim se ljudima nastoji nametnuti misljenje, stavovi i odluke ali bez njihova pristanka,
medutim mnogi struénjaci iz podruc¢ja marketinga i oglaSavanja koriste manipulaciju kao
mocan alat u svom poslovanju. Ljudi vrlo ¢esto nisu svjesni da se njima manipulira Sto tvrtke 1
mediji lako iskoriStavaju. Svakim danom zbog marketinskih aktivnosti ljudi su podlozni
manipulacijama te je zbog toga vrlo vazna zastita potrosaca. Glavni je cilj zastite potrosaca
unaprjedenje kvalitete zivota gradana na nacin osiguranja slobode odabira proizvoda i usluga,
pravo na tocne 1 istinite informacije o sadrzaju i kvaliteti proizvoda i pravo na zastitu od

nepostene poslovne prakse.

Rad ¢e biti obraden u sedam poglavlja gdje prvo poglavlje predstavlja sam uvod u rad, a drugo
poglavlje sadrzi predmet i ciljeve rada te strukturu istrazivanja. Nadalje, u trecem poglavlju
objasnit ¢e se psihologija u marketingu i uska veza koja postoji izmedu psihologije kao
znanstvene grane 1 marketinga kao druStvene grane. U Cetvrtom poglavlju polako ¢e se pribliZiti
samoj temi rada, a ono ¢e objas$njavati manipulaciju u marketingu i koje sve alate, strategije i
sredstva koristi marketing kako bi se uopée mogao pribliZiti potrosa¢ima u toj mjeri da
manipulira njihovim umom. U petom poglavlju detaljno je objasnjen pojam manipulacije te
oblici i strategije manipulacije. Sesto poglavlje predstavlja samu temu rada, u kojem ée biti
objasnjene cijene i cjenovna politika i veza izmedu psihologije potrosaca i cijena. Uz Sesto
poglavlje, sama tema rada krije se i u sedmom poglavlju koja ¢e objasnjavati zastitu potrosaca,

nepostenu poslovnu praksu trgovaca i eticnost marketinga.



2. PREDMET I CILJEVI ISTRAZIVANJA I STRUKRURA RADA

Velika je povezanost izmedu psihologije i marketinga i marketinga i cijena. Manipulativne
strategije marketinga koriste se ve¢ dugi niz godina u svemu §to potrosaci vide, ¢uju, razumiju
i stoga cijene koje se koriste svakodnevno u prodavaonicama imaju velik utjecaj na potro$acevu
psihu i stoga je njima lako manipulirati. Manipulacija se ne mora uvijek koristiti u negativnom
smislu jer sve dok se upotrebljava u granicama normalne moze biti uspjesna, pa upravo zato se

mora koristit s velikim oprezom kako bi zadovoljstvo postigli 1 potrosaci i poduzeca.

Temeljem dostupne literature istrazit ¢e se veza izmedu psihologije i marketinga, manipulacije
i potrosaca te cjenovne politike i zaStite potrosaca, te je cilj rada pronaci odgovor na pitanje

kako i zaSto je potrebno zastiti potrosace i biti oprezan s manipulacijom.



3. PSIHOLOGIJA U MARKETINGU

AMA - American Marketing Association marketing definira kao ,,Proces planiranja i
izvrSavanja koncepcije, odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga da
bi se kreirala razmjena kojom se zadovoljavaju individualni i organizacijski ciljevi“. (Hasty i
Reardon, 1997:10)

Milas (2007) tvrdi da je smisao marketinga taj da se prepoznaju potrebe i Zelje potrosaca te
ponude proizvodi koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Orijentiranost na potrebe potroSaca veze
marketing za psihologiju, znanost koja se bavi psihi¢kim procesima i ponaSanjem ljudi.
Upoznavanje potrosackih potreba, otkrivanje odrednica potrosackog odluc¢ivanja i ponasanja te

otkrivanje razlika medu potroSac¢ima predstavljaju glavne zadace psihologije marketinga.

3.1. Psihologija kao znanost

Psihologija je znanost koja proucava psihicke procese i ponaSanje ljudi a predstavlja
istrazivanje veéeg broja informacija o odredenom podru¢ju koje mogu pomo¢i ljudima u

razli¢itim segmentima njihova Zivota.

Haskovi¢, (2006) smatra da predmet proucavanja psihologije ukljucuje ziv¢ani sustav, osjete,
percepciju, ucenje i pamcenje, intuiciju i inteligenciju, jezik i govor, misljenje, rast i razvoj,
stres 1 zdravlje te ponaSanje ljudi u socijalnom okruZenju, grupama 1 drusStvenim
organizacijama. Petz (2001) tvrdi da bi nesto bilo znanost, moraju biti ispunjeni neophodni

uvjeti, a dva klju¢na uvjeta su:

1. Znanost mora imati svoj predmet istrazivanja

2. Svaka znanost mora imati priznate metode istrazivanja

Predmet istraZivanja predstavlja ono §to znanost istraZuje, a to mora biti to¢no definirano, te
prema tome predmet istrazivanja psihologije su €ovjekovi dozivljaji i ponasanje. Nikako se ne
smiju izostaviti metode psihologije koje su brojne, no vecina njih su jednake kao i metode nekih
drugih prirodnih ili drustvenih znanosti. Psihologija posjeduje vrlo vaznu uspje$nu metodu, a

to je metoda introspekcije koja se sastoji u opazanju vlastitih dozivljaja.

»Introspekcija se odnosi na promatranje 1 analizu vlastitih dozivljaja kao sredstva kojim ¢ovjek
moze upoznati sebe, svoje misli i emocije, svoje skrivene Zelje, porive itd. U suvremenoj se
psihologiji, medutim izraz introspekcija odnosi samo na metodu, postupak dobivanja
informacija opaZanjem vlastitih dozivljaja.” (Kolesari¢, 2008:3).
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3.2. Utjecaj i psihologija u marketingu

Psihologija danas je vazna znacajka razvoja ne samo ljudi nego i poslovnog okruZenja, s toga
se smatra vaznim segmentom u poslovnim granama kao $to su marketing, menadzment,
oglasavanje 1 mnoge druge. Znali mi to ili ne, gotovo svaka nasa kupovina vodena je
psiholoskim i drugim faktorima iz vlastitog okruzenja, Sto ukazuje na to da je biti psihologije u
poslovnom okruzZenju razumijevanje potreba potrosaca. Ljudi Cesto misle da marketing ne
utjeCe na njihove odluke, no zapravo vecina odluka koje donosimo su rezultat psiholoske

manipulacije od strane marketinga.

Milas (2007) smatra da se klju¢ni cilj marketinga sastoji u prepoznavanju potreba potrosaca i
nastojanju da te potrebe budu zadovoljene. To ukazuje na nacin da marketinski stru¢njaci u
vaznijim poslovnim odlukama pozivaju pomo¢ psihologa koji ih savjetuju raznim pitanjima

vezanim za potroSacko ponasanje, a neka od tih pitanja su:
* Zasto potrosaci biraju odredeni proizvod
« Sto i kako kupuju
* Zasto kupuju

Potrebno je shvatiti da se marketinska strategija zasniva na dobrom poznavanju kupaca i
nastojanju da se njihove potrebe zadovolje, Sto je rezultiralo istrazivanjem ponaSanja potroSaca
u trziSnom okruZenju. Ovaj pristup je prihvacen razmjerno kasno, pedesetih godina proslog
stolje¢a u ameri¢koj ekonomiji, a bilo je nekoliko razloga kasnjenja. IstraZivanje ponasanja
potroSaca u tom vremenu je bilo u za¢ecima, tj. jedva je i bilo potrebno. U tim vremenima
mediji 1 proizvodnja bili su prilagodeni masovnom marketingu te se nije obracala pozornost na
manje marketinske segmente. Zbog tadaSnje ne zahtjevnosti trziSta smatralo se da istrazivanje
trziSta nema buducnost. Takoder, ekonomija je bila slaba, a slabost je proizasla iz ekonomske
krize tridesetih godina i Drugog svjetskog rata. Stanovnistvo je bilo siromasno te nije bilo teznje
za otkrivanjem potreba potrosaca. Tek kasnije se razmisljalo o pozicioniranju proizvoda koji ¢e
zadovoljiti potrebe potroSaca. Uz pozicioniranje prilagodavalo se i reklamiranje kojim se
nastojalo prikazati na koji nacin potrebe potroSac¢a mogu biti zadovoljene te stvoriti pozitivan
stav prema odredenoj robnoj marki. Usmjerenost na potroSaceve potrebe pridonijela je

promjenama u marketinskoj aktivnosti.



