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SAZETAK

Nudging u maloprodaji

Pred dana$njim maloprodavaéima pojavio se veliki izazov zvan nudging ili poticanje, gurkanje.
Promjene u navikama potrosaca i promjene navika u kupnji, dovele su do situacije da
maloprodavaci traze nove nacine zadrzavanja potencijalnih potrosaca unutar prodavaonice u
Sto duzem vremenu. DuZzi vremenski period unutar prodavaonice doprinosi impulzivnijim
radnjama, a samim time i ve¢oj potros$nji. Razumijevanje i uc¢enje psihologije, bihevioralnog i
kognitivnog ponaSanja te ljudskih mentalnih procesa u novom dobu klju¢an je faktor koji daje
odgovor na pitanje zaSto su odredene prodavaonice i brendovi bolji i privlacniji od ostalih.
Maloprodava¢ se moze istaknuti pred konkurencijom upravo koristenjem nudginga koji
povezuje ljudska osjetila i psihologiju sa atmosferskim ¢imbenicima uredenja prodavaonice.
Rezultati provedene ankete prikazuju reakciju hrvatskih potrosaca na nudging elemente koje

maloprodavaci u suvremenoj maloprodaji ucestalo primjenjuju.

Klju¢ne rije¢i: Nudging, maloprodaja, impulzivna kupovina

SUMMARY

Nudging in retail

Today's retailers are facing a big challenge called nudging. Changes in consumer habits and
changes in shopping habits have led to a situation where retailers are looking for new ways to
keep potential customers inside the store for as long as possible. A longer period of time inside
the store contributes to more impulsive actions, and thus higher consumption. Understanding
and learning psychology, behavioral and cognitive behavior, and human mental processes in
the new age is a key factor that answers the question of why certain stores and brands are better
and more attractive than others. The retailer can stand out from the competition by using
nudging that connects the human senses and psychology with the atmospheric factors of the
store. The results of the survey show the reaction of croatian customers to the nudging elements

that retailers frequently apply in modern retail.

Keywords: Nudging, retail, impulsive buying



1. UvOD

Ljudsko ponasanje veoma je zanimljivo, nepredvidivo, individualno, nekada i tajanstveno te
nedokucivo, no upravo je zbog toga ono primamljivo svim istraziva¢ima, znanstvenicima i
ostalima. Postoje razna istrazivanja i saznanja o ljudskom ponasanju. Dokazano je da iza svake
ljudske radnje 1 odluke stoji razlog zbog Cega se osoba tako ponijela ili razlog zbog kojeg je
osoba donijela odredenu odluku. Svaki taj razlog jako je dobro proucen, analiziran i istrazen.
Jednaka je stvar i kod kupnje, ukoliko se zeli potrosac¢ima prodati proizvod vazno je znati na

koji nacin osoba razmislja, djeluje, odlucuje i kupuje.

Konstantnim istrazivanjima zakljucilo se da se na ponaSanje potroSa¢a moze utjecati bez da je
potrosac svjestan svega Sto mu se nudi i $§to mu se stavlja pred oci. Dakle potrosaci nekada
donose odluku o kupnji na nac¢in da ih je netko potaknuo ili gurnuo prema toj odluci, a sve bez

svjesnosti istoga.

Cilj rada je ukazati na novu tehniku i na¢in pridobivanja potencijalnih potrosaca koja se u
maloprodajnom svijetu pokazala vrlo uspje$Snom. Tehnika koja ne ukljucuje prisilne, vec
neprimjetne i spontane radnje koje poboljSavaju percepciju potrosaca i njihovo zadovoljstvo.
Uz navedeno, cilj je i bolje upoznati maloprodavace sa elementima nudginga koje bi mogli

realizirati kroz maloprodaju u RH.

Rad je koncipiran u Sest poglavlja, uvodom se Citatelju prikazuje svijet maloprodaje koji je u
danasnje vrijeme nepredvidljiv 1 zahtjeva puno uloZenog truda i novih ste¢enih znanja, te ga se

upoznaje s radom.

U drugom poglavlju detaljno je objasnjena relativno nova tehnika koja je sve vise zastupljena
u svijetu maloprodaje, ranije u svijetu, a sada i u Republici Hrvatskoj. Rije¢ je o nudgingu,
poticanju ili gurkanju koje potrosaca nesvjesno vodi prema dobroj odluci, odnosno kupnji, ali i
o odluci koja mu je na jedan na¢in nametnuta od strane maloprodavaca. Takoder, prikazane su
razlike izmedu tradicionalne i bihevioralne ekonomije kao i mentalni procesi ljudskog
razmiSljanja koje prou¢ava kognitivna psihologija. Trece poglavlje rada odnosi se na ponasanje
potrosaca novog doba, iskazane su faze koje prolazi potrosac kao donositelj odluke kao 1 razlike
u kupovnom ponasanju koje su vidljive u razli¢itim generacijama koje su se mijenjale kroz
povijest (od veterana, baby-boomersa, generacija X, Y, Z). U ovom poglavlju prikazana je i
podjela potrosaca prema nacinu kupnje koja dijeli kupovinu na potpuno planiranu, djelomi¢no
planiranu te neplaniranu. Pojmovi impulzivne kupovine i impulzivnog potrosaca te ¢imbenici
utjecaja na impulzivnu kupovinu prikazani su u cetvrtom poglavlju koje Citatelju zeli prikazati
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kojim ih sve malim trikovima maloprodava¢ moze potaknuti na kupnju. Impulzivna kupovina
ne javlja se samo u fizickim prodavaonicama ve¢ je prisutna i u online svijetu kroz razne
stimulacije. Predzadnje poglavlje posveéeno je poveznici izmedu nudginga i impulzivne
kupovine gdje se atmosferom unutar prodajnog mjesta - bojom, mirisom, glazbom, rasvjetom,
osvjetljenjem — ali i ostalim poticajima navedenim u glavhom dijelu rada, zeli privuéi
potencijalnog potrosaca i produljiti njegov boravak unutar prodavaonice §to je duze moguce te
u potrosacu probuditi njegovu impulzivnu stranu. U Sestom poglavlju izneseni su rezultati
anketnog upitnika kojim se zeli istraziti djeluje li nudging uistinu na potroSace i jesu li potrosaci

poticaja imalo svjesni.

U posljednjem djelu dan je zakljucak kojim je iznesena teza cjelokupnog rada.



2. NUDGING

Prije 10-ak godina pojam nudge se intenzivnije poeo primjenjivati, to¢nije svijetu je postao
poznat nakon izlaska istoimene knjige ,,Nudge Improving decisions about health, wealth and
happiness* ( Poticaj, Moguce je donositi bolje odluke o zdravlju, bogatstvu i sre¢i) napisane od
strane Americkog ekonomista Richarda H. Thalera i Ameri¢kog pravnog znanstvenika posebno
na podru¢ju ustavnog prava, upravnog prava, prava okolisa te prava i ekonomije ponaSanja

Cassa R. Sunsteina.

2.1. Pojam nudginga

Pojam nudge u prijevodu znaci poticanje ili gurkanje, prema Cambridge-ovom rjec¢niku on se
definira kao njezno, lagano gurkanje necega ili nekoga kako bi se pridobila njegova pozornost

ili kako bi se nekoga privuklo i potaknulo na odredenu akciju.

Thaler i Sunstein (2008.) pojam nudge definiraju kao svaki aspekt arhitekture izbora koji
mijenja ponasanje ljudi na predvidljiv na¢in bez zabrane bilo kakvih opcija (odluka) ili znacajne
promjene ekonomskih poticaja. Da bi se to smatralo pukim pomakom, intervencija mora biti
laka i jeftina da bi se izbjegla. Nudge se ne smatra kao zapovijed. Stavljanje voca u razinu o¢iju
ra¢una se kao nudge ili poticanje, gurkanje. Vjerovanja i ¢injenice o tome kako se ,,nezdrava
hrana“ (slatkisi, visoko kalori¢na hrana i sl.) ne bi trebala konzumirati ne ubraja se u teoriju

nudginga.?

Thaler i Sunstein (2008.) ponekad nudging nazivaju i libertarijanskim paternalizmom iz
razloga §to ne utjece na slobodu izbora, a paternaliStickim zato Sto poti¢e povecanje dobrobiti

ljudi na nacin da pojedinac sam odabire iako je moZzda sklon da odabere drugacije.

Moze se istaknuti jo$ jedna definicija poticanja ili gurkanja od strane Hansena (2015.) koja kaze
da je poticanje funkcija svakog pokusSaja utjecanja na prosudbu, izbor ili ponasanje ljudi na
predvidljiv nacin koja je omogucena zbog kognitivnih granica, pristranosti, rutine i navika u

individualnom i drustvenom odlucivanju koje predstavljaju prepreku za ljude da racionalno

1 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/nudge (02.03.2020.)
2 Thaler, Richard H.,Sunstein, Cass R. (2008): Nudge :improving decisions about health, wealth, and
happiness, New Haven and London, Yale University Press, str 6.



https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/nudge

djeluju u svojim deklariranim vlastitim interesima ili interesima drustva i koje djeluju koristeéi

te granice, pristranosti, rutine i navike kao sastavne dijelove takvih pokusaja.®

Pojam nudginga jednostavnije se moZe pojasniti na sljede¢em primjeru. Naime, roditelji, dok
su im djeca mala, Zele nauciti kako je dobro pospremati za sobom, no ako se djeci ,,naredi da
npr. pospreme sobu ili igracke, djeca ¢e rijetko to i napraviti, ovakav pristup mozemo nazvati i
tradicionalnim pristupom. Suprotno od tradicionalnog pristupa nalazi se pristup putem
nudginga. Ovakav pristup uradio bi se na nacin da bi se roditelji s djetetom igrali igre
pospremanja, na taj nacin djetetu se nesvjesno namece, odnosno uc¢i ga se kroz igru kako
pospremiti sobu. Imamo jo$ jedan primjer nudginga oko nas, opce je poznato da u danasnje
vrijeme sve vise moZemo na ulicama primijetiti kako se postavljaju i naglasavaju znakovi s
upozorenjem da ¢e se dobiti nov¢ana kazna ukoliko netko baci otpad na pod ili znakovi
»cuvajmo okoli§“, ovo nije dobar pristup, uc¢inkovitije bi bilo koristiti nudging i kante za smece
postavljati puno ¢esce i na vidljivija mjesta, u tom slucaju ljudi neée imati potrebe baciti smece

na pod ve¢ kada ugledaju kantu za smece u blizini oti¢i ¢e do nje i otpad ubaciti u nju. 4
2.1.1. Nudge teorija

Sukladno nudgingu i njenim utemeljiteljima nastao je pojam ,,nudge teorija“ koja je bazirana
na pojmu nudginga. Zapravo, veliki dio ove teorije izgraden je na heuristickom radu izraelsko-
americ¢kih prihologa D. Kahnemana i A. Tverskyja, ¢iji se rad prvi put pojavio 1970-ih u

Casopisima iz podrucja psihologije.

Heuristika, odnosno pojam heuristic¢ki (nalaziti ili otkrivati), zna¢i otkrivati ili pronalaziti nove
spoznaje i ¢injenice. Kahenman i Tversky (1982.) su prema provedenom istrazivanju zakljucili
da vecina ispitanika na pojedine odgovore radi istu gresku, a ta greska se nije mogla prepisati
umoru ili nepaznji. Ispitanici su pogrijesili krSenjem pravila vjerojatnosti konjunkcije* koje
kaze da vrijednost dvaju dogadaja ne moZze biti veca od vjerojatnosti jedne od sastavnica

konjunkcije. ®

3 Nudel. L, Wiik E. (2017): Nudge is all around — but what is around the nudge? (Magistarski rad). Stockholm
School of Economics; (02.03.2020.). Dostupno na: file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/Nudge-is-all-
around-but-what-is-around-the-nudge.pdf

4 https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/nudge-theory/ (07.03.2020.)

5 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=25317 (10.03.2020.)

*pravilo konjunkcije je pravilo zakljucivanja koje kaze da ako su dvije tvrdnje (premise) istinite, tada je istinita i
njihova konjunkcija

(npr. T, T=T; T, N=N; N, T= N; N, N= N)



file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/Nudge-is-all-around-but-what-is-around-the-nudge.pdf
file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/Nudge-is-all-around-but-what-is-around-the-nudge.pdf
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Kao takva, nudge teorija tezi tome da se Zeli poboljSati razumijevanje heuristike koja u visokim
postocima utjeCe na ljudsko ponaSanje i1 odabir izmedu ponudenih alternativa. Ona
nastoji smanjiti otpor i sukobe , koji obi¢no proizlaze iz snaznijih usmjeravanja i autokratskih

metoda promjene ljudi odnosno njihova ponasanja.

Izmedu tako zvanih autokratskih metoda i nudge teorije vide se bitne razlike. U tablici 1.

prikazane su neke od razlika izmedu ove dvije metode.

Tablica 1. Razlike izmedu autokratske metode i teorije gurkanja

PRISILNA PROMJENA NUDGE TEORIJA
Prisilne metode su drasticne, direktne Nudge metode su lakse prihvatljive ljudima
Sukobljene su Manje su prijetece

Zahtijevaju svjestan napor osoba, izazivaju =Neizravne, ugodne

otpor

Karakteriziraju ju rokovi Neogranic¢ene su
Pritis¢u ljude Bez pritiska
Osudujuca je Nisu osudujuce

Informacije koje se prenose su kontrolirane | Zahtijevaju razumijevanje

Prodaj, pregovaraj, povuci, potegni Ponudi, pri¢ekaj, daj prostora
Pazi se $to Ce se reci i prikazati Otvorenost, nema skrivanja istine
Nametnuta radnja Opcija nulte akcije

Izvor:https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/nudge-theory/ (12.03.2020.)

Teorija poticaja je zapravo svaka malena osobina u okruzenju koja privlaci potroSacevu paznju
1 mijenja njegovo ponaSanje. U teoriji imamo vaZan pojam, radi se o arhitekturi izbora.
Arhitektura izbora koristi se kada se potrosacima zeli pomoc¢i pri donosenju odluke, odnosno
kada ih se zeli gurnuti prema odredenoj akciji. Osoba koja provodi arhitekturu izbora zove se
arhitekt izbora (eng. choice architect) i on dizajnira okruzenje u kojem ljudi odlucuju. Primjer
koji je svima poznat je Ikea, u Ikei arhitekti izbora ¢ine vrlo dobar posao, oni usmjeravaju ljude
rasporedom namjestaja U Smjeru kojim oni hoce da se ljudi kreéu. Prodavaonice lkea-e

rasporedene su u principu labirinta, na taj nacin potencijalni potrosaci lutaju, prate redove da bi
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stigli do stvari koja im treba, a putem do nje nadu jo$ novih stvari te potroSe vise nego Sto su

planirali. Na taj nacin tvrtka Ikea u svome poslovanju primjenjuje elemente nudginga.

Slika 1. Izgled prodavaonice lkea, labirint princip

Izvor: https://hr.freekaamal.net/post/1376710/ (20.03.2020.)

Postoje bolji ili losiji arhitekti izbora, razlikuju se u prikazivanju potroSa¢ima onoga §to Zele
posti¢i. R. Thaler voli koristiti primjer predstavljanja hrane u kafe-restoranu, oni su otkrili kako
ono $to se prvo prikaze djeci u kafe-restoranu utje¢e na njihovu odluku i u vecini slucajeva
odabiru prvo ponudeno. Osoba koja radi u kafe-restoranu u tom trenutku ima nekoliko
moguénosti. Ona ima vaznu ulogu u tome §to ¢e dijete pojesti za rucak, dakle ona bi trebala
odnosno moze kao prvi izbor djetetu ponuditi zdrave namirnice te tako promicati zdraviji nacin
zivota. Druga opcija joj je da prvo ponudi nezdravu hranu, no time dijete stavlja u nezgodnu
poziciju ukoliko se dijete udeblja te postane maltretirano od strane vr$njaka ili se moze odraziti
na drugaciji nacin i prekinuti maltretiranje (u slu¢aju da se i ostala djeca udebljaju). Uz to, kako
bi zadovoljila i povecéala prodaju odnosno ostvarila pozitivne financijske rezultate kao prvu
opciju moze ponuditi najprofitabilniju hranu. Takoder, postoji 1 zadnja moguénost a to je da
nasumi¢nim poretkom predstavlja hranu i tada dijete samo odluc¢i Sto Zeli, djetetu je to

zbunjujuée no ipak donese odluku. °

5 https://suebehaviouraldesign.com/nudging/ (20.03.2020.)
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R. Thaler i Sunstein (2008.) u knjizi ,,Nudge* objasnjavaju Sest nacela arhitekture dobrog (ili

loseg) izbora koji ée pomoéi ljudima da donesu bolje i zdravije odluke:’

e Treba ocekivati pogresku — ljudski je grijesiti stoga maloprodavaci trebaju unaprijed
predvidjeti pogresku i trebaju osmisliti nacin na koji ¢e se njena pojava izbjeci.

e Treba dati povratnu informaciju - povratna informacija ljudima govori kada rade nesto
dobro ili suprotno, nesto lose ili krivo.

e Odredena pravila su unaprijed zadana — to su unaprijed zadane postavke, smjernice,
obicaji 1 sl. kojih se pozeljno pridrzavati.

e Od izbora do blagostanja — dobar sustav arhitekture izbora pomaze ljudima da
poboljsaju svoju sposobnost mapiranja i na taj nacin odaberu opcije koje ¢e ih uciniti
boljim.

e Struktura slozenih odluka - ljudi prihvacaju razli¢ite strategije izbora, ovisno o veli¢ini
i sloZenosti dostupnih opcija.

e Poticaji - poticaji se vezu uz cijene odnosno novac. Arhitekti moraju poticaje uciniti

dovoljno dobrima, oni prave poticaje nude pravim ljudima.

