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Utjecaj osobnih ¢imbenika na ponaSanje potroSaca
Sazetak

U ovom radu predstavljeni su osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. U radu su
predstavljeni ¢imbenici koji utje€u na donosenje odluke o kupovini i temelje se na psihologiji
potrosaca. Utjecaj osobnih ¢imbenika na ponasanje potrosaca nalazi se i u online kupovnim
aktivnostima potrosaca. Osobni ¢imbenici koji utjecu na ponasSanje potrosaca obradeni u
ovom radu su: motivacija, stavovi, percepcija i osobine li¢nosti. Nadalje, s obzirom na razvoj
online trgovine dovode se novi osobni ¢imbenici u istrazivanje i razmatranje: percepcija
cijene, online recenzije, objave na druStvenim mrezama i pozitivna potkrepljenja (nagrade).
MarketinSka komunikacija mora poduprijeti Zelje i potrebe potroSaca te na temelju toga
stvoriti marketinske aktivnosti kojima na kraju daje vrijednost potrosacu. Ponasanje potrosaca
je neistrazeno i duboko podrucje koje se mijenja ovisno o dohotku potrosaca, dobi, zivotnom
stilu, navikama, zanimanju 1 tako dalje. Osim §to ponaSanje potro$aa ovisi 0 njima samima,
ponasSanje potroSaca ogleda se i u marki proizvoda. Ponasanje potrosaca ovisno je i o
promotivnim aktivnostima, segmentiranju trzista i zivotnom ciklusu proizvoda. Svaka faza
zivotnog ciklusa proizvoda ovisna je o potrosacima i vice versa. Na kraju rada nalaze se dva
istrazivanja koja dublje razraduju tematiku ovog rada i stvaraju nove pretpostavke.
IstraZivanje obuhvaca analizu potrosackih navika prije 1 za vrijeme pandemije te usporeduje

kupovne navike u fizicko prodavaonici i online kupovne navike.

Kljucne rijeci: stavovi, percepcija, istraZivanje, marketing, marketin§ka komunikacija



Influence of personal characteristics on consumer behaviour
Abstract

In this paper are presented personal characteristics that have influence on consumer behaviour.
Presented personal characteristics have influence od buying decision and they are based on
consumer pscyhology. Influence of personal characteristics are also seen in online buying
activities. Presented personal charachteristics are: motivation, perception, personality traits and
opinions (attitude). Further on developing online trading there are new developed
characteristics: price perception, online reviews, social networks and rewards (positive actions
for example coupons or special offers). Marketing communication needs to support consumers
needs and wishes and make marketing activities which in the end has value for consumer.
Consumer behaviour is unresearched and deep area which changes depending on consumers
salary, age, salary, habits, job and etc. Besides all that, consumer behaviours has roots also in
brand of product. Consumer behaviour is dependent on promotional activities, market
segmentation and product life cycle. Every phase of products life cycle is dependent on
consumer and vice versa. In the end of research you can find two presented researches in order
to fullfil this thesis. Those researches are further developing thesis and making new ones.
Research includes consumer habits before and after pandemic. It also compares consumers

habit sin physical store and their online shopping habits.

Keywords: opinions, perception, research, marketing, marketing communication
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1. Uvod

Tko je potrosac i zasto ponasanje potrosaca? U svakodnevnom govoru Cesto se mijesSaju rijeci
kupac 1 potrosac. Kupac je osoba koja kupuje odredeni proizvod i uslugu, ali ju ne konzumira.
Potro3a¢ je osoba koja kupuje i KONZUMIRA proizvod ili uslugu. Cemu onda ponasanje
potroSaca? Ponasanje potroSaca znanstvena je disciplina koju prou¢avaju mnogi znanstvenici.
PonaSanje potrosaca zapravo je sub disciplina koja se sastoji od psihologije, sociologije,
ckonomije i tako dalje. PonaSanje potroSaca je nestabilna varijabla i mijenja se ovisno o
unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima. U ovom radu detaljnije ¢e se prikazati unutarnji ¢cimbenici
koji uzrokuju odredeno ponaSanje potrosaca kao na primjer §to su motivi, stavovi, percepcija
potroSaca odredene marke 1 slicno. Vanjski ¢imbenici kao $to je financijsko stanje veze se uz
unutarnje (ako je potrosa¢ nezadovoljan trenutnom financijskom situacijom, hoce li biti
dovoljno motiviran da to promijeni?) No, ne mozemo zaboraviti i vanjsko okruzenje potrosaca
uzeti u obzir. Pandemija uzrokovana COVID-om 19 promijenila je ponasanje potroSaca vrlo
iznenadno 1 drasti¢no. Zbog tih promjena kao podloga teorijskom istrazivanju za rad koristilo
se primarno istraZzivanje provedeno online obrascem na Facebooku. Kako bi ovaj rad §to
pribliznije i preciznije odredio utjecaj osobnih ¢cimbenika na oponasanje potrosaca, koriSteni su
podaci prikupljeni internom anketom medu umjetnicima u poslovnom subjektu Vijuga j.d.o.o.
Podaci koji bi se koristili su stavovi i motivacija umjetnika, na¢in na koji dolaze do potrosaca i

Sto je ono Sto potrosaci Zele.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja
2.1.Sto su to osobni &imbenici?

Osobni ¢imbenici su najvazniji faktor Sto se tiCe promatranja ponasanja potrosaca. Potrosaci su
svakodnevno skloni oglasavanju koje poti¢e njihovo ponasanje (kupovina i konzumacija
odredenog proizvoda) i prosjecan potrosac nije svjestan na koji nac¢in donosi odluku o kupnji i
koji su to razlozi te odredene odluke. Bilo koji oblik promocije utjeCe na stavove potrosaca i o
tome ovisi koliko ¢e odredeni proizvod biti uspjeSan. Ovo je iznimno vazno za marketing stoga
je potrebno ponaSanje potrosaca staviti u fokus prilikom kreiranja kampanje. Pocevsi od
istrazivanja trziSta i sve do krajnje kupnje ponasanje potrosaca je vitalno. Kako bi najbolje
prikazali ponaSanje potro$aca potrebno je obaviti analizu §to su to osobni ¢imbenici. Osobni

¢imbenici utjecu kroz pet primjena na ponasanje potrosaca.

Osobni ¢imbenici koji su ve¢ godinama promatrani kao najutjecajniji na potrosace su:
motivacija, stavovi, percepcija, vrijednosti i znanje potroSaca. Neki autori jo§ na ovaj popis
dodaju 1 liénost 1 individualna obiljezja potrosaca. Za potrebe ovog rada analizirat ¢e se pet
glavnih faktora i dotaknuti se novih faktora uz pristup okruzenja potrosac¢a. Kako bi zapoceli
analizu osobnih ¢imbenika motivacija je prvi osobni ¢imbenik koji utjeCe na ponasSanje

potroSaca.

Prema misljenju ovih autora ,,Potreba se definira kao “fizioloSko stanje organizma izazvano
izvjesnom neravnotezom”. Potrebe se javljaju kao osjecaj nekog nedostatka, koji izaziva
nelagodu s porivom da se taj nedostatak ili neugoda uklone. Ona je stanje organizma, odnosno
nesto objektivno 1 materijalno po svojoj prirodi, nezavisno od nasih misli, ideja 1 htijenja, ali 1
“socijalna situacija koja postoji nezavisno od svijesti osobe koja se nalazi u stanju narusene

bioloske ili socijalne ravnoteze”. (Grbac, Loncari¢, 2010:95)

Grbac, Loncari¢ (2010) smatraju da postoje dva pristupa motivaciji: regulatorni 1 svrhoviti
pristup motivaciji. SaZeto, regulatorni pristup je onaj koji se bavi odredenim fizioloskim
potrebama ¢ovjeka kao Sto je glad, Zed. Regulatorni pristup veZe se uz unutrasnje potrebe 1 Zelje
covjeka. Regulatorni pristup zapravo nam govori da covjek koji osjeca zed poseze za npr.
bocom tekucine, a posao marketinga je uvjeriti da bas taj odredeni proizvod zadovoljava
njegovu potrebu. Nakon §to je zadovoljio potrebu dolazi do zadovoljstva, ali kasnije potreba se

ponavlja i ovdje se stvara motivacijski ciklus.

Grbac, Loncari¢ (2010) nadalje objasnjavaju svrhoviti pristup motivaciji gdje potrosa¢ zapravo

razmiSlja o moguc¢im ishodima kako bi rijeSio svoj problem. Na primjer osoba koja slavi



rodendan s obitelji razmisljat ¢e na koji nacin i1 §to mu je sve potrebno za obavljanje te zamisli

I na kraju procesa donosi odluku.

Ovdje se moze donijeti zakljucak da su zapravo potrebe te koje upravljaju motivacijom
potrosaca. Medutim, potrebe su izrazito varijabilne jer ne mogu se nikada potpuno zadovoljiti
1 neograniCene su. Psiholoske potrebe su uvelike sli¢ne fizioloskim potrebama. Potrosac koji
zeli da ga zajednica vidi kao uspjes$nog i "vrhunskog" zadovoljavat ¢e tu potrebu luksuznim
proizvodima. Ali, nakon nekog vremena kod psiholoskih potreba dode do ostvarenja odredene

razine zadovoljstva i potrosac¢ ne moze na isti na¢in viSe zadovoljiti potrebu.

Mnogi autori su pokusali klasificirati potrebe u odredene stalne kategorije, ali bezuspjesno jer
nakon zadovoljenja jedne potrebe stvara se druga. Poznata je svima Maslowljeva hijerarhija

potreba koja je definirala potrebe u nekoliko kategorija.