Nadalje, Milas (2007) objasnjava kretanja koja su utjecala na te promjene:

Vaznost istrazivanja potreba potrosaca je prvi korak koji je potreban da bi dosli do informacija
o potroSackim Zeljama, razmiSljanjima i stavovima. Temelj uspjeSne marketing strategije je
pocetno istrazivanje i konstantno pracenje potroSackih potreba te istrazivanje ¢imbenika koji
poticu na kupnju, na koji nacin se donosi odluka o kupnji, zasto se odredeni proizvod kupuje
itd. Takoder, usmjerenost trzista na konkretne potrosace isti¢e da se odredeni proizvod ne moze
ponuditi svima. Zbog ovog razloga se u marketinSkom planiranju unaprijed utvrduje ciljno
trziSte odredenog proizvoda i tome se prilagodava i1 oglasavanje. Sljedece kretanje je
pozicioniranje proizvoda kao sredstvo zadovoljenja potreba koje objasnjava da je prilikom
reklamiranja i razvijanja proizvoda potrebno otkriti kvalitete koje ga izdvajaju od sli¢nih
konkurentskih proizvoda. Posljednje kretanje je stvaranje ciljanih na¢ina oglasavanja proizvoda
uz pomo¢ odredenih medija i distribucijskih kanala te ono objasnjava da se oglasavanje jednog

proizvoda i cijele linije proizvoda viSe ne smatra masovnim ve¢ ciljanim oglasavanjem.

Nabrojane promjene jasno su naznacile kako marketinska strategija mora biti prilagodena
stvarnim potrebama te se iz tih promjena rodila se nova disciplina marketinga nazvana
,Ponasanje potrosaca“ Sto predstavlja vezu izmedu marketinga 1 psihologije. Americko
marketin§ko udruzenje (Benett, 1988.) definira ponaSanje potrosaca kao ,,Dinamicku
interakciju afekata, kognicije, ponasanja i okolinskih dogadaja unutar kojih se odvija razmjena
medu ljudima®. (Milas, 2007:23) Definicijom se opisuje dinami¢no prirodno ponaSanje
potroSaca koje ukazuje na to kako potroSaci prolaze stalne promjene u razmisljanju i ponaSanju
te medudjelovanje razli¢itih ¢imbenika, kako unutarnjih tako i vanjskih. Milas (2007)
prethodno navodi marketinsku strategiju, koja predstavlja proces koji omogucuje organizaciji
da postigne svoje Zzeljene ciljeve. MarketinSka strategija usmjerena je vjerojatnosti ili
ucestalosti kupovanja odredenih proizvoda, a to se postiZze kada se elementi marketing miksa
(promocija, cijena, distribucija i proizvod) prilagode ciljanom trZiStu. Sve veze koje su
spomenute izmedu psihologije i marketinga upucuju na zakljuéak da je poznavanje i

proucavanje potreba, ponasanja 1 zelja potrosaca temeljni preduvjet uspjeSnog marketinga.



3.3. Psiholoski procesi

Kako navodi Kesi¢ (1999) marketinski stru¢njaci nemaju utjecaj na potrosace ako ne spoznaju
procese obrade i informacija te kako i na koji na¢in se odvijaju promjene stavova i ponasanja.
Prvenstveno psiholoski procesi imaju najveci utjecaj marketin$kih aktivnosti na ponasanje
potrosaca. Psiholoski procesi obuhvacaju:

1. Preradu informacija

2. Ucenje

3. Promjenu stavova i ponasanja
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Osobne utjecaje

Kesi¢ (1999) istice kako prerada informacija predstavlja socijalnu interakciju svakog ¢ovjeka,
a time i potrosaca, stoga je marketinska komunikacija oblikovana tako da znacajno utjece i
usmjerava ponasanje potrosaca. Stru¢njake najviSe zanima na koje nacine potroSaci primaju,
procesuiraju i koriste informacije koje dobivaju iz okoline i koliko i kakve informacije prenijeti
kojim medijima da bi komunikacija bila uspjesna. Nadalje, u¢enje predstavlja psiholoski proces
usvajanja novih znanja i iskustava i njihovo pohranjivanje u trajnu memoriju ¢ovjeka. Ucenje
takoder predstavlja rezultat trajne primjene znanja, a to u najvecem slucaju prethodi nacinu na
koji se potroSa¢ ponaSa. UKoliko se zele izazvati promjene u ponaSanju potrebno je
komunikacijom potaknuti proces ucenja koji ¢e uslijediti promjenom stavova, misljenja,

osjecaja, ideala i ponasanja.

Kesi¢ (1999) navodi da je jos jedan bitan psiholoski proces promjena stavova i ponasSanja, Koji
predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Budu¢i da su stavovi stalni odnosi tesko ih je
mijenjati, shodno tome se koriste mnoga znanja i tehnike kako bi se stav potro$aca promijenio.
Posljednji psiholoski proces koji ¢e biti objasnjen je osobni utjecaj. Osobni utjecaj predstavlja
postupak koji se najces¢e odvija u primarnim grupama i utjeCe na ponasanje potrosaca. Taj
utjecaj temelji se na odvajanju jednog c¢lana grupe ili zajednice koji na osnovi znanja,
sposobnosti, iskustva i sli¢no utjeCe na ponasanje ostalih ¢lanova, a osobni utjecaji u grupama

se izraZzavaju komunikacijom medu ¢lanovima.



4. MANIPULACIJA U MARKETINGU

4.1. Ponasanje potrosaca

Kako je navedeno u prethodnom poglavlju, da bi marketing uopée mogao manipulirati
potrosaima vazno je znati kako potrosaci razmisljaju i kako se ponasaju. ,,The American
Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSaca kao dinamicku interakciju
spoznaje, ponasanja i ¢cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota

potrosaca“ (Kesi¢, 1999:1).

Ponasanje potrosaCa je proces prikupljanja i koriStenja proizvoda i usluga od potrosacke
jedinice. lzmedu ostalog ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju poslijeprodajno
ponasanje. Kesi¢ (1999) objasnjava da nedugo nakon §to proces kupnje zavrsi, proizvod se
posjeduje te tada on ima najveci utjecaj na potrosaca. Potrosaci takoder pokuSavaju razumjeti
zaSto oni sami i okolina koja ih okruzuje kupuju odredeni proizvod ili uslugu te kako oni utjecu
na zivot samog potrosaca. S toga, glavno je pitanje zasto je vazno proucavati ponaSanje

potroSaca?

Prema Kesi¢ (1999) zanimanje za proucavanjem ponasanja potroSa¢a imaju marketinski
stru¢njaci, edukatori ponaSanja potroSaca, institucije koje se brinu za zastitu potroSaca i drustvo
u ciljevima raznovrsnih drustvenih politika. Ponasanje potrosaca ima tri klju¢na cilja:

1.) Razumijevanje i predvidanje ponasanja potroSaca

2.) Zastita potrosaca u drustvu

3.) Informiranje potroSaca i obrazovanje mladih

U ve¢ spomenutoj definiciji marketinga moZemo zakljuciti da iz nje proizlaze dvije znacajke
marketinga i uloge koju marketing ima u drustvu, a to su zadovoljenje potreba i Zelja i proces
razmjene izmedu marketera i potrosaca. Potrosac i marketer imaju svoje ciljeve, potrosacev cilj
je zadovoljenje svojih potreba i zelja, a cilj marketera tj. poduzeca je prodaja proizvoda.
Najvaznija stavka koja se nikako ne smije zanemariti je ta da ciljevi potrosaca imaju prednost
pred ciljevima poduzeéa zbog toga Sto poduzece ne moze postici zeljene rezultate ako ignorira
potrebe i Zelje potroSaca. Stvaranje proizvoda, cijena, promocije i distribucije mora biti u
skladu potrebama i zahtjevima potrosaca. Ukratko, marketinski elementi ovisit ¢e o
specifi¢nosti ciljnog segmenta potrosaca, njihovih motiva, potreba i Zelja, a to nas dovodi do
zakljucka da je proces donoSenja odluka potroSaca u najve¢em interesu proizvodaca i trgovaca

tvrdi Kesi¢ (1999).



Niposto ne smijemo izostaviti ¢imbenike ponasanja potrosaca koji imaju vaznu ulogu u
donosenju odluka, kreiranju stavova, razmisljanju potrosaca itd. Kesi¢ (1999) navodi da je cilj
proucavanja ponasanja potroSaca spoznati faktore koji imaju utjecaj na ponaSanje potrosaca i
pojasniti na¢ine na koje potrosa¢ dolazi do svog glavnog cilja, a to je zadovoljenje potroSaceve
potrebe 1 uz pomo¢ toga kreirati korisnu marketinsku strategiju. Ponasanje potrosaca je pod
utjecajem velikog broja elemenata koji su medusobno povezani, uz psiholoske procese koji su

objasnjeni u prethodnom poglavlju, tu su jo§ drustveni i osobni ¢imbenici.

Drustveni ¢imbenici opisuju vanjske ¢imbenike koji okruzuju potrosaca i utje¢u na njegovo
ponasanje. Prema Kesi¢ (1999) drustveni ¢imbenici koji ¢e nadalje biti ukratko pojasnjeni su

sljedeci:

1.) Kultura

2.) Drustvo i drustveni stalez
3.) Drustvene grupe

4.) Obitelj

5.) Situacijski ¢imbenici

6.) Osobni utjecaji

Prvi drustveni ¢imbenik koji ¢e biti objasnjen je kultura. Kultura u ponasanju potrosaca odnosi
se na vrijednosti, ideje 1 simbole koji omogucuju pojedincima da budu medusobno povezani
kao pripadnici jednog drustva. Kultura utjece na cijelo ponasSanje njezinih pripadnika, kao §to
pripadnici jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je. Drugi ¢imbenik je drustveni stalez, a
opisuje skupinu ljudi koji dijele sli¢ne interese, motive, Zelje i ponasanje. Ovaj drustveni
¢imbenik ukazuje na to da pripadnost jednom drustvenom sloju utjee na izbor proizvoda,
cijena i marki pojedinih proizvoda kao i utjecaj na druge potroSace koji po svom statusu ne
pripadaju tom drustvenom sloju. Sljede¢i ¢imbenik koji ¢e biti rastumacen je utjecaj grupa gdje
se ubrajaju primarne i sekundarne grupe. Poseban utjecaj na ponaSanje potro$aca imaju
referentne grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i norme potrosa¢ Koristi kao referentni okvir u

svom ponasanju navodi Kesi¢ (1999).