Vecina ljudskih odluka nije donesena logicki. Odluke koje su donesene logicki su odluke
vezane za kupnju automobila gdje osoba danima proucava svaki parametar i specifikaciju.
Odluke koje se donose na dnevnoj bazi Cesto su impulzivne i na njih utjeCu osjecaji.
Promatraju¢i mozdane aktivnosti ljudi dok su donosili odluku, istrazivaci su mogli predvidjeti
kakav ¢e izbor ljudi donijeti 7-10 sekundi prije nego Sto su i sami bili svjesni da su donijeli
odluku.®

Thaler i Sunstein (2008.) ljude su podijelili u dvije vrste, ljude i ekone (eng. ,, humans*“ and
,,econs ). Moze se re¢i da su to dva karaktera ljudi koji razli¢ito razmisljaju i odlucuju. ,,Ljudi*
su (ono Sto bismo mogli smatrati) 'pravi' ljudi koji donose 'prave' ljudske odluke (ili ne donose
odluku), vodeni Sirokim rasponom ljudskih razmatranja 1 ¢imbenika kao §to su inercija,
optimizam, poricanje, letargija, nemoguc¢nost odgadanja zadovoljavanja, laZzne pretpostavke 1

jo§ mnogo toga.

Ekoni su imaginarni tip ljudi - ekonomisti, politiCari, akademici, itd. zamisljeni da postoje

(umjesto stvarnih ljudi). Ekoni uvijek misle logi¢no i racionalno, a na njih ne utjecu razliciti

7 Thaler, Richard H.,Sunstein, Cass R. (2008): Nudge :improving decisions about health, wealth, and
happiness, New Haven and London, Yale University Press, str 83-100.
8 https://www.smashingmagazine.com/2019/02/human-decision-making/ (22.04.2020.)
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heuristicki faktori kao S§to je inercija , optimizam, poricanje, nemoguc¢nost odgadanja
zadovoljavanja, lazne pretpostavke i jo§ mnogo toga. "Ekoni" su pogled ljudi i drustva iz

nerealne perspektive.

Zakljucno, ,,Jjudi“ su okarakterizirani automatskim razmisljanjem, dok ,,ekoni“ razmisljaju
refleksno. Daniel Kahneman (2011.) u svojoj knjizi ,,Misliti brzo i sporo* naveo je sli¢nu teoriju

koja sustav razmisljanja dijeli na ,,sistem jedan® i ,,sistem dva“. °

,,oistem jedan“ djeluje automatski i brzo, bez malo napora ili truda i nema osje¢aja dobrovoljne
kontrole. ,,Sistem dva“ usmjerava pozornost na naporne mentalne aktivnosti koje to zahtijevaju,

ukljucujuci slozene racune.

Tablica 2. Razlike ,,ljudskog* i ,,ekon* razmisljanja

LJUDSKO RAZMISLJANJE — EKON RAZMISLJANJE — REFLEKTIVNI
AUTOMATSKI SUSTAV SUSTAV
Nekontroliran Kontroliran
Brz Spor
Bez napora Naporan
Asocijativan Deduktivan
Nesvjesno Samo-svjesno
Uvjezban Slijedi pravila

Izvor:https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/nudge-theory/#background-thaler-and-
sunstein (22.04.2020.)

Prema dosada$njim navodima moze se zakljuciti da je automatsko razmisljanje glupo ili loSe,
no upravo je suprotno. Tendencija da se ljudi ponasaju i razmisljaju poput "ljudi", a ne poput

robotskih "ekona" glavni je faktor uspjeha ljudi.

Daniel Kahneman (2011.) naglasava da je misljenje ,,Sistema jedan“ (Automatsko razmisljanje
o ljudima) zapravo visi oblik ljudske inteligencije od razmisljanja ,,Sistem dva‘“ (Reflektivno
misljenje ekona). To je zato Sto razmisljanje ,,Sistem jedan* omogucuje ljudima da daju vrlo
brze procjene, temeljene na vrlo sofisticiranoj (obi¢no potpuno nesvjesnoj 1 instinktivnoj)
mentalnoj analizi 1 upucuju na iskustvo i znanje. U mnogim situacijama donoSenja odluka -

posebno u pretpovijesnim vremenima kada je zivot bio mnogo jednostavniji, a ne prepun

% Kahneman, D. (2011).:,,Thinking, fast and slow”, New York, Farrar, Straus and Giroux, str. 22
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ometanja poput oglasavanja, masovnih medija i vlada — sposobnost donoSenja brzih

instinktivnih procjena i odluka bila je dragocjena sposobnost.
2.2. Tradicionalna naspram bihevioralne ekonomije

Biheviorizam je pravac u psihologiji koji proucava ponasanje ljudi i zivotinja, no znanstvene
metode mogu se primjenjivati samo na ponasanja koja se mogu mjeriti ili opazati. U okviru tog
pristupa psiholozi analiziraju kako ljudi uce neka ponasanja i kako se to ponasanje moze
mijenjati.*

U istoimenoj knjizi, bihevioralna ekonomija definira se kroz tri definicije iz razloga §to te tri
definicije daju najbolju sliku bihevioralne ekonomije. Prva definicija tumaci kako je
bihevioralna ekonomija razumijevanje ekonomskog ponasanja, odnosno razumijevanje razloga
zaSto ljudi kupuju hot-dog, odlaze na posao, prodaju stari automobil, daju u dobrotvorne svrhe
i sl. Druga definicija tvrdi da se tu radi o testiranju standardnog ekonomskog modela na ljudima
te analiziranje je 1i model uspjeSan te na kojoj skupini ljudi. Tre¢a definicija obuhvaca
primjenjivanje uocCavanja (uvida) iz laboratorijskih eksperimenata, psihologije i ostalih

socijalnih znanosti ekonomije.

Bihevioralna ekonomija i dalje se smatra nedovoljno istrazenom i novom disciplinom. Ona je
dovela do propitkivanja tradicionalne ekonomske teorije. Do nedavno se vjerovalo kako ljudi
prilikom kupovine donose odluku ovisno o tome S§to im treba i §to ¢e zadovoljiti njihovu
potrebu/korist. Tradicionalni pogled na ekonomiju sada je bogatiji saznanjima i izazovima jer
bihevioralna ekonomija ima Siri spektar koji uvazava kognitivnu psihologiju, antropologiju,

evoluciju, neurologiju, neuroekonomiju, neuromarketing.

Tradicionalna ekonomija vodi se pretpostavkom da su ljudska bi¢a racionalna $to znaci da prije
svega sagledaju vrijednost odredene stvari tj. ponudene mogucnosti a zatim slijede put koji im
ekonomija to objasnjava na nacin su trzisne sile jake i one usmjeravaju 0sobu na put ispravnih
1 racionalnih odluka. DanaSnja saznanja potvrduju kako je Covjek viSe iracionalno nego
racionalno bice i time bihevioralna ekonomija dobiva na vaznosti. Vazna razlika izmedu ovih
dviju teorija je da pri tradicionalnoj ekonomiji na ljude ne utjeCu emocije i ostali vanjski

¢imbenici pri odlu¢ivanju, dok je kod bihevioralne ekonomije suprotno. Kada se pogleda

10 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=7539 (25.04.2020.)
11 Cartwright E. (2011.): ,Behevioral economics”, Routledge Tylor and Francis group, London and New York, str.
3-4.
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realno, stvarno trziste, ustanovljeno je da bihevioralna teorija osporava tradicionalnu te da
emocije i ostali faktori utjecu na odluke ljudi, uzrokujuéi da se ponasaju na nepredvidljive i

iracionalne nacine.'?

Ekonomisti i znanstvenici vole naglasiti jo$ jednu razliku izmedu ove dvije ekonomije, rizik.
Zivot je prepun rizi¢nih odluka, svaka osoba drugacije se odnosi prema njemu, netko ga
prihvaca, netko izbjegava a netko ga moze traziti. Tradicionalna ekonomija pretpostavlja da se
rizik moze opisati kroz simetricne mjere, bihevioralna ekonomija tumaci da rizik nisu samo

matematicki i staticki koncepti, ve¢ i psiholoski.

John F. Tomer (2007.) u svojem radu spominje glavne razlike izmedu tradicionalne i
bihevioralne ekonomije. To su ograniCenost, krutost, netolerancija, mechanicalness*,

odvojenost i individualizam. 3

Ogranicenost je jedna od najvaznijih razlika. Ona nastaje kada ekonomska disciplina
ograni¢ava njezine metode ili opseg ispitivanja. Sljedeca razlika je krutost. Ona se razlikuje
ograni¢enosti prema tome $to znaci da se ne savija, nije fleksibilna, tvrda, nema odstupanja.
Netolerancija se odnosi na odbojan stav prema znanstvenom radu koji nije u skladu s propisima
vlastite discipline. Netolerantne discipline su one ¢iji prakti¢ari nisu otvoreni, pa su prema tome
relativno neprijateljski i arogantni prema drugim pristupima ekonomskih znanosti, odnosno to
je tradicionalna ekonomija. Tolerantne discipline imaju prakticari koji relativno prihvacéaju
metode drugih disciplina kao $to je bihevioralna ekonomija. Kvaliteta mehanizacije odnosi se
na stupanj u kojem se ekonomija i njezini akteri disciplina ponasaju kao strojevi. Odvojenost
se odnosi na stupanj do kojeg ekonomska disciplina nije usko povezana ili integrirana s
neekonomskim disciplinama, posebno drustveno-znanstvenim disciplinama. Individualizam
discipline odnosi se na stupanj do kojeg se svako ponasanje i dogadaji mogu u konacnici shvatiti

kao da proizlaze iz karakteristika 1 ponaSanja pojedinaca.

Navedene razlike smatraju se osnovom, ima jo§ puno razlika 1 svaki ekonomist razmislja
drugacije i mozda se ne slaze sa svakom razlikom, odnosno nece se svi tradicionalni ekonomisti

u potpunosti pridrzavati karakterizacije iznad, niti ¢e svi bihevioralni ekonomisti biti u skladu

12 Lukavac M., Zeli¢ M.(2018).: ,,Bihevioralni pristup ekonomiji — objasnjenje trzidnih neefikasnosti s naglaskom
na financijsko trziste”, Sveuciliste u Zadru, (28.04.2020.), Dostupno na:
file:///C:/Users/LORENA/Downloads/Bihevioralnipristupekonomijiobjanjenjetrinihneefikasnostisnaglaskomnafi
nancijskotrite.pdf

*u hrvatskom rjec¢niku ne postoji to¢an prijevod izvorne rijeCi ,mechanicalness” pa ¢e se koristiti engleski naziv
ili izraz ,mehanicki“

13 Tomer J. (2007): ,What is behavioral economics?*, Journal of Socio-Economics, Elsevier, str. 463-479.
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s jednim od bihevioralnih stereotipa. Ipak, ovi stereotipi su neizbjezni ako treba napraviti
plodonosne usporedbe. Unato¢ tomu, tradicionalni ekonomisti slozili su se sa trima

karakteristika, a to su racionalnost, vlastiti interes i samokontrola.

Dosada$njim saznanjima zakljucuje se da je bihevioralna ekonomija povezana sa nudgingom,
jer da bi se moglo razumjeti nudging vazno je znati osnove bihevioralne ekonomije. Osnovne

ideje bihevioralne ekonomije su:*

e formiranje pretpostavki,

e izbor pod utjecajem rizika,

e izbor pod utjecajem viSeznacnosti,
e izbor pod utjecajem vremena,

e 0sobni interes,

e Bayesian statisticko odlucivanje,

e ravnoteza.
2.3. Kognitivna psihologija

Zasto se ljudi ponekad sje¢aju odredenih ¢injenica, a zaborave neke druge? Sto ponekad zavara
vozace 1 dovode ih do prometne nesrece? Kako ljudi razmisljaju dok rjesavaju odredene
probleme? Zasto se zapamti pojedino iskustvo, a zaboravi ime osobe koju su poznavali

godinama?®®

Na ova 1 puno drugih pitanja odgovor ima kognitivna psihologija. Ona se bavi proucavanjem
unutarnjih mentalnih procesa - sve stvari koje se dogadaju u ljudskom mozgu, ukljucujuci
percepciju, misljenje, paméenje, paznju, jezik, rjeSavanje problema i ucenje. lako je relativno
mlada grana psihologije , kognitivna psihologija brzo je prerasla u jedno od najpopularnijih

grana psihologije.

Bihevioralna psihologija i kognitivna psihologija, uz mnoge druge, su grane psihologije. Svaka
grana ili polje promatra pitanja i probleme iz drugacije perspektive. lako svaka ima svoj fokus
na psiholoSkim problemima, sva podru¢ja imaju zajednicki cilj proucavanja 1 objaSnjenja

ljudske misli i ponasanja.

1 Horonitz M. (2013.): ,,Psihologija ekonomskog ponas$anja - priruénik o osnovama bihevioralne ekonomije”, str
10 -14., Dostupno na: file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/bihevioralna%20ek.pdf (28.04.2020.)
15 Sternberg R. (2005.): ,,Kognitivna psihologija“, Jastrebarsko, Naklada Slap, str. 2
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Bihevioralna psihologija, poznata i kao biheviorizam, je teorija ucenja zasnovana na ideji da se
sva ponaSanja stjeCu tretiranjem, natjeravanjem. Dok je ova grana psihologije dominirala
tijekom prvog dijela dvadesetog stoljeca, postala je manje istaknuta tijekom 1950-ih. Za razliku
od nje, kognitivna psihologija je grana psihologije koja se usredotocuje na unutarnja mentalna

stanja. To podrugje psihologije nastavlja se razvijati otkad se pojavilo u 1960-ima. 8

Svaka od komponenti kognitivne psihologije presudna je u tome tko su ljudi i kako se ponaSaju.
Misli povezane s tim pojmovima mogu biti svjesne ili nesvjesne — na primjer ljudi svjesno
mogu pridati paznju predavanju koje slusaju, ali svjetlost koja treperi u sobi mogla bi pokrenuti
nesvjesni pomak misli. Mnogi kognitivni psiholozi navode da polje kognitivne psihologije
obuhvaca i tradicionalni pristup, ali i kognitivhu neuroznanost. Kognitivna neuroznanost polje
je koje koristi metode neuroviziranja* za ispitivanje kognitivnih procesa - ono se mnogo
preklapa s kognitivnom psihologijom, zauzima sli€an pristup i svjetonazor, ali nudi put za
vizualizaciju mozdane aktivnosti koja je povezana s tim unutarnjim mislima. Kognitivna
psihologija takoder ima mnogo preklapanja s kognitivnom neuropsihologijom (koja se prije
svega odnosi na ucinke oStecenja mozga na kogniciju), a u odredenoj mjeri 1 s racunalnom

neuroznano$éu (koja se bavi stvaranjem ra¢unskih modela mozdane funkcije). 1’

Pet kognitivnih svojstva koji oblikuju kupnju potrosaca su:'®

e Utjelovljena spoznaja — ljudskih pet osjetila utje¢u na njihove odluke o kupnji

e Situacijska pristranost — maloprodavaci koriste oskudicu proizvoda/usluge i vremenski
pritisak kako bi potrosa¢ brzo donio odluku

e Ucinak u obliku trake - ovaj efekt funkcionira na nacin da koristi drustveni poticaj kako
bi motivirao potrosace da djeluju

e Efekt uokvirivanja i sidrenja — ova pristranost koristi tu ¢injenicu da ljudi izvlace
oprecne zakljucke iz istih podataka, kada su informacije predstavljene drugacije

e Dva sustava - ovo su sustavi o kojima se ranije govorilo (,,Sistem jedan i dva“)

Provedena su brojna istraZivanja prema ovim efektima, ali vaZzno je napomenuti da nemaju

uvijek jednak utjecaj. Pod odredenim okolnostima kognitivne pristranosti mogu biti posebno

16 podatak preuzet sa web stranice: https://www.verywellmind.com/major-branches-of-psychology-4139786
(06.05.2020.)

* Takve su metode osmisljene za proucavanje strukture mozga, dijagnosticiranje hematoma, volumena
formacija mozga ili intrakranijalne hipertenzije.

17 https://imotions.com/blog/cognitive-psychology/ (10.05.2020.)

18 https://medium.com/@dlavenda/5-cognitive-biases-that-shape-your-buying-practices-9bc5eb021fbc
(10.05.2020.)
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snazne u odlu¢ivanju potroSaca na odluku. Te situacije nazivaju se "trenuci maksimalnog
utjecaja." Primjeri ukljucuju kada osoba propusti let i treba brzo pronaéi hotelsku sobu ili kad
se slavina pokvari kod kuce i treba pronaci vodoinstalatera. U tim trenucima pritiska, odluke o
kupnji ne donose se na isti nacin kao i kada se ima dovoljno vremena na raspolaganju. Drugi
primjer trenutka maksimalnog utjecaja vezan je za doba dana. Putem interneta ljudi kupuju vise
u popodnevnim i ve€ernjim satima. Zasto je to tako? Pretpostavka je da su ljudi do kraja dana

skloni troSenju pa nemaju toliko kognitivne energije za obradu informacija. U tom trenutku

2.3.1. Sto trgovci mogu uéiniti da se ostvari veéa prodaja

Kao i do sada, vazno je razumjeti ljudski mentalitet i unutarnje procese. Dokazano je da ljudski
mozak ne voli ravne i o$tre predmete i krivulje, mozak ostre predmete vidi kao prijetnju kako
potrosac za predmet ne bi zapeo, udario se i sl. Ponasanje mozga u kupnji biti ¢e jednako, mozak
¢e kroz citavu kupnju u podsvijesti obradivati informaciju o opasnim predmetima, a posljedica
¢e biti potrosacevo izbjegavanje takvih predmeta (npr. Police ostrih kutova). Dakle, koliko god
je to mogucée trgovac bi trebao izbjegavati oStre rubove i ravne linije. Stvar je jednaka i kod

dizajna proizvoda, takoder treba izbjegavati proizvodnju proizvoda sa o$trim rubovima.*®

Druga vazna stvar, razlike su bitne! Zamislite da potrosa¢ stoji ispred cijelog zida prepunog
pasti za zube, svaka skoro jednaka, jednake boje, jednaki okusi, sli¢ni slogani, sli¢ne slike...
Mozak vidi samo previSe jednakih stvari i on uzima ,,odmor*. Mozak tada govori kako nema
novosti, nema razlika, nema kriterija prema kojemu odluciti. Tada frontalni korteks preuzima
zapovjedni$tvo, potrosa¢ pruza ruku, bira pastu za zube i stavlja ju u koSaricu. Trgovac moze

utjecati na nacin da pravilno rasporedi, posloZi paste za zube, u visini o€iju, nisko dolje 1 sl.