A\

SAMOAKUALIZACHA

£ By

POTREBE ZA UGLEDOM

DRUSTVENE POTREBE

SIGURNOSNE POTREBE

FIZIOLOSKE POTREBE

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba (Grbac, Loncari¢ 24.6.2021.)

Grbac, Loncari¢ (2010.) objasnjavaju prikazanu hijerarhiju na idu¢i na¢in. Osnovne potrebe su
prva kategorija, a ona se odnosi na fizioloSke. FizioloSke potrebe su Zed, glad, disanje, potreba
za zaklonom itd. Iducu kategoriju Cine potrebe za sigurno$¢u i zastitom. Odnosi se na
financijsku, zdravstvenu i osobnu sigurnost covjeka. Ovdje autori povezuju stabilnost i kontrolu
nad svojim Zivotom kao jednu od sigurnosnih potreba. Cetvrta kategorija odnosi se na potrebu

za poStovanjem odnosno potreba ¢ovjeka da bude prihvacen 1 shvacen od strane drugih ljudi.
Prema Maslowu ta potreba moze se zadovoljiti na dva nacina:

1. Potreba covjeka da ga poStuju drugi odnosno osoba postigne odredeni status u drustvu
2. Potreba za samopouzdanjem i osje¢ajem kompetentnosti i zadovoljstvom samim

sobom



Petu i posljednju kategoriju &ini potreba za samo aktualizacijom tj. samo ispunjenjem. Covjek
prema Maslowu treba biti sve ono Sto treba biti. Potreba ¢ovjeka da iskoristi svoj potencijal je

urodena svakom Covjeku.

Osim Maslowa i drugi autori su klasificirali potrebe covjeka. Grbac, Loncari¢ (2010) navode
iduce dvije klasifikacije potreba: klasifikaciju prema Kotler-u i prema Aldarfer-u. Aldarfer je

klasificirao potrebe na tri razine:

1. Razinu ¢ine egzistencijalne potrebe koje su urodene svakom covjeku
2. Razinu Cine potrebe za povezivanjem: potreba ¢ovjeka da stvara krug ljudi i
povezanost

3. Razinu Cine potreba za rastom i razvijanje vlastitog potencijala.

Ova prikazana klasifikacija potreba moze se povezati s Maslowljevom hijerarhijom potreba jer
kada autor dublje ude u promatranje potreba, ove tri razine proizlaze iz prethodno prikazanih

pet.

Nadalje, Peter Kohler dao je svoju Klasifikaciju potreba. Kotler potrebe potrosaca razvrstava na
tri osnovne grupe: stvarne potrebe, izrazene potrebe, neizraZzene potrebe, skrivene potrebe i

potrebe Cije bi zadovoljenje izazvale odusevljenje.

Kako bi marketinski stru¢njaci mogli ostvariti svoje ciljeve, potrebno je stvoriti motivaciju u
potroSacu kako bi zadovoljio svoju potrebu odredenim proizvodom. Potrebno je tu potrebu
pretvoriti u Zelju. Autori navode iduce: ,, Potreba postaje Zeljom kada je usmjerena na odredeni
objekt koji moze zadovoljiti potrebu,... Potrebe 1 zelje potrosaca utjecu na njegovu motivaciju
1 aktivnosti povezane sa zadovoljenjem potreba, medu kojima su za poslovne subjekte vazni

kupovina i upotreba njihovih proizvoda ili usluga. " (Grbac, Lon¢ari¢ 2010:100).

Dakle, kako bi uopc¢e prepoznali i zadovoljili potrebe potrosaca potrebno je obaviti istrazivanje
tih potreba. IstraZivanje tih potreba postize se komunikacijom s trZiStem. U danasnje vrijeme s
pametnim mobilnim uredajima i ve€om dostupnosti informacija, do¢i do potroSaca je olakSano,
ali 1 oteZzano — korisnici su svakodnevno optereceni s previSe informacija. Najcesc¢a predrasuda
u marketingu odnosi se na percepciju kupaca o njima. Korisnici smatraju da im marketing nudi

proizvode koji im u osnovi ne trebaju kako bi ostvarili profit.

Autori su ovu tvrdnju opovrgnuli na idu¢i naéin. Grbac, Loncari¢ (2010.) smatraju da je s

obzirom na istrazivanje potreba potroSaca, marketinski stru¢njaci pronadu nezadovoljene i



nesvjesne potrebe potroSaca. Kao $to sama definicija marketinga navodi, marketinski stru¢njaci

plasiraju proizvode koji zadovoljavaju te neistrazene potrebe.

Percepcija kupaca je iznimno vazna. Svaki potrosa¢ drukcije reagira na podrazaje oko sebe.
Ono sto jednog potrosaca privlaci ne znaci da ¢e i drugog. Veliku ulogu u tome imaju slika,
zvuk, pokret, boja itd. ali za potrebe ovog rada obraduju se osnovne stavke. Prema autorima
percepcija je ,, psihicki proces “kojim se zahvacéa i upoznaje objektivna realnost, a nastaje
djelovanjem razlicitih fizikalnih procesa iz okoline (ukljucujuéi i procese u vlastitom tijelu) na

osjetne organe”. (Grbac, Loncari¢ 2010:101)

Na koji nacin zapravo percepcija utjeCe na ponaSanje potroSaca? Grbac, Loncari¢ (2010.)
smatraju da bez podrazaja ne moze nastati percepcija. Dakle, prosjecan potrosa¢ mora barem
jednim osjetilom na primjer vidom primiti podrazaj na primjer plakat za projekciju filma. Kad
potrosac primi podrazaje iz okruZenja on ih slaze u jednu smislenu cjelinu. Proces povezivanja
svih podrazaja u jednu cjelinu zove se perceptivna organizacija. Prosje¢an potroSa¢ promatra
cjelinu, a ne elemente te cjeline. 1z Gestalt psihologije * izvugeno je nekoliko zakonitosti koje
se ticu oblika, pozadine, boja i tako dalje. Postoje tri nacela: nacelo bliskosti, nacelo lika i

pozadine i nacelo sli¢nosti ili zatvaranja.

Grbac, Loncari¢ (2010.) opisuju iduca nacela na ovaj nain. Nacelo bliskosti o€ituje se u

povezivanju podrazaja u jednu cjelinu ovisno koliko su povezani prostorno ili vremensko.

Nacelo pozadine i lika o€ituje se u nacinu koriStenja kontrasta prilikom stvaranja marketinske
poruke. To su najcesce slike gdje se mogu vidjeti dvije osobe ili vaza: ovisno na Sto se prvo

fokusira ljudsko oko.

I posljednje, nacelo slicnosti ili zatvaranja o€ituje se u predstavljanju svog proizvoda koji je
"slican" uobicajeno lideru na trziStu. Na primjer ovo se odnosi na Coca-Colu ¢ija je "kopija"

Sky Cola. Ovo je zapravo neeti¢no jer kr§i mnoge moralne zakone.

S obzirom na sve navedeno jasno je zaSto percepcija uz stavove i motivaciju ima utjecaj na
odluku potrosaca o kupovini. Ovdje se ponajvise govori o kvaliteti proizvoda: bez obzira na

objektivne znacajke proizvoda, potroSac na temelju i subjektivnog dozivljaja donosi odluku o

1 Gestalt psihologija je teorijski pravac u psihologiji nastao dvadesetih godina proslog stoljeca.
Djelomi¢no je nastao kao odgovor na strukturalizam Wilhelma Wundta, dominantnog pravac tog
vremena, Ciji fokus je bio na ras€lanjivanju mentalnih dizivljaja i iskustava u istrazivanjima ljudskog
doZivljavanja i pona8anja. Vide o tome na: https://www.psiholoskicentar-razvoj.hr/?p=40



https://www.psiholoskicentar-razvoj.hr/?p=40

kvaliteti. Na primjer iz svakodnevnog zivota poznato je da potrosaci ocjenjuju kvalitetu neCega

bazirano na cijeni proizvoda $to moze, ali i ne mora biti slucaj.

S obzirom da su u radu objasSnjena dva ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potrosaca, ostaje
iduéi: stavovi. Oni zauzimaju veoma posebno i vazno mjesto u promatranju ponasanja
potroSaca. Da se zapravo i postaviti pitanje: Proizlaze li stavovi iz ostalih promatranih
¢imbenika? Na koji nacin i u kojoj jacini utjee motivacija i percepcija na oblikovanje stavova?

Da bi zapocCeli promatrati vaznost stavova potrebno je odgovoriti na pitanje: §to su stavovi?

Prema autorima stavovi su ,,steCena, relativno trajna i stabilna, organizacija pozitivnih i
negativnih emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu. To je sklonost za odredeni
nacin reagiranja u odnosu na neki objekt ili skupinu objekata." (Grbac, Loncari¢ 2010:124).
Zaklju¢no: stav je u sustini odredeni odnos potrosaca prema odredenom objektu (situacija,

ideja, osoba i sli¢no).

Stavovi nisu urodeni potroSacu: on ih stjece tijekom svog zivota. Na oblikovanje njegovih
stavova ima vise ¢imbenika: odgoj, kultura, materijalno stanje tijekom zivota, nacin zivota i
tako dalje. Zbog toga moze se zapravo reci da je stav individualan za svakog potrosaca. Ova
¢injenica proizlazi iz obavljenog istrazivanja $to se mozZe naci u kasnijem djelu rada. Stav se
zapravo oblikuje na temelju znanja i iskustva i znanja potrosaca. Stavovi su prema autorima

Grbac i Loncari¢ oblikovani prema idu¢im komponentama.

