ULOGA PSIHOLOGIJE U MARKETINGU

Majaci¢, Ana-Marija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:180186

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-05

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:180186
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4757
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:4757
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:4757

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Preddiplomski studij (Marketing)

ULOGA PSIHOLOGIJE U MARKETINGU

Zavrsni rad iz predmeta ,,Marketing

Student: Ana Marija Majaci¢
JMBAG: 0010221607

e-mail: ammajacic@gmail.com

Mentor: prof. dr. sc. Marija Ham

Osijek, godina 2021.



SAZETAK

U danasnje vrijeme postoji sve vec¢i broj proizvoda koji su slicni ili skoro jednaki. Svaki
gospodarski subjekt na svoj se nacin bori s konkurencijom, ali i s potroSac¢ima. S druge strane
potrosaci su osobe koje koriste krajnje proizvode poduzeca i oni odlucuju u kojem trenutku ée
kupiti odredeni predmet razmjene. Kako bi poduzeca imala §to viSe potrosaca, vazno im je
istraziti sve njihove potrebe, zelje, ponasanja, stavove i motive potrosnje. Najlaksi nacin za to
je uvodenje prvo marketinga u poslovne jedinice, a zatim spajanje marketinga s psihologijom
koja je sastavni dio potroSacevog ponasanja. U trenutku kada marketing istrazi sve potrosaceve
sklonosti moze kreirati proizvod koji ¢e zadovoljiti ve¢inom heterogene potroSace. Taj
proizvod 1 dalje ne¢e moci ispuniti sve Zelje cjelokupnog stanovnistva, ali ¢e zadovoljiti neke
skupine homogenih ljudi. U nastavku ovog zavr$nog rada biti ¢e detaljnije objaSnjeni principi

i nacini rada marketinga i psihologije te njihova uloga i primjena u stvarnosti,

Klju¢ne rijeci: proizvod, marketing, psihologija, potrosacko ponasanje
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1. Uvod

Marketing je proces u kojem se poduzimaju aktivnosti istrazivanja, razvoja proizvoda,
odredivanja cijene proizvoda te promocija i distribucija proizvoda. Glavni zadatak marketinga
je prepoznavanje potreba, stavova i motiva potrosaca za odredenim proizvodima. Cijeli smisao

marketinga usmjeren je na potrebne potrosaca i njegovo ponasanje.

U novije vrijeme postoji sve viSe situacija u kojem se neke znanosti povezuju ili spajaju. Kada
je rije¢ o marketingu njegova vazna odrednica je potrosa¢. On sve svoje aktivnosti mora
usmyjeriti na razmisljanje pojedinca o nekom proizvodu. Zbog takvih stvari jako bitna znanost
kod marketinga je psihologija. Psihologija pokusava otkriti sve potrosaCeve osjecaje, stavove,
razmi$ljanja i nadanja kako bi u konacnici stvorila jedan proizvod koji ¢e biti uspjeSan na

ciljanom trzistu.

Razvoj ovakvog marketinga dogodio se zbog velikih oscilacija izmedu ponude i1 potraznje za
nekim predmetom razmjene. Pojavom industrijske revolucija doslo je do masovne proizvodnje
koja za posljedicu je imala visak ponudenih proizvoda u odnosu na potrazivanu koli¢inu. S tim

ciljem razvijao se i marketing koji je pokuSao ujednaciti trziSnu razmjenu.

Vazan segment psihologije i marketinga postalo je potrosacko ponasanje. Potrosacko ponasanje
postalo je jako varijabilno zbog Cestih izmjena potroSacevih Zelja i sklonosti. Najc¢es¢i elementi
koji utjeCu na to su promjena okoline, osobnih obiljeZja i ponasanja. Marketinski stru¢njaci
imaju zadacu istraziti te elemente 1 na osnovu njih napraviti proizvod koji ¢e biti uspjeSan na

trziStu kako lokalnom tako 1 regionalnom 1 globalnom.



2. Metodologija rada

Predmet ovog zavrsnog rada je utjecaj psihologije kao znanosti na marketing i donosenje odluka

o kupnji odnosno potrosnji odredenih proizvoda.

Struktura rada podijeljena je na devet teorijskih cjelina gdje se pokusavaju objasniti odredeni
pojmovi u marketingu i psihologiji te njihov spoj. Pocetni dijelovi rada sastoje se od uvoda te
metodologije. Zatim slijedi teorijska podloga o marketingu, njegovoj tipologiji i funkcijama.
Poslije tih pojmova detaljnije je prikazan potrosa¢ kao glavni Cimbenik potroSnje, analiza
njegovog ponasanja te kako psihologija potrosaca utjeCe na donosSenje odluke o kupnji. Peti dio
fokusiran je na samu psihologiju kao znanost te utjecaj reklama i prodaje na potrosace. Pred
kraj teorijskog dijela rada analiziran je marketing s naglaskom na njegova istrazivanja gdje je
napravljena segmentacija trziSta. Na kraju rada analizirana je primjena i uloga psihologije u
marketingu. U zakljucku su navedeni bitni pojmovi koji su vazni za psihologiju u marketingu

te izneseni prijedlozi za buduce promjene.

Za izradu ovog rada koriStene su znanstvene metode dedukcije, deskripcije, analize 1 sinteze,
klasifikacije i metoda usporedbe. KoriSteni su primarni i sekundarni izvori znanstvenih

informacija.



