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SAZETAK

Ponasanje potroSaca definira se kao proces donosenja odluka te djelovanja pojedinih potroSaca
kod kupovine ili koriStenja odredenih proizvoda. Svaki pojedini kupac reagira na odredene
podrazaje iz okruzenja prilikom kupovine. Temeljni utjecaj svakako ima okruzenje, marketing,
odnosno promotivne aktivnosti koje utjecu indirektno na njegovu svijest te na konacnu odluku
o kupovini. Cilj ovog rada je uociti te istraziti na koji nacin promotivne aktivnosti djeluju u
procesu donosenja odluke o kupovini starije populacije. Ona tvrtka, to¢nije prodavaonica, koja
spozna kako potrosaci na razli¢ite nacine reagiraju na razlicite karakteristike proizvoda, cijene,
propagandne poruke, imaju daleko vecu prednost pred konkurentima. U segmentu istrazivanja
proveden je anketni upitnik u cilju dobivanja $to relevantnijih informacija i zakljucaka o

utjecaju promotivnih aktivnosti na stariju populaciju te njihovu kupovinu.

Kljucne rijeci: maloprodaja, ponasanje potrosaca, starija populacija, promotivne aktivnosti



SUMMARY

Consumers' behavior is defined as a process of decision-making and action by individual
consumers when purchasing or using certain products. Each individual buyer responds to
specific stimulations from the environment when shopping. Fundamental influence has an
environment, marketing, or promotional activity that indirectly affects its consciousness and
the ultimate decision to buy. The aim of this paper is to find out how promotional activities
work in the decision-making process for buying by an older population. That company, more
precisely the store, who knows how consumers react differently to different product
characteristics, prices, propaganda messages, have far greater advantage over competitors. A
survey guestionnaire was conducted in the research segment in order to obtain more relevant
information and conclusions on the impact that promotional activities have on the older

population and their purchase.

Key words: retail, consumer behavior, older people, promotional activities



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Trenutna situacija bas kao i situacijski ¢cimbenici, predstavljaju najvaznije elemente u kupovini
s obzirom da navedeni imaju najveéi utjecaj na potrosaca u danom trenutku. UKoliko se krene
samo od fizickog izgleda, atmosfere, tj. izgleda interijera prodavaonice, mirisa, boja, rasvjete
pa sve do izlaganja snizenih proizvoda te promotivnih Standova, da se zakljuciti kako je
ponasanje samog potrosaca vrlo varijabilno te je potrebno iz tog razloga svaki pojedini
marketinSki potez formirati na nacin da isti zadovolji kupca. Na ponaSanje kupca utjecu brojni
kako vanjski tako 1 unutarnji ¢cimbenici. U unutarnje ¢cimbenike svakako se ubrajaju osobne kao
i psiholoske odrednice, dok se u vanjske ubrajaju drustvene, kulturalne, situacijske i druge.
Ponasanje potrosaca stoga je dinamican proces u kojem se integriraju svi navedeni elementi s
varijablama vremena i novca te je potrebno formirati marketing upravo na nacin da se zadovolje
sve potrebe kupaca, u ovom slucaju osoba starije zZivotne dobi €iji su zahtjevi nesto specificniji
kada su u pitanju potrebni proizvodi, olakSanje kupovine, pomo¢ pri istoj te slicno. Upravo su
prema novim proizvodima, odnosno privrZeniji su onim proizvodima koje dugo koriste, kupuju
proizvode na sniZenjima, zbog oslabljenih osjetila njihova kupovina zahtjeva i drugaciju
atmosferu, proizvodi drugaciji dizajn te drugaciji pristup osoblja. Ovdje je rije¢ o vrlo bitnim
potrosacima stoga je poslovanje potrebno prilagoditi istima te im omoguciti §to je ugodniju

kupnju.

Brojni su ¢imbenici koji utjeCu 1 na samu svijest potrosaca u procesu donoSenja odluka te
kupovini odredenih artikala. Jasno je kako se sama kupovina odvija u odredenom vremenu te
na odredenom mjestu. Ista ovisi o karakteru proizvoda, osobinama potroSaca, karakteru te
elementima poput atmosfere, marketinga te slicno. Elementi utjecaja na potroSace u
maloprodajnim prodavaonicama svakako su atmosfera, dizajn, pozicioniranje, akcije,
marketing, boje, mirisi, zvukovi, rasvjeta te slicno. Kombinacijom elemenata postize se dobro
trgovinsko poslovanje. Predmet ovog rada je definirati koji su to elementi utjecaja na osobe
starije dobi, odnosno koje su to promotivne aktivnosti koje ¢e naposljetku izazvati pozitivnu

reakciju koja ¢e naposljetku zavrsiti kupovinom odredenog proizvoda.



1.2. Struktura rada

Rad se sastoji od nekoliko temeljnih poglavlja. U uvodnom poglavlju opisani su predmet i cilj
rada, struktura rada te metode istrazivanja koristene prilikom izrade. Drugo poglavlje prikazuje
clemente utjecaja na starije potroSace u supermarketima. Ovdje su prikazani atmosfera
maloprodajne prodavaonice, pozicioniranje proizvoda kao element utjecaja, sniZenje, dizajn,
komunikacija, ekoloski elementi, miris, glazba te rasvjeta. Treée poglavlje prikazuje ulogu
promotivnih aktivnosti u kupovnom ponasanju starije populacije. U navedenom poglavlju
obradeno je pojmovno odredenje i vrste promotivnih aktivnosti, odnosno primarne i sekundarne
promotivne aktivnosti. Istrazene su i odrednice ponasanja starije populacije prilikom kupnje,
to¢nije unutarnje te vanjske odrednice. Cetvrto poglavlje usredotoéeno je na demografske
karakteristike te utjecaj istih na kupovinu s naglaskom na starosnu dob potrosaca. Peto poglavlje
donosi istraZivanje utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji, odnosno
uzorak istrazivanja, instrument istrazivanja, rezultati kao i ograni¢enja istrazivanja. U zakljucku

su prikazani svi relevantni zakljucci dobiveni pisanjem ovog rada.

1.3. Metode istrazivanja

Izrada rada temelji se na prikupljanju i analizi primarnih i sekundarnih izvora podataka.
Primarni izvori podataka odnose se na anketu, odnosno na rezultate istrazivanja provedenog
metodom anketiranja. Nadalje, istrazivanje u radu provedeno je i temeljem sekundarnih izvora
podataka, odnosno temeljem postojece literature, znanstvenih radova i rezultata istrazivanja

koja su se provodila od strane renomiranih organizacija i stru¢njaka u Hrvatskoj 1 svijetu.



2. ELEMENTI UTJECAJA NA STARIJE POTROSACE U
SUPERMARKETIMA

Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja te konzumiranja proizvoda te
usluga. Potrosaci su ti koji na svakodnevnoj razini donose brojne odluke o kupovini. Prilikom
donoSenja istth na njih utjeCu razliCiti osobni, druStveni, psiholoski c¢imbenici kao i

marketinske, odnosno promotivne aktivnosti.

2.1. Atmosfera prodavaonice

Planiranim se komuniciranjem poslovne organizacije i javnosti utje¢e na svijest kupca.
Ponasanje potrosaca pri donoSenju odluke 0 kupovini uvjetovano je elementima kojima se
ostvaruje podrSka, razumijevanje i povjerenje javnosti. Stvara se imidZ odnosno ,,spoznajna
slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac formira na osnovi
cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi koje su viSe ili manje
uskladene sa stvarnim obiljezjima‘. Jedan od bitnih ¢&imbenika odnosno elemenata koji utjecu
na korisnike ili kupce je atmosfera. Ve¢ je 1973. godine Kotler iznio stav o atmosferi kao
»Svjesnom dizajniranju prostora na takav nacin da stvori specifi¢ne utjecaje na kupce i klijente.*
Vanjski i unutarnji izgled prodavaonice, oprema i nacin izlaganja opreme diferenciraju male
prodavaonice i kod kupaca stvaraju lojalnost. Dakako, uz fizi¢ke karakteristike, atmosfera se u
prodavaonici stvara i kombinacijom oblika, boja, mirisa, rasvjetljenja, glazbe i sadrzaja u
prodavaonici, 1 time utjee na emocionalno stanje potroSaca koji ¢e u istoj trgovini odrzavati

smanjenu ili povecanu kupovinu.