Grbac, Lon¢ari¢ (2010.) navode idu¢e komponente u oblikovanju stavova u potrosaca. Stavove
se moze oblikovati instrumentalnim ili klasiénim uvjetovanjem. Klasicno uvjetovanje je
obiljeZzeno lansiranje novog proizvoda pod odredenom poznatom markom: potroSa¢ odmah
razvija pozitivan stav. Na primjer Adidas sportska oprema: osoba koja je lojalan potrosac
sportskih trenirki jednaki ¢e stav imati 1 prema Adidas obu¢i. Ali kada potro$a¢ nema razvijen
stav prema odredenoj marki ako osjeti zadovoljstvo nakon koriStenja proizvoda postati ¢e
lojalan potrosa¢. Formiranje stavova u osnovi je zapravo skupljanje emocija i stvaranje

uvjerenja na temelju informacija.

U kakvom su onda odnosu stavovi i ponasanje potroSaca? Kako bi najbolje shvatili na koji nacin

stavovi utjeCu na ponasanje potrosaca, potrebno je razdvojiti stavove na tri komponente.

Naki¢ rasclanjuje (2014.) stavove na tri komponente: kognitivne, afektivne i ponasajuce
(konativne). Kognitivna komponenta odnosi se na saznanje o odredenom objektu. Jednostavnije

reeno, odnosi se na svjesnost potroSaca o postojanju tog objekta. Afektivna ili emocionalna



komponenta odnosi se na odredeni osjecaj koji potrosa¢ ima prema promatranom objektu.
Potrosa¢ moze imati pozitivan ili negativan osjecaj prema objektu ergo dolazi do kreiranja
odredenog stava prema promatranom objektu. Ponasajuca ili konativna komponenta odnosi se
na namjeru potrosaca da poduzme nesto u vezi promatranog objekta. Na primjer ako potrosac
smatra Dukatos jogurt zdravijim za njega on ¢e taj proizvod kupovati mozda neovisno o okusu
proizvoda. Tri komponente koje kreiraju stav ne moraju biti uvjet kupovini proizvoda. Na
primjer potroSac voli snijeg, planine, svjez zrak, gleda emisije o planinarenju medutim nema
financijskih moguénosti da ode u planine na planinarenje. Iako moZze biti i obrnuto: pravi
primjer su konzumacija nikotinskih i alkoholnih proizvoda. Osoba koja ne konzumira alkohol
na dnevnoj bazi i nije veliki ljubitelj moze prilikom svecanosti ili slavlja osjecati pritisak od

strane drustva te ¢e kao rezultat toga konzumirati alkoholne proizvode.

Potrosac zapravo odluku o kupnji ne donosi predvideno i programirano. Pravi primjer je primjer
loyalty programa. Ako potrosac¢ svaki mjesec kupuje na primjer vlazne maramice Violeta i
jedan mjesec ne kupi to ne mora znaciti da viSe nije lojalan. Moguce je da viSe nema potrebu

za tim proizvodom ili se zbog ekonomske situacije okrenuo drugoj marki vlaznih maramica.

Sto to znaci za marketingaSe onda? Oni zele saznati postoji li i na koji na¢in mogu promijeniti

stav ne potroSaca kako bi ga pretvorili u krajnjeg potrosaca.

Stavovi imaju za karakternu osobinu postojanost $to znaci da ih je tesko, ali ne i nemogucée
promijeniti u svoju korist. Ovdje je potrebno ciljati samo jednu komponentu potroSacevog
stava. Na primjer ako potrosa¢ ne vjeruje u kvalitetu marke proizvoda potrebno je naglasavati
i oglasavati njegovu kvalitetu kao §to radi Podravka s Argeta Junior pastetom koju su odabrale
mame. Potrebno je promijeniti ukorijenjeni negativni stav u potroSaca prema odredenom
proizvodu. Ovdje se radi o kognitivnoj komponenti. Ako pak govorimo o afektivnoj
komponenti, ovdje se cilja na neki vizualni pristup potroSacu: atraktivnom ambalaZom u njemu
izazvati pozitivne osjecaje prema proizvodu, a time se stvara pozitivan stav u potrosaca. Ako
se pak radi o ponasajuc¢oj komponenti stava onda se ovdje cilja na neke podrazaje u potrosaca.
Na primjer prodajemo novu Kandit No guilt cokoladu i potro$acu se ponudi uzorak: na taj nacin
on moze sam vidjeti kako mu odgovara ¢okolada. Ako se koriste sve tri komponente velika je
moguénost da ¢e potroSa¢ postati lojalan potroSac¢ i razviti pozitivan stav prema marki

proizvoda.



I kako tocno marketing utjeCe na stav potroSaca? Marketing na stav potroSaca utjece
komunikacijom s potroSa¢ima. Najbolje je ovu tezu objasniti na primjeru poslovnog subjekta
Vijuga j.d.o.o. Poslovni subjekt Vijuga bavi se umjetnicima i u njihovom sektoru najvaznija je
komunikacija. Koriste¢i prisnu komunikaciju i osobniji nacin razgovora, Vijuga je ostvarila
zajednicu od 1.800 umjetnika koji rado dijele svoje radove s drugima. Komunikacija,

komunikacija i jo§ komunikacije je najmoc¢niji i najvazniji alat marketinga.

Prema Grbac, Loncari¢ (2010.) postoje odredene karakteristike vjerodostojnosti izvora.
Vjerodostojnost izvora je temelj dobre marketinSke komunikacije. Prva karakteristika je
¢injenica da je izvor dovoljno strucan i da informacije dolaze iz odredenih referentnih skupina.
Nije onda zapravo ni zacudujuce $to se u na primjer oglasavanju dentalne higijene angaZziraju
stomatolozi. Druga karakteristika je iskrenost izvora. Ako potro$ac¢i smatraju izvor iskrenim i
povjerljivim onda vjeruju njegovoj marketin§koj poruci. Posljednje i iznimno vazno je zapravo
privlacenje pozornosti potrosaca. Ovdje se radi o koriStenju apela straha, humora, tuge, srece i
tako dalje. Apelima se pokuSava utjecati na osjecaje i misljenje potrosaca i time utjecati na

njihov stav o odredenom proizvodu.

Osim vaznosti nac¢ina komunikacije, vazna je i struktura marketinske poruke. Potrosaci ¢e bolje
reagirati na vizualno nego na tekstualno. Marketing upravo zbog tog razlog oslanja se na slike,
videozapise i glazbu. Cilj vizualnih elemenata je privuéi potrosaca, zainteresirati ga i pretvoriti

ga u potroSaca.

Stavovi su u sustini odredeni odnos potroSaca prema objektu promatranja. Marketinskom
struénjaku je vazno koji je stav potroSaca prema proizvodu jer na taj nain zna kako mu
pristupiti. No, je li vaZzno samo kakav je stav potroSaca ili neSto viSe? Autori navode 1 iducu
komponentu: licnost. ,, Li¢nost se moZe definirati 1 kao skup karakteristika potroSaca koje se
odnose na postojanost 1 dugotrajnost u nacinu reagiranja i ponasanja.175 Navedena definicija

naglaSava druge dvije znacajke li¢nosti: postojanost i trajnost." (Grbac, Loncari¢ 2010:130).

Grbac, Loncari¢ (2010.) navode dalje iduce za li¢nost te na koji naCin utjeCe na ponasanje
potrosaca. Kao §to je navedeno li¢nost se sastoji od tri stavke: postojanosti, trajnosti i
jedinstvenosti. Licnost je druk¢ija za svaku osobu i ne postoji jedna cjelovita teorija koja moze
objasniti kako se stavovi formiraju na temelju li¢nosti. Ukratko ne postoji jedna jedinstvena
crta li¢nosti u dvije osobe ¢ak ni ako se radi o jednojajc¢anim blizancima. Li¢nost se odnosi na
sve one psihicke karakteristike koje ga Cine jedinstvenim. Uzmimo na primjer nezadovoljstvo

zbog nosenja maski zbog pandemije.



Pojedine osobe su iskazivale svoje nezadovoljstvo raspravama na javnom mjestu i Sto je cesto
rezultiralo, fizi¢kim iskazivanjem nezadovoljstva. Dok s druge strane ostale osobe su svoje

nezadovoljstvo prikrile i prilagodile se trenutnim zakonima.
Za potrebe ovog rada, koristiti ¢e se teorija najpoznatijeg psihoanaliti¢ara Sigmund-a Freud-a.

Kako Grbac, Loncari¢ (2010.) navode li¢nost ¢ovjeka je prema Freud-u podijeljena na tri

komponente: id, ego, supergo. U nastavku su karakteristike svake stavke:

1. 1d je naslijedeni dio licnosti koji tezi zadovoljenju trenutacnih potreba ne obaziruéi se
na stvarne mogucnosti i ogranic¢enja

2. Ego je racionalni dio li¢nosti koji omogucéava zadovoljenje "ida" na drustveno
prihvatljiv nacin

3. Super-ego je takozvani "glas savjesti" koji nastoji udovoljiti eti¢kim i drustvenim

normama odnosno teZi idealizmu ili savrSenstvu.

Znaci zadaca ega je da odrzava ravnotezu izmedu ne racionalistiCkih teznji i zahtjeva super-
ega. Danas se u marketingu psihoanaliti¢ka teorija koristi kako bi se otkrile Zelje 1 karakteristike

potroSaca i na taj nacin pruzili potpunu uslugu.

Grbac, Loncari¢ (2010.) navode i drugi pristup li¢nosti: teorija crta licnosti. Crte licnosti su: ,,
relativno trajne osobine covjeka koje utjecu na dosljednost ponaSanja. Poznato je vise pristupa
u okviru teorije crta li€nosti, a jedan od najpoznatijih je teorija poznata pod nazivom “Velikih

pet”." (Grbac, Loncari¢ 2010:131)
Kojih je to Velikih pet?