Potrosaci vole novosti, znajuci to, trgovci mogu ¢es¢e mijenjati raspored trgovine, raspored
proizvoda, mijenjati kut rasvjete, urediti trgovinu na nacin da naglasava krivulje a ne ravne
linije, promjene u glazbi i ostalo. Mozak preferira i prirodne teksture vise nego umjetne
teksture. Tehnologija ¢e vjerojatno donijeti napredak u sintetiCkim materijalima koji gotovo

savrSeno oponasaju njihove stvarne, organske izvore inspiracije.

19 https://www.retailcustomerexperience.com/articles/the-psychology-of-retail-marketing/ (13.06.2020.)
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3. DRUGACLJI POTROSACI

3.1. Nova vremena, novi potrosaci

Vremena su se jako promijenila, sve se razvija, neSto brze neSto sporije, tako su vidljive i
promjene ponaSanja kod potroSaca. Uvelike se razlikuje ponasanje danasnjih potrosaca od
,,starih®, tradicionalnih potroSaca. Tradicionalni potro$ac¢i naucili su se, ¢ak i u ovo vrijeme
prepuno tehnologije, novih precaca, vrijeme jednostavnih stvari, pri kupovini ponasati se na
nacin kao Sto su se ponasali i prije dolaska noviteta. Nasuprot njima, nove potroSace tesko je
zadovoljiti, oni su zahtjevniji od tradicionalnih, oni ve¢u vaznost pridaju poznatim brendovima.
Primjer tradicionalnih potrosaca su stariji ljudi, nedovoljno upoznati s koristima koje pruza
tehnologija, i koji nisu voljni nauciti koristiti nove oblike tehnologije (stariji ljudi koji i dalje

odlaze u banku kako bi platili jedan racun, osobe lojalne jednom ducanu ili jednoj marci i sl.).

Svrha marketinga u proslosti bila je prodati Sto viSe proizvoda i ostvariti §to veci profit.
Danasnja svrha marketinga u srediSte stavlja potrosaca i zadovoljenje njegovih potreba uz
maksimizaciju profita na $to duzi rok, vaZzan je opstanak na trzistu. Ukoliko se gleda zivotni
vijek proizvoda, dana$nji vijek sve je kra¢i, lansiranjem novih proizvoda ostvaruje se
konkurentska prednost na trzistu. Medu proizvodima dogadaju se sitne promjene iz razloga da
se danasnje potrosace lakse privuce. Danas$nji potrosac sklon je novostima i isprobavanju raznih

proizvoda.?®

Postoje razne podjele potrosaca, odnosno generacije potrosaca, izdvojimo neke od njih poput
veterana (1922.-1945.), baby-boomersa (1946.-1964.), generacija X (1965.-1980.), generacija
Y (1981.-2000.), generacija Z (2001.-...).

Godina izmedu generacije X 1 generacije Y moze se nazvati prekretnicom tradicionalnog od
modernog nacina kupnje. Generacija X naziva se generacijom koja je ,,stala na pola puta®,
rastrzana je izmedu tradicionalizma nametnutog od strane roditelja 1 novih drustvenih kretanja.
Nasuprot njoj, generacijom Y nazivaju se milenijalci, www. generacija ili digitalna generacija.
Njihova drustvena aktivnost odvija se preko interneta, telefona sa kamerama, e-mailova. Sve

koriste u isto vrijeme, a visezadaénost (multitasking) im je “prirodno stanje stvari”. 2

20 Mili¢ M. (2018.): ,Ponasanje potro3aca“; Univerzitet za poslovni inZenjering i menadZment, Banja Luka, str.
59 ili dostupno na: http://univerzitetpim.com/wp-content/uploads/2019/08/Pona%C5%Alanje-
potro%C5%A1a%C4%8Da-kniga-A4-MASTER-KORIGOVAN-20.2.2018.pdf

21 https://www.nezavisne.com/zivot-stil/zivot/Otkrijte-kojoj-generaciji-pripadate-i-da-li-je-vasa-

najbolja/227119 (25.06.2020.)
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Gospodarska kriza i trenutno razdoblje povezano s pandemijom COVID - 19 utjecale su na

spiskom potrepstina, obavljaju manje impulzivnih i neplaniranih kupnji. Trgovcima postaje sve

teze uvjeriti potrosace da postanu kupci. U novim vremenima i okruZenju potrebno je drugacije

razmisljati 1 uvesti neke nove trendove. Neki od trendova su:

Tablica 3. Novi trendovi u kupovnom ponasanju potrosaca

Ime trenda
Kriza elita

Bitka za pozornost

Trazenje jednostavnosti i
nadzora

Uspon tradicije i generacijske
povezanosti

Nove tehnologije i promjena
kupovne navike

Objasnjenje

U krizi elita naglasava se vaznost povjerenja koje
postaje sve manje. Potrosai sve manje vjeruju
drustvenim elitama, a sve se CeS¢e razmjenjuju povratne
informacije o proizvodima i uslugama. Ovaj trend
postao je vrlo popularan osnivanjem drustvenih mreza.
Nekada je broj komunikacijskih kanala bio ogranicen,
danas je dostupan velik broj kanala. Pametni telefon je
jedan od najzastupljenijih kanala i svi se bore za §to veci
udio. Prosje¢na osoba mobitel dnevno pogleda 220 puta
na dan, a zapravo je on najveéa smetnja jer on
upozorava na prividne poruke i prema njemu ljudi
Kreiraju svoje ponaSanje. Osoba ne moze biti
usredotoCena na svaku primljenu informaciju i time se
sposobnost razmisljanja smanjuje.

Svaki dan ljudi su izloZeni brojnim porukama, ljudski
organizam Zzeli se braniti od ,,prijetnji“ i za to ima tri
opcije - bijeg, borba, smrzavanje. Provedena
istrazivanja tumace kako potrosaci Zele vise vremena za
iskljuCenje, traze jednostavnost, smatraju da im
tehnologija poboljSava zivot ali nemaju vremena za
odmor. Dakle, trgovci imaju zadatak pojednostaviti
procese potroSacima.

Svijet se danas smatra sigurnijim i boljim, no ljudi se
tako ne osjeCaju. Posljedica toga je rast tradicije.
Potrosac¢i traze lokalne proizvode, u njima nalaze
prisnost i crte tradicije. Generacija milenijalaca smatra
se najnesretnijom generacijom, najnaprednija je Sto se
tehnoloskog stajaliSta tiCe, no ona je najpesimistinija
glede napretka. Trgovcima je izazov predstaviti sve
novosti 1 uz to docarati vaznost tradicije.

Smatra se da internetska trgovina nece zamijeniti
tradicionalnu trgovinu, ali ¢e imati utjecaj 1 otezavati ¢e
tijek maloprodaje i odlu¢ivanje u kupovini.

lzvor: https://www.doba.hr/doba-znanja/izred-prof-dr-tina-vukasovic-novi-trendovi-u-kupovnom-ponasanju-

potrosaca (30.06.2020.)
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3.1.1. Utjecaj pandemije na ponasanje potroSaca

Pandemija uzrokovana koronavirusom imala je utjecaj i na zivotni stil potrosaca. Navike
kupovanja promijenjene su ili barem na kratko modificirane. Ukoliko se usporeduje statistika
online prodaje prosle godine u ovo razdoblje, ona je iznosila svega 16%, danas u jednakom

vremenu vlasnici web shopova biljeze porast i od 60%. 2?

Agencija Equestris, koja se bavi konzultanskim i komunikacijskim uslugama, u razdoblju od
10. do 14. travnja 2020. godine provela istrazivanje o promjenama u kupovnim navikama

potrosaca u trgovackim lancima. Uzorak ukljucuje 600 ispitanika u dobi od 18 do 60 godina.

Provedeno istrazivanje ukljucivalo je i1 analizu kupovine male i velike kupovine ili koSarice.
Mala kosarica odnosi se na kupnju do 200,00 kn, velika koSarica broji iznos iznad 200,00 kn.
Rezultati su pokazali kako potrosaci u doba pandemije veliku kupovinu obavljaju jednom
tjedno, dok malu kupovinu ¢es¢e obavljaju jednom tjedno nego nekoliko puta tjedno ili
svakodnevno kao §to su obavljali do poéetka pandemije. Prilikom velike kupovine, analizu su
ukljucivali marketi Konzum, Tommy, Lidl, Kaufland, Spar/Interspar i Plodine. Konzum je u
velikoj kupovini pokazao najstabilnije rezultate i nije biljezio pad korisnika, dok su ostali
biljezili pad korisnika. Sto se ti¢e male kupovine, svi trgovacki lanci biljeZili su pad korisnika,
ukljucuju¢i 1 Konzum. Kao najceS¢e naveden razlog prestanka kupovanja u prijas$njim

trgovinama ispitanici su naveli udaljenost trgovine te guzvu u trgovini.?®

Provedeno istrazivanje dovelo je do jo$ jedne interesantne statistike, ustanovljeno je da
potrosaci vise trose prilikom obavljanja fizicke kupovine, ¢ak 37% ispitanika, dok 29%
ispitanika viSe tro$i pri online kupovini. Iz te ¢injenice jo§ jednom je vidljivo kako je dobro

koristiti nudging u poslovanju, pogotovo u fizickim prodavaonicama.
3.2. Vrste kupovine

Kupovina se definira kao proces zadovoljavanja potrosackih potreba. Definicija kao takva ne
opisuje dovoljno i detaljno njenu pravu svrhu. Iza definicije kupovine krije se niz ¢imbenika
koji ju poticu, poput razli¢itih osobnih (razli¢itost, samozadovoljstvo, igranje uloga, ucenje o

novim trendovima i sl.) 1 drustvenih ¢imbenika (status, autoritet, ugodaj cjenkanja, drustveno

22 https://www.poslovni.hr/promo/zbog-promjena-navike-kupovanja-mnoge-tvrtke-osmislile-su-nove-modele-
prodaje-4231258 (28.06.2020.)
23 https://equestris.hr/blog/sazetak-istrazivanja-promjene-u-kupovnim-navikama/ (28.06.2020.)
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iskustvo izvan kuce, interakcija s ¢lanovima referentnih grupa i sl.). Prema Kesi¢ (2006.)

kupovina je faza pravnog i fizi¢kog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca. 24

Fokus se stavlja na dva podrucja potrosaceve odluke:

Sto kupiti?

Gdje kupiti?
Kako bi potrosac pravilno odabrao, njegovoj odluci prethodi kupovna namjera (vrste kupovine)
koja moze biti:

U potpunosti planirana kupovina

Djelomic¢no planirana kupovina

Neplanirana kupovina ili impulzivna kupovina
U potpunosti planirana kupovina je kupovina gdje su proizvod i marka proizvoda unaprijed
poznati. Proizvodi koji ¢ine potpuno planiranu kupovinu za potrosaca predstavljaju veliku
vrijednost. [znimka se moze dogoditi pri kupnji proizvoda manje vaznosti ukoliko je potroSac
ograni¢en vremenom, novcem ili blizinom prodavaonice. U ovu vrstu kupovine ubrajaju se
rutinske, svakodnevne kupovine proizvoda koji su poznati potrosacu i koje potrosac¢ kupuje
svaki puta iznova i kontinuirano. Primjer je obitelj koja svakodnevno konzumira sir gauda
marke Paladin i Sunku u ovitku marke Gavrilovi¢, kada potroSe zalihe u kuéi ponovno kupe isti

proizvod iste marke.

Djelomicno planirana kupovina je ona kupovina gdje potrosac zna koji proizvod treba ali marku
proizvoda naknadno odabire u trgovini. Izbor koji ¢e potrosac donijeti u trgovini uvelike ovisi
0 medijima, reklamama, jumbo plakatima, informacijama dobivenim od prijatelja, poznanika,

obitelji, tvrtkine kampanje unaprjedenja prodaje i sl.

Neplanirana, odnosno impulzivna kupnja predstavlja kupnju u kojoj ni proizvod ni marka
proizvoda potro$acu nisu unaprijed poznati. Cinjenica je da se ovakav oblik kupovine javlja

kod 90% potroSaca. Impulzivna kupnja u potpunosti ¢e biti razradena u sljede¢em poglavlju.

24 Kesi¢ T.(2006.): ,,Ponasanje potrosac¢a“, Opinio, Zagreb, str. 16
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4. ANALIZA IMPULZIVNE KUPOVINE

Impulzivna kupnja je pojam, pojava, koncept, ¢ak i fenomen kojeg marketinski stru¢njaci i
znanstvenici proucavaju od davnih godina, a ona jos i danas predstavlja nepoznanicu. 1z tog
razloga, danas se teorija impulzivne kupnje konstantno nadopunjuje raznim mjernim
instrumentima, sve u cilju njenog potpunog razrjesenja. Kada se govori o nepoznanicama misli
se na nesklad koji se javlja kod raznih istrazivaca koji imaju razli¢ita misljenja o Cinjenicama
koje utjeu na donosenje impulzivne kupnje, ali i na nepostojanje jednog mjernog instrumenta
impulzivne kupovine. ? Vazno je navesti da potrosaé 70% svojih mjese¢nih prihoda potrosi

impulzivno, $to ¢ini jako velik postotak.
4.1. Impulzivna kupovina i impulzivni potrosa¢

Kao $to je prethodno navedeno, impulzivno kupovanje, za razliku od planirane kupnje, je
uzbudljivije, manje namjerno, neodoljivo, iznenadno, sloZzeno ponasanje u kojem brzina
postupka odlu¢ivanja o impulsu sprjeCava promisljeno i namjerno razmatranje alternativnih
informacija i izbora. Impulzivna kupnja jo$ se moze definirati kao nacin kupovanja u kojem
potrosa¢ u potroSackom drustvu odluku o kupnji donosi bez prethodnih priprema. Skladno
tome, impulzivna reakcija je nekontrolirani, nagli, temperamentni odgovor na izazov ili

neodekivanu novost.?®

Temelj ovakve kupovine su osjecaji, odnosno emocije — radost, ljubav, strah, nada, seksualnost,
fantazija 1 sl. Teorija impulzivne kupnje navodi da ¢ak 1 trgovine s uskim asortimanom 1 sli¢nim
strategijama ponude ili cijene mogu posti¢i diferencijaciju na temelju ugodaja 1 emocionalnog
zadovoljstva potroSaca. Dakle, iako je potroSac u negativnho emocionalnom stanju, nakon §to

ude u prodavaonicu on se moze emocionalno podi¢i i potroSiti viSe nego $to je planirao.

Redoslijed (faze) donosenja odluke 0 kupnji (spoznaja potrebe, traZzenje informacija,
vrednovanje alternativa, donoSenje odluke 1 poslije kupovno ponasanje) prilikom impulzivne
kupovine ne vrijede. Kod impulzivne kupnje faze se smanjuju - nestaju, ¢im potrosa¢ ustanovi

potrebu, slijedi kupnja. Fazu traZenja informacija kao i vrednovanje alternativa mijenjaju

25 Mihi¢ M., Kursan I. (2010.): Utjecaj demografskih i individualnih ¢&imbenika na impulzivnu kupovinu
(znanstveni rad), br.1 str 7-28 ili dostupno na:

file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/Trziste 2010 1 Mihic Kursan.pdf (07.07.2020.)

%6 http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search by id&id=fVpmXRk%3D (07.07.2020.)
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vanjski 1 unutarnji ¢imbenici. Vanjski mogu biti marketinske aktivnosti tvrtke, a unutarnji faktor

je osobnost pojedinca.?’
Podjela impulzivne kupovine:

e Cista impulzivna kupovina — kupnja potpuno novog proizvoda, nije povezana sa
prijasnjim kupovnim navikama potrosaca

e Sugerirana impulzivna kupovina — kupnja dodatnog proizvoda, kupnja potaknuta
marketins$kim stimulacijama, npr. prilikom kupnje cipela u du¢anu, prodavacica ponudi
i sprej za odrzavanje koZe na cipelama, a potroSac njenim sugeriranjem kupuje i sprej

e Podsjetna impulzivna kupnja — npr. kada potrosa¢ kupuje proizvod nakon $to je uvidio
da su njegove zalihe na policama minimalne, on kupuje proizvod zbog osjecaja koji mu
govori da ¢e nesto propustiti

e Planirana impulzivna kupovina — kupovina u kojoj potrosa¢ dolazi u trgovinu s

namjerom kupnje proizvoda po specijalnim cijenama ili cijenama na popustu.?

Impulzivni potrosaci su trziste na koje trgovci uvijek mogu racunati. Kupovina moze biti
otezana ljudima koji trenutno nemaju novca, N0 marketinski stru¢njaci tada su pronasli na¢in
kako da i njih potaknu na kupovinu nude¢i im mogucnost placanja kreditnim karticama,
produzeno radno vrijeme, ,instant kredite*, tv prodaju, internet prodaju. Takvim putem
potrosaci imaju olakSan pristup impulzivnoj kupnji. Posljedica nudenja raznih alternativa od

strane trgovca je rast postotka impulzivne kupovine jer potrosaci nemaju osjecaj trosenja novca.