Potrosaci odreduju demografske dimenzije trzista i karakteristike strukture potrosnje, a
brojni vanjski ¢imbenici djeluju na svijest potrosaca.? Takvi se ¢imbenici ubrajaju u prvu fazu
ponasanja potrosaca, fazu kupnje, i utjeu na izbor proizvoda ili usluga.® Naime, atmosfera,

proizvodi, promocije, distribucije i cijene uskladene su sa potrebama i Zeljama potroSaca jer je

1 Soce, Kraljevi¢, S., Vidagak, Z., Mabi¢, M. (2016). Utjecaj odnosa s javnostima na proces dono3enja odluke o
kupnji. Ekonomski fakultet — Sveuciliste u Mostaru, str. 80

2 Wertheimer, - Balenti¢, A. (1999). Stanovni§tvo i razvoj. Zagreb: Mate, str. 4

3 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potro$aca., I1. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Zagreb, Opinio d.o.o., str. 5



cilj upravo stvoriti zadovoljnog kupca; svi su elementi marketinskog sistema usmjereni na isti

cilj.

Dakako, analizirajuéi atmosferu ili okruzenje sa psiholoskoga aspekta evidentno je kako
je potrebno ponuditi informacije kako bi se kupac orijentirao, usmjerio na detalje, prepoznao
prostor ili stvorio percepciju 0 vremenu provedenom u prostoru.* Medutim, zahtjevi potrosaca,
samim time i elementi kojima se na potrosaca moze djelovati, razliciti su. Osobe tre¢e Zivotne
dobi ¢ine grupu potrosaca sa specifi¢nim potrebama integracije pa se tehnicki standardi trebaju
formirati na nacin da prostore, prodavaonice itd. prilagode i njima, u¢ine atmosferu ugodnom,
potaknu emotivne reakcije i u€ine kupca zadovoljnim. Zbog odredenoga stupnja drustvene
izoliranosti, stariji potrosaci preferiraju i starije osoblje radi uspostavljanja osobnije interakcije
pa kupnja postaje pozitivna, puna zadovoljstva, a neke od bitnih stavki jesu i pogodnosti
placanja racuna, preuzimanja lijekova, naru¢ivanja robe telefonskim putem, uredenje interijera

na nacin da se postavljaju stolice kako bi stariji potrosaci mogli odmoriti itd.

2.2. Pozicioniranje proizvoda kao element utjecaja

Na trziStu je danas velik broj artikala koje je potrebno izloZiti na nacin da svi budu
vidljivi potrosacu kojemu je, navodno, potrebno 3 sekunde da bi uocio proizvod na policama.
Izlaganjem robe na police privlaci se paznja potrosaca i unapreduje profitabilnost pa se tako
vocée i povrce, istiCe Pavlek postavlja na pocetak prodavaonice kako bi se stvorio dojam o
zdravoj prehrani, hladnjaci s narescima blizu kruha, proizvodi koji se konzumiraju
svakodnevno kao §to su kruh, mlijeko i meso u najudaljenijim kutovima prodavaonice kako bi
potrosa¢ uocio i ostale artikle dok bi prolazio kroz prodavaonicu itd.®> Najvaznije je artikle
potrebno postaviti u razini ociju jer kupac uvijek prvo gleda tu poziciju, potom gore, lijevo,
desno i dolje. Isto tako, unakrsno se postavljaju proizvodi koji se koriste zajedno, primjerice,
med uz €aj, pivo uz ¢ips. Horizontalno se pozicioniraju proizvodi po veli¢ini, a vertikalno prema
kategoriji, u razini o€iju lokalni artikli poznati na lokalnome trZiStu, u razini ruke trgovacke

robne marke, a na osnovnoj, najnizoj razini artikli s najnizim cijenama.

4 Vucemilovi¢, V., Blazevi¢, Z. (2016). Marketing usluga —Autorizirana predavanja s primjerima iz prakse. Visoka
Skola za menadzment u turizmu i informatici u Virovitici, str. 67

5 Pavlek, Z. (2004). Uspjesna prodavaonica, kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta. Zagreb,
M.E.P. Consult str. 80

4



Povrsine s desne strane kretanja kupca vode prema cilju i na njih su postavljeni proizvodi po
koje kupac nije doSao, ali se stvara impuls kada ih potrosac vidi, u sredinu prodavaonice stavlja
se roba za koju treba vise mjesta, kao i proizvodi koji se promoviraju.® Dakako, bitno je
istaknuti i promotivne Standove koji prezentiraju nove proizvode ili proizvode na akciji i imaju

domacine koji kupcima nudi moguénost degustacije, nudeci im pri tom i prigodne poklone.

Pozicioniranje proizvoda i usluga potrebno je prilagoditi s obzirom na stariju populaciju
kako bi ista imala mogucnost pristupa proizvodima, mogucost Citanja i uo¢avanja potrebnih

artikala.

2.3. SniZenje proizvoda kao element utjecaja

Cijena proizvoda slozeni je stimulans koji viSedimenzionalno kvalificira proizvod na
temelju ¢ega kupci donose prosudbe o kvaliteti spomenutoga, a ujedno je i najvazniji element
marketinga. Predstavlja sredstvo, a ne cilj marketin§ke politike i uvijek je uskladena sa
svojstvima proizvoda (kvalitetom, dizajnom, ambalazom), iako ne mora uvijek biti stvarni
pokazatelj kvalitete; ona je odrednica percipirane kvalitete. Kupovne odluke potroSaca
racionalno su odredene nov¢anim iznosom koji bi se prilikom kupnje mogao ustedjeti pa kupac
bira proizvode koju su na snizenju.” Naime, teoreti¢ari smatraju kako su kratkoro¢na snizenja
cijena u maloprodaji najéescée koriSteni instrument stimuliranja kratkoro¢ne potraznje jer kupac
mjeri percipiranu kvalitetu odnosno ono §to dobije s onim ¢ega se odrice, percipirani troSak, i
na temelju toga stvara percepciju vrijednosti.® I, iako se smatra kako snizenja poveéavaju
percepciju vrijednosti, mnogi teoreticari istiCu kako kratkoro¢na sniZenja nisu pravi nacin

stimuliranja stvarne vrijednosti proizvoda i dugoro¢ne potrosSnje.

6 Pavlek, Z. (2004). Uspjesna prodavaonica, kako biti uspjesan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta. Zagreb,

M.E.P. Consult str. 80-81

" Meler, M. (1997). Promocija. Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 193

8 Drake, P., Chung, C. M. Y. (2005). Effect of Pricing and Promotion on Consumer on How You Frame It. Journal
of Retailing, Vol. 81, Issue. 1, str. 35



Upravo suprotno, isti¢e se kako zbog nerealnih razlika izmedu cijena kupci dobivaju i
nerealnu sliku proizvoda ¢ime raste nestabilnost marke. Prisutno je i misljenje kako snizenja
navode kupce na pretpostavku o niskoj kvaliteti marke, i kako najmanje efekta imaju ona
minimalna sniZenja. Dakako, prisutni su i stereotipi o tome kako je skupo dobro, a jeftino lose
pa na temelju toga kupci percipiraju vrijednosti proizvoda ¢ije snizene cijene trebaju biti, ipak,

maksimalno privlacne, ali svjesne.