Ekstraverzija- sastoji se od: otvorenosti, asertivnosti, pricljivosti i tako dalje
Ugodnost- empatija, plemenitost i tako dalje
Savjesnost — odgovornost, marljivost, urednost itd.

Neuroticizam- nervoznost, emocionalna nestabilnost

o ~ W e

Otvorenost prema novome

Marketingasima je li¢nost iznimno vazna je potroSaceva vjerovanja i oblikovanje stavova je
pod utjecajem njegovih crta licnosti. Osoba koja je otvorena prema novome prije ¢e postati
potrosac¢ odredenog proizvoda za razliku od zatvorene osobe. Zatvorena osoba moze postati

potroSac, ali tek nakon odradenih marketinskih napora.



Grbac, Loncari¢ (2010.) dalje navode iznimno vaznu teoriju koja je zastupljena u marketingu:
teorija o samopoimanju. Teorija o samopoimanju odnosi se na to kako potrosa¢ sam sebe vidi.
Odnosi se na onu sliku koju potrosa¢ ima sam o sebi. PotroSaci imaju stvarnu sliku o sebi
(onakvi kakvi jesu) ili sliku za koju zele da bude stvarna. Slika 0 sebi zapravo je povezana i s
zanimanjem kojim se potroSac¢ bavi. Na primjer Zena koja je majka, radi 1 ujedno volontira u
skloniStu za Zivotinje kupovat ¢ée proizvode koji ne Stete zivotinjama (kozmetika koja nije
testirana na zivotinjama). Potrosac u skladu s svojim percepcijama i zivotnim ulogama kupuje

odredene proizvode.

U pokuSaju razumijevanja samopoimanja potroSaca marketinski stru¢njaci "idealiziraju"
muskarce 1 zene §to nazalost dovodi do suprotnog uc¢inka. Na koji god nacin marketinSkom
komunikacijom marketingasi pokuSaju pristupiti potrosacu biti ¢e krivo jer ni jedan potroSac

nije jednak drugome.
Ovdje se nadalje nadovezuje vaznost individualnih obiljeZja potroSaca.

Kako autori navode: ,, Zadatak je marketinskih stru¢njaka da prikupe $to vise informacija o
osobnim obiljezjima njihovih potencijalnih potrosaca kako bi se bolje upoznali sa zeljama i
potrebama potrosaca. Vecina autora drzi da je u tu svrhu korisno prikupiti informacije o spolu,
zivotnoj dobi, zanimanju, stilu Zivota i osobnim vrijednostima, jer upravo te karakteristike

imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca u procesu odlucivanja." (Grbac, Lonc¢ari¢ 2010:133)

Slijedi shematski prikaz najvaznijih ¢imbenika:

MEMVIDLALMA

OBILJEZ|A »
POTROSACA
\h\’ S
OSOBNE
VRIEDNOSTI

Slika 2. Shematski prikaz individualnih obiljezja potrosaca ( Grbac, Loncari¢ 06.7.2021.)
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Spol je jako vazna karakteristika jer postoje proizvodi namijenjeni samo muskarcima i samo
zenama. lako marketinSki stru¢njaci su do sada nudili na primjer britvice za brijanje samo
muskarcima, shvatili su da i u Zena postoji potreba za tim proizvodom stoga sad postoje mnoge

verzije britvica za brijanje namijenjeno Zenama.

Iduca karakteristika dob se odnosi na Zivotne faze koje potroSac prolazi. Marketinski stru¢njak
mora odrediti u kojoj zivotnoj fazi se nalazi njegov potrosac i pristupiti mu prema tome. Teta
Violeta proizvodi nisu namijenjeni samo djeci: postoji cijela paleta proizvoda namijenjena

odrzavanju kucéanstva, odrzavanju osobne higijene i tako dalje.

Marketinski stru¢njaci moraju definirati profil potrosaca i prema zanimanju jer osobe koje e
bave razli¢itim zanimanjima imaju razli¢ite potrebe i Zelje. Na primjer odvjetnici imaju potrebu
za kvalitetnim odijelima dok osoba koja radi u nizem zanimanju nema potrebe za odijelom veé

za komfornijom, lakSom odje¢om.

Na proces donoSenja odluke o kupnji utjece stil Zivota i osobne vrijednosti potroSaca. Stil Zivota
je obrazac Zivljenja jednog potroSaca i njegovo ponasanje uvelike je definirano time. Njegove
osobne vrijednosti definirane su i njegovim osobnim vrijednostima. Na primjer osoba koja
vjeruje u "u zdravom tijelu zdrav je duh" preferirat ¢e zdravije proizvode (s smanjenim udjelom
natrija) i u svoj zivotni stil uveo je konstantno treniranje. PotroSaceve aktivnosti utjecu na
njegovu potrebu za kupovinom i odreduje koje ¢e proizvode odabrati za zadovoljenje svojih

potreba.

Marketin8ki stru¢njaci upravo zato moraju dobro odrediti profil potro§aca kako bi znali §to im
ponuditi. Kreiranje takozvane buyer persone prilikom kreiranja marketinskih kampanja je
nekako i zakon jer na temelju dobro odredenog profila potrosa¢a marketinski stru¢njak zna
iduce: kome ¢e pristupit, koji proizvod ¢e oglasavati, na koji nacin ¢e pristupiti potroSacu i s

kakvom marketinskom komunikacijom.

Pojasnimo kako je Libresse iskoristio trenutna dogadanja i potrebe zena u njihovoj marketinskoj
kampanji. U zadnje vrijeme sve viSe se daje paZnja pravima Zena i §to je jednako kljuc¢no
njihovom zdravlju. Kampanja #priceiznutra zapravo predstavlja price Zena o njihovom
menstruacijskom ciklusu i problemima s kojima se suo¢avaju kao zene. Na koji nacin je
Libresse zapravo ovdje utjecao na osobne ¢imbenike? Libresse je prva tvrtka koja je JAVNO
prozivala Zene i pitala za njihove price. Na taj nacin marka je postala "prijatelj" Zenama. Njihovi
proizvodi namijenjeni su Zenama razli¢itih dobnih skupina i na ovaj nacin utjecali su na njihove

stavove o0 proizvodima.
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Nazalost, ova kampanja je naisSla na mnoga neodobravanja posebice od strane muskog spola
populacije. Medutim Libresse je sada marka higijenskih ulozaka koja brine za svoje potrosace

1 1zaziva u mnogo potro$aca pozitivne emocije time i stavove.

s ' : Libresse:

ZIVI ODVAZNO

#PRICEIZNUTRA

Slika 3. Marketinska kampanja #priceiznutra tvrtke Libresse ( portal Roditelji.hr, 6.7.2021.)

Jos jedan odli¢an pokazatelj na koje nacine osobni ¢imbenici utje¢u na ponasanje potrosaca su
marketin§ke kampanje tvrtke Coca-Cola. Nedavno je izaSla nova kampanja gdje se pita
potrosace je li Coca-Cola najbolji okus ikada i na kraju promotivnog oglasa slijedi
marketinska poruka da "prvo moram probati". Sam oglas je osmisljen vrlo kreativno i na na¢in
da stvori zbunjenost 1 znatizelju u potrosaca. Ovdje se okrenula ljubiteljima bezalkoholnih,
gaziranih pic¢a. Posebno se ovdje naglaSavaju individualna obiljezja potroSaca: otvorenost

prema novome.
Zaklju¢no o osobnim ¢imbenicima i koji to¢no utjecaj imaju na ponasanje potrosaca

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca promatrani u ovom radu su: motivacija,
percepcija, stavovi, licnost 1 individualna obiljezja potroSaca. Kada se dobro prouce osobni
¢imbenici primjecuje se koliko su oni zapravo povezani i ovisni jedni o drugima. MoZe se
zapravo postaviti pitanje: jesu li motivacija i stavovi uvjetovani crtama licnosti i individualnim
obiljezjima potroSaca? U ovom poglavlju dan je odgovor na pitanje. Stav i motivacija

uvjetovani su ostalim navedenim osobnim ¢imbenicima jer oni proizlaze iz njih.

Marketinski stru¢njaci oduvijek su promatrali osobne ¢imbenike i ponaSanje potroSaca i iz
njihovih istrazivanja razvijaju se nove polemike i razmatranja. Medutim, koristeci psihologiju
ponasanja potroSaca marketinski stru¢njaci uspijevaju otkriti nove potrebe i zelje potrosaca i
ostvariti zeljenu aktivnost od strane potrosaca. U nastavku rada bit ¢e prikazana podrucja u

kojima osobni ¢imbenici utje€u na ponasanje potrosaca.
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2.2.Utjecaj osobnih ¢imbenika na ponasanje potrosaca
U prethodnom poglavlju razradeno je S$to su to osobni ¢imbenici, koje su sastavnice svakog

¢imbenika 1 ukratko predstavljeno kroz primjere na koji nacin su vazni za marketing. U ovom
dijelu rada ulazi se u dublju problematiku. Za pocetak prikazuju se stavovi kroz zivotni ciklus
proizvoda. Promatranje zivotnog ciklusa proizvoda je temeljna i najvaznija marketinska
aktivnost. Naki¢ (2014.) zapravo navodi prema razli¢itim autorima razli¢ite faze Zivotnog
ciklusa proizvoda i razli¢ite aktivnosti u svakoj fazi. Autor navodi iduce: ,, Koncepcija Zivotnog
ciklusa proizvoda predstavlja prvenstveno vise korisno uopcavanje, nego realnost kretanja
nekog konkretnog proizvoda na trzistu. Svaki proizvod ima svoju stvarnu, prakti¢nu i specificnu
krivulju na trzi$tu." (Naki¢, 2014:16) Faze zivotnog ciklusa proizvoda u sustini su: uvodenje,

rast, zrelost i pad.