Uz prethodno navedene ¢imbenike Kesi¢ (1999) nadalje objasnjava da je obitelj takoder vazan
¢imbenik koji utjeCe na potrosacevo ponaSanje. Obitelj predstavlja temeljnu referentnu
zajednicu koja ima vrlo velik utjecaj na potrosacevo ponaSanje u ranoj mladosti ali i kroz cijeli
zivot. Situacijski ¢imbenici su neizostavni jer utjeCu na ponasSanje pojedinaca promjenom

situacije u kojoj se donosi odluka o kupnji. U ove ¢imbenike ubrajamo fizicko okruzenje



kupovine, vrijeme i cilj kupovine kao i psihicko i fizicko stanje potrosaca u vrijeme donosenja
odluke o kupovini. Posljednji ¢imbenik je osobni utjecaj, a predstavlja utjecaje s kojima
potrosac¢ usko povezan. Taj utjecaj moze se poistovjetiti sa Zeljom da se imitira ponaSanje
¢lanova odredenih grupa koji svojim znanjem, polozajem u drustvu ili nekim drugim

¢imbenicima predstavljaju vode.

Kesi¢ (1999) navodi da uz drustvene ¢imbenike, vazni su i osobni ¢imbenici koji imaju najvece
znacenje u donosSenju odluka potroSaca. Sljedeci osobni ¢imbenici su od posebnog znacenja za
potrosSaca:

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Osobnost, vrijednosti i stil Zivota

o > w0 N

Znanje

Motivi i motivacija istrazivanja trzista posveceni su prepoznavanju motiva kupnje odredenih
proizvoda i usluga navodi Kesi¢ (1999). Motiv je trajna predispozicija koja usmjerava
ponaSanje potroSata k odredenom cilju, dok je motivacija proces pokretanja ljudskog

organizma i uma prema cilju.

,,Percepcija je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi prethodnog
ucenja, pamcenja, ocekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti“. (Kesi¢, 1999:119)

Percepcijom takoder ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse.

Sljedeci osobni ¢imbenik su stavovi koji utjecu na opazanje, misljenje i socijalno ponasanje te
stvaraju pozitivnu ili negativnu reakciju na odredene ideje, usluge i proizvode. S toga,
marketin8ki struénjaci moraju konstantno istraZivati i razumjeti stavove potrosaca kako bi
marketinske strategije prilagodili potroSacevim stavovima. Uz stavove, osobnost, vrijednosti i
stil zivota predstavljaju potroSacevo ponasanje na trzisStu te aktivnosti interese 1 misljenja koji
utjeCu na troSenje vremena i novca svakog potrosaca. Posljednji osobni ¢imbenik je znanje, a
predstavlja informacije koje je osoba stekla iskustvom ili obrazovanjem koje su pohranjene u

potrosacevo] memoriji tvrdi Kesi¢ (1999).



4.2. Neuromarketing

Kuvaci¢ i drugi (2018) navode da u modernom poslovanju, mnogo poduzeéa poseze za
neuromarketingom koji u velikoj mjeri moze pomoc¢i u istrazivanju potrosacevih potreba.
Neuromarketing razvio se krajem 80-ih i po¢etkom 90-ih godina 20.stolje¢a u Sjedinjenim
Americkim drzavama. Kompanije bolje poznaju potrosace, nego $to potrosa¢i poznaju sami
sebe, mnogo odluka koje se donesu budu nesvjesne i to je trenutak kada se pojavljuje

neuromarketing, podrucje gdje se povezuje znanje medicine, psihologije i marketinga.

Neuromarketing je novi nacin istraZivanja, a dio je neuroekonomije. Neuromarketing koriste
vodece svjetske korporacije i mediji kojima upravo ovaj nacin istrazivanja omogucuje da zavire
duboko u podsvijest svih potrosaca. Ukratko, neuromarketing omogucava analiziranje

aktivnosti mozga potro$aca u raznim situacijama. Kocijan (2017).

Tehnika koja spada medu najpoznatije u neuromarketingu je fMRI — funkcionalna magnetska
rezonancija koja otkriva koli¢inu oksigenirane krvi u mozgu. Prema definiciji ,,fMRI
omogucuje uvid u dublje mozdane strukture, posebno one koje su ukljucene u procesuiranje

odgovora na emocije. (Kuvaci¢ i drugi, 2018:249).

Razvojem tehnologije, sve veCom konkurencijom i rastu¢im trziStem, poduzeca pokuSavaju
pobijediti konkurenciju i pronaci svoje mjesto ,,pod suncem®. Svim poduze¢ima najtezi dio je
pridobivanje potrosaca. Potrebno je konstantno istraZivanje i proucavanje potrosacevih reakcija

1 ponasanja, a dosadasnje metode za brzorastuce trZiste viSe nisu dovoljne.

4.3. Kako marketing manipulira potrosa¢ima?

Marketin$ka manipulacija ima veliku mo¢ i okruzuje potroSace svakodnevno, a da oni toga nisu
niti svjesni, no ako potrosa¢ u odredenom trenutku i bude svjestan manipulacije njegova

podsvijest je ve¢ odlucila Sto ¢e se sljede¢e dogoditi.

Velik utjecaj na manipulaciju potrosa¢ima imaju informacijske tehnologije. Brakus (2015)
navodi da su informacijske tehnologije dovele do velikih promjena u svijetu kako na globalnom
trziStu industrijskih 1 usluZznih djelatnosti tako 1 druStvenih znanosti. PotroSa¢ima se manipulira
prikrivenim oglasima, bojama, svjetlima, efektima, zvukovima, zapravo svime onime §to se
moze iskoristiti kako bi potaknulo potrosaca da kupuje. Gdje god se okrenemo vidimo reklame,
letke, sluSamo Tv i radio, uz sve to, moderna generacija na trziSte dovodi influencere koji

promoviraju gotovo sve. Primjer svakodnevnog manipuliranja su shopping centri.
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Hodaju¢i kroz shopping centar opaza se da svaka trgovina ima drugaciju postavu, osvjetljenje,

boje i glazbu, svi ti efekti pomno su smisljeni kako bi se potaknula kupnja.

Kao primjer manipulacije upotrijebit cemo boje koje se koriste u marketingu, a da potrosaci
toga nisu ni svjesni. Ljudi su vizualna bica, u tolikoj mjeri da boje mogu igrati vrlo vaznu ulogu
u donosSenju odluka, a to se jo§ naziva i psihologija boja. Psihologija boja je podrucje
istrazivanja trziSta koja opisuje kako boje utje¢u na ponasanje. Plava boja za mnoge simbolizira
mir, opustanje i svjezinu te stimulira produktivnost, a prva usporedba s plavom bojom je nebo
1 ocean. Plava boja iskazuje povjerenje kod potrosaca, te se plava takoder koristi kod sredstava
za njegu koZe te sredstava za Gis¢enje koji simboliziraju &istocu i svjezinu navodi Zunabovié
(2021). Takoder tamnoplava boja reprezentira jakost, hrabrost i povjerenje, s toga sada znamo
zasto policajci imaju tamnoplave uniforme. Slika broj 1 prikazuje plavu boju na proizvodima

za njegu koze.

ggggg
EYE MAKE-UP
REMOVER

Slika 1. Plava boja na sredstvima za cis¢enje i njegu koze
Izvor: autor prilagodio prema https://www.nivea.hr/

Zunabovi¢ (2021) obja$njava da crvena boja predstavlja vrlo moénu boju koja ima pozitivne
uc¢inke. Crvenom bojom prezentiraju se mnoge emocije koje mogu biti i pozitivne i negativne,
takoder je povezana s mo¢i, strasc¢u i ljubavlju, stoga crvena ée se najéesce naci kao boja brzih
auta i donjeg rublja. Takoder, crvenom bojom sluzi se i platforma za streaming filmova i serija,
Netflix, kako bi pridonio osjecaju uzbudenja i strasti koji se moze osjetiti tijekom koristenja
aplikacije. S druge strane, tamni tonovi crvene boje se mogu odraziti negativnom energijom

poput ljutnje ili opasnosti. Slika broj 2 predstavlja crvenu boju na logotipu svjetske streaming

NETFLIX

Slika 2. Crvena boja logotipa streaming platforme Netflix

platforme.