Snizenja psiholoski djeluju na kupca pa u kombinaciji s ostalim elementima utjecaja
efektno privlace kupce koji u svijesti stvaraju nerealnu sliku o proizvodu. Tako ¢e potrosaca
prvo privuéi crvene naljepnice na kojima je sniZenje naznaceno, zatim strateski poslozene
police, visece police, pozicioniranje sniZzenih proizvoda itd. Naime, kako bi se unaprijedila
kvaliteta usluge i kupovno iskustvo starijih osoba, potrebno je upravljati promjenama i
kvalitetnijim poslovanjem u svrhu brige oko osoba trece zivotne dobi. lako troSe prosjecno vise
novaca u maloprodaji nego mladi potroSaci, osobe starije dobi izbirljivije su, eticne, nisu sklone
riziku 1 kupovini novih proizvoda, imaju otpor prema inovacijama, traze cjenovno povoljnije i
snizene proizvode kojima ostaju privrzeni zbog malih primanja. Isto tako, brojna su istrazivanja
pokazala kako trgovci ¢esto kontaktiraju starije kupce radi obavijesti o posebnim ponudama i

sniZzenjima koje postavljaju po primitku mirovine.

2.4. Dizajn proizvoda kao element utjecaja

Proizvod i potrosac uspostavljaju kontakt vanjskim dijelom proizvoda, dizajnom, koji
¢ine oblik 1 format ambalaze, materijal od kojega je napravljen, tekst, znakovi i boje
postavljenje na ambalazi. TeoretiCari smatraju kako je dizajn klju¢ poslovno-prodajnog sektora
i treba se fokusirati na kontekst potrosackog drustva, on predstavlja proizvodnu inovaciju i
zauzima ulogu promocijske aktivnosti gdje je sve elemente potrebno uskladiti. Tako svaka
informacija na ambalazi treba jednoznac¢no iskazivati sadrzaj i poruku artikla, isticati relevantne

podatke s ciljem privlacenja paznje kupca, a naznaceno je kako su slike efektnije od teksta.

AmbalaZe sa etickim naznakama, kao 1 naznakama o postivanju okoliSa i meduljudskih
odnosa poti¢u potrosace na kupnju. Sto se, pak, fizitkog dizajna ti¢e, bitno je da se osigura
zadrzavanje proizvoda unutar ambalaze, da se vizualno posalje najsigurnija poruka koja je u

skladu sa zahtjevima potrosaca.



Ambalazom se potroSacu Salje Zeljena informacija bilo prakti¢ke prirode o uputama uporabe,
bilo suptilne prirode privlacenja paznje.® Kod grafi¢koga je dizajna bitan izbor boja, veli¢ina
slova, Citljivost i vrsta slova koji moraju biti uskladeni u cilju psiholoskog i estetskog
zadovoljstva. Potrosac se, naime, u procesu kupovine vise fokusira na predodzbu odnosno sliku
koju je na temelju dizajna stvorio o proizvodu i1 u koju su ukljuc¢ena misljenja, zelje i ocekivanja

od artikla.

Ambalaza i dizajn proizvoda bitno utjecu i na potroSace starije Zivotne dobi. Primjerice,
brojna su istrazivanja pokazala kako su stariji potroSaci nezadovoljni loSim pakiranjima hrane,
toaletnih potrepstina i gotovih jela. Nadalje, problem im stvaraju premala slova na ambalazama,
nejasne slike, preteske stvari i stvari koje je teSko otvoriti pa se tvrtkama predlazu posebna

pakiranja za starije.

2.5. Komunikacija i marketing kao element utjecaja

Komunikacija je proces slanja i primanja poruka, tj. proces na osnovu kojeg osoba,
grupa ili organizacija prenosi neku vrstu informacije drugoj osobi, grupi, organizaciji.°

Najvaznije u tom procesu je da se informacija razumije.

UspjeSna komunikacija podrazumijeva da je informacija to¢no primljena u pogledu
sadrzaja i zna¢enja koje je odredio posiljatelj.!* Tako se komunikacija &ini jednostavna, ¢esto
puta kada pokuSavamo uspostaviti komunikaciju s drugima ili drugi s nama, dolazi do
nerazumijevanja Sto moze uzrokovati konflikte i frustracije. U¢enjem komunikacijskih vjeStina
mozete se bolje povezati s drugom osobom. Uspjesna komunikacija iziskuje i razmisljanje 1

osjecaje.

Pri preradi informacija, stariji potroSaci imaju problema s preradom novih podataka i
zato se pri odlu¢ivanju o kupovini koriste informacijama naucenima u proslosti te su najcesce
lojalni markama koje su kupovali u mladim godinama. Jedna od najvaznijih aktivnosti u
kontekstu starijih osoba jest uspostavljanje, razvijanje i njegovanje ¢vrstog odnosa s ovim

segmentom potrosaca. Osim toga, ostvarena osobna interakcija s prodajnim osobljem pozitivno

® Lazibat, T. (2005). Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom. Zagreb — Sinergija nakladnistvo d.o.o.. str. 56

10 weick, K. E., Browing Larry, D. (2000). Argument and Narration in Organizational Communication. Journal of
Management Studies. Summer., str. 245

1 Miki¢, A. (2007). Umjetnost komuniciranja. Nau¢no — istrazivacki centar. UZive, str. 18



utjeCe na daljnje usmene preporuke ovih potrosaca. Zbog odredenog stupnja druStvene
izoliranosti, ovi potrosaci preferiraju starije prodajno osoblje, iznimno cijene stvaranje osobne
interakcije kroz kupnju te uspostavljanje neposrednog, pozitivhog odnosa s prodajnim
osobljem. Stoga kupnja za starije potrosace ujedno predstavlja i nain socijalizacije kojim se
uvelike moZe utjecati na smanjenje osjec¢aja usamljenosti, a dozivljaj kupnje moze prerasti u
osje¢aj zadovoljstva, uzivanje i razonodu. Starije osobe smatraju se iskusnim i mudrim

potrosac¢ima koji su u potrazi za kvalitetom i uslugom.

Marketing je druStveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto

Zele. 12

Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono §to im je potrebno i
Sto zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene

vrijednosti.!3

Iz ovih definicija vidljivo je da se za glavni cilj marketinga postavlja zadovoljenje
trziSne potraznje, odnosno potreba i zelja kupaca i potrosaca. S time je potrebno reéi kako je
cilj proizvoditi ona dobra koja zadovoljavaju ljudske potrebe i Zelje, a ne ona dobra za koja se
smatra kako su potrebna ili da ¢e biti potrebna. Bez marketinga, Zelje i potrebe kupaca i
potrosaca ne bi bile zadovoljene. S druge strane, bez ispitivanja i analiziranja ponasanja
potrosaca, ne bi bilo moguce niti oblikovati, unaprijediti pa niti uspostaviti razli¢ite marketinske
strategije koja poduzeca koriste. U svojim promotivnim aktivnostima usmjerenim starijem

stanovniStvu, trgovci najéesce promicu i diskontiraju osnovnu koSaricu proizvoda.

Takoder, kad je rije¢ o starijem stanovniStvu, isticu i vaZnost ponude pojedinih
kategorija proizvoda u prodavaonicama, kao §to su svjeze voce i povrée. Osim toga, trgovci
naglaSavaju 1 vaznost odgovarajuce ponude neprehrambenog asortimana prilagodenog starijem
stanovniStvu, npr. pelene za starije osobe i Carape. Uz promociju nacionalnih marki proizvoda,
trgovci promoviraju i trgovacke marke, koje €ine znacajan postotak u osnovnoj koSarici

prehrambenih proizvoda starijeg stanovnistva.