Zasto su onda stavovi i Zivotna faza u kojoj se proizvod nalazi povezani? Nije provedeno mnogo
istrazivanja ove teme, ali autor je dao pribliznu sliku odnosa stavova potroSaca i Zivotnog

ciklusa proizvoda.
Naki¢ (2014.) navodi za svaku fazu iduce:

1. Fazauvodenja. U ovoj fazi stavovi potroSaca su pozitivni, ali slabog intenziteta odnosno
nisu dovoljno jako formirani. Potrosaci mogu iskazati i negativne stavove ako su
povezali proizvod s nekim srodnim. U ovoj fazi dolaze do izraZaja sve tri komponente
stava (kognitivne, ponasajuce i emotivne).

2. Faza rasta. Djelovanjem razli¢itih aktivnosti podizu se stavovi potrosaca i kreiraju
pozitivni. Iako se ispitivanje stavova potrosaca vrsi u svakoj fazi ipak u fazi rasta
prodaje to je najvaznija aktivnost.

3. Faza zrelosti proizvoda. Ova je faza faza "lampica" gdje se daju signali o zasi¢enosti
trzista proizvodom. Ispitivanje stavova je iznimno vazno jer ovdje stavovi pocinju gubiti
na jacini. Ta spoznaja je vaZzna jer ovdje se radi o modifikaciji proizvoda.

4. Faza opadanja. Za ovu fazu karakteristi¢no je znacajnije opadanje pozitivnih stavova
potroSaca. Pozitivni stavovi u ovoj fazi nazalost pretvaraju se u negativne stavove prema
proizvodu.

5. Povlacenje proizvoda s trzista.

Promotivne aktivnosti marketinga su na prvoj liniji svakog proizvoda. Kako bi utjecali na

stavove potroSaca 1 formirali ih u pozitivne, marketinski stru¢njaci na razne nac¢ine pokusavaju
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pristupiti potroSac¢ima i privuci ih te zadrzati. Promocija je jedan od elemenata marketinSkog
miksa koji je u najvecoj relaciji s ponasanjem potrosaca. Postoji vjerovanje da promocijom

moze se utjecati na stavove potrosaca.

Naki¢ (2014.) navodi na koje idu¢e naCine moze se utjecati na stavove potrosaca. Unapredenje
prodaje moze djelovati kao utemeljenje pozitivnih stavova u potrosaca ili ne potrosaca koji
imaju utemeljene pozitivne stavove. Kod potrosac¢a koji imaju negativni stav prema proizvodu,
unapredenje prodaje sluzi za smanjenje intenziteta tih negativnih stavova. A kod potrosaca koji
jos nemaju formirane stavove o proizvodu utjeCe se na nacin da unapredenjem prodaje

"poguraju" potrosace u razvijanju pozitivnih stavova.

Ipak, osobna prodaja prema Nakicu (2014.) ima najvecu ulogu u formiranju pozitivnih stavova
u potrosaca. Ovo zapravo ne zacuduje s obzirom na ¢injenicu da su potrosaci u izravnom
kontaktu s prodajnim osobljem. Na iducoj slici prikazani su elementi koji formiraju pozitivne

stavove u potrosaca putem osobne prodaje.

Tipologija
Psihologki prodavata
profili \
prodavaca
Ponadanje ]-‘fkliﬂ"-;ﬂ
potroaca | —1 prodavaca u
Motivi i 1 prodaji
motivacija
prodavada
Staviovi
prodavada
Edukacija prema }'I‘l'i;'!'di'ljl i
(znanja, poiroZadima
vieitine, - -
sposobnosti) f'llh"-‘l_ill‘..‘nl
prodavada l.tl[:‘.'lest
prodavada

Slika 4. Kako osobna prodaja utjece na ponasanje potrosaca (Nakié, 2014.)

Do sada stavovi potroSaca povezani su s promotivnim aktivnostima, Zivotnim ciklusom
proizvoda, a sada razraditi ¢e se na koji nacin utjeCe pozicioniranje proizvoda. Pozicioniranje
proizvoda je dosta poznat koncept, ali ukratko ¢e biti predstavljen u par recenica. Pozicioniranje
proizvoda je zapravo "smjeStanje slike o proizvodu u um potrosaca". U sustini, marketinSkim

aktivnostima proizvod se pozicionira na dobar ili lo§ nacin u svijesti potroSaca.

Razli¢iti segmenti potroSaca drukcije vide proizvode. Marketinski stru¢njaci moraju kreirati

svoje aktivnosti kako bi utjecali na psihu potrosaca. Na koji nacin to prikazuje autor Naki¢
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(2014.) ? Kako bi najbolje rijesili problem pozicioniranja proizvoda, savjetuje se koristenje
percepcijskih mapa. Percepcijske mape su ,, graficka predodzba percepcije potroSaca smjestena
unutar dvodimenzionalnog koordinatnog prikaza dozivljaja vlastitog proizvoda i proizvoda
konkurenata. Ove mape se konstruiraju uz pomo¢ slozenih statistickih postupaka (multi
dimenzionalno skaliranje, faktorska analiza i dr.), ali 1 uz pomo¢ metoda koje se koriste za

ispitivanje percepcije (dubinski intervjui, psihodrama, grupni intervjui i dr.)." (Naki¢, 2014:18)

Za razliku od percepcijske mape koja je uvijek svedena samo na dvije razine na primjer skupo-
jeftino, percepcija potrosaca je visedimenzionalna. 1z tog razloga autor predlaze radije
koriStenje mape stavova potrosaca. Stavovi za razliku od percepcija bolje prikazuju sliku

proizvoda u umu potrosaca.

JUna U. Ividpa >swavuva puuusaLa

Podrugje
afektivnih
procesa
stavova
a
b 3
3
C c C
1 s 3
rodru¢je = abc
konativnih element:
procesa stavova kognitivnih,

Stav notrosada nrema nroizvodu «A»

Stav potrodada prema proizvodu «B»

Slika 5. Mapa stavova potrosaca (Nakic¢,2014.)

Naki¢ (2014.) dalje objasnjava veliku razliku 1 prednost koriStenja mapa stavova potrosaca.
Mapa stavova potroSaca omogucava bolji uvid u percepciju proizvoda. Mapa stavova potroSaca

oblikuje sliku proizvoda kroz tri dimenzije:

A.) dimenziju znanja, ¢injenica, vjerovanja, iskustva (kognitivna)
B.) osjecaja, simboli¢nih znacenja (afektivna ili osjec¢ajna)

C.) uopce ocekivano ponasanje potrosaca (konaktivna)
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S obzirom da istrazivacki dio rada sadrzava i online kupovne navike potrosaca, potrebno je

dati uvid i u online kupovno ponasanje potrosaca.

Autorice navode iduce: ,, analiza literature ukazuje na to da su se dosadasanja istrazivanja
fokusirala uglavnom na Cimbenike povjerenja i rizika , te utilitaristicke 1 hedonisticke
vrijednosti dok i dalje ostaje nejasno i otvoreno podrucje stavova potroSaca pri online kupovini

s glediSta izravnih 1 neizravnih uc¢inaka. " (Milakovi¢, Mihi¢, Rezo 2020:26)

Podrucja od interesa odabranih autora su percepcija cijene, objave na drustvenim mrezama,
online recenzije i nagrade (potkrepljenja). Glavni ciljevi odabranog rada Online kupovno
ponasanje potrosaca: zna¢ajni ¢cimbenici i medijatorna uloga stavova potroSaca je utvrditi ulogu
stavova u ucestalosti online kupovine, istraziti vaznost odabranih prediktora te saznati izravne,

neizravne i ukupne utjecaje.

Sto su onda ti prediktori i kakav utjecaj imaju na stavove potrogaca te kona¢no — u kojoj mjeri
stavovi potrosaca utjecu na ucestalost online kupovine? Milakovié¢, Mihi¢, Rezo (2020.) navode
iduce pretpostavke prediktora: percepcija cijene je osobni ¢imbenik i glavna determinanta
online kupovine, nagrade su situacijski ¢imbenici (pozitivna potkrepljenja), a drustvene mreze

1 online recenzije su vazni prediktori za odredivanje online kupovnog ponasanja potrosaca.

Online kupovno ponasanje potroSaca jo$ uvijek je neistrazeno podruéje i preporua se
istrazivanje stavova potrosaca o njihovim online kupovnim navikama. Online prodaja postaje

preduvjet za odrzavanje profita tvrtke.

Sto je percepcija cijene? Definicija prema autorima glasi: ,, Percepcija cijene se odnosi na
svijest o cijeni, vrijednostima, te kvaliteti, pri ¢emu svijest o cijeni obuhvaca razinu na kojoj su

potrosaci osjetljivi na razlike u cijeni kada se suocavaju s moguénoscu izbora."

Poznato je da potrosaci ocjenjuju kvalitetu proizvoda prema cijeni Sto je veliki ¢imbenik u
online kupovini jer potrosa¢ proizvod ne moze "opipati". Potrosa¢ moze na internetu vrlo lako
1 brzo usporediti cijene razli¢itih proizvodaca ili trgovaca $to rezultira promjenom u percepciji
Cijena u potrosaca. Percipirana cijena ima veliku ulogu u odlu¢ivanju o kupovini - zapravo vise
nego S$to ima stvarna cijena proizvoda. Ako potroSac nije percipirao vrijednost proizvoda tada

izostaje kupovina.