Izvor: https://www.netflix.com/hr/
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Nadalje, zuta boja predstavlja sunce, toplinu, sre¢u i zabavu, samo gledanje u Zutu boju se
povezuje s osjecajem srece. Takoder zuta je vrlo Cesta boja u prirodi 1 predstavlja mnoge
varijacije boje u voéu i cvijeéu tvrdi Zunabovié (2021). Sto se ti¢e kupovnih navika potrosaca
zuta boja predstavlja niske cijene, te sa zutom mozemo povezati logo restorana brze hrane Mc

Donald's. Slika broj 3 predstavlja zutu boju na logotipu restorana brze prehrane Mc Donald's.

[1)

Slika 3. Zuta boja na logu restorana brze prehrane Mc Donald's
lzvor: https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/home.html

Zunabovié¢ (2021) tvrdi da se za zelenu boju kaZe da odmara oéi te djeluje smirujuée, uz to
povezana je s prirodom, zdravljem i rastom. 99% eko-friendly kompanija koristi zelenu boju, a
mnogi koriste i vrlo poznati slogan ,, Going green “ $to predstavlja ekoloski odgovorne odluke
1 stil zivota koji mogu pomo¢i u zastiti okoliSa i odrZavanju prirodnih resursa za sada$nje 1
budude generacije. Zelena boja je povezna sa zdravljem i eko proizvodima kao sto je prikazano

na slici broj 4.

Slika 4. Zelena boja na prehrambenim proizvodima i proizvodima za njegu koze

Izvor: autor prilagodio prema https://www.biobio.hr/
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Crna boja je takoder vrlo mo¢na boja, koja je povezana s luksuzom jer moze dati proizvodu
novu vrijednost i eleganciju, no s druge strane je povezana s tamnim dimenzijama zivota kao
depresija ili smrt. Bijela boja najéesée predstavlja &istoéu i modernost. Sto se ti¢e proizvoda,
mnoge elektronicke kompanije proizvode rade u bijeloj boji, jedan od primjera je Apple Inc.
Apple proizvodi poznati su po koriStenju bijele boje, najéesce kako bi se njihovi proizvodi
prikazali elegantnima i modernima navodi Zunabovi¢ (2021). Kako je ve¢ navedeno bijela boja

se Cesto koristi u izradi elektronickih proizvoda, a primjer je prikazan na slici broj 5.

Slika 5. Bijela boja Apple proizvoda
Izvor: autor prilagodio prema https://www.apple.com/store

5. MANIPULACIJA

Manipulaciji su podlozni svi ljudi bilo to u profesionalnom ili privatnom Zzivotu na bezbroj
nacina. Snaga manipulacije ve¢ dugo vremena je povezana s poduze¢ima i marketingom kako
bi potaknuli ljude da Zive svoj Zivot na odredeni na¢in. Unutar ovog poglavlja poblize ¢e biti
objasnjen pojam manipulacije, oblici manipulacije, zaStita od manipulacije 1 manipulacija

potro$acima kroz politiku promjene cijena.

5.1. Opéenito o manipulaciji

Nadzakovi¢ i Hromi¢ (2016) isticu da nitko nije imun na manipulaciju, a ona sama kao takva
predstavlja pojavu koja je prisutna u svim dimenzijama Zivota te se pojavljuje u bezbroj
razli¢itih oblika 1 varijacija, a karakterizira je djelovanje na tude odlucivanje. Postoje mnoge
definicije manipulacije, a prema Markovic¢u (2019) manipulacija predstavlja psiholoski proces
kojim se u psihu zrtve ubacuju ciljevi, stavovi i Zelje prema namjeni manipulatora, a da nisu

stvarne Zelje i ciljevi Zrtve.
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5.2. Oblici i strategije manipulacije

Manipulativno ponaSanje zasniva se na ometanju donosenja odluka druge osobe, bez odobrenja
ili nagovaranja. Prema slobodi donosSenja odluka Nadzakovi¢ i Hromi¢ (2016) tvrde da je

potrebno napraviti razliku izmedu dvaju tipova manipulacije:

1. Ograni¢ena manipulacija je manipulacija koja ograni¢ava mete njenim navodenjem
mete prema specifi¢énoj opciji ili prema manjem broju opcija.
2. Siroka manipulacija otvara um mete te ju navodi da prosiri ,,vidno polje* prema

otvorenim mogucnostima prilikom svakog odlucivanja.

Pragmati¢an manipulator prilikom odabira strategije razmatra nekoliko nadina utjecaja, od
straha i zastrasivanja do sazaljenja i laskanja, a usmjeren je na uéinak kojim se manipulira. S

obzirom na ué¢inak, Nadzakovi¢ i Hromi¢ (2016) navode:

1. Emocionalna manipulacija orijentirana je k vodenju osobe na nacin da djeluje
impulzivno, refleksno i automatski.
2. Intelektualna manipulacija fokusirana je k vodenju osobe kako bi djelovala zbog

odredenih razloga i razumijevanja.

Nadzakovi¢ i Hromi¢ (2016) isti¢u da je razlika u emocionalnoj i intelektualnoj manipulaciji
samo u u¢incima motivacije. Cilj emocionalne manipulacije je ograni¢avanje osobe u ideji da
ima logi¢no objasnjenje za svoje postupke, dok se intelektualna manipulacija temelji na

prikladnim i racionalnim objasnjenjima kako bi se osoba ponasala bas onako kako manipulator

zeli.
Tablica 1. Oblici manipulacije
EMOCIONALNI INTELEKTUALNI
OGRANICAVAJUCE Ograni¢avajuc¢e emocionalne Ogranicavajuce
manipulacije intelektualne manipulacije
SIROKO Siroke emocionalne Siroke intelektualne
manipulacije manipulacije

Izvor: Izradeno prema Nadzakovic E., i Hromi¢ B.; Manipulacija kljuc pobjede

., kvazigospodara svijeta* (2016), https://hrcak.srce.hr/file/267611
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Strategije manipulacije takoder imaju veliku ulogu u manipuliranju te ¢e biti objasnjene u

nastavku kako navodi portal N1 Info (2016):

1.

10.

Strategija preusmjeravanja paznje jedan je od klju¢nih elemenata usmjeravanja paznje
s bitnih na nebitne stvari. Pod bitnim stvarima podrazumijevamo vazna drustvena i
ekonomska pitanja.

Stvaranje problema je strategija koja predstavlja pokusaj stvaranja problema kako bi
javnost reagirala na odredeni problem.

Strategija postupnost promjena predstavlja uvodenje promjena koje ¢e djelovati na
javnost i gradane, ali postupno, korak po korak, zbog razloga da ako odredene promjene
budu uvedene naglo, one mogu izazvati otpor.

Odlaganje, za razliku od prethodne strategije u ovoj strategiji promjene se najavljuju
unaprijed kako bi se stekla navika o ideji promjene koja ¢e se dogoditi.

Upotreba dje¢jeg jezika predstavlja jaku strategiju jer pomocu nje javnost potiskuje
svoju kriticku svijest i poruka ima snaznije djelovanje na ljude.

Koristenje emocija jedna je od najpopularnijih strategija manipulacije zbog toga Sto su
ljudi emotivna bica i na taj nain se zloupotrebljavaju emocije. Strategija koriStenja
emocija koristi se u izazivanju kratkog spoja prilikom racionalnog prosudivanja te
kriticku svijest zamjenjuju emotivni impulsi.

Drzanje javnosti u neznanju je strategija koja istie da je potrebno uciniti javnost
nekompetentnom da razumije tehnike i metodologije koje se koriste za njihovu
kontrolu, a kvaliteta obrazovanja nizih druStvenih slojeva treba biti Sto slabija ili ispod
prosjeka.

Velicanje gluposti je strategija koja u dana$njem modernom vremenu najvise utje¢e na
mlade, tinejdZere te djecu na nacin da ih uvjerava da je danas poZeljno i moderno biti
glup i neuk te pokazati otpor prema kulturi i znanosti.

Strategija stvaranja osjec¢aja krivnje je uvjeravanje svakog covjeka da je iskljucivo on
odgovoran za vlastitu nesre¢u zbog neznanja , sposobnosti koje ga ogranic¢avaju ili
nedovoljnog truda u odredenim Zivotnim situacijama.

Zloupotreba znanja predstavlja strategiju koja istice brz razvitak znanosti koji je u
posljednjih nekoliko godina stvorio vec¢i jaz izmedu znanja koje posjeduje prosjecan

covjek 1 znanja koje posjeduju i koriste oni koji su na vlasti.
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5.3. Zastita od manipulacije

Kako bi se zastitili od manipulacije bitno je razlikovati manipulaciju od socijalnog utjecaja
kojeg imamo u zivotu. Zbog Covjekove veze s emocionalnom i poslovnim odnosima
podrazumijeva se da ¢ovjek ima ocekivanja i Zelje od okoline u kojoj se nalazi i obratno, stoga
je to dvosmjeran odnos. Kada se govori o manipulaciji, isklju¢ivo jedna strana ima koristi od
odnosa, te se manipulacijom iskoriStava nerazmjer moc¢i u svrhu ostvarivanja vlastitog cilja.
Zbog danasnjeg ,,bombardiranja‘“ vijestima, druStvenim mrezama i ostalim medijima nesvjesno
primamo stotine malih signala i donosimo mnogo malih odluka uz neprestano trazenje
ravnoteze izmedu slusanja vlastitog instinkta, potrebe za odrzavanjem odnosa i vlastitih ciljeva.
Manipulacija utjeCe na okolinu covjeka, a to je iskoriStavanje svih ljudskih emocija.
IskoriStavaju se slabosti u radnim navikama, bioloSkim instinktima, kulturnim ocekivanjima i
ostalo. Kako bi se uspjesno zastitili od manipulacije ovjeku je potrebno da upozna samog sebe.
Upoznati samog sebe nuzno je kako bi se naucili prepoznavati vlastiti emocionalni impulsi i
drustvene navike, stvoriti sinergiju izmedu emocionalnog i racionalnog uma, potrebno je nauciti

razlikovati nestvarne emocije, te smireno i promisljeno komunicirati.