12 Previsi¢, I., Bratko, S. (2001). Marketing. Sinergija. Zagreb. Str. 16
13 Renko, N. (2005). Strategija marketinga. Naklada Ljevak. Zagreb, str. 12



2.6. Ekoloski elementi kao elementi utjecaja

S rastom zanimanja potroSaca za ekoloske proizvode i brigu za okoliS$, proizvodaci i
maloprodavaci uocavaju promjene i sukladno njima prilagodavaju svoje poslovanje s ciljem
zadovoljenja potreba ove kategorije kupaca. Starenje stanovniStva demografski je proces koji
predstavlja izazov socijalne politike, ali istodobno i izazov za suvremena poduzeca koja teze
pravodobno odgovoriti na zahtjeve dinami¢nog poslovnog okruzenja, uspje$no upravljati

promjenama i kontinuirano unapredivati svoje poslovanje.

PonaSanje starijeg stanovni$tva nerijetko se marginalizira i zanemaruje Se njihov
potencijal te se ta skupina ponajviSe promatra kao 'teret drustva'. Proces starenja izravno utjece
1 na promjenu kupovnih navika, odluka i o€ekivanja starijeg stanovniStva, ali i promjenu

ponasanja te skupine potroSaca.

Brojni radovi su istrazivali ponaSanje kupaca ekoloskih proizvoda i analizirali odnos
izmedu demografskih ¢imbenika, brige za okolis$ 1 kupnje ekoloskih proizvoda. Unato¢ tome ne
postoji suglasje u literaturi o ¢cimbenicima koji jednozna¢no odreduju profil i obrazac ponasanja
kupaca ekologkih proizvoda.}* Prethodna istrazivanja ukazuju na to da postoje demografske

razlike u stavovima i ponasanju pri kupnji ekoloskih proizvoda.

Stariji potrosa¢i pokazuju viSe brige za okoli§ i za eko-oznake na proizvodima.
Starenjem potrosaci iskazuju povecanu brigu za kvalitetnijom hranom i prehranom, imaju
izrazenu potrebu za kvalitetnijim proizvodima i uslugama te su voljni uloZiti dodatni napor
kako bi zadovoljili svoje potrebe. Oni su ujedno i skloniji kupnji ekoloSkih prehrambenih
proizvoda jer imaju viSu razinu obrazovanja, te imaju viSe znanja 0 problemima vezanim uz

okoli§ 1 njegovu zastitu.

1 Bréi¢ — Stipéevié, Petljak (2011). Sto utjete na kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda?. Pozega, str. 12
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2.7. Miris kao element utjecaja

Njuh je vrsta osjeta koji nastaje kad mirisne Cestice podrazuju receptore njuha, tzv.
Schultzeove stanice, kojih u ¢ovjeka ima oko 600 000, a rasporedene su po mirisnoj regiji u
sluznici gornje nosne Skoljke. Osjet njuha ¢ovjeka mnogo je slabiji od osjeta njuha ostalih
sisavaca. Ziv&ani impuls od osjetilnih stanica njuha odlaze nju$nim Zivcem do centra u velikom
mozgu gdje nastaju mirisi.> Poznato je da se 75% emocija tijekom dana generira preko osjeta
mirisa. Osjet mirisa, ne utjeCe samo na dozivljaj proizvoda ili marke proizvoda, ve¢ utjece i na

percepciju potroSaca o vremenu, veli¢ini i kvaliteti proizvoda ili prodajnog prostora.

Mirisi poticu na kupnju, i ta ¢injenica mnogim poduze¢ima moze pomo¢i da povecaju
svoju prodaju. Mirisi se u prodavaonicama ne koriste samo s ciljem privlacenja kupca, vec i s
ciljem poticanja dobrog raspolozenja kod kupca, zbog ¢ega ¢e se osjecati bolje dok kupuje i na
taj ¢e se nacin §to duze zadrzati u prodavaonici. Kako su osjeti mirisa i pamcenje jako povezani,
miris unutar prodajnog prostora kupcu sluzi kao jak podsjetnik na ugodno iskustvo povezano s
proizvodom, markom proizvoda ili samim prodajnim mjestom. Veéina mirisa koje se koriste u
prodavaonicama su umjetni mirisi te se posebno istrazuje koji mirisi su pogodni za odredeni tip
prodavaonice. Kupac kupuje tamo gdje je njegov dozivljaj kupovine bolji i gdje boravak u
nekom prodajnom prostoru utjece na njegove emocije, a miris je jedan od znacajnih faktora koji
na taj doZzivljaj utjeCe. Najbolji su u borbi protiv tjeskobe, kada je potrebno stvoriti osjecaj
otvorenosti u prepunim prodajnim prostorima ili osje¢aj ugode u minimalistickim prodajnim

prostorima.

Najucinkovitiji mirisi za starije potrosace su oni koji ih vezuju uz djetinjstvo (npr. miris
kruha, kolaca i sl.), te ih podsjecaju na stanje zaljubljenosti 1 slicno. Moguce je 1 da ti mirisi iz

nekog razloga jednostavno opustaju.

15 Pavlek, Z. (2004). Uspjesna prodavaonica, kako biti uspje$an u prodaji i vodenju prodajnog mjesta. Zagreb,
M.E.P. Consult str. 82
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2.8. Glazba kao element utjecaja

U prodavaonicama sa stilom sve se ¢esce Cuje glazba, ali vrlo je vazno izabrati pravu
glazbu. Glazba moze biti glasnija i zivahnija u restoranima, ali tiha i ugodna u prodavaonicama,
naroCito u onima gdje se kupuje odje¢a i u onima u kojima je potrebno viSe vremena za
kupnju.l® Kako glazba ima veliki utjecaj na cjelokupno ljudsko dozivljavanje i ponasanje,
logi¢no je pretpostaviti da moze pomoc¢i u prodaji odredenog proizvoda. Utjecaj na kupca
pocinje u trenutku dolaska u prodavaonicu — pravilno odabrana glazba ga zabavlja, motivira i
inspirira. LoS izbor, pogotovo za segment starijih potrosaca, predstavlja i preglasna glazba, koja
djeluje iritirajuce i nepozeljno, ali i ukoliko ¢uju preglasnu muziku i ispred vrata, vjerojatno
nece niti uci u prodavaonicu, jer se gubi samokontrola. Da bi privukli starije potrosace glazba
unutar prodavaonice mora pobuditi lijepa sje¢anja vezana za odredenu melodiju, samim time
produzuje se vrijeme boravka u prodavaonici i moze Se utjecati na brzinu kojom se krecu
prodavaonicama. Vesela i ritmi¢na glazba ¢e podici raspolozenje, a lagana i tuzna glazba s

druge ce strane djelovati negativno, ¢ak depresivno.

Zvucnim signalima kupce se moze usmjeravati na odredene artikle tako da se istie da
su na odredenom popustu, takoder se mogu naglaSavati nagrade koje je maloprodava¢ dobio za

svoj rad.

Trgovacki lanac Lidl je zvuénim signalima dao dvostruku namjenu: kada se u
prodavaonici oglasi ,,SvjeZe peeno u nasoj pekari®, osim §to se kupce podsjeca na asortiman
pekarskih proizvoda, ujedno se zaposlenicima daje znak da su peciva pecena i da ih se izvadi

1z peci.

2.9. Rasvjeta i boje kao element utjecaja

Rasvjeta u prodavaonici ima dvije osnovne funkcije, a to su da olakSava orijentaciju i
doprinosi novim vizualnim iskustvima. U¢inkovita prezentacija naglaSava kvalitetu proizvoda,

oblikuje imidZz poduzeéa i prodavaonice, Stvara pozitivnhe emocije pa je svjetlost izrazito

16 Pavlek, Z. (2004). Uspjesna prodavaonica, kako biti uspje$an u prodaji i vodenju prodajnog mjesta. Zagreb,
M.E.P. Consult str. 82
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uspjesno sredstvo prenoSenja nevidljivih marketinskih poruka. Prilikom osvjetljenja je bitno

pogoditi omjer, tj. da svjetlo ne bude prejako ni preslabo.