3. Op¢enito o marketingu

Marketing je proces koji je nastao na temelju trzi$nih transakcija. ,,TrziSna transakcija je
razmjena vrijednosti izmedu dvaju subjekata” (Meler M.; 2005:8). Predmeti njihove razmjene
nuzno ne moraju biti proizvodi i usluge ili novac, ve¢ mogu ukljucivati i druge vrijednosti kao
Sto su osjecaji, energija te vrijeme. Pod pojmom transakcija vazno je napomenuti kako se one
ne moraju odvijati izmedu prodavaca i kupca odnosno potrosaca. Ona nastaje u svakom
trenutku Zivota. Primjer transakcija je odlazak na nogometnu utakmicu kada gledatelj, koji je u
tom trenutku kupac, svoje slobodno vrijeme koristi za gledanje utakmice $to u tom trenutku za

njega predstavlja zabavu.

Prilikom transakcija ostvaruje se razmjena. ,,Razmjena predstavlja proces, s jedne strane,
davanja, a s druge strane, primanja“ (Meler M.; 2005:9). Tim procesom dolazi do ostvarivanja
ekonomske odnosno psiholoske koristi. Transakcijama i razmjenom sudionici procesa

ocjenjuju vlastite koristi koje su dobili usporedujuéi ih s troskovima transakcije.

»Medutim, valja znati kako se razmjenski odnosi izmedu gospodarskih subjekata na trziStu u
najvecem dijelu odvijaju po nacelu quid pro quo (latinski = zamjena lica, jedan za drugoga),
Sto znaci vrijednost za vrijednost* (Meler M.; 2005:9). Do transakcija u marketingu dolazi samo

ukoliko su minimalno dvije strane spremne za razmjenu odredenog predmeta.

3.1. Funkcije marketinga

Marketing je proces u kojemu se stvara proizvod od to¢nih i pravovremenih informacija. Da bi
taj proizvod bio uspjeSan marketing je zaduZen za obavljanje ostalih poslova od odredivanja
cijene, promocije 1 distribucije proizvoda. Stoga je marketing zaduzen za elemente marketing

mixa, a oni su:

1. proizvod
2. cijena

3. promocija
4

distribucija.



Prvi od elemenata marketing mixa ili tzv. 4P je proizvod. Proizvod je krajnji rezultat procesa
proizvodnje. Razlika izmedu proizvoda i usluga je u tome Sto je sam proizvod materijalno
opipljiv dok usluge nisu. Proizvodnjom proizvoda stvara se odredena vrijednost koji proizvod
donosi krajnjem potroSacu. Po vrsti proizvoda razlikuju se gotovi proizvodi, poluproizvodi i
nedovrSeni proizvodi. Glavna svojstva koja proizvod treba sadrzavati su: op¢a, osnovna i

posebna svojstva.

Grafikon 1: Glavna svojstva proizvoda

Upotrebna - korisnost, bezopasnost, laka uporaba
Propisana - zasti¢enost, ostale norme

Upotrebna - cjelovitost, raznovrsost upotrebe, trajnost
Estetska - izgled (oblik i boja), opip, okus, miris, zvuk
* Tehnicka - dimenzija, tezina, prenosivost, pokvarljivost
Ekonomska - cijena

* Ekoloska

N

+ Estetska - privi¢nost, pomodnost, naziv
» Ekonomska - tipiziranost, standardiziranost, individualnosti

Posebna

Izvor: izrada autora prema Meler M. (2005:180)

Drugi element marketing mixa je cijena. ,,Cijena predstavlja koli¢inu novca koju kupac na
trzistu plac¢a ponudacu za jedini¢ni proizvod. To znaci kako je cijena novcéani iskaz vrijednosti
proizvoda®“ (Meler M.; 2005:231). Vrijednost nekog proizvoda mora biti proporcionalna s
njegovom vrijednosc¢u. Cijena nekog proizvoda se ne smije odredivati na nacin da se od prodaje
proizvoda ostvaruje pozitivan financijski rezultat nego ona mora biti uskladena s osobnostima

i glavnim svojstvima proizvoda odnosno kvalitetom, ambalazom i dizajnom.

1 4P- Product (proizvod), price (cijena), promotion (promocija), place (distribubcija)



Prilikom odredivanja cijene gospodarski subjekti moraju voditi racuna o sljede¢im ciljevima

(Meler M.; 2005:232):

e opstanak

e maksimalizacija sadasnje dobiti

e maksimalizacija sadasnjeg prihoda

e maksimalizacija rasta prodaje

e maksimalizacija ,,pobiranja“ vrhnja na trzistu
e vodstvo u kvaliteti proizvoda

e drugi cjenovni ciljevi.

Usporedujuéi cijenu kao glavni izvor zarade nekog gospodarskog subjekta i potroSaca moze se
primijetiti kako su potrosaci jako osjetljivi na variranje cijena nekog proizvoda. Marketing mora
biti spreman to¢no procijeniti koliko su potrosaci spremni platiti za proizvod koji koriste. U
pravilu postoje nacela kojima se marketing vodi pri odluc¢ivanju o cijeni nekog proizvoda. Neka
od nacela su: cijena mora biti prihvatljiva za potroSace, cijena mora osigurati buduce poslovanje
subjekta, cijena mora osigurati povecanje buduée potrosnje §to za posljedicu ima povecanje
proizvodnje te cijena ne smije biti ni preniska ni previsoka na trziStu kako bi mogla biti

konkurentna homogenim proizvodima.