Ovakav pristup kupovini postao je popularan prikazivanjem tv filmova i serija gdje, ponajvise,
zene kupuju skupe stvari za koje znaju da se nece dovoljno iskoristiti. U filmovima su
impulzivni potrosaci prikazani kao buntovnici koji Zive zivot punim plu¢ima i ne mare za
posljedice. Zenama se vise nego muskarcima Zeli nametnuti takav nadin Zivota i kupovnih
navika. Marketinski stru¢njaci to ¢ine kroz Casopise, tv reklame, filmove gdje Zenu prikazuju
kao privla¢nu, sretnu, poletnu osobu. Rezultat toga je da je postalo opée prihvaceno kako

»prava‘““ Zena ne moze proc¢i pored izloga, a da ne uslijedi kupnja.

Neki od faktora koje trgovci koriste kako bi navukli potroSate na impulzivnu kupnju su

grani¢na potreba za proizvodom, niska cijena, istaknuto izlaganje proizvoda, samoposluzivanje,

27 Ban K. (2018.): ,Utjecaj vanjskih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu“ (zavréni rad), Sveuéilidte u Splitu,
Ekonomski fakultet, Split. Str 10. ili dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A2412/datastream/PDF/view (07.07.2020.)

28 Kesi¢, T., (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str. 345.
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masovno reklamiranje, masovna distribucija, kratak rok proizvoda, lakoca skladistenja

kupljenih proizvoda, mala veli¢ina ili lagana teZina proizvoda. °

Rook i Hock (1985.) prikazuju reakcije koje se dogode prilikom impulzivne kupovine, one
mogu biti emocionalne i kognitivne. Analizom i provedenim istrazivanjem ustanovili su pet
karakteristika koje Cine razliku izmedu impulzivne i neimpulzivne kupnje, to su osjecaj
iznenadne 1 spontane zelje za djelovanjem, privremeni gubitak kontrole, psiholoski konflikt i

borba, reduciranje kognitivne procjene i tro$enje bez obzira na posljedice. *°

Kada se razmatra impulzivni potrosa¢, on na raspolaganju ima vrijeme i novac. U slu¢ajevima
kada vremena ima dovoljno, a cijena proizvoda je niza veca je vjerojatnost da ¢e potrosac
prisegnuti prema proizvodu i kupiti ga. Takoder, istrazivanja pokazuju da je Zenski spol skloniji
impulzivnoj kupnji od muskog, te kako Zene koje su nezaposlene prave popis proizvoda za
kupovinu. Ukoliko potrosaci unaprijed naprave listu proizvoda za kupnju, manja je vjerojatnost

impulzivne kupovine iz razloga $to nema Setanja po trgovini.

Impulzivna kupovina dogada se i iz osjecaja hedonizma, odnosno aktivnosti koja sluzi za
ostvarenje vlastitog zadovoljstva i zabave. U takvim situacijama postoje osobe koje dobre volje

idu u trgovinu i kupuju, ili svoju losu volju Zele popraviti kupovinom.

Teorija o impulzivnoj kupnji svima je poznata, no, je li moguce da ¢e bas svaka osoba ,,pasti
pod njen utjecaj? Svaka osoba je razlidita, razli¢itog karaktera, misljenja, stavova. Trgovcima
je vrlo teSko utjecati na svaku osobu zasebno, no vazno je da pokuSaju zadovoljiti potrebe
velikog segmenta potrosaca. Npr. osoba je dosla kupiti samo brasno, i kupila je samo brasno.
Impulzivna kupovina nije se dogodila, moguce je da do impulzivne kupnje nije doslo iz raznih
razloga poput nedostatka vremena, nedostatka novca, snaznog karaktera osobe i sl. No klju¢no
je to da se kupovina nije dogodila. Do impulzivne kupovine ne treba do¢i prilikom svake kupnje

1 tada teorija impulzivne kupovine gubi na njenoj vrijednosti i ,,pada u vodu*.

2 http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/impulzivni-kupci/ (08.07.2020.)

30 Rook D. i Hoch S. (1985): ,,Consuming Impulses”, Advances in Consumer Research Vol. 12, eds. Hirschman E. i
Holbrook M., Provo, UT : Association for Consumer Research,str 23-27 ili dostupno na:
https://pdfs.semanticscholar.org/1609/00cea5bc755adfbc2€9297a34a82fb9d7f77.pdf? ga=2.109148039.3237
14193.1594927826-1191331179.1593082384 (08.07.2020.)
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Ovisno o tipu potroSaca impulzivna kupovina se moze dogoditi, ali i ne mora. Jedno istrazivanje

s obzirom na stil i na¢in kupnje izdvojilo je tri segmenta potrogaca: 3!

e Racionalni potrosac

Potrosaci koji ve¢inom kupuju samo ono $to im treba, unaprijed istraze karakteristike pojedine
marke, oni znaju $to Zele. U potpunosti se razlikuju od impulzivnog potrosaca i kod racionalnog
potrodaca impulzivna kupnja nije &in svakodnevnice. Cine 24% populacije, imuniji su na

reklame i akcije, vole $tedjeti i mrze trogiti, osjeéaju griznju savjesti kod kupnje. 32

Trgovac se racionalnom potrosacu ili StediSama obraca na nacin da mu mora ponuditi dovoljno
recenzija, docarati mu koliko ¢e ustedjeti, predociti mu statistike, zadovoljne potrosace, dati mu
dovoljno obrazovnog sadrzaja i sl. Stedisu se moZe pridobiti i spajanjem vise proizvoda u jedan

paket.
¢ Dijelom racionalan, a dijelom impulzivan potroSac

Sliéni su kao racionalan potrosac, takoder usporeduju marke i paze prilikom kupovine da kupe
samo ono §to im je potrebno, ali karakterizira ih to da ée iskoristiti ,,dobru priliku®. Cine 61%
populacije, potrosac¢ koji otprilike zna koliko zeli potrositi, rijetko dozivi griznju savjesti,

prilikom veceg potroSenog iznosa razmislja na na¢in da kaze ,,uzivao sam i zivot ide dalje*.

Ovakav tip potrosaca trgovac ¢e privuéi garancijom, dokazima da se radi o kvaliteti i da je
trgovac vjerodostojan (nagradne igre, certifikati, drustveni status, online preporuke potroSaca,
logotip trgovca, recenzije). Trgovac moze potroSa¢ima omoguciti 1 live chat, omoguditi

potrosa¢ima u web shopu broj Cestih pitanja, nudenje akcija i popusta, lojalan paket i sl.
e Impulzivan potrosac

Ovaj segment potroSaca brzo odlucuje o kupnji 1 kupuje proizvode koje nisu planirali. Oni ¢ine
15% populacije, osobe koje vole riskirati, odmah Zele zadovoljiti svoje potrebe, prkose logici.

Osobe koje ne razmisljaju o posljedicama ve¢ o koristi.

Impulzivnog potrosaca ili rasipnika trgovac moze pridobiti jednostavnoscu, vizualnim

elementima, izostavljaju¢i zamorne detalje u opisima proizvoda. Rasipniku proizvod mora biti

31 Kursan, I., Mihié, M., (2010.): ,Segmentacija trZista na temelju impulzivnosti u kupovnom ponasanju
potrosaca“, Poslovni vjesnik, Vol. 23, str.394.
32 https://marker.hr/blog/vrste-kupaca-psihologija-utjece-na-kupovinu-u-web-shopu-413/ (19.07.2020.)
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Slika 2. Prikaz segmenata potro$aca obzirom na stil i na¢in kupnje

Skrtice Prosjeéni kupci Rasipnici

i i

Pa nec¢u kupovati majicu 'E, a ova majica je lijepa. Uf.. 'Joooj, daj pogledaj ovu
samo za jednu no¢ al daj pogledaj cijenu... Idem ja majicu! Kako je predobra!

Toéno takvu imam u ormaru.’ pogledati $to ima na akeiji Savrsena je za zabavu u subotu"

Izvor: https://marker.hr/blog/vrste-kupaca-psihologija-utjece-na-kupovinu-u-web-shopu-413/ (19.07.2020.)

Postoje razne podjele potrosaca i ukoliko se gleda segment prema zivotnom stilu — inovativno,
obiteljsko, druStveno i liderski orijentirani segment — inovativni potrosa¢ najskloniji je

impulzivnoj kupniji i situacijskim ¢imbenicima kupovine (vise u poglavlju 4.2.).3

4.2. Sto utje¢e na impulzivnu kupovinu i $to maloprodavaéi ¢ine kako bi unaprijedili

prodaju?

Faktori koji utjeCu na impulzivnu kupovinu su osobni ¢imbenici te karakteristike prodajnog
mjesta. Osobni ¢imbenici ranije su se spomenuli kroz tekst, to su samokontrola potrosaca,

depresija, pozitivno raspoloZenje potrosaca, inovativnost potrosaca, Zivotni stil potroSaca.

U osobne ¢imbenike mogu se ubrojiti socio-kulturni faktore te demografski faktori. Kao §to je
ranije navedeno, istrazivanja pokazuju da Zene impulzivnije kupuju simboli¢na dobra i dobra
kojima mogu izraziti svoj karakter, dok muSkarci kupuju proizvode za slobodno vrijeme koji
pokazuju njihovu aktivnost i neovisnost. Sto se ti¢e primanja, impulzivnije kupuju obitelji s

vi§im primanjima, dok oni s niZim primanjima moraju kupovati racionalnije i promisljeno.3*

Zelja za ustedom uzrok je impulzivne kupovine jer je ljudima u davnim danima Zivot ovisio o
tome koliko hrane i drva su sacuvali za zimu, a taj nagon u ljudima ostao je dan danas.

Prodavaonice ljudsku Zelju za uStedom iskoriStavaju na nacin da istaknu koliko ¢e se uStedjeti

33 Buzov L. (2017.) :“ Utjecaj osobnih ¢imbenika (kupca) i karakteristika prodajnog mjesta na impulzivno
ponasanje u kupnji“ (Diplomski rad), Sveuciliste u Splitu, Split, str. 29 ili dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1738/preview (19.07.2020.)
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kupnjom odredenog proizvoda i nudenjem paketa po niZzim cijenama ili kupnjom 1+1, 2+1 1 sl.
35

Karakteristike prodajnog mjesta takoder imaju veliku ulogu u procesu impulzivne kupovine,
one se povezuju s nudgingom tj. karakteristike jesu nudging. U karakteristike prodajnog mjesta
ubrajaju se imidz, uredenje prodavaonice, glazba, miris, cijene, Cistoca prodavaonice, prodajno
osoblje i raspored namjestaja u prodavaonici. Marketinski struénjaci pokusSavaju koristiti sve

navedene faktore kako bi privukli potrosace u svoju prodavaonicu i potaknuli ih na kupnju.

Imidz prodavaonice koristi se kao ¢imbenik diferencijacije u ofima potrosaca, jer u danasnje
vrijeme konkurencija je sve veca i trgovcima je izazov istaknuti se medu mnostvom. Atmosfera
unutar prodavaonice povezana je s imidZzom. Atmosfera je pod utjecajem osvjetljenja, izgleda,

boje, prezentacije proizvoda, osoblja i zvuka.

Promocijske tehnike unutar prodavaonice koriste se kako bi se privuklo potrosaca i kako bi se
potaknula impulzivna kupnja. U promocijske tehnike ubrajaju se razmjeStaj proizvoda,

razmjestaj polica, kuponi, testeri i sl.

MarketinSke aktivnosti, koje takoder utjecu na impulzivnu kupovinu, su pristupa¢no prodajno
osoblje, razne promocije, displeji i sl. Glazba i boja je u danasnje vrijeme prisutna u svakoj
prodavaonici i uvelike utjec¢e na raspolozenje potrosaca. Prilikom biranja boje i glazbe trgovci
trebaju biti pazljivi jer izazivaju odredene osjecaje i asocijacije. U poglavlju 5 glazba i boja

detaljno su obrazloZene te je objasnjeno kako vrsta glazbe i boja utjece na covjeka.

Izlaganje robe u prodavaonici moze dovesti do vece potrosnje. Postoji nekoliko strategija koje
se koriste kako bi se povecala prodaja. Jedna od strategija je da trgovac mora jako dobro
poznavati 1 analizirati proizvode koji potro$aci najcesc¢e kupuju, a pored njih atraktivno izloziti
slicne proizvode. Druga strategija trgovcima je jako primamljiva iz razloga S$to se
najprodavanije 1 najpopularnije proizvode stavlja u straznji dio prodavaonice, takvim na¢inom
izlaganja robe potrosa¢ mora proci cijelu prodavaonicu i time se povecava Sansa za
impulzivnom kupnjom. Treca strategija je razdvajanje popularnih proizvoda, npr. Cesto se
kupuje mlijeko i kruh, a trgovci te proizvode izloZze na dvije krajnosti trgovine, time se

potroSaca prisiljava da prode pokraj mnogih drugih proizvoda. Djeca u kupovanju imaju vaznu

35 https://mariopilar.com/preokrenite-impulsivnu-kupovinu-u-svoju-korist-i-unapredite-prodaju-odmah/
(25.07.2020.)
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ulogu i utjecaj na svoje roditelje stoga trgovci proizvode namijenjene djeci stavljaju u razini
njihovih ociju.

Potrosaci vole na raspolaganju imati iskusno prodajno osoblje, no ne preferiraju kada su
nametljivi, naporni, previse upadljivi i sl. Trgovac prvotno treba dobro istaknuti promocije,
urediti prodavaonicu i istaknuti posebne pogodnosti, a tek nakon trenirati osoblje da bude

prijatno i da svojim pozitivnim raspolozenjem utjeCe na odluku potrosaca. Prodavac koji je

prijateljski raspoloZzen moZe svojim ponasanjem potaknuti impulzivnost potrogaca.

Potrosace izlozi vrlo lako privuku, potrosa¢ izlogom moze saznati vazne informacije o
prodavaonici. Gledajuci u izlog prvenstveno se mogu saznati informacije o trgovcu, a potom
informacije o kategoriji proizvoda, novim inovacijama i trendovima. U izlozima je vidljiva i
cijena proizvoda te ista moze privuci potroSace na ulazak u trgovinu i potom kupnju. Trgovac
u izlozima moze istaknuti proizvode na popustu ili proizvode po promocijskoj cijeni i time

potroSacu omogucuju Stednju novca.

Guzva unutar prodavaonice potro$a¢a moze potaknuti na dva razmisljanja. PotroS$a¢ razmislja
na nacin da ili se radi o dobroj prodavaonici, dobrim i povoljnim cijenama, kvalitetnim i
modernim proizvodima §to ga moze privuéi u prodavaonicu ili ga guzva moze ,,odvuéi® od
prodavaonice jer potroSa¢ nema volje za guranjem medu ljudima, ¢ekanjem reda u kabinama,

na kasi i sl.
4.3. Impulzivna kupovina u prodaji putem interneta

Online kupovina 1 kupovina u fizickoj prodavaonici razliite su i u potrosa¢ima pobuduju
razliCite osjecaje. IstraZzivanja su pokazala da u fizickoj prodavaonici 40% potroSaca potrosi

vise nego §to su planirali, dok je u online prodaji postotak puno manji i iznosi 25%.

lako je impulzivna kupovina u online kupovini manja, danasnji potroSaci su drugaciji,
moderniji, imaju manje vremena i ta se brojka povecava. Trgovci mogu impulzivnost potroSaca

u online kupovini potaknuti na razne nacine, neki od njih su:%’

e Besplatna dostava — eng. ,.free shipping* jedna je od najtrazenijih izraza na svakoj web-

shop stranici. Potrosa¢ima je besplatna dostava vaznija od iznosa narucene robe.

36 Tendai, M., Chipunza C.,(2009): ,,In-store shopping environment and impulsive buying” African Journal of
Marketing an Management, Vol. 1, str. 102-108 ili dostupno na:
file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/IMPULZIVNA%20KUPNJA.pdf (23.07.2020.)

37 https://mariopilar.com/preokrenite-impulsivhu-kupovinu-u-svoju-korist-i-unapredite-prodaju-odmah/
(27.07.2020.)

29


file:///C:/Users/LORENA/Desktop/diplomski/IMPULZIVNA%20KUPNJA.pdf
https://mariopilar.com/preokrenite-impulsivnu-kupovinu-u-svoju-korist-i-unapredite-prodaju-odmah/

Trgovci Cesto naplacuju dostavu do odredenog iznosa (npr. iznad 500,00 kn besplatna
dostava). Potrosaci ¢esto to ne primijete, no oni su skloniji dodati u kosaricu jo$ jedan
proizvod, kako bi ra¢un dosegao navedeni iznos, nego platiti dostavu. To je trenutak u
kojemu dode do impulzivne kupovine. Npr. osoba X narucuje preko odredene stranice
kupaci kostim, iznos kupaceg kostima je 168, osoba stavlja proizvod u kosaricu, i krece
prema kupnji i plac¢anju, prije potvrde placanja osobi X na dnu stranice pojavi se
obavijest: Ako potrosite joS 4$ dostava je besplatna. Osoba se vra¢a na proizvode
trgovca i kupuje najjeftiniji proizvod koji joj se svida samo kako bi iznos koSarice
iznosio 20$ i kako bi dostava postala besplatna.

Promocije i rasprodaje — magneti za impulzivnu kupovinu. Maloprodavaci unaprijed
trebaju potrosace pripremiti i obavijestiti da ¢e do¢i do snizenja cijena i u kojem periodu.
Drustvene mreze jako su dobar prenositelj obavijesti, dobar marketing je u ovom slucaju
od velike vaznosti.

Optimizacija stranica — programeri imaju zadatak da rade na stalnim azuriranjima i
poboljsanjima web stranica trgovaca. Web-shop stranice moraju biti jednostavne, brze,
lagane za koriStenje, ukljuivati malo faza do krajnje kupnje proizvoda, takoder vazno
je da stranica bude optimiziranja za koriStenje na mobitelu, raunalu i tabletu. Ukoliko
potrosac ve¢ zeli kupiti nesto na §to ga je potaknuo impuls, on Zeli da to bude Sto brze i
jednostavnije.