6. MANIPULACIJA POTROSACIMA KROZ POLITIKU PROMJENE
CIJENA

Cijena predstavlja nov¢ani oblik proizvodne vrijednosti proizvoda i usluga izrazena u novcu.
Cijene odreduju trziSni uvjeti 1 konkurencija, a prodaja ovisi o na¢inima prodaje 1 potrebama
kupaca. Suni¢ (1994) navodi da kako bi se razumio trzi$ni sustav, nuzno je shvatiti formiranje

cijena u potpunom razvijenom trziSnom gospodarstvu.

6.1. Opéenito o politici cijena

,U trziSnom gospodarstvu cijene su najmasovnije 1 najvaznije svakodnevne manifestacije
ekonomskog zivota. U cijenama se ocituje ucinkovitost poslovanja poduzeca ili organizacija i

mehanizmom cijena mogu se realizirati razni ekonomski interesi i ciljevi poduzeéa™ (Sunié,

1994:227).

Sunié (1994) isti¢e da u svakom trzi§nom gospodarstvu mozemo susresti Najraznovrsnije teznje
svakog ¢ovjeka, organizacija i tvrtki te da one na odreden nacin utjecu na razinu cijena i pomocu
toga ostvare odredene ciljeve i rezultate. Ciljevi koji se upotrebljavaju kod odredivanja cijena

za svako poduzece ili organizaciju moraju izroditi iz razine osmiSljavanja gospodarske
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ucinkovitosti. U praksi i zivotu, poduzeca planiraju vise ciljeva koje ¢ine cjelovite marketing
ciljeve, a ciljevi kod oblikovanja cijena proizvoda i usluga temelje se na profitabilnosti prodaje
1 trziSnoj konkurentnosti te zbog toga cijene se moraju pazljivo i temeljito odrediti i tek tada je
omogucéeno maksimalno ostvarenje dobiti. Kako bi se omogucila maksimalna dobit, ciljevi
oblikovanja cijena temelje se na razini profita, opsegu prodaje proizvoda i usluga, te

ucinkovitom djelovanju konkurencije na trzistu.

U samoj temi ovog zavr$nog rada govorit ¢e se o tome §to cijene znace za ponudu i potraznju
proizvoda i usluga, nacin na koji poduzeca odreduju cijene te ¢e se fokusirati na psihologiju
potroSaca kod odredivanja cijena, popuste i bonifikacije, odredivanje promotivnih cijena,
diferencirano odredivanje cijena i reakcije potrosaca na promjene cijena. Politika cijena vrlo je
bitan ¢imbenik politike marketing mix-a. Prihvatljivo formirane cijene na trziStu su

pretpostavka za uc¢inkovitu marketing prodaju i dobit, tj. ostvarivanju profita poduzeca.

6.2. Cijena kao element marketing miksa

,Upravljanje marketing miksom u marketingu jest stvaranje takve kombinacije proizvoda,
cijene, distribucije i promocije koji ¢e u najve¢oj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih

skupina potrosaca i segmenta na trzistu.” (Previsi¢ i Ozreti¢ — DoSen, 2004:171).

Marketing miks predstavlja 4P (product, price, promotion, place) tj. proizvod, cijenu, promociju
i distribuciju odredene tvrtke pomocu kojih se dolazi do ostvarenja ciljeva tvrtke. Cijena koju
neko poduzece odredi utjeCe na ponaSanje potrosaca i njegovu odluku o kupovini proizvoda
kao 1 na trZiSnu poziciju na kojoj ¢e se proizvod naci. Kako bi se odlucilo koja usluga 1 proizvod
su najbolji za lansiranje na trziSte potrebno je zadovoljiti odredene karakteristike, imati
odredene performanse, kvalitetu i ostale dodatne vrijednosti koje su potrebne kako bi se
potroSaci odlucili na kupovinu. Kod odredivanja cijene, osim toga kakve su cijene i ponuda
konkurencije, takoder je bitno $to misle potrosaci, dok odredivanje cijene takoder varira zbog
promjena na trziStu i sliénih ¢cimbenika. Cijena ima velik utjecaj na cjelokupni profit poduzeca

koji je prikazan sljede¢om formulom:

Profit=(cijene x prodane koli¢ine ) — ukupni troskovi.
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Za cijenu mozemo re¢i da je najvazniji element marketing miksa jer je cijena jedini element
koji je brzo prilagodljiv na trziStu i ima psiholoski u¢inak na ponasanje potrosaca.

Tvrtke cijenu zbog toga koriste manipulativno na naéin da podizu cijene svojih proizvoda i
usluga te time stvaraju predodzbu potrosacu da kupuje kvalitetan proizvod, sli¢no je i sa
snizavanjem cijene koje privlace kupce koji zele ustedjeti. Zbog navedenih razloga, cijena kao

element marketing miksa ima najsnazniji utjecaj. (Previsi¢ i1 Ozreti¢ DoSen 2004).

Odredivanje ,,prave cijene” presudno je za uspjesni rezultat poduzeca. Oblikovanje previsoke
ili preniske cijene poduzeée moze dovesti do velikog gubitka i na kraju prekida poslovanja, te
je zbog toga vazno osmisljavanje dobre strategije kojom ¢e poduzeée upoznati dobavljace,

konkurenciju, trziste i kupce kako bi se ostvarili §to bolji ciljevi.

6.3. Znacenje cijena za ponudu i potraznju

,Cijene se po svojoj uc¢inkovitosti na odreden nacin razlikuju od druge skupine elemenata
marketing mix-a upravo zbog toga §to cijene mozemo razvrstati u skupinu kucnih prorac¢unskih

troskova“. (Suni¢, 1994:230).

Sunié (1994) istie da uz pomoé cijena i novéanih sredstava potrosaci pribavljaju odredeno
zadovoljstvo i korist. Na ponudu i potraznju proizvoda i usluga djeluje mnogo ¢imbenika kao
Sto su opseg 1 struktura proizvodnje, raspodjela vrijednosti, razina proizvodnih 1 usluznih cijena,
demografska struktura stanovnistva, veli¢ina trzista, navike potrosada i ostalo. Cimbenici
ponude i potraznje svaki posebno djeluju na ponudu i potraznju, a ponudacke odluke o nacinu
formiranja cijena mogu biti pod utjecajem gospodarskih i trzisnih zakonitosti koje velikim
djelom mogu imati u¢inka na opseg i asortiman ponude i potraznje proizvoda i usluga. Ponuda
proizvoda i usluga ukazuje na to da ¢e proizvode i usluge potrosaci kupovati u trenutku potrebe

zamjene novcanih sredstava za svoje koristi koje ocekuju od tih proizvoda i usluga.

Nerijetko manageri u marketingu odreduju razinu profita uvazavajuc¢i dobre i uinkovite
poslovne odnose s potroSacima i zbog toga pojedina poduzeéa u svojoj poslovnoj politici
obi¢no uvazavaju I cijene misljenja svojih konstantnih potrosaca proizvoda i usluga u pogledu

primjene razine cijena.
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6.4. Kako poduzeca odreduju cijene

Poduzeca imaju suverenost koja ja vezana uz odredivanje cijena svojih proizvoda. Prema
portalu Lider.hr (2012) istrazivanje HNB-a govori da tvrtke cijenu odreduju tako da na troSkove
dodaju varijabilnu profitnu marzu. Poduzeca se Cesto nalaze u dilemi — treba li teziti velikom
obujmu prodaje i niskim cijenama ili malom obujmu prodaje i visokim cijenama, a ova dilema

takoder je povezana s reakcijom trzista na promjene cijena koju nazivamo elasti¢nost cijena.

Uz navedeno istrazivanje HNB-a, odredivanje cijena takoder ovisi o veli¢ini poduzeca. Kod
malih poduzeca cijene Cesto odreduje vlasnik, a kod velikih poduzeca postoje razlicite
zakonske regulative odredivanja cijena. Kod velikih poduzeca uprava odreduje ciljeve i politike
cijena te odobrava predlozene cijene. U djelatnostima gdje je cjenovna politika od vece vaznosti

postoje odjeli koji su zaduZeni za upravljanje cijenama.