Poslije cijene dolazi distribucija za koju ljudi smatraju da je jednaka pojmu prodaje iako nisu
isti pojmovi. ,,Prodaja predstavlja promjenu vlasniStva nad proizvodom, dok distribucija
predstavlja promjenu njegova mjesta koju je akt prodaje izazvao* (Meler M.; 2005:243). Lakse
receno, samoj aktivnosti prodaje prethodi distribucija odredene vrste proizvoda. Distribucija
predstavlja sve aktivnosti uz pomo¢ kojih proizvod dolazi od ponudaca to jest proizvodaca do
krajnjeg kupca iliti potroSaca. Glavna zada¢a ovog elementa marketing mixa je dostaviti

proizvod u predvidenoj koli¢ini na pravo mjesto u pravo vrijeme s §to manjim troSkovima.



Slika 1: Moguc¢i kanali distribucije proizvoda krajnje potros$nje

Razine marketinskog kanala na trzistu
kona¢ne potrosnje
0.razina| Proizvodaé > Potrosac
1.razina| proizvodaé > Maloprodaja »  Potrosac

2.razina| Proizvodaé | 7 Veletrgovac— Maloprodaja —  Potrosac

3.razina Proizvodaé - Zastupnik — Veletrgovac — Maloprodaja >~ Potrosac

Slika 1: Mogu¢i kanali distribucije proizvoda krajnje potrosnje

Izvor: prezeto s https://www.slideserve.com/pisces/sudionici-distribucije-i-tro-kovi-

distribucije [pristupljeno: 06. kolovoza 2021. godine]

Posljednji element 4P-a je promocija. ,,Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za
unapredenje neCega (od latinske rijeci promovere - kretanje naprijed), a u uzem smislu
promocija kao element marketing-mixa jest skup aktivnosti kojim se emitiraju razlicite
informacije iz gospodarskog subjekta u okruZenje, odnosno u najvec¢oj mjeri na trziste (Meler

M.; 2005:261). Sama promocija moze se promatrati s nekoliko razli¢itih gledista:

e element marketing spleta (4P)

e komuniciranje s krajnjim trzi§tem

e djelatnost marketinga

e poslovna jedinica gospodarskog subjekta

e temeljna djelatnost specijaliziranih subjekata
e dopunska jedinica

e znanstvena disciplina.


https://www.slideserve.com/pisces/sudionici-distribucije-i-tro-kovi-distribucije
https://www.slideserve.com/pisces/sudionici-distribucije-i-tro-kovi-distribucije

Promatraju¢i promociju s njezine glavne aktivnosti, ona se moze podijeliti na dvije glavne

skupine:

1. osnovne (primarne) promocijske aktivnosti: oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s
javnoscu, publicitet, unaprjedenje prodaje
2. grani¢ne (sekundarne) promocijske aktivnosti): propaganda ,,od usta do usta®,

ambalaza, dizajn, usluge potrosacima.

3.2. Tipologija marketinga

Prema Meleru (2005:9), marketing se moze podijeliti na nekoliko evolucijskih etapa, a one su:

proizvodna koncepcija
prodajna koncepcija
marketing — koncepcija

marketing kontrola i dominacija

o B~ w D

neprofitni marketing.

Pojavom industrijske revolucije poc¢etkom dvadesetog stoljeca proizvodna koncepcija je dobila
SVoj smisao zbog proizvodnje proizvoda masovne ponude. Glavna karakteristika masovne
proizvodnje je smanjenje troskova proizvodnje po jednoj jedinici. lzumom parnog stroja i
kasnije odredenih strojeva ovakav nacin proizvodnje je doprinosio napretku cjelokupnog
gospodarstva. Proizvodanja Sto veceg broja proizvoda uz $to manje troSkove pridonosilo je
razvoju poslovne funkcije proizvodnje u kojoj su inZenjeri imali glavnu rije¢. Medutim, bez
obzira na glavnu rije¢ inZenjera u poslovnim funkcijama same proizvodnje donosile su se
odluke o tipu proizvoda i njegovim koli¢inama. Proizvodna koncepcija se temelji na $to vecoj

maksimalizaciji dobiti uz §to ve¢u maksimalizaciju proizvodnje 1 minimalizaciju troSkova.

Sljedeca etapa u marketingu je prodajna koncepcija. Nastankom proizvodne koncepcije 1
njezine masovne proizvodnje, ponudaci su koristili maksimalno vlastite inpute kako bi proizveli
Sto vece koli€ine outputa uz minimalizaciju troSkova. Takvim na¢inom proizvodnje trZiSte je
postalo prezasi¢eno i ponudaci su stvarali prevelike zalihu u odnosu na trazene koli¢ine. Dakle,

doslo je do trenutka u kojem je ponuda proizvoda bila znatno veca od potrazivane koli¢ine.



Gospodarski subjekti su morali potraziti rjesenje kroz aktivnosti prodaje kako bi uspjeli plasirati
velike koli¢ine zaliha na trziSte. S tom ¢injenicom prodajna koncepcija je dobila sve vecu

znacajnosti kroz aktivnosti prodaje, distribucije i promocije proizvoda vlastitog poduzeca.