Dobar web dizajn — osobi kao pojedincu tesko je udovoljiti. Dokazano je da dizajn web
stranice ima utjecaj na ponasanje potroSaca 1 njegovu impulzivnost ali osobni ukus
pojedinca nekada presudi o kupovini.

Tehnoloski trikovi 1 inovacije — koncept tehnoloskih trikova 1 inovacija pretvara sve
online posjetioce u kupce. Nekoliko tehnika se u online prodaji ¢esto koriste, a ostvaruju
velike rezultate. Tehnika eng. ,,click and buy* postala je vrlo popularna, takva tehnika
potrosace vodi direktno do web stranice prodavatelja. Npr. osoba ¢ita online magazin,
u ¢lanku je ugledala sliku haljine koja joj se svida, osoba otvara sliku te dobiva sve
potrebne informacije o haljini (cijenu, mjesto kupnje haljine), te moze momentalno

kupiti haljinu. (Slika 3.)
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Slika 3. Prikaz eng. ,,Click and buy* tehnike

| saptaccipelama

Mini vezena haijina na
volane *fimit

@ Prikadi antide

Qv W

Svida mi se: 463
saptaccipelama in W (klikn na shiku za cijenu &
www saptac.hrid 5ifra 6157)

l’ Jjit 1 an i 1

Mini vezena haljina na volane v N
*limitirana kolekcija*

199 kn
saptaccipeloma

Prikadi na web-mjesty )

Izvor: Instagram autorice rada https://www.instagram.com/?hl=hr (27.07.2020.)

Druga tehnika je ,,Ponuda dana* — tehnika koja se koristi u fizickim prodavaonicama ali iu

online svijetu ostvaruje zadovoljavajuce ciljeve. Kupnjom ,,ponude dana“ potrosa¢ smatra da

je ustedio, a sav novac koji je uSteden on ¢e potrositi na nesto drugo.

Jedna inovacija u online svijetu postala je vrlo popularna, to je eng. ,,upselling“. Inovacija je

vidljiva u shopovima koji se bave prodajom odjevnih predmeta gdje ispod odredenog artikla

stoje ponudeni komadi odjece koji se mogu kombinirati s istim. Eng. ,,upselling* se o¢ituje i u

reCenicama: ,,Upotpuni svoj outfit sa...*, ,Ide i vz...”, ,,Uskladi s...“ i sl. ovim putem trgovac

posjetioca stranice moze potaknuti da kupi vise nego je planirao.

38

38 https://www.oberlo.com/ecommerce-wiki/upselling (29.07.2020.)
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Slika 4. Primjer eng. ,,upsellinga“ Zara

= PRETRAZI PRIJAVISE POMOC

USKLADI S

W CAVRLIANJE

Izvor: https://www.zara.com/hr/hr/svileni-top-u-stilu-negli%C5%BEea-
p02731078.htmI?v1=55290145&v2=1549286 (29.07.2020.)

Inovacija koja raste iz dana u dan je ,,Kupi online, pokupi u trgovini“. Ova inovacija u svijetu
je odavno poznata, a na teritoriju RH svoj maksimum ¢e tek dosegnuti. Trgovci su dosli do
zakljucka da ne mogu zaradivati samo od fizicke ili samo od online prodavaonice i odlucili su
napraviti mix ovih dvaju nac¢ina prodaje. Ova opcija potrosace privla¢i zbog besplatne dostave,
a dovela ih je na pola puta da ostvare kupnju. Ovaj koncept trgovcima omogucava jos jednu
prednost, kada potrosa¢ dode u prodavaonicu po naruéeni proizvod, on ¢e usput razgledati Sto

se jos nudi te moze ponovno do¢i do impulzivne kupovine.

Stranica ASOS online nudging primjenjuje putem obrasca vracanja (povrat robe je besplatan).
Naime, prilikom kupnje na ASOS-u potrosaci unaprijed plate robu koju zele naruditi i time
potrosac postaje vlasnikom robe. Kada potrosa¢ uzme paket u ruke i stekne vlasnistvo nad njime
teze mu je odvojiti se od njega u usporedbi s time da je osoba probala robu u trgovini i potom
ju vratila na policu. Konacno, cilj je stvoriti osjecaj vlasniStva kod potrosaca od pocetka, pa ¢e

se potroSaci teze odreci proizvoda.

Hrvatska web-shop stranica ,,La Piel* by Lana Juréevi¢ nudging u online prodaji primjenjuje
kroz rubriku ,,najpopularnije*. Takoder, u realnom vremenu u kutu dolje lijevo iskace oblaci¢
gdje se vidi tko je narucio, odakle je narucio odredeni proizvod. Ovakav nudging pomaze
potrosacima da se brze odluce na kupnju. Web shop stranice koje se bave prodajom odjece
ponekad na slici odje¢e (npr. odredene hlace ili majica, cipele) imaju istaknut izraz

,hajprodavanije”, ,,popularno® ili eng. ,,out of stock® ili eng. ,,soon out of stock™ i time
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potrosacima daju do znanja da je taj komad odjece u trendu, ukoliko je potrosacu stalo do
socijalnog statusa, misljenja, dokazivanja i sl. potrosac ¢e to i1 kupiti, takvim marketingom se
potrosaca ,,gurnulo® prema kupnji. U nastavku su prikazani primjeri nudginga putem web-

shopa.
Slika 5. Web-shop stranica ,,La Piel*

NAJPOPULARNIJE

A A A
\':l:}‘
b
Beach BABE UNICORN Sun BABE Face SPF 50 Beach BABE Beach BABE UNICORN & Sun
LAPIEL LAPIEL LAPIEL BABE paket
= Arecenziia -5 e — 423 recenzija LAPIEL
149,00 kn Pitaj nas Sto te zanimal -

| . Zovou it

Il Netko iz Dubrovnik, Croatia je kupio

Izvor: https://mylapiel.com/collections/najpopularnije (02.05.2020.)

Slika 6. Prikaz Crobox web shopa (istaknut naziv eng. ,,popular na jednom od odjevnih
predmeta)

1
|
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Izvor: https://blog.crobox.com/article/behavioral-economics-marketing (02.05.2020.)

33


https://mylapiel.com/collections/najpopularnije
https://blog.crobox.com/article/behavioral-economics-marketing

5.POVEZNICA NUDGINGA | IMPULZIVNE KUPOVINE

Do sada je ustanovljeno da su nudging i impulzivna kupovina vrlo bliski i povezani. Ukoliko
trgovcei ne koriste metodu gurkanja ili poticanja tesko da ¢e do¢i do impulzivne kupovine.
Dakle, trgovci koriste nudging kako bi privukli i potaknuli potrosace da kupuju impulzivno i to

je poveznica nudging-a i impulzivne kupovine.
5.1.Kako poticati kupovinu

Postoje razni nacini poticanja kupovine, veliki broj njih prethodno je spomenut u radu, ali
motivacija je klju¢na. Kao primjer motivacije moze se navesti situacija gdje otac uci kcer skociti
u bazen. Kéer uporno odbija, a otac postaje sve vise frustriran. Ipak, dogodi se klju¢an trenutak,
otac je kéeri dao ponudu, rekao joj je ukoliko skoci da ¢e dobiti so¢no grozde. Kcéer je za par

sekundi ve¢ bila u vodi. Taj mali poticaj ucinio je svoje i motivirao kéer na skok.

lako potrosaci ne razmisljaju kojim sve nacinima trgovci pokusavaju doprijeti do njih, nakon
Sto procitaju teoriju gurkanja ili poticanja sve viSe postaju svjesniji svojih ,,padanja‘ na trikove

maloprodavaca. U nastavku su navedeni neki od trikova nudginga iz stvarnog Zivota.>

e Americka trznica voca i povrca ,,Pay and Save* pri ulasku u trgovinu na pod je zalijepila
zelene strelice koje su vodile do voca i povréa. Pokazalo se da je 9 od 10 potrosaca
pratilo strelice i kupilo voce i povrée ,,Pay and Save* trznice, a prodaja je biljezila
znatno povecanje.

e Zracna luka Amsterdam u pisoare je postavila naljepnice malih lete¢ih muha te tako
povecala Cistocu za 80% - muskarci nisu mokrili van pisoara.

e Prilikom odlaska u restoran u meni-u se uvijek nade jedno jelo s najvisom cijenom. Cilj
restorana nije da potrosaci kupe najskuplje jelo, ve¢ da kupe sljedece najskuplje jelo.
Kada se usporede relativne cijene, sljedece najskuplje jelo potrosacu se €ini jeftino.

e U Ujedinjenom Kraljevstvu obitelji su dobile dvije kante za odvajanje otpada. Manja
kanta sluzi za regularni otpad, a veca za otpad koji se moze reciklirati. Vjeruje se da
ukoliko se ljudima ograni¢i kanta za regularni otpad, oni ¢e reciklirati i vise od
kapaciteta vece kante.

e U Philippinima se puSacima nudila Stednja tokom 6 mjeseci, tokom 6 mjeseci skupljao

bi se novac, nakon 6 mjeseci pusaca se testiralo na nikotin. Ukoliko je potrosac

39 https://www.skipprichard.com/10-examples-of-nudge-theory/ (07.08.2020.)
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negativan na nikotin dobio bi sav novac, a ukoliko test pokaze da je pozitivan, novac bi

otiSao u dobrotvorne svrhe.

Ljudi najéesée kupe ono $to prvo vide. Cokoladice pored blagajne s razlogom stoje u razini
potroSacevih ociju, u vecini slucajeva ruka posegne prema njima, iako je osoba do tada pazila

$to unosi u tijelo.

Slika 7. Primjeri poticaja u ,,Nudge* prodavaonici

\LS WT018
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Izvor:
https://twitter.com/IGD _health/status/11569534918076456987ref src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembe

d%7Ctwterm%5E1156953491807645698%7Ctwar%SE&ref url=https%3A%2F%2Fwww.dw.com%2Fen%2Fn
udges-how-little-tricks-influence-our-decisions%2Fa-51170445 (07.08.2020.)

Kraljevsko drustvo za javno zdravstvo nedavno je izdalo izvjeStaj gdje stoji da prodavaonice
moraju biti dizajnirane na nacin da viSe prostora bude posveceno zdravoj hrani, a manje
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prostora namijenjeno slasticama, cokoladama, slatkim pi¢ima 1 visoko kaloricnim
namirnicama, a sve sa ciljem da se smanji pretilost u svijetu. Takoder, naglaseno je da treba
bolje istaknuti proizvode poput voca, povréa, mahunarki, mesa i vode. Ovakav pristup Koristi

se u prethodno navedenoj prodavaonici ,,Nudge* u Londonu.*

Ukoliko trgovac zeli $to prije prodati proizvode koji dugo vremena stoje na zalihama i koji se
ne prodaju tako Cesto on te proizvode moze staviti Sto blize ulazu trgovine i time potroSaca
navodi da prode pored njih i kupi ih, a tek nakon njih potroSa¢ ¢e nastaviti svoju redovnu

kupovinu.

Jos jedan trik koji trgovci mogu iskoristiti je da popularne proizvode stave na mjesto koje je
vidljivo i prije ulaska u trgovinu i time ¢e privuéi potrosaca Koji razgledava da posjeti

poslovnicu.

Kao $to je ranije navedeno, izvrstan nain za guranje potroSaca prema impulzivnoj, eng. ,, last-
minute* kupovini je stavljanje potrosnih manjih proizvoda pored blagajne. Cekanje u redu s
pogledom na slatkiSe ili nov¢anike, naocale, rokovnike (u tekstilnim prodavaonicama) vrlo lako

privude potrosace.

Omogucavanje samoposluge potroSaima takoder je dobar nacin poticanja kupovine.
Istrazivanja su pokazala da 66% ljudi viSe preferira samoposluzne blagajne umjesto ¢ekanja
redova na blagajni i ¢ekanje trgovca da skeniraju proizvode. Osim kracih linija, jo$ jedna
prednost samoposluznih blagajni u trgovinama je ta $to potrosaci imaju bolji nadzor svojih
proizvoda 1 raste im vlastito misljenje o trgovini. U razmi$ljanju potrosaca primjecuje se
efikasnost, iako u nekim sluc¢ajevima koriStenje samoposluzne blagajne traje dulje od odlaska

kod iskusnog blagajnika.*?

Trgovcei koSarice mogu koristiti kao jo§ jedan poticaj ukoliko znaju kako njima upravljati.
PotroSa¢ima kupovne kosarice i kolica sluZze za noSenje proizvoda tijekom kupovine. Ali, §to je
sa koSaricama u trgovinama koje prodaju skupocjenije proizvode? PotroSaci pri ulasku u duc¢an
sa skupljim proizvodima (npr. trgovina sa skupom kozmetikom), ne Zele uzeti koSaricu vec
odabrane proizvode nose u rukama kako bi §to manje potrosili. Ukoliko se radi o ve¢oj trgovini,

trgovac moze koSarice smjestiti na mjesto gdje pretpostavi da je potrosac¢ do tada ve¢ trebao

40 https://www.standard.co.uk/futurelondon/health/public-health-experts-supermarket-holborn-nudge-
24199071.html (07.08.2020.)

4 https://www.process.st/nudge-theory/ (09.08.2020.)

42 https://customerthink.com/5-subtle-tricks-to-nudge-your-customers-to-buy-more/ (09.08.2020.)
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imati nekoliko proizvoda u rukama, potroSa¢ tada s prepunim rukama ugleda koSaricu,
prebacuje proizvode u nju i nastavlja dalje razgledavati prodavaonicu. U slucaju da kosarice
nije bilo na tom mjestu, potrosac bi najvjerojatnije prestao s razgledavanjem, te se uputio prema

blagajni.

Vazno je shvatiti da se nudging u trgovini uvelike razlikuje od internetskog, TV i tiskanog

oglasavanja. Razlike su §to:*

e Komunikacija u trgovini nije linearna poput televizora na kojem se oglasi prikazuju

uzastopno. Stotine poruka natjeCe se za paznju potrosaca istovremeno.

e Komunikacija u trgovini moze se prenijeti na vise nacina. Ista poruka, istom potrosac¢u
na istom putovanju, u kupovini moze se isporuciti pomoc¢u ambalaze, videozapisa u

trgovini, ekrana itd.

e Komunikacija u fizickoj prodavaonici ne odnosi se samo na osobne poruke i izgradnju
svijesti 0 robnoj marci (zapravo, to je rijetko). Rijec je o isporuci najprikladnije poruke

na posljednjoj stanici na putu do kupnju.

Vecina pogreSaka koja se trgovcima dogodi je pogreSno prezentiranje. Ponekada trgovci
pokusavaju potrosacu reci $to vise, a 0N nema vremena sve procitati i sve vidjeti. Istrazivanja
koja proucavaju pracenje oka potroSaca ustanovila su da se o¢i obi¢no usredotoce na odredenu
poruku manje od sekunde prije nego Sto krenu na sljedecu stvar koja im plijeni oko. Poruka
koja je komplicirana ¢e se zanemariti, osim ukoliko je bitna za potroSaca. Primjer lose poruke
prikazan je na sljedecoj slici gdje stoji poruka na skeneru za ocitavanje Cipiranih predmeta.

Poruka ima previse teksta 1 sitnih slova §to je potroSa¢ima ne zamislivo ¢itati 1 pridavati paznju.

43 https://explorerresearch.com/using-nudges-improves-in-store-communication/ (09.08.2020.)
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Slika 8. Primjer slozene poruke za potrosac¢a i primjer dobre poruke P&G kompanije

Izvor: https://explorerresearch.com/using-nudges-improves-in-store-communication/ (09.08.2020.)

Primjer dobre komunikacijske poruke dolazi iz kompanije P&G. Jasno je vidljivo na koga P&G
cilja 1 $to pokuSava uciniti. Njihov najve¢i konkurent znatno je jeftiniji pa oni pokusavaju
pridobiti potrosace za konkurentsku marku Dawn. Oni znaju da je cijena najveca prepreka, ali
umjesto da se fokusiraju samo na cijenu, pokusavaju nesto drugo. Komunikacija ima snaznu
poruku: Dawn ima tri puta ve¢u mo¢ Cis¢enja masti pa si potrosa¢ moze priustiti da plati i do

tri puta vise.

Uz prethodno nabrojane poticaje kupovine, situacijski ¢imbenici ponajvise doprinose ¢inu
kupnje. Nepredvidivost 1 promjenjivost situacijskih ¢imbenika znatno utjeCe na ponaSanje
potrosaca prilikom kupovine i oni utjeu na cjelokupan kupovni proces. Situacijski ¢imbenici
ukljucuju: fizicko okruZenje, druStveno okruZenje, vrijeme, vrstu zadatka i trenutno psiholosko
stanje potrosaca. ** Nastavak rada fokusira se na fizi¢ko okruZenje u koje se ubraja boja, miris,

zvuk, osvjetljenje, namjestaj, materijal, temperaturu i ostalo.
5.2.Boja u prodavaonici

Boja unutar prodavaonice kao i boja ambalaze ima velik utjecaj na marketing i na postotak
prodaje proizvoda. Mocan je marketinski alat koji znac¢ajno utjeCe na kupnju potrosaca, toliko
da to ¢ini 85% razloga zasto je netko odluc¢io Kupiti proizvod.”® Razligite osobe razli¢ito i

percipiraju pojedina¢nu boju. Na primjer, heteroseksualni muskarci skloni su izvjestavanju da

4 https://www.ukessays.com/essays/marketing/situational-influences-affecting-consumer-purchasing-
decision-marketing-essay.php (09.08.2020.)