Sto su to "potkrepljenja" ? Prema autorima potkrepljenja su ,,sve ono §to poveéava javljanje
nekog ponasanja, pa tako, ako je kupnja nekog proizvoda dovela do pozitivne reakcije to ¢e

povecati vjerojatnost takve kupnje u buducnosti* (Milakovi¢, Mihi¢, Rezo 2020:29)
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Potkrepljenja dolaze u razli¢itim oblicima ovisno o proizvodu koji se nudi potrosacima. Na
primjer ako je gospodin XX vjeran potrosa¢ brandu Adidas, Adidas mu moze ponuditi
personaliziran proizvod ili popuste na njihove proizvode. Popust na proizvode, rasprodaje, lov
na snizenja i tako dalje predstavljaju ,,vrijednosnu kupovinu" jer potrosaci "loveci" popuste
imaju osjecaj osobnog zadovoljstva jer su pronasli proizvode po nizoj cijeni. Ako se govori u
konceptu online kupovine, potrosaci su ¢esto obeshrabreni zbog carina i placanja dostave pa
odustaju od kupnje. Ovdje besplatna dostava ili besplatan povrat su potkrepljenje potrosacu da
naruCe ba$ od tog trgovca. PotroSa¢ima je ovaj element vazan jer imaju osjecaj ekonomske
sigurnosti. Drustvene mreze su zapoCele razvijanjem Facebook-a od strane Mark-a Zuckerberg-
a 2004. godine. Od tad razvio se velik broj druStvenih mreza, a za hrvatsko poslovanje danas
najvaznije su iduce: Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube i od 2020. godine Tik Tok. Zasto
druStvene mreze? DruStvene mreze besplatan su promocijski alat 1 nacin ostajanja u
komunikaciji s potroSacima. Dijeljenje pozitivnih informacija na drustvenim mrezama pomaze
potrosacima stvoriti povjerenje u online trgovinu i omogucava im olakSavanje kupovine na
internetu. Drustvene mreze vazne su za poslovanje zbog mogucnosti oglaSavanja koje pruza,
velika koli¢ina pruzenih informacija, potrosaci provode puno vremena tamo, prikaz artikala za
prodaju i tako dalje. Online recenzije moc¢an su alat $to se ti¢e oblikovanja stavova u potroSaca.
Autori navode iduce ,, 90% online kupaca ¢ita recenzije, dok 83% njih vjeruje da iste utjecu na
njihovu odluku. Istrazivanje pokazuje da 62% potrosaca Cita online recenzije, 98% njih smatra
iste dovoljno pouzdanima, dok 80% potrosaca potvrduje da Citanje recenzija utjeCe na njihovu
kupovnu odluku." (Milakovi¢, Mihi¢, Rezo 2020:30)

- Qa f @& ©O
ZENSKI| RECENZI J
W" .¢,£
NASLOVNICA LJEPOTA MODA LUXE OSTALO POPUSTI INFO ;\ KORISNICI

"
\
- ’ ! >

.///‘/ I N j
LJEPOTA R MODA RP ' OSTALO
Ruz za usne koji nec¢u Push-up i shape-up kupaci Znate li koju hranu
ponovno kupili - saznajte i kostimi koji ¢e laskati vasoj I konzumirati da bismo dolje

imali bolji okus partneru? Mi

zaSlo! figuri

zirai.com/hr '

Slika 6. Portal Zenski recenziraj ( Portal Zenskirecenziraj.com, 10.7.2021.)
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Na slici iznad nalazi se portal Zenski recenziraj koji takoder ima i svoju Facebook grupu koja
broji 271.235 ¢lanova! Grupa se sastoji od objava ¢lanova gdje traze savjete i iskustvo ostalih
¢lanova u vezi odredene situacije, proizvoda, tvrtke i sli¢no. Grupa je ovdje vazna jer
recenzije ¢lanova utjecu na odluku o kupovini ostalih. Nije jednom bio slucaj da ¢lan grupe
Zenski recenziraj obavi kupovinu upravo onih recenziranih proizvoda. Njihova aktivnost

odrzava se na portalu, drustvenim mrezama i e-mail marketingom.

Recenzije ostalih korisnika su vjetar u leda ili potapanje odredene marke proizvoda. No,
vjecna je dilema treba li poslovni subjekt imati samo pozitivne recenzije? Mnogi podaci
zapravo govore da je jednako vazno imati i negativne recenzije jer tako marka proizvoda ¢ini

se vjerodostojnom i "ljudskom®.

Svi navedeni ¢imbenici utjecu na ponasanje potrosaca skupno ili odvojeno. Pak, marketinski
stru¢njaci moraju dobro istraziti navike potrosaca i uociti poveznice kako bi im mogli ponuditi
pravi proizvod za njih.Jos jedan primjer na koji nacin recenzije utjecu na ponasanje potrosaca
je ‘The Shed at Dulwich u Londonu. Ovdje se radi o najbolje ocijenjenom restoranu u Londonu
medutim taj restoran ne postoji. Informacije o ovom postignuéu donosi portal The Washington
Post, a autorica ¢lanka je Eli Rosenberg. Clanak je izasao 2017. godine i donosi pricu o
najboljem nepostojecem restoranu. Ukratko prepri¢ano Oobah Butler je iskoristio svoju "Supu"
u dvoristu kako bi napravio najbolji restoran. Koriste¢i se recenzijama na TripAdvisoru i
fotografijama stvorio je najbolji restoran u Londonu. Recenzije su bile toliko uspjes$ne da je
veliki broj ljudi ostvarivao kontakt s vlasnikom koji im je govorio da je restoran nazalost
prepun. Fotografija ispod predstavlja jedno od jela u ponudi restorana, a zapravo se radi 0

tabletama za izbjeljivanje i pjene za brijanje.

Slika 7. Jelo iz ponude restorana (The Washington Post, 10.7.2021.)
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Na koji nacin zapravo sve to utjece na potrosace? U primjeru s laznim restoranom moze se reci
da je ovdje vladao "mentalitet rulje" gdje su potrosaci pozeljeli nesto jer su vidjeli da to i ostali
potrosaci Cine ili imaju. Kod zenskirecenziraj.com ovdje se radi o stvaranju povjerenja i
zajednice gdje se ¢lanovi osjecaju sigurnijima. Ovo zapravo ne mora biti ¢injeni¢no jer mozemo
postaviti pretpostavku da svaki potroSa¢ usadi pozitivne stavove drugom potrosacu: drugi
potrosa¢ pod utjecajem je tudeg stava i ne mora znaciti da je razvio sam pozitivan stav

isprobavanjem proizvoda ili nalazenjem rjeSenja.

Predstavljena su dva primjera na koji nacin recenzije 1 drustvene mreze utjeCu na ponasanje
potroSaca. Potrosaci su skloni utjecaju od strane mnogih ¢imbenika i u drugom dijelu rada

predstavlja se istrazivanje navika potrosaca.
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Predmet istrazivanja je nacin na koji osobni ¢imbenici kao §to su motivacija, stavovi utje€u na
ponasanje potrosaca. Hipoteza koja se Zeli ispitati ovim radom je iduc¢a: Na koji nacin osobni

¢imbenici utjeCu na ponasanje potros$aca prije i za vrijeme pandemije?

Za potrebe ovog rada koristili su se primarni i sekundarni izvori podataka. Primarne izvore
podataka Cine dva istrazivanja provedena putem interneta. Prvo istrazivanje dalo nam je
podatke o motivaciji i stavovima Cetrnaest umjetnika u tvrtki Vijuga j.d.o.0. Drugo istrazivanje
provedeno je od strane autora ovog rada. Provedena je online anketa na Facebooku kako bi se
prikupili podaci o utjecaju osobnih ¢imbenika na ponasanje potroSaCa prije i za vrijeme
pandemije uzrokovane COVID-19. Sekundarne izvore podataka ¢ine knjige i internetski izvori
kao Sto su portali 1 casopisi. U ovom radu primaran je fokus na istrazivacki dio rada kako bi se
prikazali najtocniji, najsvjeziji i precizni podaci. Metode koje su se koristile su metode

ispitivanja ispitanika za potrebe istrazivanja kao $to je ve¢ navedeno.

IstraZivanje se provodilo u mjesecu svibnju i lipnju kako bi se prikupio $to veci broj ispitanika.
Nazalost, veéina osoba koje su bile dostupne nisu imale interesa za ispunjavanje ankete. Zbog
nemogucnosti ispunjavanja ankete fizicki, osobe koje su bile ispitane reprezentativan su uzorak

za ovo podrucje istraZivanja.

Cijeli rad bazirao se na online istrazivanju. Koriste¢i razli¢ite portale i e-knjige stvorena je
podloga za teorijski dio istrazivanja. Ispitivanja provedena online putem podloga su za

istrazivacki dio istrazivanja.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istraZivanja
Kako bi upotpunili teorijsku podlogu ovog rada u nastavku nalaze se dva istrazivanja. Prvo
istrazivanje je provedeno unutar poslovnog subjekta Vijuga. Drugo istrazivanje provedeno je

samostalno putem Google obrasca.