Danas se posebna pozornost posvecuje postavljanju odgovarajuée rasvjete, jer se
proizvodi koji su primjereno osvijetljeni lakSe uoc¢avaju. Standardi osvjetljenja iznose 1200 Lx.
Osim uobicajenog koristenja jace rasvjete kako bi se bolje istakli proizvodi, svjetlom se moze
stvarati ,,igra® svjetla i sjene kako bi se stvarale iluzije o privla¢nosti odredenih proizvoda.
Variranjem topline svjetlosti iznad odredenih artikala postiZze se veci kontrast boja, pa samim

time proizvod postaje uocljiviji.

Kabine su mjesta gdje se odlucuje hoce li se kupiti proizvod ili ne, stoga su svijetla i
rasvjeta i viSe nego vazni. Prejaka svjetla, ali i neugodne sjene nisu pozeljne. U kabini je vazno
osigurati dodatne izvore svjetlosti uz ogledalo. U kabini, odli¢an izvor svjetla su svjetiljke

postavljene s lijeve i desne strane ogledala ili izvori svijetla postavljeni iza ogledala.

Stariji potroSaci preteZzno imaju oslabljen vid pa im je rasvjeta veoma bitna zbog necitljivosti

deklaracije koja je Cesto pisana sitnim slovima, te da lakse uoce trazeni proizvod.

PotroSaci razli¢ito reagiraju na odredene boje i one izazivaju razli¢ite ljudske emocije,
raspoloZenja 1 ponaSanja. Boje su svuda oko nas, dio nase svakodnevice i1 bez njih svijet ne bi
mogao normalno funkcionirati. Boja direktno djeluje na nasu podsvijest, ona nas privlaci ili
odbija. Ona ne djeluje samo na vid, ve¢ daje osjecaj topline i hladnoce. Tople i Sarene boje
mogu djelovati uznemirujuce, ali imaju veliku prednost privlacenja paznje (crvena, zuta i
naranCasta se Cesto koriste za isticanje akcijskih ponuda ili popusta). Hladne boje ne privlace

paznju, ali im je prednost u tome $to djeluju smirujuce i time produzuju vrijeme kupovine.

Sa psiholoske strane, odredena boja na svakog Covjeka djeluje na drugaciji nacin
izazivaju¢i razliCita emocionalna stanja, ponasanja i raspoloZenja. Uska povezanost boja s
nasim psiholoskim stanjem puno govori o nama samima. Neke od boja su kod potroSaca vise
ili manje omiljene dok s druge strane neke boje uopcée ne vole. Boje poticu raspolozenja i
emocije, utjeu na percepciju i pomazu poduzeéima diferencirati svoju marku proizvoda. Boje
izazivaju to da potrosaci u skladu s njima prosuduju, donose zakljucke i vezu odredene emocije

uz njih.
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Svrha boje u marketinskoj komunikaciji je izazvati pozornost kod potrosaca i ostati im Sto duze
u sjecanju. Boja informira, poboljsava memoriju i poziva na sudjelovanje. Sve nam to govori
da je vaznost boja i povezanosti boja s marketingom izuzetno bitna. Dobro izabrana boja
privla¢i pozornost, opusta ili iritira, Salje moénu poruku potroSa¢ima te Cini marketinsku
komunikaciju, proizvod i poslovanje uspjesnijim. Boja je vrijedan alat i sastavni element
marketinske komunikacije, te je tihi komunikator koji daje dodatnu vrijednost poruci poduzeca.

Starijim potroSac¢ima previSe Zute izaziva nervozu.
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3. ULOGA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI U KUPOVNOM PONASANJU
STARIJE POPULACIJE

Interaktivni proces izmedu potrosaca i kupca naziva se trziSnim komuniciranjem,
Proizvodi su prvo predstavljeni marketinSkim informacijama, a kasnije promocijskim
informacijama. Promocija je shvacena kao proces unapredenja objekta, a kao element
marketinga predstavlja skup aktivnosti kojima se emitiraju razliCite informacije iz
gospodarskog subjekta u okruzenje.}” Aktivna trzi$na politika zahtjeva ukljuéivanje djelatnosti
promocije kako bi se zadovoljile drustvene potrebe potrosaca informirajuéi ga o proizvodu,
nagovarajuci ga na preoblikovanje stava, podsjecajuci o postojanju proizvoda i pojacavajuci
zadovoljstvo. Za osobe tre¢e Zivotne dobi postupak promocije bitan je kad su u pitanju
proizvodi koji su im prijeko potrebni, npr. hrana i higijenske potrepstine, lijekovi, medicinska

pomagala, artikli s jednostavnijom ambalazom kreirani za starije osobe itd.

3.1. Pojmovno odredenje i vrste promotivnih aktivnosti

Komuniciranje s trZiStem predstavlja interaktivan proces, odnosno proces koji se odvija
izmedu proizvodaca te samog kupca kao potroSaca. unutar navedenog procesa moguce je
razluciti emotivan kao i receptivan tijek informacija. Prvi tijek predstavlja se informacijama
marketing istrazivanja dok drugi promocijskim informacijama. Samim time promocija se
nikada ne poistovjeuje s komuniciranjem s trziStem jer komunikacija ukljucuje tijek
informacija marketing - istrazivanja. Promocija u svojemu najSirem izdanju predstavlja pojam
koji je namijenjen unapredenju necega. Ukoliko se isti pojam sagleda u uzem smislu promocija
informacije koje su vezane uz gospodarski subjekt u okruZenju, tj. u najveéoj mjeri na trziste.'8
Promocija, to¢nije promotivne aktivnosti mogu se ugrubo podijeliti na dvije temeljne skupine,
tj. primarne, osnovne promocijske aktivnosti te sekundarne, odnosno grani¢ne promocijske

aktivnosti.

17 Maderi¢, D., Rocco, F., Cizmek, Vujnovi¢, O. (2006). Marketing. Zagreb — Skolska knjiga., str 120
18 |bidem., str. 120
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Promocija dakle predstavlja element marketinga, i to upravo onaj element koji se
najcesce od svih ostalih elemenata pokuSava dovesti u ¢es¢u vezu s ponaSanjem potrosaca.
Ovdje su opcenito prihvadena stajaliSta kako se svakim elementom promocije, kao Sto je
unapredenje prodaje, oglasavanje, osobna prodaja ili pak publicitet, moze u odredenoj mjeri
utjecati na stavove, a samim time i na ponasanje potroSaca koji ¢e u konacnici odluciti se na
kupovinu ili ne kupovinu odredenog proizvoda. Djelovanje tih promotivnih aktivnosti na same
stavove potrosaca odvija se uglavnom u dva temeljna pravca i to na proces nastajanja, odnosno
formiranja pozitivnih stavova potrosaca ili pak na proces promjene intenziteta pozitivnih ili
negativnih stavova te proces promjene smjera stava. Samim time jasno je kako je 1 razlicit
utjecaj pojedinih promotivnih oblika na navedene procese. Primjerice, osobna prodaja moze i
trebala bi imati najznacajniji utjecaj na formiranje stava prilikom kupovine i donosenja odluke,
potom unapredenje prodaje te naposljetku oglaSavanje koje u pravilu moze na njih najmanje
djelovati. Vidljivo je stoga kako su promocija i promotivne aktivnosti samo procesi kojima se
djeluje na nastajanje stavova potrosaca koji ¢e u konacnici na temelju istih donijeti odluku u

svezi kupovine proizvoda.*®

Samo djelovanje promotivnih aktivnosti na stavove potrosaca sadrzajno je usmjereno
prema Cinjenici da li se radi o ve¢ formiranim negativnim ili pak pozitivnim stavovima prema
odredenom proizvodu koji je predmet promotivne aktivnosti. Ukoliko je pocetni stav primatelja
poruke prema odredenome predmetu pozitivan i navedeni ponavlja argumente koji mu idu u
prilog, jasno je kako ¢e najvjerojatnije poruka biti prihvacena te ¢e ponovno izazvati prisjecanje
1 naposljetku kupovinu proizvoda. S druge strane, ukoliko je pocetni stav negativan, tada ce
odredena osoba ponavljati protuargumente, poruka ¢e biti odbacena, a problem nastaje Sto ¢e
ostati u dugotrajnoj memoriji. Upravo u tom segmentu potrosa¢ ¢e biti taj koji nece kupiti
odredeni proizvod. U tu svrhu nastupaju promotivne aktivnosti kojima je cilj promijeniti stav

potrosada te ga navesti na kupovinu.?