4 Kumar S. (2017.): ,, The Psychology of Colour Influences Consumers’ Buying Behaviour — A Diagnostic Study*,
Ushus-Journal of Business Management, Vol. 16, No. 4, str 2.
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crvena odjeca pojacava Zensku atraktivnost, dok heteroseksualne Zene negiraju utjecaj boje na

atraktivnost muskarca.

Psihologija boja takoder se Siroko koristi u marketingu. Mnogi trgovci vide boju kao vazan dio
marketinga jer se boja moze koristiti za mijenjanje ponasanja potro$aca, emaocije i percepcije
dobara i usluga. Tvrtke takoder koristite boju prilikom odlu¢ivanja o logotipu marke. Logotip
¢e privudi vise potroSaca ukoliko se boja logotipa marke podudara sa osobnos¢u robe ili usluga,
poput ruzicaste boje koja se uvelike povezuje s brendom Victoria's Secret. Medutim, boje nisu
vazne samo za logotipe i proizvode, ve¢ i za prostor prodavaonice. Istrazivanje pokazuje da
tople boje teze privlacenju spontanih potrosaca, dok su hladnije boje prijateljski naklonjene.
Pravilno odabrana boja proizvoda, marke ili prostora moze potrosaca potaknuti prema kupniji,
unato¢ loSem 1 siromaSnom izgledu proizvoda ili prodavaonice. Boja prodaje proizvod, prvo
Sto ljudi uoce je boja. Ne Zivi se u crno-bijelom svijetu ve¢ u Zivahnim, izraZenim bojama i

Zivoj atmosferi.

Sto istrazivanja kazu? Kada buduéi potencijalni potro$ac prvi put ude u maloprodajnu trgovinu,
on donosi podsvjesnu prosudbu o robnoj marci i proizvodu. Prvi dojam potrosaca koji se temelji
na boji prema istrazivanjima iznosi od 62% do 90%. 52% potro$aca ne vraca se u trgovinu ako
im se nije svidjela estetika. 93% odluka o kupnji donosi se na temelju izgleda, a 85% potrosaca

navodi boju kao glavni razlog zasto kupuju proizvod.*

Boja ima tri osnovna svojstva: ton koji ovisi o frekvenciji emitiranog tj. reflektiranog zracenja,
luminacija koja ovisi 0 jakosti ili intenzitetu zracenja te zasi¢enost koja ovisi o ¢isto¢i boje,
odnosno o dodatku crne ili bijele primjese.*’ Varijacija bilo kojeg ili svih ovih svojstava mogla

bi utjecati na ucinak, kogniciju ili ponasanje.

Svaka boja stvara razli¢ito znacenje prema percepciji potroSaca. Bijela i crna boja koriste se za
stvaranje slike snage, crvena za energiju, plava se koristi za povjerenje, a zelena za ravnotezu.
Ljudsko oko razlikuje tople 1 hladne boje, toplije boje oku su blize dok se hladnije boje ljudskom

oku ¢ine daljima 1ako se nalaze na istoj udaljenosti.

Svaka boja u promatracu izaziva razli¢ite osjecaje, odnosno boja ima psiholosko djelovanje.
Crvena boja je boja koja popravlja promatratevo raspolozenje, ima snazno i razdrazujuce
djelovanje te ubrzava puls. Upravo zbog toga najcesce se koristi prilikom popusta i promocija

kada trgovci trebaju dovoljno istaknuti akcije i privuéi potrosace u prodavaonicu. Potrosac kada

46 https://www.shopify.com/retail/store-signs-and-red-signs (12.08.2020.)
47 https://hr.wikipedia.org/wiki/Boja#Svojstva boja (12.08.2020.)
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ugleda crvenu boju i natpis ,,popust®, eng. ,,sale* ubrza korak, puls i disanje mu se ubrzavaju,
a misic¢i postaju napeti. Crvenu boju treba koristiti pazljivo i stedljivo jer previse crvene boje
moze izazvati agresivnost i anksioznost. Crvena je uc¢inkovita za impulzivnu kupnje, tako da je

uobicajen izbor gumba za kupnju na web stranicama e-trgovine.

Zuta i narancasta boja djeluju poticajno, poti¢u veselje i radost. Ove boje su lako uoéljive. Zuta
boja prostora prodavaonice prihvatljiva je za trgovine koje prodaju igracke, djecju opremu i sl.
narancasta boja je boja koja podize apetit stoga je pogodno ju koristiti u restoranima i

trgovinama s prodajom hrane. 48

Zelena boja ljude opusta, djeluje blago i stvara mir. Ova boja korisna je za trgovine koje se bave
prodajom cvijeca kao i za trgovine zdrave prehrane te ljekarne. Takoder, zelena boja povezuje
se s okoliSem i ¢uvanjem okolisa. Mo¢ zelene boje vidljiva je u sljede¢em primjeru. Tijekom
jednog marketinskog eksperimenta Heinz (kompanija za preradu hrane) je promijenio boju
natpisa klasi¢nog kecapa iz crvene u zelenu, boju poznatu po jacanju osjecaja zdravlja, spokoja
i bogatstva. Rezultat je taj da je u prvom mjesecu prodaja porasla za vise od 23 milijuna dolara,
Sto predstavlja najvise povecanje prodaje u povijesti tvrtke u to vrijeme. Jo$ jedan primjer
vidljiv je kod tvrtke RIPT (prodaja odjeée) koja je u svom web-shopu crni gumb kupnje

zamijenila zelenim gumbom 1 time povecala prodaju za 6,3%.

Plava boja je boja spokoja, na ljudski organizam djeluje smirujuce, suprotna je od crvene boje,
pasivna je 1 poti¢e koncentraciju. Plava boja ukazuje povjerenje i pouzdanost. Plava boja moze
posredno povecati prodaju, baveéi se tjeskobom 0sobe prije nego §to se tjeskoba pojavi.
Preporucuje ju se koristiti u financijskim agencijama, bankama i osiguranjima. Plavu boju

koristi PayPal koji potrosacima zeli ukazati na povjerenje i sigurnost.

48 https://yourbusiness.azcentral.com/color-meanings-retail-design-11461.html (12.08.2020.)
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Slika 9. Primjer koriStenja plave boje, PayPal

Q CLIVE-COFFEE

Izvor: https://www.crazyegg.com/blog/colors-proven-to-boost-sales/ (12.08.2020.)

Ljubicasta boja djeluje misti¢no, tajanstveno i kao takva priguSuje strasti. Prigodno ju je

koristiti u carobnjackim shopovima.

Bijela boja umara, ali je isto tako boja novih pocetaka, oznac¢ava svjezinu i ¢isto¢u. Uvelike se
koristi u trgovinama za bebe. Ako se pravilno koristi, moze dati elegantan i minimalisti¢ki
izgled prodavaonici; moze uéiniti da izgleda uglednije i jo§ mastovitije. To je razlog zasto se
koristi u retro prodavaonicama ili u galerijama. lako bijela boja ima te osobine, s njom je
potrebno pazljivo postupati jer velike doze bijele boje mogu stvoriti dosadan ambijent. Bas kao
Sto 1 crni, bijeli zidovi mogu puno pomoci kontrastu s drugim proizvodima. U bijelu boju
ubrajaju se 1 njene nijanse poput boje ljuske jajeta, ili bez boje. Bijela boja zidova unutar
prodavaonice na izgled ¢ini prostor ve¢im. Svjetlina bijele boje je toliko jaka da upija sve ostale

boje stoga treba biti oprezan pri njenom koristenju.*
5.2.1. Odabir boje unutar prodajnog prostora

Nakon upoznavanja s bojama i njezinim znacenjima, sljedece pitanje koje se javlja kod trgovca
je ,,Koju boju odabrati, a da obavi posao za koji je namijenjena? odnosno koju boju odabrati
da u potrosacima izazove aktivnost i zadrzi ih $to duze u prodavaonici. Odabir boje ovisi o

ciljnom trZiStu same prodavaonice, jesu li to djeca, tinejdZeri, mladi, odrasli ili starije osobe.

4 https://www.thestorefront.com/mag/conseils-de-pro-faut-il-utiliser-du-blanc-dans-une-boutique/
(12.08.2020.)
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Slika 10. Prikaz odabira boje prema vrsti potrosaca

Black

Red
Orange

Shoppers 0n a Budgey

Izvor: https://www.shopify.com/retail/store-signs-and-red-signs (12.08.2020.)

Zakljuéno, ukoliko trgovac u potroSac¢ima Zeli probuditi impulzivnost, treba koristiti crvenu,
narancastu, crnu i kraljevsko plavu boju. Navedene boje prigodno je koristiti u prodavaonicama
brze hrane, outlet centrima i za vrijeme rasprodaje. Modro plave nijanse i boju suza trebali bi
koristiti trgovci ¢iji potrosaci paze na proracun. Ove dvije boje pozeljno je koristiti u bankama
1 ve¢im robnim ku¢ama. Trecu skupinu €ine ruzi€asta, roza i nebesko plava boja koja se koristi

kod tradicionalnih potrosaca kao i u prodavaonicama odjece.

Spolu ciljne skupine takoder treba pridati paznju. Ukoliko se radi o prodavaonici za muskarce,
oni naj¢esce vole plavu, zelenu i crnu boju, dok ih smeda, narancasta i ljubicasta boja odbijaju.
Kada je rije€ o njeznijem, Zenskom, spolu boje koje najces¢e preferiraju su plava ljubicasta 1

zelena, dok im narancasta, smeda i siva nisu drage.
5.3.Miris kao poticatelj prodaje

Od pet osjetila, miris je mocan pokreta¢ emocija zbog svoje bioloske povezanosti s ljudskim
emocijama i paméenjem. Uc¢inkovitim koriStenjem mirisa tvrtke imaju priliku na emocionalnoj
razini povezati se s potroSaima - postaviti raspoloZenje, promovirati proizvode ili pozicionirati
marku. Istrazivanja pokazuju kako ,,strateski miris* rezultira time da potrosac¢i duze ostanu u

trgovinama, kupuju viSe i ostavljaju bolji dojam o kvaliteti usluga i proizvoda u trgovini.
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Zamislite situaciju gdje se djeca igraju na igralistu, preko puta igraliSta nalazi se pekara iz koje
neprestano izlaze mirisi kruha, peciva, krafni itd. Kada roditelji dodu po djecu na igraliSte, djeca
mole roditelje da im kupe odredeni pekarski proizvod. Miris koji su djeca i roditelji osjetili ima

vecu vaznost 1 poticaj od bilo koje druge table za sendvice, letaka, panoa, natpisa i sl.

Trgovacki prostori pri stvaranju prave atmosfere koja odgovara proizvodima i uslugama koje
prodaju imaju na umu polozaj, dekor, uniforme zaposlenika, rasvjetu, umjetnost, temperaturu,

glazbu i sve viSe mirisa, sve se to kombinira kako bi se stvorio impresivan dozivljaj marke.
Evo nekoliko primjera iz stvarnog okruzenja: *°

Starbucks-ovo obiljeZje je tamno zelenilo i drveni dekor, jelovnik ispisan kredom na ploci,

njezna glazba i miris svjeze kave. Starbucks prodaje i hranu, ali ljudi to ne osjecaju - to je dizajn.

Cinestar i Cineplex kina: Razmislite o zabavnoj atmosferi pomijesanoj s mirisom kokica iz kina
(koje kod kuc¢e nikad nemaju isti okus) u svakom kutku zgrade. Nije vazno §to oni takoder
prodaju pizzu, nachose i drugu hranu. Njihova marka mirisa je svjeza kokica, kao i zvuk

pravljenja kokica.

Lowe's je trgovina specijalizirana za uredenje domova. Njihove poslovnice uredene su jarkim
bojama s puno osvjetljenja, a miris drva uvijek je prisutan iako se nigdje ne vidi niti jedan rezac
drva. Potrosace miris poti¢e da se upute u obnovu domova i dobiju ideje za ,,uradi sam*

proizvode.

Pored poslovnice Lush tvrtke (prodaja kozmetike) ne moze se ne pro¢i, a da vas ne zapuhne

miris njihovih proizvoda. Miris seZe ¢ak i1 izvan prodavaonice.

Miris potrosace moze uvjeriti da se duze zadrze u prodavaonici, a duze zadrzavanje rezultira i
vec¢om kupovinom. Uz duze zadrzavanje tu su i duze pregledavanje proizvoda te poboljSavanje

osjecaja kvalitete 1 stvaranje toplog osjecaja poznavanja.

50 https://www.shopify.com/retail/the-science-of-smell-how-retailers-can-use-scent-marketing-to-make-more-
sales (13.08.2020.)
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5.3.1. Kako odabrati pravi miris prodavaonice?

U nastavku su navedeni mirisi te njihove karakteristike, kao 1 mjesta na kojima ih je pozeljno

koristiti: %!

Ambijentalni mirisi moraju izazvati pozitivne osjecaje kod potrosaca ako zele biti
ucinkoviti. Tradicija je zapoCeti projekt mirisa s tradicionalnim aromama, a zatim ih
kombinirati tako da novi rezultat moZze pobuditi osjecaj radoznalosti kako o samoj trgovini, tako

I prema robi u njoj.

Bjelokost i zacin mogu ukazivati na prosperitet kao i na luksuz, a stavljanje ulja od crnog papra
kada se unosi u muski kolonjski zrak stvara egzotican, bogat i zemljan miris i moze motivirati
muskarce da kupuju kolonjske vode. Neke se robne kuce i butici oslanjaju na ankete u trgovini
kako bi odredile svoj pravilan miris. Namijenjeni su otkrivanju mirisa koje preferiraju

potrosaci.

Cvjetne note i vanilija dobro djeluju u prodavaonicama koje prodaju Zensku odjecu, dok

rustikalni, drveni mirisi dobro djeluju u prodavaonicama muske odjece.

Lavanda je ¢lan obitelji metvice, ona se ¢esto koristi u prodavaonicama jer pomaze u stvaranju
ambijenta topline i spokoja. Ovaj bogati i slatki cvjetni miris sadrzi esencije francuske lavande,
bergamota i kadulje. Studije su otkrile da miris lavande moze umanyjiti i znakove depresije i
tjeskobe. Uz sve njene prednosti, iako lavanda povecava inspiraciju, ona takoder smanjuje

paznju.®?

Cist, svjez i mekan miris svjezeg pamuka pomaZe potrosatima da se osjeéaju ugodno u
maloprodajnom okruZenju i poti¢e mirne osjecaje. Svjezi pamuk kombinira esencije jasmina s

bijelim mosusom, a trgovci odje¢om vole ga jer pojacava prirodni miris nove tkanine za odjecu.

Miris vanilije Cesto je povezan s ugodnim sjecanjima iz djetinjstva. Kolaci¢i i torte koji se peku
u pecnici evociraju srecu i ponovno prisvajanje ranih obiteljskih interakcija. Bit vanilije je

topla, poziva, slatka, razigrana i prijateljska.

Blagdanski praznici uvijek su bili blagodat za maloprodajnu industriju. Da bi privukle

potroSace, robne kuce i1 butici sve viSe koriste mirise bozi¢nih drvca, §to pomaze Sirenju

51 https://www.airscent.com/guide-to-scenting-retail-environments/ (14.08.2020.)
52 https://insideretail.com.au/news/how-the-right-scent-can-make-a-store-irresistible-201903 (14.08.2020.)
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posebnog duha. Zemaljski 1 Zivotopisan, miris bijelog bora i breze doista privlaci bit zime 1

radosti Bozica.

Marke koje zele prenijeti visokoenergetsko okruzenje trebale bi koristiti mirise limuna,
mandarine, narance, grejpa, bergamota i klementina. Ovi se mirisi smatraju hrskavim, ¢istim,

pomladujucim i poticajnim.

Cvjetni mirisi ukljuCuju: ruzu, jasmin, gardeniju, cvjetove narance i ljubicicu. Vrlo su svestrani
i urasponu djeluju od Cistih i slatkih do slozenih i egzoti¢nih. Cvjetni su favoriti modnih butika
I nakita.

Drvene note poput bora i1 cedra, zelene note svjeze trave, mahovine i metvice i biljne note
bosiljka i kadulje smatraju se sportskom kategorijom mirisa. Ovi mirisi poticu iz prirode i
povezani su s konceptom c¢istoce. Oni nude savrSenu pozadinu za trgovine najpoznatije po

svojim odrzivim politikama i proizvodima.

Voéni mirisi su svijetli, podizu¢i i umirujuéi. Neki primjeri ukljucuju breskve, jabuke, kruske,
§ljive 1 marelice. Ove su opcije vrlo popularne u novijim mirisima i mirisne su blagodati

specijalnim modnim trgovcima.

Trgovine specijalne hrane i kuhinjskog pribora osobito koriste mirise poput vanilije, muskatnog
ora$¢i¢a, meda, karamele, kave i cokolade, kako zbog svoje moéne povezanosti s hranom, tako

1 zbog njihove sposobnosti stvaranja ugodnog okruzenja.

Prozracan, svjez, suptilan i lagan, ozon miris najbolje se opisuje kao "miris u zraku nakon
grmljavinske oluje.” Ovi mirisi ¢esto koriSteni u manjim prostorima, kao $to su du¢ani, butici i
prodavaonice odjece, poticu dojam svjeZe 1 otvorene atmosfere te su savrSeni za bilo koju
trgovinu koja prodaje mirisne proizvode, koja bi po svojoj prirodi mogla predstaviti izazov
natjecateljskih mirisa.