Marketing koncepcija je proces u marketingu koji je pronasao sve nedostatke prethodne dvije
koncepcije. Ovakav marketing svoj proces razvoja novog proizvoda zapocinje na trzistu. On uz
pomo¢ razlicitih alata saznaje Zelje 1 potrebe potrosaca na trziStu. Na temelju tih informacija
donose se zakljucci 1 formira proizvod koji ¢e se proizvesti. U tom procesu prilagodava se
ambalaza, dizajn, svojstva, ostala obiljezja, cijena, distribucija i promocija. Cilj ove koncepcije
je ostvarivanje dobiti zajedno s Zeljama i potrebama potrosaca. Ovom koncepcijom se Zeli
pokazati kako proizvod mora biti rezultat potreba i zahtjeva na trzi$tu, a ne prikazan kako
jednostavni rezultat proizvodnog procesa. Temelj marketing — koncepcije je maksimalizacija

dobiti 1 zadovoljstva potroSaca.

Cetvrta etapa razvoja marketinga je marketing kontrola i dominacija u kojoj je na sve ove tri
etape dodana kontrola samih procesa. Kontrola obuhvaca pracenje procesa od istrazivanja
trziSta, razvoja proizvoda pa sve do odredivanja bitnih karakteristika proizvoda i na kraju

prodaju, distribuciju, promociju i feedback.

Najmladi koncept marketinga je neprofitni marketing koji se bavi ostvarivanjem procesa
razmjene, ali koji ne obuhvaca konvencionalni marketing. Neprofitni marketing obuhvaca sve
drustvene djelatnosti, dobrotvorne organizacije 1 udruge te politicke stranke i1 pokrete koje

doprinose boljitku gospodarstva u odredenom vremenu.



4. Ponasanje potrosaca

Prilikom obavljanja trziSne razmjene vazno je razlikovati dva elementa, a to su kupac i potrosac.
Kupac je osoba koja obavlja kupnju, odnosno trzisnu transakciju. S druge strane je potrosac
koji ima odredenu potrebu proizvodom koji je predmet trziSne razmjene. Kupac i potrosac

mogu, ali i ne moraju biti iste osobe. Prema osobnostima potroSaca moguce ih je podijeliti na:

e krajnje potrosace
e gospodarske potrosace

e izvan gospodarske potrosace.

Kod ove podijele najvaznija karakteristika je autonomnost. Najvecu autonomnost imaju
pojedinacéni potrosaci koji su emocionalno i racionalno povezani s odlukama o kupnji. Preostale
dvije skupine potrosaca imaju stupanj autonomnosti u mjeri po hijerarhiji donositelja oduke o

predmetu potrosnje.

Obavljaju¢i kupnju odnosno potrosnju odredenog predmeta svi kupci to jest potrosaci imaju
razliCite potrebe, motive i stavove. ,,Potrebu mozemo definirati kao osje¢aj pomanjkanja nekog
proizvoda, dobra ili usluge, kombiniran teznjom da se ta potreba ukloni, tj. da se teZnja
zadovolji“ (Rocco, F; 1974:11). Promatrajuéi potrebe po karakteru one mogu biti individualne,
zajednicke i drustvene. Individualne potrebe obuhvacaju potrebe pojedinca ili njegove obitelji.
Zajednicke potrebe su potrebe veceg broja ljudi koji imaju iste ili slicne potrebe dok drustvene

potrebe su kombinacija prethodne dvije skupine potreba.



morainosl,
kreativnost,
spontanost,
rjeSavanje problema,
prihva¢anje Cinjenica,
nedostatak predrasuda

samopostovanje, pouzdanje,
postignuce, postavanje drugih,
postovanije od drugih

prijateljstvo, obitel],
seksualna intimnost

tjelesna, radna, resursna, moralna,
obiteliska, zdravstvena, imovinska

disanje, hrana, veda, seks,
rotrebe spavanje, homeosiaza, ekskrecija

Slika 2: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: preuzeto s https://www.krenizdravo.hr/zivotni-stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-

je-i-kako-je-postici [pristupljeno: 06. kolovoza 2021. godine]

Jedna od najpoznatijih klasifikacija potreba je Maslowljeva hijerarhija potreba koja je prikazana
na slici 1. Piramida potreba se sastoji od fizioloskih potreba, potreba za sigurnosti, potreba za

ljubavi i pripadanjem, potreba za postovanjem te potreba za samoaktualizacijom.

Motivi i stavovi usko su povezani s potrebama. Sam proces nastanka potrebe temelji se na
sociolosko-psihi¢kim te fizolosko-psihi¢kim motivima. FizioloSko-psihi¢ki motivi su prirodeni
motivi koji ovise o karakteru pojedinca. Sociolosko-psihi¢ki motivi su steCeni i oni takoder
variraju od osobe do osobe. Ste€eni motivi nastaju u obitelji, radnoj okolini i drugim skupinama
u kojem se krece pojedinac. ,,Motiv je sve ono §to ¢ovjeka iznutra pokrece na aktivnost, zatim
Sto tu aktivnost usmjerava, nadalje Sto tu aktivnost odrzava i, konacno, Sto tu aktivnost

obustavlja“ (Sorkin, B; 1973:57).

10
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4.1. Analiza ponaSanja potrosaca

Uspjesnost marketinga uvelike ovisi o analizi krajnjih potrosaca, ponajprije o njihovim potreba,
stavovima, motivima te ponasanju. Temeljne karakteristike ponasanja potrosaca temelje se na

sljede¢im pretpostavkama (Meler M.; 2005:60):

Ponasanje potroSaca je motivirano.

Ukljucuje mnogo razlicitih aktivnosti.
Predstavlja proces.

Mijenja se u vremenu i svojoj kompleksnosti.
U sebi sadrzi razli¢ito moguce uloge.

Pod utjecajem je vanjskih ¢initelja.