19 Naki¢, S. (2014). Stavovi potro$aca u promotivnim aktivnostima. Praktiéni menadzment: struéni ¢asopis za
teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str. 110
2 |bidem, str. 110
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3.1.1. Primarne promotivne aktivnosti

Primarne promotivne aktivnosti ukljuduju slijedeée stavke : 2

. ekonomsku propagandu
. osobnu prodaju

. unapredenje prodaje

. odnose s javnoscu

. publicitet

Ekonomska propaganda je ta koja podrazumijeva svako organizirano Sirenje ideja,
nacela te doktrina i to koriste¢i istinite ili pak lazne argumente kako bi se privukla paznja
pojedinca ili skupine potroSaca da isti budu voditelji tih ideja. Samim dodatkom ekonomska
ovdje se zeli istaknuti kako se ista upotrebljava na podrucju ekonomije te da je osmisljena i
planirana aktivnost koja za temeljni zadatak ima izvrSavanje objektivno te istinitog informiranja
na temelju odredenih podruéja djelovanja. Vidljivo je stoga kako je ekonomska propaganda
pla¢ena komunikacija koja sa sobom nosi kreativhu komponentu te mora obuhvatiti potrebe
cjelokupnog drustva. Cilj ekonomske propagande je da reakcija potrosaca bude u konacnici
kupovina promoviranog proizvoda ili promjena njegova stajalista o istome. Ekonomska
propaganda stoga potroSacu ili kupcu nudi ono $to on zaista treba ili trazi, u njemu budi
uspavane Zelje te ga potic¢e na akciju. Ona podize kulturnu razinu ljudi kao i1 smisao za estetiku.
Ekonomska propaganda takoder utje¢e na promjenu ustaljenih navika te obi¢aja, na povjerenje
u vlastitu proizvodnju te naposljetku na preraspodjelu potrosnje. S druge strane za proizvodaca
ista sluzi za §to brzi prihvat novih proizvoda, dugoro¢nom razvitku poduzeca, a u konacnici

stvara i pozitivnu sliku o proizvodu pa tako i poduzecu.??

Unapredenje prodaje predstavlja jo§ jedan skup primarnih promotivnih aktivnosti koje
na posredan ili neposredan nacin djeluju na sudionike u prodajno — kupovnom procesu i to
informiranjem, izobrazbom, savjetima te poticanjem radi procesa prilagodavanja, ubrzavanja

te povecanja prodaje dobara te usluga.

2L Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Ekonomski fakultet. Osijek. str. 34
22 |bidem, str. 23
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Metode unapredenja mogu biti izravne ili pak neizravne. Unapredenje prodaje, kao
promotivna aktivnost, naj¢e$¢e ima najveci 1 izravan utjecaj na stav samog potrosaca. Sredstva
unapredenja prodaje se stoga mogu odraziti na stavove potrosaca i to na slijedeci nacin. Naime,
kod potrosaca ili ne potroSaca koji ima formirane pozitivne stavove prema proizvodu, sredstva
namijenjena unapredenju prodaje u pravilu bi trebala pojacati interes, odnosno intenzitet
navedenih pozitivnih stavova kao i interes potrosaca za kupovinu tog proizvoda s obzirom da

ve¢ vlada veéi stupanj privrzenosti.

Kod onih potencijalnih potrosa¢a s negativnim stavom prema proizvodu, upravo
navodenjem tih potencijalnih potrosaca da isprobaju proizvod, stvara se dobro polaziste da se
negativni stavovi uklone, odnosno oslabe u svojemu intenzitetu. Na taj se nacin lakSe utjece i
na buduci proces stvaranja pozitivnih stavova kod potencijalnih potrosaca. Kod potrosaca ili ne
potroSaca koji nemaju formirane stavove prema odredenome proizvodu, tada sredstva za
unaprjedenje prodaje za svoj cilj imaju navodenje potrosac¢a na samu probu kao i kreiranje

pozitivnog iskustva s proizvodom i to u pravcu nastajanja pozitivnih stavova.?®

U slijede¢em slikovnom prikazu vidljiv je model djelovanja na stavove potrosaca.
Naime, postoje odredeni interventni ¢imbenici potroSaca koji ¢e utjecati na njegovo ponasanje.
Tu su motivi i motivacija potrosaca te potrebe istog. Elementi oglasne poruke utjecu na samo
ponasanje, to¢nije ovdje je rije€ o apelima sadrzanima u poruci. Svakako mogu se upotrebljavati
1 drugi promotivni elementi. Dolazi do selektivnih procesa i razvijanja stava potrosaca koji ¢e

kupiti proizvod, imati privrzenost prema proizvodu i preferenciju.

23 Nakié, S. (2014). Stavovi potro$a¢a u promotivnim aktivnostima. Praktiéni menadzment: struéni ¢asopis za
teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str. 112
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Slika 1. Model djelovanja na stavove potrosaca

ne
—

lzvor: Nakié¢, S. (2014). Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima. Prakticni menadzment: strucni casopis

za teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str. 112

Sam utjecaj sredstava unapredenja prodaje na formiranje stava prikazat ¢e se na
slijedecem grafickom prikazu. Naime, djelovanje pojedinih te naj¢eS¢e spominjanih sredstava
te medija unapredenja prodaje na stavove vidljivo je prezentirano. Na samo nastajanje, to¢nije
formiranje stava najjaci utjecaj svakako imaju demonstracije proizvoda kao 1 besplatni uzorci.
Upravo oni za svoj primarni cilj imaju navodenje potencijalnih potrosaca da ipak kupuju

proizvod.
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Ovdje dolazi do jaCanja stava u smjeru njihove vece stabilnosti te stvaranja otpora kod
mijenjanja najintenzivnijeg utjecaja. Utjecaj je izvrSen promjenom pakiranja, demonstracijama
proizvoda, povratom novca, nizim promotivnim cijenama, razli¢itim nagradnim igrama
potroSacima i sli¢no. S druge strane pak kod promjene intenziteta stavova najveci utjecaj imaju
nagradne igra potroSafima, besplatni uzorci kao 1 niske cijene koje vode prema jacanju
intenziteta stava za kupovinu. Promjena smjera stava od negativnog ka pozitivnom prema
proizvodu svakako je najteza te stoga i najviSe nepredvidiva. Demonstracije proizvoda kao i

ponude s nizim cijenama proizvoda u ovom slu¢aju mogu dati odredene pozitivne u¢inke.?*

Slika 2. Utjecaj sredstava za unapredenje prodaje

Sredstva

unaprjedenja prodaj

1
Potrosaci s
pozitivnim
stavovima

Potrosaci bez

formiranih stavova INADOROSACT

Iskustvo s Iskustvo s Iskustvo s
Proizvodom proizvodom proizvodom

Nastajanje Slabljenje intenzitet3

PRI pozitivnih stavova negativnih stavova

Nastajanje slabo
pozitivnih stavova

Kupovina Kupovina

Veca privrzenost Kupovina

lzvor: Nakic, S. (2014). Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima. Prakticni menadzment: strucni casopis

za teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str. 113

Osobna prodaja je promotivna aktivnost usmjerena na komunikaciju licem u lice,
odnosno komunikaciju bez posredovanja medija. Osobna prodaja se stoga sastoji od naglasene

informacijske sastavnice te nenaglasene zagovaracke sastavnice.