Kod odredivanja cijena najbitnije je postaviti Cvrste raspone cijena za svaki proizvod ili uslugu,
potrebno je promatrati konkurenciju i istrazivati trziSte te provjeravati da li se postavljenim

cijenama ostvaruju marketinski ciljevi i najvaznije od svega, profit poduzeca.
U nastavku ¢e biti objasnjeni opceniti faktori koji utjecu na odredivanje cijena:

1. Vrijednost proizvoda je vrijednost samog proizvoda i dodatne vrijednosti kao $to su
usluga, kvaliteta te stru¢nost prodavaca.

2. Osjetljivost na promjenu cijene je faktor koji objasnjava elasti¢nost i neelasti¢nost
cijene.

3. Kvaliteta predstavlja rezultat odnosa kvalitete i cijene.

4. Diferencijacija proizvoda o¢ituje se u tome da proizvodi koji nisu uobicajeni su skuplji,
dok su oni masovni, ucestali 1 manje razliciti jeftiniji.

5. Konkurencija je znacajan faktor za smanjenje cijena koja je nacin povecanja udjela na
trzistu

6. Usluga je nacin da se nudi $to vise dodatnih usluga uz proizvod koji se nudi pa na taj
nacin cijene mogu biti vise.

7. Lokacija je bitan faktor postavljanja cijena, jer prodavaonice u centru zbog visokih
cijena najmova, operativnih troskova itd., imaju vise cijene od trgovackih centara na
ulazu i izlazu iz grada.

8. Vrsta trzista je vazna zbog upoznavanja ciljanog trzista i odredivanja kojoj vrsti trzista
se pripada. Ako je trziSte s niskom cijenom moze biti odbojno kupcima isto tako i u

obrnutom slucaju.
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9. Marketinski ciljevi su jedna od najvaznijih faktora u kreiranju cijena, vazan je udio na
trziStu, dobit, nova trzista i ostalo.
10. Troskovi poslovanja upucuju na to da odredene cijene moraju pokriti sve troskove

poslovanja kako poduzece ne bi bilo u gubitku zbog prevelikih troskova.

6.4. Psihologija potrosaca i cijene

Cijene koje su odredene psiholoski zasnovane su na ideji da odredene cijene mogu imati
psiholoski utjecaj na potrosace i mogu dovesti do vece potrosnje. Postoji nekoliko trikova
kojima se sluZe stru¢njaci prilikom odredivanja cijena. Najpoznatije su: cijene koje zavrSavaju
brojem 99, tj., cijene koje su nekoliko lipa ili kuna niZe od okrugle cijene, odredivanje prestizne
cijene koje se koriste kako bi potrosaci dobili percepciju visoke kvalitete proizvoda,
odredivanje cijene po skupini proizvoda koja predstavlja nizu cijenu za vise kupljenih
proizvoda kao 1+1 gratis itd. Ovakav naéin formiranja cijena koristi se u hrvatskim i svjetskim
prodavaonicama. Na slici broj 5 prikazane su maloprodajne cijene koje zavrSavaju brojem 99.
U nastavku rada kroz nekoliko naina bit ¢e objaSnjeno kako poduzeéa manipuliraju

potrosacima kroz odredivanje cijena.

P usnmnm\cusm.
3 u: NA KVALITETI.

5 |
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Slika 6. Ucestalost maloprodajnih cijena koje zavrsavaju brojem 99

Izvor: https://katalozi.net/spar-katalog-2
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Kod odredivanja cijena razlikujemo vanjske i unutarnje ¢imbenike navodi Konfi¢ (2021)
Vanjski ¢imbenici su oni na koje poduzeca ne mogu utjecati ve¢ im se samo mogu
prilagodavati, a u vanjske ¢cimbenike ubrajamo ponudu i potraznju, tehnologiju, zakone, trziste,
konkurenciju 1 najvaznije, kupce. Unutarnji ¢imbenici su ¢imbenici na koje poduzece ima
utjecaj 1 u njih ubrajamo marketinske ciljeve i profit poduzeca, strategiju rasta poduzeca i

odredivanje cijena te troSkovi proizvoda.

Kod svakog poduzeca odredivanje cijena je vrlo bitno kako bi poduzece privuklo Sto vise
potrosaca, a poduzeca odreduju cijene novim proizvodima, prilikom uvodenja novih
distribucijskih kanala i izlaska na novo trziSte. Kod formiranja cijena takoder su poznate i
referente cijene koje potrosacu sluze kao standard procjenjivanja cijena proizvoda, tj. to je ona
cijena koja se nalazi u memoriji potroSaca ili je to cijena nekog alternativnog proizvoda.
(Monroe, 2003).0dnosno, referentna cijena se definira se kao cijena koju potrosac oc¢ekuje da
¢e platiti kod kupnje odredenog proizvoda odredena je prethodnim iskustvom ili trenutnim

kupovnim okruzenjem.

Prema Armstrongu i Kotleru (2011) referentne cijene imaju veliki zna¢aj na kupovne odluke
koje potrosa¢ donosi jer sluze za komparaciju s trenutnim cijenama i kupci na temelju
prethodno formiranih cijena stvaraju opseg prihvatljivih cijena za odredeni proizvod prema
kojem mogu prihvatiti ili ne prihvatiti trenutnu cijenu. U odredivanju referentne cijene
razlikujemo interne i eksterne referentne cijene. Interne referentne cijene predstavljaju cijene
odredenih proizvoda koje su pohranjene u dugoro¢noj memoriji potroSaca i temelje se na
iskustvu potrosaca u vezi tog proizvoda, navode Dickson i Sawye (1990). U drugom slucaju,
eksterne referentne temeljene su na cijenama svih marki u okviru odredene kategorije proizvoda

koje se mogu pronac¢i u prodavaonici u trenutku kupnje, tvrde Biswas i Blair (1991).

Cijene se takoder odreduju prema nekoliko bitnih ¢imbenika koji mogu biti pogubni za
poduzece ako se ne rade na pravi nacin, a to su: geografsko odredivanje cijena, odredivanje
promotivnih cijena, diferencirano odredivanje cijena i popusti 1 bonifikacije. Geografsko
odredivanje cijena podrazumijeva razlic¢ite klijente na razli¢itim lokacijama i zemljama. Razlog
geografske diferenciranosti su troSkovi dostave, razli¢iti najmovi i licence te problemi zbog
teCajnih razlika 1 valutne razli€itosti. Kako bi najlakSe privukli i manipulirali potroSacima
poduzeca vrlo mudro i promisljeno odreduju promotivne cijene jer su upravo one koje najvise

privlace potrosace.
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Poduzeca snizavaju cijene dijelu asortimana kako bi se povecala ukupna potrosnja, takoder su
tu akcijska prodaja, sezonsko snizenje, rasprodaja, proizvod s greSkom i proizvodi kojima
istjece rok uporabe, a mnogi kupci ne znaju razliku izmedu navedenih i zbog toga je njima lako

manipulirati. Razlike su prikazane u sljedecoj tablici:

Tablica 2. Razlike izmedu posebnih oblika prodaje

Prodaja odredenih proizvoda po cijeni
AKCIJSKA PRODAJA koja je niza od redovne cijene istog

proizvoda.

Predstavlja prodaju proizvoda po
sniZenoj cijeni nakon proteka sezone,
SEZONSKO SNIZENJE pravo na sezonsku prodaju trgovac ima
pravo dva puta godiS$nje i moze trajati

najdulje 60 dana.

Prodaja po snizenoj cijeni u kojoj
RASPRODAJA trgovac ima pravo u slu¢aju prestanka
poslovanja ili ako dolazi do

prelociranja.

Prodaja gdje trgovac u prodajnom
PROIZVOD S GRESKOM prostoru mora naznaciti proizvod s
gresSkom, a potrosacu je duzan objasniti

u ¢emu se sastoji greska.

Prodaja proizvoda koji prestaje biti
PROIZVOD KOJEM ISTJECE ROK | upotrebljiv te se mora nazna¢iti krajnji
UPORABE rok uporabe.

Izvor: Izradeno prema internetskom izvoru https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/znate-

li-uopce-razliku-izmedu-rasprodaje-akcije-i-sezonskog-snizenja-foto-20180620

Najlaksa manipulacija potrosaca je upravo putem gore navedenih nacina. Tijekom trajanja
navedenih oblika prodaje, trgovac je duzan istaknuti cijene u redovnoj prodaji i cijene tijekom
trajanja akcija, sezonskih snizenja, rasprodaja, proizvoda s greskom i proizvoda kojima istjece

rok upotrebe.
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Provedene inspekcije takoder su dokazale da su trgovci pod cijene proizvoda u redovnoj prodaji

stavljali uvecane cijene tijekom snizenja i rasprodaja i na taj nacin su manipulirali potroSa¢ima.

Popusti 1 bonifikacije na cijene koriste se kao dio upravljanja cijenama, no ako se koriste ¢esto
cijene iz cjenika nemaju smisla. Neki od oblika popusta i bonifikacija su gotovinski popust,
koli¢inski popust, funkcionalni popust , sezonski popust i bonifikacije (staro za novo, manjak
kvalitete 1 kvantitete robe ili usluge.) Sljedeca stavka su promotivne cijene, cijene koje najvise
privlace potroSace, a mogu predstavljati sniZzenje cijena dijelu asortimana kako bi se povecala
potrosnja, promotivni tjedni letci s akcijama, sezonski letci. Takoder diferencirano odredivanje
cijena ima veliku ulogu, a tu se podrazumijeva cjenovna diskriminacija gdje poduzecée nudi
proizvode ili usluge po razli¢itim cijenama razli¢itim skupinama potrosaca, tu se ubrajaju;
segment potroSaca po dobnim skupinama (niza cijena ulaznice za umirovljenike ili djecu),
lokacija (niza cijena kazali$ne ulaznice za sjedala udaljena od pozornice), vrijeme (visa cijena

taxi usluga kada je guzva) i jo§ mnoge.