N o g s~ wDh e

Razli¢ito je od covjeka do covjeka.

Naravno, uz svih ovih sedam karakteristika ponaSanja potrosata moze se dodati uloga
ekonomskog i opéedrustvenog znacaja. Sire gledano ove dvije znacajke usko su povezane s
razvojem cijelog gospodarstva te s opcedrustvenim razvojem. U procesu istrazivanja ponasanja
potroSaca marketing mora dobiti tocne informacije kako bi se odluke donijele na Sto lakSe

marketing napore s §to manjim troSkovima provodenja istrazivanja.

Proces nastanka potros$nje nekog proizvoda sastoji se od meduovisnosti primarnih i sekundarnih
motiva. Primarni motiv potrosaca orijentira prema nekoj vrsti proizvoda u odnosu na selektivni

motiv koji ga upucuje na marku proizvoda.
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Grafikon 2: Meduovisnost primarnih i sekundarnih motiva

. Marka
Sekundarni  proizvoda

‘ motiv
Vrsta

proizvoda

Primarni
motiv

> Potreba

Izvor: izrada autora prema Meler M. (2005:66)

4.2. Psihologija potrosaca

Psihologija potrosaca u svom nastanku bila je dio industrijske psihologije odnosno pripadala je
psihofiziologiji. Ona pripada mladim znanstvenim disciplinama koja svoje osamostaljenje
stjeCe dvadesetih godina proslog stoljeca. Prvi cilj psihologije potrosaca je bio nagovaranje
potrosaca na potros$nju. Taj cilj ostvarivala je kroz svoj utjecaj na oglasavanje prodaje da bi
pedesetih godina kada se pojavila marketing-koncepcija u poslovanje bila interaktivna izmedu
odnosa potroSaca i trziSta. Razvijanjem ove vrste znanstvene discipline potroSaca je pocela
promatrati kao cjelinu proucavaju¢i ga kao individualnu osobu kroz razli¢ite psiholoske

karakteristike ekonomskog ponasanja na makro 1 mikro okruzenju.

Zaklju¢no iz ovog teksta moze se vidjeti kako je predmet proucavanja zapravo ponasanje
potrosaca. PonaSanje potroSaca moze se definirati kao "mentalne, emocionalne 1 fizicke
aktivnosti koje ljudi obavljaju kada izabiru, kupuju, upotrebljavaju i trose proizvode i usluge u

cilju zadovoljavanja njihovih potreba i zelja"( Wilkie, W. L; 1994:14.)
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5. Uloga psihologije u marketingu

Psihologija kao znanost bavi se raznim ponaSanjima i procesima koja pokuSava opisati,
predvidjeti, objasniti i kontrolirati ponaSanja potroSaca. Psihologija koja je povezana s
marketingom mora znati i primijeniti takav cjelokupan proces. Kako bi poduzece lakse ostvarilo
dobit nekog proizvoda morati ¢e znati potrosaceve potrebe i1 sklonosti. U skladu s tim moraju

se znati odgovori na Cetiri glavne skupine pitanja:

1. Tko kupuje?

2. Sto kupuje?

3. Kako kupuje i trosi?
4

Zasto kupuje 1 trosi?

Na odgovor ,,tko kupuje?* traze se odgovori o vrsti druStvenog i psiholoskog profila potrosaca.
,.Sto kupuje?* odgovara na pitanja koju vrstu proizvoda potrosa bira iz cjelokupne ponude.
,»Kako kupuje i trosi?* gospodarskom subjektu daje odgovore kakvi su stavovi i navike u
odlucivanju, kupovini te potrosnji. I zadnje pitanje ,,zasto kupuje 1 trosi?* pokazuje razloge i

motivaciju kupnje proizvoda te otkriva zadovoljenje potroSacevih potreba.

5.1. Primjena psihologije u prodaji i oglasavanju

Psihologija u prodaji i oglasavanju usmjerena je na motive i stavove potrosaca kako bi prodaja
bila Sto efikasnija. Sama psihologija marketinga prouCava sve elemente koji utjeCu na
motivaciju i percepciju za Sto kreativnije i lakSe prezentiranje proizvoda ili usluga sadasnjim,
ali i buduc¢im potrosSac¢ima. Govoreéi o motivima vazno je otkriti njihovo porijeklo i koliko je
potrosac spreman platiti za odredeni proizvod. Oglasavanje je pokuSaj uvjeravanja potroSaca

da kupi odredeni proizvod na temelju znanja 0 stavovima, emocijama i vjerovanjima .

Mediji kao sredstvo komunikacije izmedu ponudaca i potroSaca ima zadacu oglasavati razlicite
poruke. Prema pisanju MiliSe viSe ljudi u danasnje vrijeme spremno je odreéi se prijatelja nego
televizora. On u svojoj knjizi ,,Manipuliranje potrebama mladih* govori kako ljudi traZe ,,novu
religiju u kladionicama, supermarketima ili u medijskim idolima. ,,Umjesto radnog identiteta
stvara se ovisni¢ki identitet, pod utjecajem reklama te brojnih drugih emisija kojima je odgojna
poruka: oslobadanje od rada“ (Meler M.; 2005:25).