24 Naki¢, S. (2014). Stavovi potrosata u promotivnim aktivnostima. Praktiéni menadZ?ment: stru¢ni Sasopis za
teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str 112
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Osobna prodaja je element promocije kojemu se daje najvece znaCenje u djelovanju na
stavove te na ponasanje potrosaca. Utjecaj na ponaSanje potroSaca u konacnici se najbrze
ostvaruje putem osobne prodaje. Svakako je to razumljivo s obzirom da se navedeno odvija u
uskoj interakciji s ponasanjem prodajnog osoblja. Osobnom prodajom na stavove potrosaca je
moguce utjecati 1 to kroz izgradnju psiholoskih profila prodajnog osoblja, kroz motive i
motivaciju prodavaca, edukaciju te izgradnju pozitivnih stavova prodajnog osoblja prema

kupcima te potroSacima.

U slijede¢em tablicnom prikazu prikazano je djelovanje sredstava za unapredenje
prodaje. Vidljivo je kako se pojedina sredstva unapredenja prodaje koriste za nastajanje,
odnosno formiranje stava, za stabilnost stava, promjenu intenziteta stava te promjenu smjera

stava.

Tablica 1. Djelovanje sredstava za unapredenje prodaje

SREDSTVA NASTAJANJE STABILNOST | PROMJENA PROMJENA
UNAPREDENJA | (FORMIRANJE) | STAVA INTENZITETA | SMJERA
PRODAJE STAVA STAVA STAVA
Pakiranja po .

posebnoj cijeni

Nagrade N

potrosacima

Demonstracije . . o
proizvoda

Besplatni uzorci . o

Ponude sa snizenom . o o
cijenom

Povrat novca .

Natjecanja .

potrosaca

Nagradne igre . .

potrosacima

Nagradna lutrija . o

Trgovacke markice .

IzloSci na mjestu . o

prodaje

Izvor: Nakié, S. (2014). Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima. Prakticni menadzment: strucni casopis

za teoriju i praksu menadzmenta. Vol. 5, No. 2, str. 113

Jo§ jedan oblik primarne promotivne aktivnosti su odnosi s javnosc¢u te publicitet.
Navedenima se utjece na stvaranje odgovarajuéeg javnog mijenja o subjektu i to kod razlicitih
potroSaca koji su na izravan ili neizravan nacin povezani s istim. Odnosi s javnos$¢u stoga mogu

biti interni, odnosno takvi da su akcije usmjerene prema zaposlenima vlastitog gospodarskog
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subjekta, te eksterni, to¢nije oni kod kojih su akcije usmjerene ka sudionicima izvan
gospodarskog subjekta. Publicitet s druge strane predstavlja nepla¢eni oblik javnog
obavjestavanja o odredenoj pravnoj ili fizickoj osobi, mjestu, stvari li pak dogadaju. Publicitet
je iznimno koristan s obzirom da je navedeni besplatna promocijska aktivnost. Njegov predmet
su samo vjerodostojne informacije iz podrucja poslovanja subjekta. Publicitet ima iznimno jako
promocijsko djelovanje s obzirom da snazno djeluje na poboljsanje slike poduzeca. Poruke
publiciteta su izolirane od ekonomsko — propagandnih poruka te se stoga uvijek mora

nadopunjavati s drugim promotivnim aktivnostima.

3.1.2. Sekundarne promotivne aktivnosti

Sekundarne ili drugim rije¢ima grani¢ne promotivne aktivnosti su skup promotivnih
aktivnosti u Sirem smislu. Njihova temeljna svrha u najve¢em broju slucajeva je ostvarivanje
dodatnih sastavnica uporabne vrijednosti proizvoda. Na taj se nacin promotivne aktivnosti
smatraju i klju¢nim faktorom namijenjenim uspostavljanju interakcije s potroSacima ukoliko se
proizvod smatra totalnim proizvodom. Neke od hitnijih grani¢nih, odnosno sekundarnih

promotivnih aktivnosti su usluge potrosacima, ambalaza, dizajn te propaganda usta — do —usta.?

Od navedenih, prve tri sekundarne promocijske aktivnosti se smatraju neodvojivim
faktorima proizvoda. Upravo su proizvod, ambalaza te dizajn ti koji predstavlja direktnu
komunikaciju proizvoda s potrosatem. Isklju¢ivo zbog navedenih ¢{injenica granicne

promotivne aktivnosti utjecu u podrucje promocije te marketinga.

2 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Ekonomski fakultet. Osijek. str. 12
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3.2. Odrednice ponaSanja starije populacije prilikom kupnje

Potrosac je osoba koja kupuje, odnosno konzumira proizvode ili usluge koje su stvorene
u odredenom gospodarskom sustavu na odredenome trziStu. Naime, ponasanje potrosaca stoga
je relativno mladi znanstveni predmet unutar marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje
ponaSanje potro$aéa u njihovoj interakciji sa okolinom.?® PonaSanje potro$aca predstavlja
proces donoSenja odluke te djelovanja pojedinih potrosaca prilikom same kupovine ili pak
koriStenja proizvoda. Za sam uspjeh prodavaonice vrlo je bitno precizno te kontinuirano pratiti
proces kupovine, odnosno identifikacije Cinitelja u spomenutom kao i razlikovanje izmedu
pojedinih posebnih vrsta odluka u kupovini. PonaSanje potrosaca u tom segmentu zapravo bi

oznacavalo onaj zavrsni cilj koji obiljezava uspjeh ili neuspjeh marketing programa poduzeca.

Vidljivo je da svaki pojedini kupac reagira na podrazaje iz okruzenja i marketinga, a isti
utjecu na njegovu svijest te na donosenje odluka o kupovini. Tvrtka koja spoznaje kako ¢e
potroSaci reagirati na razli¢ite karakteristike proizvoda, cijene te propagandne poruke ima

veliku prednost pred konkurentima.

Ukoliko se ovdje govori o osnovama ponaSanja potrosaca govori se o tri temeljna cilja,
to¢nije govori se o razumijevanju te predvidanju ponaSanja potroSaca, donosenju regulativne
politike u cilju zaStite potrosaca u drustvu te otkrivanju uzroka, odnosno efekta relacije koji

uvjetuje informiranje potroSaca te obrazovanje mladih.

% Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015). Utjecaj kulture na ponaanje potrosada prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Prakticni menadzment: stru¢ni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 6, No. 1, str. 158
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Slika 3. Funkcije ponaSanja potrosaca

-
=

Izvor: Kesi¢, T. (1999). ,, Ponasanje potrosaca“, Adeco, Zagreb., str. 4

Svaka pojedina promotivna strategija stoga bi trebala polaziti od potpunog
razumijevanja ponasanja potrosaca jer se samo u tom segmentu mogu zadovoljiti svi zadani
ciljevi. Sto ¢e se zapravo nuditi i po kojoj cijeni i uvjetima, kojim kanalima distribucije ¢e se
distribuirati i kako komunicirati, ovisiti ¢e o specifi¢nosti ciljanog segmenta potrosaca, njihovih

motiva i Zelja te ostalih determinanti u procesu odlucivanja.