4.1. Istrazivanje u poslovnhom subjektu Vijuga j.d.o.o.

Nesluzbeno Vijuga postoji od 2018. godine kao jedinstvena platforma za umjetnike. Sluzbeno
od ozujka 2021. Sto je zapravo Vijuga? Vijuga je mjesto koje okuplja umjetnike, ljubitelje
umjetnosti i poslovne subjekte. Cilj Vijuge je stvoriti zajednicu za umjetnike gdje mogu
podijeliti svoje radove 1 iskustva te pomo¢i drugim umjetnicima. Kako zapravo stvara mjesto
za umjetnike? Svakodnevno bira se najbolji rad na odredenu temu i clanovi Vijuge daju svoj
komentar. Takoder, na Prime Vijuga blog svaki tjedan objavljuju se clanci s odabranim
radovima od strane umjetnika na Vijugi. Osim $to Prime Vijuga sadrzi blog i rubrike Vijuge
sadrzi i svoj web shop posebno dizajniran za umjetnike na Vijugi. U web trgovini mogu se
pronaci preseti za fotografije za program Lightroom. Ali ono §to je vaZnije na Prime Vijuga
prodaju se knjige u pdf formatu knjizevnika s Vijuge. Cijene knjiga su manje nego kod

konkurencije jer svrha ove web trgovine je pomoc¢i umjetnicima predstaviti njihova djela.

Slika 8. Naslovna stranica knjige Tajna medaljona, Maja Dabeti¢ (Prime Vijuga web shop,
11.7.2021.)
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Kako bi Vijuga bila Sto bliza svojim umjetnicima redovno provode interna istrazivanja. Osim
online obrasca na drustvenim mrezama provode anketiranje umjetnika kako bi svoje objave i
aktivnosti prilagodili njima. U nastavku slijedi istrazivanje provedeno putem Google obrasca.

Iz istrazivanja izdvojeni su elementi relevantni za ovaj rad.

Ono §to je zacudujuce je Cinjenica da samo 41,6% umjetnika na Vijugi bavi se profesionalno
umjetnoSc¢u. Ali skoro 50% umjetnika radi u nekom umjetni¢kom sektoru (dizajn, umjetnost,
kultura). Daljnja pitanja ticu se druStvenih mreza. Zasto je ovo relevantno za rad? Relevantno
je jer ovdje se ispituju motivacijski ¢imbenici, stavovi i mi$ljenja umjetnika. Njihovo
ponasanje na drustvenim mrezama uvjetovano je ovim ¢imbenicima. Konkretno istrazivanje

se odnosi na mrezu Facebook i Instagram.

Cak 63 posto umjetnika smatra da mreza zadovoljava njihove potrebe. Razlozi koje su naveli
kao zadovoljavajuce su: kontakt s drugim osobama, promocija svog obrta ili nekog
umjetni¢kog projekta, podjela svojih radova s drugima i grupe u kojima se mogu okupiti.
Medutim u nastavku ispitanici su naveli Instagram kao primarniji i bolji izvor promocije
svojih radova. Navedeni su idu¢i razlozi: pad popularnosti Facebooka, koristenje Facebooka
od strane starijih generacija, previse teksta, neorganiziranost sadrzaja i jako slab organski

doseg (neplacen oblik objave).

Za razliku od Facebooka cak 78% umjetnika je zadovoljno Instagramom. U nastavku su dani
izvori zadovoljstva: baziran je na videu 1 fotografijama, zastupljeniji medu mladima, lakSa
komunikacija, sam bira$ koga zeli$ pratiti, bolja je promocija nego na Facebooku, hashtagovi
kao izvor stvaranja pratitelja i organskog dosega... ukratko Instagram je pruzZio puno bolju
osnovu za promociju umjetnika i komunikaciju s njihovim pratiteljima. Neke od ostalih

mreza koje su navedene su: 500px, Reddit, Tumblr, Pinterest, Linkedin i tako dalje.

Glavni dio ovog istrazivanja su ¢cimbenici zasto umjetnik objavljuje ba§ na mreZzama.

Navedeni su idu¢i razlozi koje mozemo poslagati u dvije motivacijske grupe:

a.) Prepoznatljivost- broj osoba koje su vidjele Vasu objavu, broj like-ova i komentara,
komentari pratitelja, potencijalni kupci, stvaranje pripadajuc¢ih krugova
b.) Vlastito zadovoljstvo- prepoznatljivost od strane osoba koje poznaju, vlastito

zadovoljstvo, privatna poruka od osobe, zelim podijeliti svoja razmisljanja s ostalima
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Pitali su umjetnike kako bi izgledala savrSeno stvorena platforma za umjetnike. Vecina
umjetnika nije znala dobiti odgovor, ali dobivena je jasna predodzba o Zeljama umjetnika (u
ovom konceptu ih promatramo kao potrosace). Umjetnici zele platformu koja ima jasno
definirane kategorije objava, stvorena je SAMO za umjetnike, puna kvaliteta fotografije,
kontakt s galerijama i poslovnim subjektima, povezanost Instagrama i Pinteresta, odjeljak za
narudzbe, prilagoden dizajn umjetnicima (mogucnost zumiranja fotografije, velike slike,
dobro iskoriSten prostor). Sve navedeno je razlog postanka Vijuga platforme koja planira u

bliskoj buduc¢nosti postati aplikacija.

22. Po Vasem misljenju, na koji naéin se umjetnici mogu najbolje promovirati u danasnje vrijeme (5
oznacava najbolje, a 1 najlosije ):

80-1 . 2 3 N4 ENS5
60
40
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Drustvene platforme Galerije Muzeji Manifestacije
( Instagram, Facebook;...)

Slika 9. Rezultati istrazivanja (interni podaci subjekta Vijuga j.d.0.0., 11.7.2021.)

Koji su to bili razlozi pristupa umjetnika Vijugi? Navedeni su iduci razlozi koji su utjecali na
njih: preporuka prijateljice, poziv vlasnika tvrtke, prepoznatost na profilu drugih umjetnika,

Instagram, anketa HDLU-a (Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika Osijek).

Dobiveni rezultati istraZivanja pokazali su zapravo §to umjetnici Zele od Vijuge. Ispitanici su
u kratkim pitanjima dali svoje motivatore, stavove i mi§ljenja. Ispitanici su promatrani kao

potrosaci za koje je kreirana platforma Vijuga.

Na prikazano istrazivanje slijedi samostalno istraZivanje provedeno istrazivanje putem online

obrasca na Facebooku i Instagramu.
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4.2. Samostalno istrazivanje utjecaja osobnih ¢imbenika na ponasanje
potroSaca
U nastavku istrazivanja provedenog unutar poslovnog subjekta Vijuga j.d.o.o. nalazi se

istrazivanje provedeno putem online obrasca putem drustvenih mreza Facebook i Instagram.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 20.svibnja 2021. godine do 30. lipnja 2021. godine.

U anketi prikupljeno je 100 ispitanika i ispitan je utjecaj osobnih ¢imbenika na ponaSanje
potroSaca prije i za vrijeme COVID-a 19. Istrazivanje je bilo anonimno i podaci prikupljeni

istrazivanjem koriste se samo za potrebe ovog rada.

Istrazivanjem su prikupljeni iduci podaci. Prvo su prikazani demografski podaci. Od 100
ispitanika 79 % &ine Zene, a 21% muskarci. Sto se ti¢e statusa obrazovanja, ispitanici

pripadaju nadalje u ovim kategorijama: NSS (7%), SSS (54%), VSS (19%) i VSS (20%).

Takoder, za kupovne navike potrebno je znati i koji je njihov status zaposlenja. Status

zaposlenja je po idué¢im kategorijama: nezaposlen/a (22%), student (36%), zaposlen/a na pola

radnog vremena (6%) i zaposlen/a na puno radno vrijeme (36%).

Za pocetak istrazivanja provelo se opéenito istrazivanje njihovih navika i potreba. Od 100

ispitanika cak 92% najcesce kupuje prehrambene proizvode, 69% higijenske potrepstine, 2%

medicinske proizvode, 11% nikotinske proizvode, 11% alkoholne proizvode, 58% kozmetiku,

54% odjecu i obucu te 10% skolski ili uredski materijal.

Ispitano je Sto je to Sto najviSe utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Navedeni su iduéi odgovori:

67% je navelo da imaju Zelju za odredenim proizvodom ili brandom, 61% navodi da na njih

utjece financijsko stanje, 28% navodi preporuku prijatelja, 28% navodi dostupnost proizvoda,

64% navodi cijenu proizvoda, a samo 12% navodi utjecaj marketinskih poruka na njihovu

odluku o kupovini.

Ispitano je takoder i u kojoj mjeri marketinske poruke putem oglaSavanja utjecu na ispitanike.

Samo 54% je navelo da na njih utje¢u marketinske poruke.

Kako bi utjecaj obradenih osobnih ¢imbenika najbolje shvatili ispitano je ponasanje potrosaca

prije i za vrijeme pandemije uzrokovane COVID-om 19. Usporedivsi ova dva grafikona,

primjecuje se razlika izmedu preferencija potrosaca, ali ne drasti¢no kao $to je ocekivano.

24



Prilikom kupovine, preferirate li online kupnju ili u fizickoj prodavaonici? (prije COVIDA-19)
100 odgovora

@ Kupnja na internetu
@ Fizicka prodavaonica

Y

Prilikom kupovine, preferirate li online kupnju ili u fizickoj prodavaonici? ( za vrijeme COVIDA-19)
100 odgovora

[ ] Kupovina na internetu
@ Fizicka prodavaonica

Slika 10. Usporedba preferencija potrosaca prije i za vrijeme pandemije (autorski rad,

11.7.2021.)

86% ispitanika navelo je da je prije pandemije preferiralo odredene prodavaonice za
obavljanje kupnje. Navedeni su idu¢i razlozi: cijena proizvoda (61,9%), asortiman proizvoda

(77,4%), popusti u prodavaonici (51,2%), osoblje (11,9%) i ostalo.