5.2. Utjecaj psihologije na potrosace i donosenje odluke o kupnji
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Utjecaj psihologije na potrosace uvelike pridonosi razvoju novih proizvoda i opstanku istih na
novih trziStima. Zbog povezanosti marketinga i psihologije kod potroSaca se stvaraju novi
pogledi koji upucuju na njihovu vaznost u cjelokupnom poslovanju. Da bi do toga doslo kroz
veliki broj godina dogodile su se brojne promjene u samom pristupu prema potroSacima.
Marketing je poceo naglasavati vaznost te istovremeno poticati razvoj svog istrazivanja o
ponasanju potrosaca koji je kretao od njihovih potreba. Zatim su se prestali proizvoditi
proizvodi u serijskim proizvodnjama koji su stvarali velike zalihe ve¢ su oni zamijenjeni
proizvodima koji su uskladeni s potrebama potrosac¢a. Oglasavanje proizvoda je postalo
kvalitetnije jer bi se tim procesom proizvod oglasavao kao kvalitetan, ali i pozitivan za
psiholosko zdravlje ljudi. Pri tome bi potrosaci dobivali vise na samopouzdanju,

samodokazivanju te samopotvrdivanju.

Kako bi marketing bio §to uspjesniji, vazno je znati potroSacev slijed odluke o kupnji. Potrosa¢
prilikom donoSenja odluke o kupnji gotovo uvijek ima minimalno dva ista ili vrlo sli¢na
proizvoda koje bi mogao kupiti. Marketinski stru¢njaci moraju imati dobre strategije za ovaj
proces kako bi privukli $to veci broj potroSaca za kupovinu njihovih proizvoda. S druge strane
potroSac uvijek na razlicit nac¢in donosi odluku o kupnji razli¢itih predmeta razmjene. Prilikom
kupnje postoji visoka i1 niska razina ukljucenosti u donosenje odluke te navike i istinsko
donosenje odluke o kupovini nekog proizvoda. U sljedecoj tablici prikazan je stupanj

ukljucenosti i navike s obzirom na predmete razmjene.
Tablica 1: Kategorizacija donosenja odluka po stupnju uklju¢enosti i navikama potrosaca

Visoka ukljucenost u Niska ukljucenost u
donoSenje odluke donoSenje odluke
Navika SLOZENO DONOSENJE OGRANICENO

ODLUKA (automobili, DONOSENJE ODLUKE
mobiteli, stanovi, raCunala)  (pasta za zube, djecja hrana)
Istinsko donoSenje odluke ODANOST MARKI INERCIJA (toaletni papir
(sportska oprema, odjeca, krema za cipele) '
obuca)

Izvor: izrada autora prema Meler M. (2005:32)

Medutim postoje brojna ograniCenja koja mogu rezultate marketing istrazivanja uciniti

netocnim. S tom pretpostavkom treba paZzljivo razmatrati dobivene informacije na trzistu.
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6. Marketing istrazivanja

Prva faza marketing-procesa su marketing istrazivanja i imaju veliku vaznost u implementaciji

same koncepcije marketinga. Kada se govori o istrazivanju postoje dvije glavne vrste, a one su:

e Pseudoistrazivanja — ova vrsta istrazivanja temelji se na vlastitoj intuiciji, empirijskim
istrazivanjima i zakljucci se donose samo na subjektivnim kriterijima.
e Znanstvenom istrazivanju — ova vrsta istrazivanja odreduje se na kriterijima koji su

objektivni.

Usporeduju¢i ove dvije vrste istrazivanja moze se re¢i kako su znanstvena istrazivanja
preciznija, konkretnija, iscrpnija 1 objektivnija. ,,Marketing-istraZivanja predstavljaju
standardizirane i organizirane postupke primjene znanstvene metode u prikupljanju,
registriranju, obradi, analizi i interpretaciji podataka u vezi s trziStem, sa svrhom dobivanja
informacija koje sluze za donosenje odgovaraju¢ih marketing odluka* (Meler M.; 2005:101-

102)

,Prema (Rocco, F;1988:27.) istrazivanje trziSta je sustavni rad zasnovan na znanstvenim
metodama prikupljanja registriranja i analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i

potro$njom dobara (proizvoda i usluga) na relaciji proizvodac-potrosac"

Razvoj istrazivanja trziSta dolazi zajedno s industrijskom revolucijom gdje je uz pomoc
masovne proizvodnje nastajao viSak ponude u odnosu na potraznju pa je zadatak istrazivanja
trziSta bio pronaci glavne uzro¢nike problema. Charles Coolidge Parlin smatra se prvim
osnivaem istrazivanja trziSta. Zajedno s ostalom skupinom proucavao je trziSte u Custis
Publishing Co. davne 1911. godine. Kroz godine razvoj istrazivanja trziSta mijenjao se

sukladno trenutnom stanju na trzistu. U dana$nje vrijeme istrazivanje trzista se promatra kao:

e znanstvena disciplina marketinga,
e djelatnost poslovne funkcije marketinga gospodarskog subjekta

e osnovna djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata za istraZivanje trzista.
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Tablica 2: Podjela istrazivanja trziSta

Podjela istraZivanja trziSta

Prema Prema Prema Prema Prema
subjektu organizaciji obuhvatu obuhvatu vidovima
(nositelju istraZivanja istraZivanja sadrzaja istraZivanja

istrazivanja) istrazivanja
Gospodarski Samostalno Predmetno Makro- Kvantitativno
subjekti istraZivanje: istrazivanje: istrazivanje: zeli
- rudimentarno globalna se dobiti
- potpuno istrazivanja odgovor na
Specijalizirani Zajednicko Vremenski cjelokupnog pitanje
gosp. subjekti istraZivanje: trzista jedne ,.koliko?*
- horizontalno zemlje
komplementarno
- pomocu
specijaliziranih
institucija
Mediji Kombinacija Prostorno: Mikro- Kvalitativno
Znanstvene samostalnih i - domace istrazivanja:  istrazivanje: Zeli
institucije zajednickih - medunarodno istrazivanja se dobiti
Tijela uprave i istrazivanja trzista pojedinih odgovor na
jedinica gospodarskih  pitanje ,,zasto?*
lokalne i subjekata
regionalne
samouprave