Uz prethodno navedene trikove posebnih oblika prodaje tu su jo§ i metode psiholoSkog
odredivanja cijena kako bi se povecao profit bez da su potrosaci toga svjesni. Mnoge su metode
psiholoskog odredivanja cijena no cijene koje su nize od okruglog broja, okrugle cijene
luksuznih dobara 1 odredivane cijene skupini proizvoda tri SU metode koje se najviSe koriste

kod manipuliranja putem cijena, a objasnjenje o svakoj slijedi u nastavku.

Cijene koje su nize od okruglog broja su ve¢inom cijene koje najceS¢e zavrSavaju sa ,,99* (npr
9,99 kn) ili su nekoliko kuna ili lipa nize od okrugle cijene Sto se svodi na psiholoski efekt
jeftinijeg proizvoda kod kupaca. Poduzeca prilikom odredivanja cijena gotovo uvijek odreduju
cijene koje su nize od okruglog broja jer znaju da je ova psiholoSka metoda vrlo vrijedna za
poslovanje i profit poduzeéa.. Ovaj nacin oblikovanja cijena utemeljen je na teoriji da svaka
osoba Cita s lijeva na desno 1 prva brojka se viSe pamti te se desna brojka zanemaruje. U ¢lanku
Erica Andersona i Duncana Simestera (2003), stru¢njaka za marketing i menadzment, koji je
objavljen u Casopisu ,,Harvard Business Review* zapravo se objasnjava kako 99 predstavlja
psiholosku manipulaciju kojom se kupac uvjerava da je odredeni proizvod na sniZenju. lako je
rije¢ o marketinSkoj manipulaciji ve¢ina kupaca i dalje vjeruje kako prilikom kupnje takvog

proizvoda zapravo Stede.
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Za razliku od cijena koje su za nekoliko lipa ili kuna nize od okrugle cijene za odredene
proizvode koriste se zaokruzene cijene, a to su cijene koje su zaokruzene na punu novcéanu
jedinicu tj. cijene bez lipa. Ovakve cijene povezane su s luksuznim dobrima tj. hedonisti¢kim
proizvodima u kojima potroSaci uzivaju te koji izazivaju emotivnu reakciju. Ovakve cijene

najcesce se koriste za alkoholna pi¢a, automobile, markiranu odjecu, kozmetiku.

Posljednja metoda koja se najcesce koristi je odredivanje cijena skupini proizvoda, odnosno
nekoliko proizvoda u paketu po jednoj cijeni. Takve skupine proizvoda prodaju se po jednoj
cijeni, a to su najces¢e kozmeticki proizvodi, proizvodi za ¢iS€enje. Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen
(1999) tvrde da ova metoda odredivanja cijene funkcionira tako da ¢e potrosaci biti podlozniji
kupiti dva ili vise artikala zajedno kao jedan proizvod po jednoj cijeni nego kupiti te proizvode
zasebno. Prednost ovakve kupnje je ta da se skupina proizvoda koja se prodaje moze uciniti

vrjednijom i privla¢nijom za kupce nego isti proizvodi pojedinacno.

7. ZASTITA POTROSACA

Potrosaci su danas mnogo vise informirani o svojim pravima nego prije te ih se trude ostvariti
na bilo koji nadin bez obzira da li je rije¢ o podnosSenju tuzbi ili negativnih recenzija na
druStvenim mrezama ili u medijima, bez obzira je li rije¢ o fizi€koj kupnji ili kupnji putem
interneta. Prema zakonu o zaStiti potrosaca zakonom se ureduje zaStita osnovnih prava
potroSaca prilikom kupovine proizvoda. Kesi¢ (1999) tvrdi da je jedna od stavki Zakona za
zaStitu potroSaca 1 pravo na informiranost koje podrazumijeva zastitu od prevara, laZznih
informacija, propagiranja i oznacavanja proizvod, kao i pravo na dostupnost podataka
potrebnih za donoSenje odluke. U zadnjem poglavlju ovog zavr§nog rada bit ¢e objasnjeno
ponesto vise o poimanju potroSacke politike, nepoStene poslovne prakse trgovaca, marketinske
strategije trgovaca i interesima potrosaca, eti¢nost marketinga i zastitite potrosaca u Republici

Hrvatskoj.

7.1. Poimanje potrosacke politike

Dunkovi¢ (2016) tvrdi da je javna briga za dobrobit potrosaca tema o kojoj se govori jo§ od
pocetka 20.stoljeca. Poimanje potroSacke politike predstavlja ekonomski odnos izmedu trgovca

1 potroSaca Cije se reguliranje ravna prema tipu uredenja gospodarskog sustava zemlje.
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Gospodarska politika EU-a prihvatila je socijalno trzisno gospodarstvo te se od njega ocekuje
da stiti slobodu svih sudionika ponude i potraznje kako bi obje strane imale visoku razinu

sigurnosti.

Velik broj potrosa¢a ne moze se oduprijeti mudrim marketinskim tehnikama kojima je cilj
manipulirati ponasanjem potroSaca kako bi ostvarili svoju korist. Kako bi se zastitio polozaj
potrosaca, vlada propisuje razliCite mjere koje se u cijelosti mogu promatrati kao jedinstvena
politika kojom se reguliraju poslovne aktivnosti trgovaca prema potro$a¢ima. Vaznost ove
politike je ta da se njome stvori predodzba o boljem polozaju potrosaca. PotroSacka politika
predstavljat ¢e javnu politiku kojom e se Stititi prava potrosaca na trziStu u odnosu na trgovce,
a nastala je kao rezultat potrosackih organizacija koje su pratile aktivnosti usmjerene prema

potrosacima.

Kako isti¢e Dunkovié¢ (2016) potro$nja dobara postala je mjerilo drustvenog statusa ¢ovjeka,
tj., potrosaci su motivirani da posjeduju dobra Cija se kvaliteta i kvantiteta isticu od ostalih, a
sve je to rezultat ponasSanja potroSaca koje je postalo posebna znanstvena disciplina koja veze
psihologiju i sociologiju. Uz pomno proucavanje ove znanstvene discipline tu se joS$ uplicu

marketinske tehnike koje se koriste za oblikovanje ljudskog ponasanja i razmisljanja.

Dunkovi¢ (2016) smatra da PotroSacka politika u svijetu nastaje izjavom americkog
predsjednika J.F. Kennedyja 1962. godine kada je u svom govoru pred Kongresom istaknuo
Cetiri pokretaca koji su postali temeljna odrednica politika zastite potroSaca diljem svijeta.
Cetiri temeljene odrednice koje se isti¢u su: pravo na sigurnost i informiranje, pravo izbora i
pravo na reklamaciju. PotroSackom politikom nastoji se pozitivno utjecati na odluke koje
svakodnevno donose potrosaci, ali i na djelovanje drugih ¢imbenika koji utjecu na te odluke
kao Sto je oglaSavanje trgovaca ili uvodenje pravila kod internetske prodaje. Jatanjem medijske
izlozenosti 1 velikim razvojem telekomunikacijskih kanala i interneta, potrosaci su postali sve
izlozeniji agresivnom oglasavanju 1 manipulaciji cijenama, a to sve stvaraju marketinski

strucnjaci, proizvodaci i trgovcei kako bi postigli §to bolji profit, tvrdi autor.
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7.2. Nepostena poslovna praska trgovaca

,,Poslovna praksa trgovaca oznacava svaku radnju, trziSno komuniciranje, stavljanje proizvoda
na trziste te akcije koje ukljucuju promociju, prodaju i distribuciju tih proizvoda potrosacima.
Poslovna praksa koja je u suprotnosti zahtjevima profesionalnog ponasanja u poslovnoj praksi
izgledno je da ¢e narusiti ekonomsko ponaSanje prosjecnog potrosaca do kojeg se dopire, a to

se moZze objasniti kao nepostena poslovna praksa®. (Dunkovi¢, 2016:83).

Svaki potrosa¢ se barem jednom prilikom procesa kupnje susreo s nepostenom poslovhom
praksom trgovaca zavaravaju¢im radnjama koje su zapravo zabranjene. Trgovci cCesto
iskoristavaju neznanje potrosaca kada je u pitanju poslovna praksa, a neke od radnji koje trgovcei
provode su lazno oglasavanje i promidzba, lazno informiranje, agresivan nastup, isticanje

zaStitnih znakova i sli¢no.