Dakle, donosi se zakljucak da najveéi utjecaj na prosje¢nog potrosaca imaju cijena i
asortiman. Utjecaj cijene veZe se za financijsko stanje (i percepciju kvalitete) potroSaca.
Cijena predstavlja odredeni motivator potroSacu: hoce li biti zadovoljniji ako za odredeni
proizvod da vecu cijenu nego $to je planirao (ovdje se radi 0 potrebi za samoostvarenjem

to¢nije postizanjem luksuznog dojma)?
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Razlozi zasto se ispitanici okre¢u online kupovini su iduéi:

Ako je Vas odgovor da preferirate online kupnju, molimo Vas odgovorite zasto? Ako preferirate

fizicku prodavaonicu, preskocite pitanje.
41 odgovor

Kupnja iz udobnosti doma

Veda prilika za popuste

Ne moram odlaziti u
prodavaonicu gdje je velika
koncentracija ljudi

Ne moram nositi zastitnu masku.

Slika 11. Razlozi online kupovine (autorski rad, 11.7.2021.)

Ispitani su i nedostaci online trgovine. Navedeni su idu¢i nedostaci: skupa dostava, vrijeme
¢ekanja proizvoda, nefleksibilnost uskladenja radnog vremena i vrijeme dostave,
komplicirano narucivanje, roba se ne moze isprobati, skupa dostava u pojedinim
prodavaonicama, nepodudaranje narucenog i dostavljenog, razlika izmedu oglasavanog i

stvarnog, povrat robe i sumnja u kvalitetu isporucene robe.

Nadalje, 72.6% ispitanika proizvode kupuje putem pametnog telefona i 27,4% preko

laptopa/racunala i ni jedan ispitanik ne obavlja kupnju putem tableta.

Samo 16,7% ispitanika je bilo zrtvom prijevare na internetu: ostatak ispitanika nije bio zrtva

prijevare ili se ne sjecaju.

Nadalje, ispitan je jedan od vaznih ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potrosaca: zZelja za
posjedom proizvoda jer netko veé taj proizvod posjeduje. Cak 56,6% ispitanika je izjavilo da
je pozeljelo odredeni proizvod jer ga ve¢ netko posjeduje. 28,3% je navelo da nije pozeljelo, a

ostalih 15,2% je izjavilo da nisu sigurni.

Navedeni su idu¢i brandovi koje preferiraju ispitanici i njihovo okruzenje: Nike, Nivea,
Calvin Klein, Zvijezda, Adidas, Balea, Puma, Coca-Cola, Samsung, Lenovo, Bershka,

Hyundai, Ledo, Vichy i tako dalje.
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Pretpostavlja se da je istrazivanje trajalo duze i u ve¢em opsegu da bi bili dobiveni iduci
rezultati. Zasto bas$ istrazivanje s bazom na usporedbi ponasanja potroSaca prije i za vrijeme
pandemije u fizickim i online prodavaonicama? Online trgovina je konstantno u porastu i sve
viSe paznje pridaje se certifikatima koji garantiraju sigurnost online trgovine potroSacima. Na

taj nacin pokusava se utjecati na njihov stav i uvjerenja.

Konkretno ovo istrazivanje nije dalo veliki porast u razli¢itosti misljenja ispitanika prije 1 za
vrijeme pandemije. Ipak mora se uzeti u obzir postotak ispitanika koji je i prije pandemije
preferiralo online kupovinu proizvoda. Uzevsi to u obzir, velik dio ispitanika se okrenuo online
kupovini zbog korona virusa. Stavovi potrosaca, njihova percepcija i motivacija su se
preokrenuli u 2019. godini. To je bila ogromna prekretnica za marketinske aktivnosti u svakom
sektoru. Smanjenje raspolozivog dohotka uzrokovano otpustanjem radnika smanjilo je kupovnu
mo¢ stanovniStva §to je rezultiralo padom prodaje u svim sektorima. Negativni stavovi i
percepcija potrosaca posebice prema zastitnoj opremi je donijela negativne posljedice na

marketinSke aktivnosti.

Danas zahvaljujuci sve brzem razvoju tehnologije, marketinski stru¢njak moze do¢i do svakog

potrosaca koji posjeduje barem jedan elektronicki uredaj.
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5. Rasprava
U ovom dijelu rada dotaknut ¢emo se najvaznijih ¢imbenika i pokusati dodatno razmotati velike
zabune oko ponasanja potroSaca. Kako bi najbolje shvatili ponaSanje potrosaca, moramo

razmotriti 1 ponasanje nas samih, individualno u ulozi potrosaca.
Mozemo si postaviti nekoliko pitanja:

Koje sve proizvode/usluge koristim jer mi je nuzno potrebno za odrzavanje zivota? Ovdje

odgovore predstavlja kategorija hrana, pice, kuca/stan, odjeca i obuca.

Nadalje na ovo pitanje povezujemo iduce: Bih li zadovoljio jednako potrebu za odjecom

markom Adidas i markom Esmara?
Je li mi vazan znak ili kvaliteta odjece?

Koliko proizvoda koristim kako bih prikazao odredeni status u zajednici? Koliko sam proizvoda

kupio/la jer sam vidio/la da poznanik to ima?
Jesam li spreman dati viSe nego $to mogu samo da imam odredenu marku automobila?
Bih li mogao/la odre¢i se drustvenih mreza koje koristim svakodnevno?

Sva ova pitanja i viSe, dala bi drukéije odgovore ovisno o osobi koju se pita. Psihologija
potroSaca je jedan nepresuSan izvor informacija koje mogu dati marketinSkom stru¢njaku
potrebnu sliku o potrebama potrosaca. Potrosaci se mijenjaju po generacijama i zato je vazno
da dob 1 spol potroSaca odnosno njihova zivotna faza imaju veliki utjecaj na stvaranje

marketinSke komunikacije 1 marketinSkih aktivnosti.

Ukratko receno osim §to potroSaci koriste proizvode za zadovoljenje svojih potreba i Zelja, ono
o ¢emu ovisi kupovina ba$ odredenog proizvoda vise utjecaj na to ima kako se potrosac Zeli

prikazati 1 voditi stil Zivota.

Iskazivanje u zajednici oduvijek je bio glavni motivator svim osobama jer na taj nacin
pripadamo. Iz tog dalje proizlaze druge Zelje i potrebe. PonasSanje potroSaca je neistrazeno

podrucje 1 veoma Siroko.
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Pandemija je uzrokovala promjenu Zivotnog stila kod svih potrosaca i joS uvijek mijenja. Sva
prethodna istrazivanja i podaci ne moraju biti primjenjivi za godinu dana od sada zbog velike
promjene zivotnog stila potrosaca. Medutim ¢injenica je da potroSaci nakon obustavljanja
razlicitih aktivnosti posebno drustvenih karakteristika danas u vrijeme kada je dopusteno zbog
dobre slike pandemije viSe svog dohotka daju na aktivnosti koje ih zadovoljavaju. Zahvaljujuéi
korona virusu, mnoge djelatnosti su otkrivene i novi na¢ini komunikacije s potrosacima su
razvijeni. Potrosac¢i veéu paznju pridaju njihovim potrebama i zeljama te su viSe motiviraniji

nego prije pandemije.

Pravi primjer promjene potrosaca je provedeno istrazivanje gdje su dobiveni podaci o kupovini
prije pandemije i za vrijeme pandemije te razliku izmedu online i fizicke kupovine. Psihologija
potroSaca je osjetljivo podrucje i njemu se treba pristupiti s opreznosc¢u jer jednom kad se kreira
negativan stav prema proizvodu jako je teSko promijeniti potroSaceva ocekivanja. Motivacija,
stavovi 1 percepcija su promjenjive varijable i na marketingu je da usmjeri potrosace "k sebi"
svojim aktivnostima. Aktivnosti kojima "vuku k sebi" potrosade su navedeni u radu pod
nagrade, percipirana cijena, objave na druStvenim mreZzama i mozda najvaznije - recenzije

proizvoda.

Marketing se mora prilagoditi potroSa¢ima na nacin da potroSace prilagodi sebi svojim

marketinSkim aktivnostima i komunikacijom.
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6.Zakljucak

Ovaj rad predstavlja $to su to osobni ¢imbenici i na koji nain utjeCu na ponasanje potrosaca.

Kako bi potkrijepili provedeno istrazivanje, provedena su dva istrazivanja: istraZivanje
provedeno medu umjetnicima koje okuplja platforma Vijuga i samostalno istrazivanje na

drustvenim mrezama.

Sumirano, osobni ¢imbenici su sve ono §to vodi potrosace kroz njihovu svakodnevnicu i ogleda
se u svim njihovim aktivnostima ne samo u kupovnim navikama. Osobni ¢imbenici su izuzetno
vazan ¢imbenik u provodenju marketinSkih aktivnosti i planiranju marketinske komunikacije.
Kako bi razvili pozitivne stavove u potroSaca potrebno je da marketing poznaje svoje potrosace.
Svoje potrosace upoznaje kroz istrazivanja i pracenje njihovih kupovnih navika kroz programe
vjernosti. PonaSanje potrosaca je nesvjesno uvjetovano njihovom motivacijom, stavovima,
0sobinom li¢nosti i u kontekstu online kupnje recenzijama, objavama na drustvenim mrezama,
percepcijom cijene i1 pozitivnim potkrepljenjima. Psihologija potroSaca je do sada istrazena, ali
uvijek postoje navike 1 ponaSanje potrosaca koje je ostalo neistrazeno. PonaSanje potrosaca je

iznimno kompleksno i zahtijeva velike napore.

Sto sada ostaje marketingkim stru¢njacima u 2021. godini? Marketinski struénjaci danas vise
nego ikad moraju naci idealan pristup potroSacima i stvoriti pricu iza svojeg branda. Kako bi u
tome uspjeli potrebno je da pruzaju potroSac¢ima upravo ono $to im treba ili da im stvore potrebu

za tim proizvodom.
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