Izvor: izrada autora prema Meler M. (2005:106-107)

6.1. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta je proces podijele ukupnog heterogenog trziSta na manje homogene
dijelove. Potrebe i stavovi ljudi su heterogeni odnosno razli¢iti. Segmentacijom trzista se
nastoji ta razli¢itost podijeliti na manje podjednake skupine kako bi se §to lakse zadovoljile
potrebe potrosaca. Temeljem segmentacije ponudaci mogu maksimizirati zadovoljenje potreba

potroSaca u odredenim dijelovima gdje poduzimaju sve marketing napore.

Proces segmentacije trziSta kre¢e onog trenutka kada svi dijelovi nekog gospodarskog subjekta
ustanove da mogu ispuniti kvalitativno i kvantitativno potrebu potrosaca za odredenim

proizvodom. Prou¢avajuci potrebe potrosaca razvili su se temeljni kriteriji, a oni su (NIKinfo;
2018):

1. demografski — dob, spol, veli¢ina i struktura obitelji, obrazovanje
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2. geografski (prostorni) — domace vs. inozemno trziSte, regionalno, lokalno i mjesno
trziSte, urbano vs. ruralno trziste

3. socio-ekonomski

4. Kkulturni

5. bihevioristiS§ko-psiholo8ki — Zivotni stil, interes, stav, vrijednosni sustav, aktivnosti.
Segmenti trzista koji su dobro uspostavljeni moraju zadovoljavati kriterije kao §to su:

e unutarnja homogenost
e medusobna heterogenost
e potencijalno znacajna profitabilnost

e operabilnost.

Unutarnja homogenost znaci da bi potrosaci trebali biti sliéni prema reakcijama na varijable
marketing mixa te kriterij segmentacije. Sljedeci kriterij je medusobna heterogenost koja govori
da ,,potrosaci u razli¢itim trzi§nim segmentima moraju biti medusobno $to razli€itiji osobito u
odnosu na reakcije prema varijablama marketing-mixa i kriterije segmentacije® (str. 155). Kako
bi se ostvarivala profitabilnost segmenti moraju ispunjavati kriterij potencijalne znacajne
profitabilnosti. Posljednji kriterij je operabilnost koji govori da bi svi kriteriji trebali pomoc¢i za

identificiranje potrosaca i donosenje odluka za varijable marketing mixa.

Danas se sve viSe provodi segmentacija trziSta koncentriranog ili ciljnog marketinga, a on

obuhvaca proces sa sljede¢im stavkama:

Segmentacija trzista:

1. Identificranje varijable segmentacije
2. Razvoj profila rezultata segmenata

Izbor ciljnog trzista:

3. Ocjena privlacnosti svakog segmenta
4. Odabir ciljnog segmenta

Pozicioniranje proizvoda:

5. Identifikacija koncepcije pozicioniranja za svaki segment

6. Odabir, razvoj 1 priopcavanje odabrane koncepcije pozicioniranja.
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Potrosaci se dijele na potrosace krajnje potrosnje i poslovne potrosnje.
Trziste poslovne potro$nje dijeli se prema Cetiri Kriterija(Bozi¢ M.):

1. zemljopisna lokacija
2. vrsta organizacije

3. velic¢ina kupca

4. primjena proizvoda.



7. Primjena psihologije u marketingu

Primjenjujuéi psihologiju kao sastavni dio marketinga, gospodarski subjekti su konkurentniji
na trziStu. Njihovim istraZzivanjem ponaSanja potroSaca otkrivaju se razne potrebe, Stavovi i
motivi kako kupnje tako i potrosnje. Prilikom kupnje potroSa¢ pomocu razli¢itih karakteristika
ocjenjuje potencijalne proizvode za potrosnju. Kako bi to Sto lakSe napravio i odabrao pravi

proizvod za sebe koristi se sljede¢im elementima:

e Dlizina lokacije prodavaonice
e izgled prodavaonice

e cCijena

e promocija

e ambalaza

e UsluZnost osoblja.

Blizina lokacije prodavaonice je jako bitan element same prodaje proizvoda. Vecina potroSaca
nece i¢i daleko u potrazi za jednom vrstom proizvoda ve¢ ¢e uzeti njegovu zamjenu u blizoj
prodavaonici jer on tim Stedi i smanjuje si troSkove odlaska u drugu prodavaonicu. lzgled
prodavaonice ¢esto odbija ljude jer smatraju kako vecina kvalitetnih stvari dolazi u kvalitetno

uredenim prodavaonicama.

Nadalje cijena je bitan element kod odluke o kupnji jer njezina vrijednost mora odgovarati
kvaliteti proizvoda koji potrosac koristi. Vecina proizvoda svoju uspjesnost ostvaruje uz pomoc
promocije koja potice ljude prvo na razmisljanje o tom proizvodu, a zatim i na kupnju samog

proizvoda.