Dunkovi¢ (2016) istice da je direktiva o nepostenoj poslovnoj praksi poslovnog subjekta glavni
regulatorni propis na razini EU u kojem regulator razlikuje oblike nepostene prakse. Cilj ove
regulacije je zaStiti potroSace od nepoStenih aktivnosti trgovaca koje izravno utjecu na
potrosacke odluke o kupnji. Kako je ve¢ navedeno, trgovci se sluze mnogim marketinskim
aktivnostima kako bi privukli kupce, bilo to cijenama, ponudom, oglasima ili drugim

informacijama kako bi lakse privukli potrosace i prodali svoju robu i usluge, navodi autor.

7.3. Marketing strategija trgovaca i interesi potrosaca

»Strategiju u razvojnoj politici gospodarskog subjekta mozemo definirati kao ,,Sposobnost i
umijece koristenja svih resursa gospodarskog subjekta (ljudi, reprodukcijski materijal i

osnovna sredstva) radi ostvarivanja zacrtanih ciljeva®. (Senci¢, 1974:34).

Prema Dunkovic¢u (2016) marketinska strategija najvazniji je instrument trgovca kojim djeluje
na stavove i ponaSanje potrosaca, a takav nain uvjeravanja i oglasavanja sa svrhom §to vece
prodaje tesko je uskladiti s postenjem prema prodavacu. Trgovci svojom komunikacijom, pod
¢im podrazumijevamo oglase i poruke, uvjeravaju potrosace da ¢e dozivjeti zadovoljstvo
kupnjom odredenog proizvoda i tako djeluju na ekonomsko ponasanje potroSaca. Trgovci ulazu
mnogo napora u provedbu cjenovne strategije 1 primjenjuju mnoge tehnike privlacenja
cijenama. U tome pogledu trgovac moze pomocu cijene stvorit predodzbu privla¢nosti

proizvoda koja kod nekih kupaca moze utjecati na odluku o kupovini.
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Prodavaci moraju ulagati sve viSe napora u marketing kako bi privukli kupce, jer konkurencija
je sve snaznija, tako da je oCekivano da se ponekad pojavljuje marketin§ka praksa koju
potrosaci smatraju agresivnom. U praksi se takoder pojavljuje 1 iskoriStavanje potrosaca koje je
obiljeZje danaSnjeg nacina prodaje, marketing koncepcija i upotrebljavanja tehnologije.
Iskoris$tavanje potrosaca se dogada kada trgovci predstavljaju potroSa¢ima svoje principe i
sustave poslovanja pod pretpostavkom da potro$aci to razumiju, a zapravo nije tako. Takvim

stvaranjem iluzije kod potroSaca da razumije izobli¢avaju se njegova psiholoska ograni¢enja.

7.4. Eti¢nost marketinga

,Etika je filozofska disciplina koja istrazuje i bavi se ciljevima i smislom moralnih htijenja,
temeljnim kriterijima moralnih ¢inova kao i opéenitim zasnovanostima i izvorima morala.*

(Koprek i Cehok, 1996:23).

Dunkovi¢ (2016) tvrdi da marketing kao disciplina ne moze zanemarivati jaz eti¢nosti izmedu
onoga Sto kupci ocekuju 1 onoga Sto marketing moze ponuditi. Eti¢ni marketinski stru¢njak
mora postivati i brinuti o onima koji su pod utjecajem marketinskih odluka. Marketinska etika
razvila se kao odgovor na arogantnost marketinga jer marketinski stru¢njaci uvjeravaju
potrosace da su njihove aktivnosti usmjerene prema dobrobiti potrosaca. Do 1960-ih nije
postojala svijest o drustvenoj odgovornosti 1 eticnosti trgovaca sve dok se ponaSanje potroSaca

nije promijenilo pod utjecajem aktivista koji su uo€ili marketin§ke manipulacije.

7.5. Zastita potrosaca u Republici Hrvatskoj

Hodak (2010) opisuje zastitu potroSaca kao organizirani pokret gradana koji se pojavio u
razvijenim trziSnim gospodarstvima ve¢ krajem 19.stoljeca, a nastao je zbog problema s kojima
su se gradani susretali kako §to su: nesigurni proizvodi, neuvazavanje zalbi, lazno informiranje

1jo§ mnogo.

Prema Kesi¢ (1999) hrvatski potroSaci nikada nisu imali organizaciju koja bi se bavila zastitom
potroSaca, no potkraj 1994.godine svijest o potrebi zaStite potroSaca pobudila je grupu
strucnjaka da upute pismo Vladi Republike Hrvatske, u kojem se predlaze akcija zaStite

potrosaca, no pismo je ostalo bez odgovora.
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Potkraj 1997. rada se nova ideja te se po prvi puta osniva Udruga za zastitu potrosaca, no do
sada je postojanje ove udruge imalo je vise formalno znacenje od onog u praksi. Kesi¢ (1999)
tvrdi da $to se tice zakonske osnove, RH nema Zakon o zastiti potrosaca, no $to onda preostaje
hrvatskim potroSacima? Nadlezni organi i1 inspekcije Zakona o trgovini u drustveno — politickim
unijama duzni su informirati potroSace o njihovim pravima i mogucénostima zastite. Medutim,
potrosaci prilikom prijava trgovaca Zele ostati anonimni, iako trzi$na inspekcija Stiti potrosace,
ona predstavlja tijelo drzavne uprave i brine o potrosac¢ima samo onoliko koliko mora. Potrosaci
koji su bili oSte¢eni na bilo koji na¢in ne bi se trebali skrivati iza anonimnih prijava, a trgovci
kojima je stalo do poslovanja i dobrobiti njihovih korisnika moraju ispravno postupati i drzati

se odredenih pravila s potroSacima kako bi rezultirali $to bolje poslovanje.
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8. ZAKLJUCAK

Ovaj zavrSni rad imao je zadatak istraziti kako se danas lako manipulira potroSa¢ima na

primjeru cijena i objasniti nacine kako ih zastiti.

Razvoj tehnologije rezultirao je i promjenom ponasanja potrosaca te danas marketinski
strucnjaci lako mogu pristupiti mislima, osjecajima 1 zeljama potrosaca te uz pomoc
manipulacije mogu razumjeti njihove potrebe 1 tako ih zadovoljiti. Zbog toga Sto svaki potrosac
ima razlicite zelje i potrebe psihologija uvelike pomaze marketingu i bit psihologije u
marketingu je razumijevanje potrosaca i pracenju njihova ponasanja jer je svaka nasa kupnja
potaknuta psiholoskim i drugim faktorima iz vlastitog okruZenja. Osim §to psihologija djeluje
na ponasanje potrosaca tako djeluju i druStveni i osobni ¢imbenici koje potroSaca okruzuju.
Manipulacija u poslovanju prisutna je ve¢ dugo, a mnogi su na¢ini manipulacije potrosa¢ima,
od boja i efekata, prikrivenih oglasa, laznog poticanja na kupnju i takoder cjenovnom politikom.
Zadovoljstvo potrosaca je prvo pravilo marketinga, no to se ¢esto zanemaruje. Marketing,
velikih korporacija vecinom se svodi na njihovu dobrobit 1 profit, a ne na dobrobit potrosaca,
pa se tako koristi brojnim tehnikama i strategijama manipulacije kako bi se ostvarili $to bolji
rezultati. Jedan od najcescih oblika manipulacije u marketingu su cijene koje potrosaci vidaju
svakodnevno 1 koje se neprimjetno mijenjaju pa s toga potrosaci nisu svjesni da se njima
manipulira. Neznanje potrosaca o politici cijena takoder pomaze u lakom manipuliranju putem
cijena, a kako bi se bolje poslovalo vazno je znati pravila o zastiti potroSaca i upotrebljavati ih

u svakodnevnom poslovanju.

Budu¢nost donosi jo§ veci razvoj tehnologije, digitalnog marketinga, virtualne stvarnosti i
naravno boljim istrazivanjima u povezanosti marketinga i psihologije potroSaca. Zbog brzog
razvoja ranije nabrojanih stavki manipulacija potrosac¢ima ¢e takoder biti na ve¢em nivou, no
takoder Ce biti i zastita potroSaca. Kako bi se zastitili potrosaci i osigurala njihova dobrobit
potrebno je poslovati na nain koji nece ugroziti niti potrosace niti tvrtke koje provode razlicite

oblike manipulacije koji mogu biti pogubni za poslovanje.
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(Izvor: https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/home.html, preuzeto 02.04.2022.)

Slika 4. Zelena boja na prehrambenim proizvodima i proizvodima za njegu koze

(Izvor: https://www.biobio.hr/, preuzeto 02.04.2022.)

Slika 5. Bijela boja Apple proizvoda
(Izvor: https://www.apple.com/, preuzeto 02.04.2022.)

Slika 6: Uc¢estalost maloprodajnih cijena koje zavrSavaju brojem 99

(Izvor: https://katalozi.net/spar-katalog-2, preuzeto 08.04.2022.)
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Tablica 1. Oblici manipulacije (lzvor: izrada autora prema Nadzakovi¢ E., H(2016), (lzvor:
https://hrcak.srce.hr/file/267611, preuzeto 15.03.2022.)

Tablica 2. Razlike izmedu posebnih oblika prodaje (lzvor: izrada autora prema internetskom
izvoru https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/znate-li-uopce-razliku-izmedu-rasprodaje-
akcije-i-sezonskog-snizenja-foto-20180620, preuzeto 05.04.2022.)
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