5.4. Zvuk, glazba kao poticatelj prodaje

Zivot bez glazbe nemoguce je zamisliti, ona opusta, diZe, popravlja raspoloZenje Sovjeka, dise
zajedno sa Covjekom. Stoga, glazba je postala popularna i uvelike se koristi u svijetu prodaje.
Samim time Sto osoba cuje glazbu kod kuce, u autu, na javnim povrSinama, u trgovackim
centrima 1 supermarketima ona na nju ne obraca svjesnu paznju. Ipak, iako potrosaci ne
obracaju svjesnu paznju, ne znaci da trgovac nece iskoristiti prednosti glazbe i koristiti ju kao

jos jedan poticaj kupnje.
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Istrazivanje je pokazalo kako su potrosaci kupovali vise francuskih vina nego njemackih u
trenutcima kada je svirala francuska glazba. To znacéi da ukoliko se zeli povecati prodaja
njemackih vina, u pozadini treba svirati njemacka glazba. Potrosace se nakon kupnje pitalo o
iskustvu i u¢inku glazbe, odgovorili su da nisu svjesni glazbe i njenog utjecaja na kupnju. > Jos
jedno provedeno istrazivanje pokazalo je kako sporija i laganija glazba pozitivno utjecu na
prihode trgovca, potrosaci se duze zadrzavaju i vise kupuju pri takvoj vrsti glazbe.>* Razlog
tomu je Sto se potrosac kreée zajedno s glazbom, odnosno njenim tempom. Posljedica pustanja
glazbe brzog tempa je Sto se potrosaci unutar trgovine krecu brze i ne stignu pogledati sve
proizvode, samim time nema vremena da se dogodi poticaj za impulzivnu kupovinu. Laganija

glazba donosi veéi prihod trgovcu.

Ucinak poznavanja pozadinske glazbe na ponasSanje potro$aca bio je iznenadujuci. Od
sudionika koji nisu imali vremensko ogranicenje, oni koji su ¢uli prepoznatljive zapise potrosili
su gotovo 8% manje vremena u kupovini, dok je ljudima koji su ¢uli nepoznatu glazbu vrijeme

prolazilo brze.®

Prosjecna dob ciljne publike treba biti sredi$nja tocka pri odluc¢ivanju o glasnoéi glazbe. Mladi
potrosaci skloniji su vise vremena provoditi u kupovini kada se glazba pusta u vecoj glasnoci,

dok su stariji potrosaci skloni vise vremena provoditi kad je glazba u pozadini ili manjoj ja¢ini.

Glazba utjece na fizioloske funkcije pojedinca. Ona vodi ritam disanja osobe, utjece na napetost
miSica, krvni tlak 1 drugo. Ona pokrece 1 motori¢ke funkcije pojedinca, motoricka funkcija
prepoznaje se u radnji lupkanja nogom u ritmu glazbe ili poriv koji tjera osobu da ustane i
zapleSe. Lagano je za pretpostaviti da stimulativna glazba podiZe uzbudenje, dok lagana i tiha

glazba poti¢e na opustanje.>®

Kada se razmotri glazba u trgovinama koje su namijenjene razli¢itim ciljnim skupinama
primjecuje se razli¢it odabir glazbe. Primjerice, Tally Weijl, H&M i XYZ. Tally Weijl trgovina
je ¢ija su ciljna skupina mlade, seksi djevojke, a atmosfera unutar trgovine je zabavna i zivahna,
disko kugla nalazi se u srediStu trgovine dok je muzika energi¢na 1 glasnija. U suprotnosti s

njom, XYZ trgovina namijenjena je potrosac¢ima vise platezne mo¢i, profinjenijim damama i

53 https://www.psychologistworld.com/behavior/ambient-music-retail-psychological-arousal-customers
(14.08.2020.)

54 https://profitiraj.hr/svi-trikovi-impulsne-kupnje-trosimo-li-vise-zbog-glazbe-u-trgovini/ (17.08.2020.)
55 https://www.psychologistworld.com/behavior/ambient-music-retail-psychological-arousal-customers
(17.08.2020.)

56 vitez T.(2018.): , Utjecaj glazbe i boje na ponas$anje potro$aca u trgovackim centrima“ (Diplomski rad);
Sveuciliste Sjever, Sveucilisni centar Varazdin, str 32.
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muskarcima te osobama koje Zele iskazati drustveni status 1 biti u trendu. U takvoj prodavaonici

muzika je pazljivo birana, prilagodena je sezoni kao i profilu potrosaca. Osim u glazbu, u

trgovinama poput XYZ puno se ulaze i u tehniku. Sistemi funkcioniraju na nacin da se glazbom

moze upravljati s centrale ili direktno od strane brenda ili partnera. H&M tvrdi kako pusta

glazbu koja potrosacu stvara cjelokupno iskustvo, a dio je njihove poslovne strategije — moda i

kvaliteta po najboljoj cijeni. 7

Savjeti koji mogu pomoéi trgoveima u odabiru glazbe za svoj maloprodajni prostor %

Vazno je da trgovac pusta glazbu koja je legalna. Prilikom odabira glazbe trgovci
moraju paziti da znaju pravila i koristite samo licenciranu glazbu i popise za
reprodukciju.

Potrebno je glazbu uskladiti s markom — poslovanje najprije treba razmotriti u cjelini a
zatim zapisati karakteristike robne marke koje definiraju osobnost poslovanja.
Posljednji korak je uskladiti karakteristike s glazbenim stilom koji dijeli iste kvalitete.
Na primjer, maloprodajna trgovina koja prodaje vrhunski nakit mozda Zeli odrazavati
robne kvalitete sofisticiranosti i elegancije. Oni mogu odabrati listu klasi¢ne glazbe koja
odgovara tim karakteristikama.

Glazbu trgovac ne smije pustati prema vlastitim preferencijama i vlastitom ukusu. Iako
se trgovcu i osoblju svida odredena vrsta glazba, to ne znaci da ¢e se svidati potrosacima
i da je u skladu s markom. Najbolja pozadinska glazba za kupovinu u trgovini uvijek
prije svega odgovara Zeljama potrosaca.

PotroSaci jesu najvazniji, ali nisu jedini na koje glazba utjece. Zaposlenici su izlozeni
prekomjernoj glazbi dugo vremena. Kad ih glazba nervira, to moZe utjecati na rad
trgovine. Potreban je pravi balans glazbe i raznolikosti pjesama koje zaposlenike
usre¢uju dok jo§ uvijek odgovaraju temama i potrebama trgovine. Prekratak popis
reprodukcije vodi to toga da se unutar radnog vremena zaposlenika pjesma ponovi vise
puta, ukoliko se doda da taj popis svira par dana za redom, zaposlenici ve¢ u prvih 5
minuta radnog dana postaju nevoljni i nervozni te se osjec¢aju monotono.

Zvucni sustav moZe se joS bolje iskoristiti ukoliko se puStaju reklamne poruke koje ih
usmjeruju na odredene odjele, obavjestavaju ih o akcijama i rasprodajama, najavljuju se

dogadaji te se promoviraju proizvodi i usluge.

57 Ibid, Str 34.
58 https://blogs.spectrio.com/7-tips-for-selecting-the-best-background-music-for-your-store (17.08.2020.)
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e Glazba stvara cjelovito iskustvo u trgovini - istrazivanja su pokazala da pozadinska
glazba u trgovinama zapravo utjeCe na nacin na koji potrosaci stupaju u okruzenje.
Pronalazenje najbolje pozadinske glazbe za kupovinu nije samo odabir pravih
pjesama. Takoder se radi o odabiru glazbe s pravim tempom, glasno¢om, Zanrom i

porukama.
5.5. Osvjetljenje i rasvjeta u maloprodajnom prostoru

Svjetlost je iznimno vazna odrednica u kupovnom okruzenju. Ono pomaze potencijalnom
potrosacu uociti proizvod i odreduje potroSacevo zadrzavanje u trgovini. Ukoliko je rasvjeta
unutar prodavaonice previse smanjena, mracna ili ipak prejaka, potrosaci se nece osjecati
ugodno unutar prostora i biti ¢e primorani napustiti prodavaonicu. Za prodajni prostor

preporucuje se svjetla i usmjerena rasvjeta koja poti¢e na impulzivnu kupovinu.>®

Potrebno je maloprodajni prostor urediti i osvijetliti na nacin da se potrosaci osjecaju
dobrodoslima. Kako bi se postigao efekt dobrodoslice, klju¢no je odabrati odgovarajucu
koli¢inu rasvjetnih tijela i strateSki ih smjestiti oko maloprodajnog okruzenja kako bi se stvorila
sofisticirana, ali skladna atmosfera. Koristenjem svjetlosnih zatamnjivaca, tehnike podesavanja
boja i1 vjeStacko manipuliranje svjetlom, privlacnost unutarnjeg prostora moze se uvelike

poboljsati.%

Sto kazu istrazivanja? IstraZivanja pokazuju da hladno bijela svjetla mogu prostor uéiniti
prostranijim i podariti moderan, ¢ist izgled. Suprotno tome, toplija svjetla mogu u¢initi da se

potroSac osjeca sigurnije 1 produziti vrijeme njegove kupovine u ugodnom okruZenju.

Rezultati jos jednog provedenog istrazivanja su pokazali da je svjetlost trgovine i temperatura
boje znaajna za potrosace. Znanstvenici su takoder otkrili da se svijetla rasvjeta Cini
nevjerojatno u¢inkovitom u izlozima trgovina kad sjaji sa stropa, a ne sa strane. Na osnovu
toga, istrazivaci su zakljucili da temperatura boje svjetlosti moze voditi potrosace do odredenih

dijelova trgovine, pa ¢ak i proizvoda.®!

Smjer osvjetljenja u garderobi ima snazan utjecaj na sjencanje lica i zakljuc¢eno je da se

frontalna rasvjeta uglavnom preferira za procjenu vlastite garderobe. U prodavaonicama odjece

59 Areni, Charles & Kim, David. (1994): , The influence of in-store lighting on consumers' examination of
merchandise in a wine store”, International Journal of Research in Marketing 11, Elsevier, str. 117-125.
60 https://news.panasonic.com/global/stories/2015/44291.html (18.08.2020.)

61 https://sensing.konicaminolta.us/us/blog/how-lighting-in-stores-affects-consumers/ (18.08.2020.)
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potrosaci gledaju kako izgledaju i to ima izravan utjecaj na odluku o kupnji. Dizajneri rasvjete

stoga trebaju poznavati psihologiju potrosaca kako bi najbolje odabrali vrstu rasvjete.
U prodajnom prostoru razlikuju se tri vrste rasvjete, to su:%?

e Jednolika rasvjeta— ovakav tip rasvjete namijenjen je osvjetljavanju cijele prodavaonice
i koristi se kada maloprodava¢ ne Zeli da potroSa¢ izostavi vidjeti neki od proizvoda.
Ipak, ovakva rasvjeta ima svoje mane, a to su $to uvijek na odredeno podrucje padne
sjena ili neki dio ostaje tamnije osvjetljen

e Ambijentalna rasvjeta — ovakva rasvjeta ima najveéi utjecaj na potrosaca, a 0dnosi se
na cjelokupni prostor trgovca

e Rasvjeta naglasavanja — ova tehnika koristi se u luksuznim trgovinama, ali nisu
isklju€ene ni ostale trgovine. Svjetlost se Zeli usmjeriti na tocno odredeni proizvod ili

dio maloprodajnog prostora.

Na slici 10. prikazane su vrste rasvjete. Jednolika rasvjeta moze se Koristiti u automobilskom
salonu gdje su vozila dovoljno velika i nemoguce je ne zamijetiti ih, stoga dodatna rasvjeta i
naglasavanje nisu potrebni. Ambijentalna rasvjeta vidljiva je na slici i osnovu ¢ine Sest svjetiljki
kroz srednji dio prostora (veéi zuti krugovi). Iznad ulaza nalazi se joS$ svjetala ali malo slabije
jacine, oni potrosaca privlace u prodavaonicu i iskazuju dobrodoslicu. Reflektori koji stvaraju
oblik slova ,,U* padaju prema policama i naglasavaju police, samim time i proizvode, dok je

blagajna dodatno osvjetljena kako bi bila lako uoc¢ljiva potrosacima.

Slika 11. Jednolika i ambijentalna rasvjeta s naglasenim svjetlom

blagajna

Izvor: https://www.schrack.hr/know-how/rasvjeta/rasvjeta-za-prodajne-prostore/ (18.08.2020.)

62 https://www.schrack.hr/know-how/rasvjeta/rasvijeta-za-prodajne-prostore/ (18.08.2020.)
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Tablica 4. Vrste rasvjete 1 njeni ucinci

Vrsta rasvjete
Ponasanje koje potice

Utisci koje stvara

Mjesta za koriStenje

Zatamnjena rasvjeta
Impulzivno, trazi
zadovoljstvo

Vece, skuplje 1 popustljive
kupnje

Sporija kupovina
Kreativnost

Preferiranje manje zacinjene
hrane

Podcjenjivanje veli¢ine
porcije

Intimno ili ugodno
okruzenje

Kvaliteta, luksuz, skupoca
Opusteno i smireno
okruzenje

Odijeljci za deserte
Vrhunski restorani
Luksuzni trgovci
Kreativni prostori
Pultovi za povrat

Svijetla rasvjeta

Prakticni izbori
Produktivnije radne navike
Potrosaci koji rukuju s vise
proizvoda

Pod utjecajem misljenja
ostalih potrosaca

Iskrenost i eti¢nost

Pojac¢ano emocionalno stanje

Prostran prostor
Niza cijena i kvaliteta
Prirodno i zdravo okruzenje

Trgovine ili odjeljci zdrave
hrane ili restorani
Restorani s za¢injenom
hranom

Trgovine koje prodaju
,prakticne* proizvode, kao
Sto su predmeti za uredenje
ili uredenje doma

Uredi, red za ¢ekanje |
prodajna mjesta

Izvor: https://www.thelightbulb.co.uk/resources/how-lighting-impacts-purchase-behaviour/ (18.08.2020.)
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6. REZULTATI PROVEDENE ANKETE

U razdoblju od 03.09.2020. do 18.09.2020. godine provedena je anketa u svrhu istrazivanja

utjecaja nudginga od strane trgovca na malo prisutnih na maloprodajnom trzis§tu Republike

Hrvatske na ponasanje hrvatskih potrosaca. Anketa je izradena putem Google obrasca te je

distribuirana putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, WhatsApp, Viber) koristenjem

snowball tehnike. Anketni upitnik sastoji se od tri dijela. Prvi dio odnosi se na demografska

obiljezja ispitanika, drugi dio na nudging u konvencionalnim prodavaonicama, a trec¢i dio na

nudging u online svijetu. Anketu je ispunilo 113 ispitanika.

U tablici 5. prikazani su profili 113 ispitanika koji su sudjelovali u anketnom upitniku. Pitanja

prvog dijela ankete odnosila su se na osobne podatke ispitanika kao $to su spol, dob, status

zaposlenja te mjesecni dohodak ¢iji su postotci prikazani u tablici.

Tablica 5. Profili ispitanih osoba

Spol

Musko

Zensko

Dob

0-20

21-40

41-60

61+

Status zaposlenja
Srednjoskolac
Student

Zaposlen
Nezaposlen
Umirovljenik
Mjesecni dohodak
Do 3000 kn

3001 — 5000 kn
5001 — 8000 kn

Postotak

33,6%
66,4 %

4,4%
72,6%
20,4%
2,7%

4,4%
28,3%
62,8%
0,9%
3,5%

15%
18,6%
33,6%
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Vise od 8000 kn 19,5%
Nemaju vlastiti dohodak 13,3%

Iz priloZenog vidljivo je da medu ispitanicima prevladavaju Zene (66,4%) u dobi od 21 do 40
godina (72,6%) koje su zaposlene (62,8%) te imaju mjese¢ni dohodak od 5001,00 do 8000,00
kn (33,6%).

Drugi dio pitanja u anketnom upitniku odnosio se na nudging usmjeren prema potrosac¢ima od
strane maloprodavaca na teritoriju RH u fizi¢kim odnosno konvencionalnim prodavaonicama.
Ovim dijelom ankete ispitanike se trazilo da iskazu svoje preferencije prema rasvjeti, glazbi i
bojama unutar prodavaonice te svoj stav o premjeStanju proizvoda kao jednoj od tehnika
nudginga. Takoder, ispitaniku se predocuje odredena situacija gdje on odabire kako bi postupio
u navedenoj situaciji. Drugim dijelom pitanja istrazilo se u kojim atmosferskim ¢imbenicima

potrosaci vole kupovati i pri kakvim se uvjetima kupovine osjecaju najugodnije.

Istrazivanje je pokazalo kako 49,6% ispitanika preferira tiSu glazbu sporijeg ritma, 31% ovisi
o raspoloZenju osobe, 13,3% glasnu glazbu brzeg ritma dok 6,2% vole ti§inu u prodavaonici
(Graf 1.). Ukoliko se u odnos stavi postotak tise glazbe sporijeg ritma (49,6%) sa godinama
(dob) ispitanika, anketa pokazuje da sve starosne skupine vole ovakvu glazbu i odabirom iste
maloprodava¢ ne moze pogrijesSiti reproducirajuc¢i tiSu glazbu sporijeg ritma U SVO0joj
prodavaonici, neovisno o njegovoj ciljnoj skupini. 3,57% ispitanika u dobi od 0-20 godina,
62,50% u dobi od 21-40, 30,36% u dobi od 41-60 te 3,57% ispitanika u dobi od vise od 61

godine odgovorilo je da najvise preferiraju tiSu glazbu sporijeg ritma.

Graf 1. Preferencija vrste glazbe medu ispitanicima

Glasna glazba, brzeg ritma

Tisa glazba, sporijeg ritma
TiSina u prodavaonici

@® Ovisno o raspolozenju ispitanika
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Odgovor ispitanika na pitanje o glazbi potvrdio je teoriju da ukoliko maloprodavaci Zele
povecati svoje prihode trebaju reproducirati glazbu sporijeg ritma jer se potrosa¢ kreée u ritmu
glazbe, sporiji ritam dovodi do duzeg zadrzavanja unutar prodavaonice, dok brzi ritam ubrzava

tempo potrosaca.