Dizajn ambalaze je jedan od glavnih faktora koji privlaci pozornost kupca i pomaze razlikovati
proizvod od konkurencije. Dana$nji potrosaci ¢esto kupuju proizvod zbog njegovog izgleda,
stoga je vazno da ambalaza bude pazljivo oblikovana. Poduzeca koriste ambalazu kako bi
smanjili troSak promocije. Pri izradi ambalaZe korisno je birati boje, marke 1 simbole koji su
emocionalno povezani s kupcem. Sama boja Salje kupcu znak identifikacije vlastitih osjecaja.
Marka mu daje informacije o kvaliteti samog proizvoda u odnosu na konkurente. Ukoliko

potrosa¢ bude zadovoljan s ovim sastavnim dijelovima proizvoda on proizvodu postaje lojalan.
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Raspored proizvoda na polici uvelike ovisi o prodaji proizvoda. Najvecu profitabilnost imaju
proizvodi koji se nalaze u razini ¢ovjekovih o€iju $to je utemeljeno na znanjima iz psihologije

koja su primijenjena na kupnju proizvoda.

MORAM SE ISTEGNUTI NAJSKUPLJI PROIZVODI

5t

ViDIM 4™ NAJPOPULARNIJI
3

MOGU DOHVATITI 2 JEFTINIJI
a

MORAM SE SAGNUTI s VECA PAKIRANJA

Slika 3: Pozicioniranje proizvoda na policama

Izvor: preuzeto s http://d.researchbib.com/f/3nBOt1IAGNhpTEz.pdf [pristupljeno: 06.

kolovoza 2021. godine]

21


http://d.researchbib.com/f/3nBQt1AGNhpTEz.pdf

8. Rasprava

Kao sto je vidljivo iz gore navedenog, uloga psihologije u marketingu je jako velika i znacajna.
Marketing kao disciplina ima puno zadaca i ciljeva koje mora ispuniti. Jedna od temeljnih
zadaca je istraZiti potrebe, stavove 1 motive potroSaca kako bi proizvod bio Sto uspjesniji na

ciljnom trzistu.

U sljedecoj tablici prikazane su prednosti i nedostaci primjene psihologije u marketing

procesu.

Tablica 3: Prednosti i nedostatci psihologije u marketingu

PREDNOSTI NEDOSTATCI

Veca profitabilnost Heterogenost potrosaca
Proizvod u skladu s potrebama, stavovima i o - o
o Visoki troSkovi istrazivanja
motivima potroSaca
Bolja konkurentnost na trzistu Nepotpune informacije
L _ Prilagodavanje proizvoda razlicitim
Sirenje trziSta o ) .
trzistima zahtjeva dodatne napore i sredstva
Laksi pronalazak potroSaca

Izvor: izrada autora prema Meler M. (2005:46)
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9. Zakljucak

Marketing kao znanost nastao je zajedno s industrijskom revolucijom u kojoj je postojala velika
koli¢ina proizvoda koja se nije mogla prodati zbog masovne proizvodnje. Pojavom marketinga
ujednacila se ponuda s potraznjom predmeta razmjene. Sljede¢ih godina dogadale su se razne
promjene u naéinu proizvodnje, a zadnja proizvodnja je okrenuta prema potrosacu. U takvoj
proizvodnji proizvod ili usluga kreira se po Zeljama i potrebama potroSaca, a zauzvrat

gospodarski subjekt ostvaruje veéu razinu profitabilnosti.

Prilikom odlu¢ivanja za kupnju i izvrSavanja iste vazna je uloga psihologije potroSaca. Prije
donosenja odluke o kupnji proizvoda oglasavacke poruke kroz medije poticu potrosace da
probaju taj proizvod. Zatim slijedi faza kupnje gdje kupac u prodavaonici odabire proizvod
koji Zeli. Na temelju djelovanja primarnih i sekundarnih motiva on izvrSava kupnju. Pri tome
primarni motivi utjecu na izbor vrste proizvoda, a sekundarni na izbor marke proizvoda.
Gospodarski subjekti nastoje u odredenoj mjeri utjecati na primarne i sekundarne motive
samog potrosaca, te na elemente koji poboljSavaju potrosacevu percepciju samog proizvoda.
Kako bi to uspjeli koriste se razli¢itim elementimana ambalazi, bojama, , pozicijom proizvoda

na policama te uredenjem Same prodavaonice.

Proucavajuc¢i ulogu psihologije u marketingu moze se zakljuciti kako ona ima svoje dobre, ali
1 loSe strane. Neke od prednosti su poboljSanje trziSne pozicije proizvoda, bolja konkurentnost
1 prilagodavanje svojstava proizvoda potrebama potroSaca. S druge strane primjenjujuci
psiholoske varijable, gospodarski subjekti mogu i pogrijesiti i prouzrociti trajne ili privremene

Stetne ucinke za svoj brend. Zbog toga je psiholoske elemente nuzno pazljivo koristiti.
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distribucije [pristupljeno: 06. kolovoza 2021. godine]
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Popis slika:
Slika 1: Moguc¢i kanali distribucije proizvoda krajnje potrosnje

Slika 2: Maslowljeva hijerarhija potreba

Slika 3: Pozicioniranje proizvoda na policama

Popis tablica:

Tablica 1: Kategorizacija donoSenja odluka po stupnju ukljuéenosti i navikama potroSaca

Tablica 2: Podjela istrazivanja trzista

Tablica 3: Prednosti i nedostatci psihologije u marketingu

Popis grafikona:

Grafikon 1: Glavna svojstva proizvoda

Grafikon 2: Meduovisnost primarnih i sekundarnih motiva
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