Nastavno na atmosferske ¢imbenike prodajnog prostora, 41,6% (74,47% zZena i 25,53%
muskaraca) ispitanika preferira kada je prodajni prostor ureden toplim bojama. Zanimljiv je
podatak da veliki broj ispitanika ne pridaje paznju bojama prodajnog prostora, ¢ak 28,3%, $to
potvrduje Cinjenicu da potrosaci nisu svjesni nudginga. 25,7% ispitanika odgovorilo je kako
vole dominaciju hladnih boja, dok 4,4% vole Sarene tonove (Graf 2.) Istrazivanje je potvrdilo
da tople boje poticu na akciju i da ih je pozeljno koristiti u konvencionalnim prodavaonicama

jer se uredenjem prostora toplim bojama ispitanik osjeca ugodno.

Graf 2. Preferencije boja prodajnog prostora

Tople boje

Hladne boje

Sareni tonovi

@® Svejedno, ispitanik ne
pridaje paznju bojama

Bitan element nudginga je i rasvjeta. Vecina ispitanika voli jednoliku i jaku rasvjetu, njih
46,9%, slijede ju prigusena rasvjeta s dodatnim naglaskom na proizvode s 38,9% te 14,2%
ispitanika ne pridaje paznju osvjetljenju maloprodajnog prostora. (Graf 3.)

Prilozeni postotci na pitanje o rasvjeti nisu potvrdili teorijski dio rada gdje se tumaci kako
najvedi u¢inak na profit maloprodavaca ima ambijentalna rasvjeta (prigusena rasvjeta, dok su
proizvodi dodatno naglaseni). Ipak, ispitanik bi ostao u prodavaonici i razgledao ponudu iako

mu rasvjeta ne bi odgovarala (Graf 5.)
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Graf 3. Prikaz preferencija ispitanika prema rasvjeti u konvencionalnoj prodavaonici

® Jakai jednolika rasvjeta
Prigusena rasvjeta, proizvodi
dodatno naglaseni

@ Ispitanik ne pridaje paznju
rasvjeti

Nadalje, reakcija Hrvatskih potroSaca na ucestalo razmjeStanje proizvoda i1 polica unutar
prodavaonice nije iznenadujuéa, ¢ak 66,4% ispitanika ne voli premjestanje proizvoda i takvu
tehniku nudginga smatraju odbijaju¢om te im oduzima vrijeme. Unato¢ tome 25,7% ispitanika
ima suprotno razmi$ljanje i oni preferiraju razmjestaj proizvoda jer im ta tehnika omogucuje
upoznavanje sa novim proizvodima, od toga 65,52% su Zene. 8% njih nije do sada primijetilo
ovu tehniku maloprodavaca na teritoriju RH. (Graf 4.) Premjestanje proizvoda je tehnika koju
primjenjuju skoro sve vrste prodavaonica (od prodavaonica specijaliziranih za robu do
prodavaonica specijaliziranih za prehranu) 1 potrosaci ju teSko mogu izbjeci. 1z tog razloga,
maloprodavaci ju mogu ucestalo primjenjivati iako ju potrosaci ne preferiraju, bez straha da ¢e

narusiti njihove prihode.
Graf 4. Stav ispitanika o premjestanju proizvoda unutar prodavaonice

@ Ispitanici koji preferiraju
premjestanje proizvoda

66,4% @ Ispitanici koji ne preferiraju
8% premjestanje proizvoda

© Ispitanici koji nisu primijetili da
maloprodavaci koriste tehniku
premjestanja proizvoda
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Idu¢im pitanjem ispitanik se odlucuje za ostanak u prodavaonici ili napusStanje prodavaonice

ovisno o odredenoj situaciji. Na grafu 5. prikazani su odgovori ispitanika.

Graf 5. Rezultati provedene ankete: postupanje ispitanika u odredenoj situaciji

Postupanje ispitanika u danoj situaciji prilikom fizicke kupovine
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Glazba u Glazbau Prodavaonica koristi  Razmak medu Rasvjeta Prodavaonica koristi
prodavaonici nije po  prodavaonici je  miris koji me odbija  policama nije prodavaonice je jarke boje i
mom ukusu preglasna i smeta mi dovoljan prejaka ili pretamna  neujednacene
tonove
® Napustiti ¢u prodavaonicu m Ostati ¢u u prodavaonici i pogdjedati §to se nudi

Vidljivo je kako vrstu glazbe koja nije po njegovom ukusu ispitanik moze ignorirati i unatoc
smetnji nastaviti kupnju, dok je kod mirisa situacija suprotna (od 113 ispitanika njih 88 ¢e
napustiti prodavaonicu ukoliko je miris odbojan). Rasvjeta, razmak medu policama 1 boje iako
se ne svidaju potroSacu, on ¢e ostati u prodavaonici i razgledati ponudu maloprodavaca, no to
ne zna¢i da ¢e se kupnja i dogoditi. Odgovor ispitanika na navedeno pitanje pokazuje da
maloprodavaci trebaju predati paznju svakoj komponenti uredenja maloprodajnog prostora jer
su ispitanici podijeljenog misljenja i ne odgovara svakom ispitaniku navedena situacija. Jednom
od ispitanika moze ne odgovarati glazba i on nece napustiti prodavaonicu, ali ukoliko isti
ispitanik ne moze pro¢i kroz prodavaonicu zbog malog razmaka medu policama, on ¢e napustiti
prodavaonicu. Maloprodavacu je klju¢no prilagoditi svoj prodajni prostor na nacin da izbjegne
sve moguce situacije koje bi dovele do tjeranja njegovog potencijalnog potrosaca van

prodavaonice.

Tre¢im dijelom ankete istrazena je reakcija hrvatskih potrosaca na tehnike nudginga u online
svijetu. Neke od tehnika nudginga koriStene u online svijetu su klikni i kupi, upotpuni svoj
outfit sa, kupi i pokupi u prodavaonici, ponuda dana i dr. Tehnika Klikni i kupi pokazala se kao

tehnika koja je najucinkovitija i poti¢e osobu na impulzivnost, od 113 ispitanika 90 osoba je
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ve¢ ranije koristilo tehniku (70% Zena, i 30% muskaraca), 18 ih jo$ nije koristilo tehniku (45%
zena i 55% muskaraca), a 5 ispitanika nije bilo upoznato s tehnikom (67% zena i 33%
muskaraca) (Graf 6.). Zaklju¢no, navedene tehnike uvelike pomazu i povecavaju prihode
maloprodavaca, ispitanici su ih dobro prihvatili. Tehnika ,,Uskladi s..“, ,,Upotpuni svoj outfit
sa..” jo§ uvijek nije dovoljno razvijena na hrvatskom trzistu. Maloprodavaci ju mogu dodatno

naglasiti, istaknuti koristenjem boja.

Graf 6. Prikaz koriStenja online tehnika medu ispitanicima (Da = ispitanik je barem jednom

koristio tehniku, Ne = Ispitanik nije koristio tehniku, Ispitanik nije upoznat sa tehnikom)

100
I Da Bl Ne Nisam upoznat/a sa tehnikom
75
50
25
0
"Kupi online, pokupi u "Klikni i kupi" "Ponuda dana" "Uskladi s", "Upotpuni svoj
prodavaonici” outfit sa..."

Likertovom skalom u rasponu od 1 do 10 (1 = nikakva vrijednost i utjecaj prilikom online
kupnje, 10 = jako velik utjecaj i vrijednost prilikom online kupnje) istrazen je utjecaj besplatne
postarine, kao jedne od najvaznijih tehnika nudginga u online svijetu, na odluku o kupnji.
Besplatna postarina ima presudan utjecaj na odluku o kupnji jer je ¢ak 56,6% ispitanika
odgovorilo s brojem 10 (jako velik utjecaj). Samo 1,8% ispitanika odgovorilo je s brojem 1
(nikakva vrijednost). Ostatak od 41,6% podijeljenog su misljenja ali teZze ka ja¢im utjecajem
(Graf 7.).

Tvrtka Deloitte u 2020. godini provela je istrazivanje ,,Ugodnost kao obecanje” u kojem je
htjela istraZiti kako ugodnost pri kupnji utjeCe na ponaSanje i odluku potroSaca i1 Sto
maloprodavaci mogu uéiniti da se bore s izazovom prakti¢nosti i ugodnosti. Pokazalo se da
viSe od 85% ispitanika radije izabere besplatnu poStarinu u odnosu na brzu isporuku, $to se

podudara sa rezultatima ovog anketnog upitnika.%® Maloprodavadima se savjetuje, ukoliko veé

63 https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/us-retail-industry-
outlook-2020-final-100720.pdf (07.10.2020.)
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nisu, da potro$a¢ima omogucée besplatnu dostavu prilikom online kupovine te da online iskustvo
ucine §to jednostavnijim i brzim.
Graf 7. Stav ispitanika o besplatnoj postarini prilikom online kupovine
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Posljednje pitanje prikazuje stav ispitanika o obavijestima koje maloprodavaci S$alju
potroSacima. 82,3% (74,19% Zena i 25,81% musSkaraca) ispitanika vole kada ih maloprodavac
obavjestava o budu¢im promocijama i akcijama, dok 17,7% (30% zZena i 70% muskaraca)
ispitanika to ne preferira. Postotak ispitanika koji ne vole obavijesti maloprodavaca jako je
malen u odnosu na postotak onih koje vole, maloprodavacima se preporucuje slati obavijesti
jer su time potrosaci upoznati sa budu¢im dogadajima te ih to moZe potaknuti na akciju 1

odlazak u kupovinu ili na odluku o kupniji.

Graf 8. Stav ispitanika o budu¢im dogadajima i promocijama

® Ispitanici koji vole obavijesti maloprodavaca
@ Ispitanici koje ne vole obavijesti
maloprodavaca
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7. ZAKLJUCAK

S obzirom da se svijet i ljudi u njemu kontinuirano mijenjaju to ima utjecaj i na kupovne navike
te maloprodavace. Marketari trebaju koristiti razne metode kako bi proizvod priblizili
potrosacu. Sve metode navedene u radu, od kosarica, atmosfere u prodavaonici do raznih
promocija, zasigurno ostvaruju svoju zadacu i povecavaju prihode maloprodavaca. Koristenjem
nudginga maloprodavaci ne Zele prevariti potrosaca i prodati mu proizvod na silu, oni mu
pomazu i ukazuju na to da od nekoliko ponudenih opcija potrosac¢ odabere najbolju za njegovu
dobrobit. Takvim pristupom maloprodavaci nisu pomogli samo potroSacu, veé i sebi. U tome

leZi tajna nudginga, u dobrobiti za sve sudionike razmjene.

Tradicionalna ekonomija uvelike se razlikuje od sadasnje bihevioralne koja je proSirenija,
tocnija, bolje istrazena iz razloga S$to maloprodavac¢ima daje bolju sliku o potrosacima i
njihovim razmisljanjima te mentalnim procesima, a oni, upoznati s bihevioralnom ekonomijom

mogu lakse pridobiti potencijalne potrosace.

Svaka osoba prije kupnje odredenog proizvoda prolazi niz faza (Spoznaja potrebe, analiza
alternativa, vrednovanje alternativa, odluka o kupnji i poslije kupovno ponasanje), iako se kod
impulzivne kupovine niz skra¢uje. Maloprodavac¢ima izazov predstavljaju i generacije, odnosno
ciljna skupina kojoj je namijenjena roba maloprodavaca. Ukoliko ciljnu skupina prodavaonice
ukljuCuju 1 tradicionalni i moderni potrosaci tesko je pristupiti i jednima i drugima.
Tradicionalni naspram modernih potrosaca su dvije krajnosti koji teZe razli¢itim pristupima 1

metodama.

Impulzivni potrosaci su za maloprodavace najbolji, jer se kod njih odluka o kupnji dogada brzo
Sto im dize raspolozenje, a to vodi do jo$ jedne moguée impulzivne kupnje. Do impulzivne
kupovine nece doci ukoliko je potrosa¢ pritisnut vremenom, budzetom ili savjeS¢u. Sve vise
kupovina obavlja se online, a besplatnim dostavama, promocijama, optimizacijom sajtova,
dizajnom, ponudom dana i ostalim na¢inima maloprodava¢ moze potrosacu dati povod da

proizvod kupi sa bas njegove web stranice.

Poveznica nudginga 1 impulzivne kupovine ogleda se u nacinu nudenja i nacinu kupovanja,
odnosno, maloprodavac ¢e uciniti sve kako bi potencijalnog potrosaca privukao u prodavaonicu
i zadrzao ga Sto duze u njoj. Ukoliko su elementi nudginga dobro primijenjeni te u skladu s
asortimanom i ciljnom skupinom prodavaonice, potrosa¢ bi se trebao osjecati dobrodoslim,

radosnim, u njemu bi se trebao probuditi osjecaj smirenosti, ali 1 radoznalosti 1 zelja za
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istrazivanjem. Elementi koji doprinose osjec¢aju ugodnosti unutar prodavaonice su boja, miris,

glazba, zvuk, osvjetljenje i rasvjeta.

Nastavno na rezultate ankete, potroSaci primje¢uju elemente nudginga, no nisu svjesni kako oni
utjecu na odluke o kupnji i ponasanje potrosaca. Preferiraju tople boje, tihu glazbu sporijeg
ritma, jednoliku rasvjetu. Miris kao element atmosferskog okruzenja treba pazljivo odabrati jer
su potrosaci osjetljivi na intenzivne mirise. Odbojan miris potroSaca tjera iz prodavaonice i
dovodi do smanjenja provedenog vremena unutar prodajnog prostora Sto nije cilj
maloprodavaca. Online kupnja tek u danasnje, suvremeno doba dolazi do izrazaja i njena
vrijednost raste. Tehnika ,,upotpuni svoj outfit sa..” je tehnika s kojom je upoznato najmanje
ispitanika, ¢ak 22 od 113, dok ju 76 ispitanika nikad nije isprobalo. Skladno tome, tehniku jo$
treba doraditi i treba ju bolje istaknuti u online svijetu. Zaklju¢no, nudging ima veliku ulogu u
maloprodaji na trziStu RH, no trziSte RH i dalje ima mjesta za rast, razvoj 1 istraZivanje tehnika
nudginga. Vrijeme nudginga u Republici Hrvatskoj tek dolazi, a potrosaci se tek sada pocinju

upoznavati s njim.
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PRILOG

Prilog 1. Anketni upitnik

Utjecaj "Nudginga" na kupnju

U svrhu prikupljanja podataka o utjecaju "nudginga" na kupnju provodi se anketno istrazivanje. Podatci prikupljeni
ovim upitnikom koristit ¢e se iskljucivo u statisticke svrhe za izradu diplomskog rada.

Anketa je anonimnal
*QObavezno

1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.

Musko

Zensko

2.Dob *
Oznacite samo jedan oval.

0-20
21-40
41-60

61+

3. Status zaposlenja *
Oznacite samo jedan oval.

Srednjoskolac
Student
Zaposlen
Nezaposlen

Umirovljenik



4. Mjesecni dohodak *
Oznacite samo jedan oval.

do 3000 kn
3001 - 5000 kn
5001 - 8000 kn
vise od 8000 kn
nemam vlastiti dohodak

5. Preferiram kada maloprodavaci na teritoriju RH u svojim prodavaonicama reproduciraju: *

Oznacite samo jedan oval.

Glasnu glazbu, brzeg ritma
Tisu glazbu, sporijeg ritma
Volim tiSinu u prodavaonici

Ovisno 0 mom raspoloZenju
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6. Ugodnije se osje¢am kada je interijer prodavaonice ureden: *

Oznacite samo jedan oval.

Tople boje Hladne boje

<

D Toplim bojama Q Hladnim bojama

©§arenim tonovima D Svejedno mi je i ne pridajem tome paznju

7. Ugodnije se osje¢am kada je prodajni prostor osvijetljen: *
Oznacite samo jedan oval.

D Jakom i jednolikom rasvjetom
O PriguS$enom rasvjetom, dok su proizvodi dodatno naglaseni
D Ne pridajem paZnju rasvjeti unutar prodavaonice
8. Kakvom smatrate metodu premjestanja proizvoda i rasporeda polica unutar prodavaonice,
koju maloprodavaci na teritoriju RH ucestalo primjenjuju? *
Oznacite samo jedan oval
Svida mi se jer takvim nacinom otkrijem nove proizvode koje ranije nisam primijetila/o

D Ne svida mi se jer dolazi do gubljenja vremena prilikom pronalaska odredenog proizvoda

Nisam primijetio/la da maloprodavaci premjestaju proizvode i police unutar prodavaonice
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9. Kako bi postupili u odredenoj situaciji? *
Oznacite samo jedan oval po retku.

Napustiti ¢u Ostati ¢u u prodavaonici i
prodavaonicu pogledati Sto se nudi

Glazba u prodavaonici nije po
mom ukusu

Glazba u prodavaonici je
preglasna

Prodavaonica koristi miris koji
me odbija i smeta mi

Razmak medu policama nije
dovoljan

Rasvjeta prodavaonice je

010101010
010101010

prejaka ili previSe tamna

Prodavaonica koristi jarke boje i Q Q
neujednacene tonove

10. Prilikom online kupovine, jeste li barem jednom koristili sljedeée tehnike maloprodavaca? *
Oznacite samo jedan oval po retku.
Nisam upoznat/a sa

Da
tehnikom

"Kupi online, pokupi u prodavaonici" Q
"Klikni i kupi® O
"Ponuda dana" O

0 10]00|%
0 101010

"Uskladi s", "Upotpuni svoj outfit Q

Sa...

11. Na skali od 1 do 10 prikaZite koliku ulogu, u donoSenju odluke o kupnji, ima besplatna

postarina prilikom online kupovine. * Oznacite samo jedan oval.

Nikakva uloga Jako velika uloga
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12. Preferirate li kada vas maloprodavaci unaprijed obavijeste o budu¢im promocijama i
sniZzenju cijena?

Oznacite samo jedan oval.

Da

Ne
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