Proces odlucivanja potroSaca je dakle od veceg interesa za proizvodace i trgovce, nego
za same potrosace. PotroSaci dakle prvenstveno kupuju kako bi zadovoljili neku svoju potrebu.
Samim time postoji niz drustvenih kao 1 osobnih motiva za kupovinu, a znacajan utjecaj na

odluku o kupnji ima i sam dizajn poslovnice.
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3.2.1. Unutarnje odrednice ponasanja starije populacije

PotroSacko ponasanje pocinje jos u ranome djetinjstvu, odnosno u dobi od tri do Cetiri
godine, a samo ponasanje djeca kao potrosaca istraziva€i nazivaju i fazom u procesu
socijalizacije potrosaca. Drugim rije¢ima moze se re¢i kako upravo jo$ od navedenog doba
zapoéinje formiranje ponasanja potrodaca.?’” Marketinsko poslovanje objedinjuje ,stav da
industrija predstavlja proces zadovoljenja potreba potrosaca, a ne proces proizvodnje robe“? .
Potrosac je, dakle, u sredistu marketinga, a potrosacko ponaSanje predmet izucavanja sa svrhom
unapredenja u procesu potrosacke aktivnosti. Ponasanje je potrosaca, kao dinamicke interakcije
spoznaje, ponasanja i ¢imbenika, definirano 1 kao proces koji ukljucuje drustvene, psiholoske i
socijalne dimenzije koje su podlozne promjenama. Cimbenici koji utje¢u na navedene promjene

definirani su kao unutarnji ili vanjski ¢imbenici ponasanja. U unutarnje odrednice ubrajaju se

osobni i psiholoski ¢imbenici.

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca ovise o dobi i spolu potrosaca,
zanimanju, ekonomskim prilikama i1 nacinu Zivota i dijele se na pet varijabli: 1. motivi i
motivacija, 2 percepcija, 3. stavovi, 4. obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja 1 stil Zivota te
5. znanje.?® Varijable su u korelacijskom odnosu sa resursima novca, vremena i sposobnosti
prihvacanja 1 procesiranja informacija. Naime, da b1 se cilj rezultirao, prvo se pokre¢u motivi
kao ¢imbenici koji aktiviraju i usmjeravaju ljudsku energiju, a potom slijedi percepcija u kojoj
potroSaci organiziraju, odabiru i objaSnjavaju informacije interpretiraju¢i pri tom podatke

dospjele iz raznih osjetila.

Stavovi predstavljaju sklonost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
proizvode, a mogu biti pod utjecajem opcih, drustvenih i osobnih elemenata. Nadalje, pod
sljedecu se stavku ubrajaju oblici ponaSanja, razmisljanja, emocije 1 stupanj prilagodljivosti
potroSaca, a kao posljednje, ali ne manje bitno, dolazi znanje. Znanje oznacava promjene u
ponasanju kupca koje su rezultat prethodnog iskustva i primljenih informacija, a dijeli se na

deklarativno i proceduralno.®

27 Stulec, I., Petljak, K., Rakari¢, J. (2017). Utjecaj demografskih karakteristika potrosaca na proces dono$enja
odluke o kupovini. Ekonomska misao i praksa. No. 1, str. 383

28 Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketindka komunikacija: ogladavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnos$cu, publiitet, osobna prodaja. Zagreb — Opinio d.0.0.., Str. 6

2 Kesié, T. (1999). PonaSanje potro$aca. Zagreb. Adeco d.o.0., str. 9

30 Kesi¢, T.,(2006). PonaSanje potroSaca, II. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Zagreb, Opinio d.0.0., str. 220
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Stavovi potroSaca su dakle kako u teoriji, tako 1 u praksi marketinga oduvijek zauzimali
sredi$nje mjesto. Ovo je i realno s obzirom da nespojivo bi bilo pomisljati marketing kao
filozofiju kreiranja zadovoljstva potrosaca, a zna se da u spektru zadovoljstva stavovi imaju

skoro u pravilu svoje zapazeno mjesto.>

U psiholoske procese spadaju prerada informacija, u€enja i promjena stavova i
ponasanja. Proces prerade informacija je ,,proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutaéno ili kasnije koriStenje.“®? Veze se za oglasivacke
aktivnosti i sastoji se od pet faza: izlozenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje.
Nakon toga slijedi proces u¢enja koji nastaje na iskustvu i spoznajnim elementima pojedinca s
ciljem stjecanja novih znanja i proces promjene stavova i ponasanja gdje se trgovci koriste
razli¢itim komunikacijskim modelima radi slanja odredene poruke. Proces uspjesno zavrSava

kada primatelj percipira poruku i promijeni stav.>?

3.2.2. Vanjske odrednice ponaSanja starije populacije

Drustvene odrednice su vanjski ¢imbenici koji utjecu na potrosacevo ponaSanje. Proces
donoSenja odluka o kupovini ovisi o: kulturi, socijalizaciji, druStvenom stalezu, utjecaju
drustvene grupe, obitelji i situacijskim ¢imbenicima.®* Potrosa¢ Zivi u kompleksnom okruZenju

koje utjece na njegovo ponasanje.

Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponaSanja koje je neki ¢lan
druStva naucio od obitelji 1 drugih vaznih institucija. Kultura je nacin Zivljenja koji razlikuje
jednu skupinu potrosaca od druge skupine. Kultura determinira nacin na koji potroSaci

razmiSljaju, reagiraju i opcenito oblikuju stavove i uvjerenja.

31 Nakié, S. (2014). Podrugje primjene stavova potro$aca. Praktiéni menadZment: struéni ¢asopis za teoriju i praksu
menadzmenta, Vol. 5, No. 1, 2014., str. 14

32 1bidem, str. 229

3 1bidem., str. 272

3 Ibidem, str. 257
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Kulturalni ¢imbenici, kultura, supkultura 1 druStveni sloj imaju najvazniju ulogu
prilikom kupovine i donosenja odluke o kupovini, odnosno, imaju izravan utjecaj na ponasanje
potroSaca. Supkulture se odnose na razliCite religije, rasne skupine i geografske regije. Kultura
odreduje zivotni stil koji podrazumijeva zivotne navike, stil zivota, stil odijevanja, odnose u
obitelji 1 odnose u drustvu te u konacnici 1 prehrambene navike. Tako npr. stariji 1 mladi kupci
neée kupovati istu robu, starija populacija ¢e traziti odjevnu kombinaciju koja ¢e ih Ciniti

ozbiljnijima i prilagodenu njihovim godinama i stilu.

Drustveni slojevi su razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu ¢iji ¢lanovi dijele
sliéne vrijednosti, interese i ponasanja.®® Svaka osoba pripada grupama kao $to su obitelj,
skupina prijatelja, klubovi, razne organizacije i sli¢no, a unutar svake grupe osoba ima odredenu
ulogu i status. Uloga se sastoji od radnji koje ¢e ljudi izvrSiti prema ocekivanjima osoba koje
ih okruzuju, a svaka uloga ima i odreden status koji odrazava op¢i znacaj koji joj daje drustvo.
Puno puta se odredeni proizvodi kupuju samo zbog statusa. Vrijednosti koje se prepoznaju
danas kod mladih potrosaca njihovim ¢e starenjem biti sli¢ne vrijednostima trenutacno starog
segmenta, a drustvene ¢e vrijednosti buducénosti biti sliéne danasnjim vrijednostima mlade
generacije tzv. fenomen generacijske promjene, sugerira da ¢e postupno do¢i do zamjene
aktualnih vrijednosti s vrijednostima mladih potrosaca koji ¢ine predstavnike svoje generacije.

Svaka drustvena klasa sa sobom nosi specificnosti potroSnje.

Kukic¢ je definirao osnovne karakteristike podjele drustva u Cetiri klase $to je vidljivo u

slijede¢em tabli¢nom prikazu.

% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2994). Principles of marketing. Financial Times. Prentice
Hall, str. 258
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Tablica 2. Ponasanje u drustvenoj klasi

KLASA KARAKTERISTIKE

VISOKA KLASA Ukljuduje aristokraciju, nove bogatase te visoku srednju
klasu. Navedena skupina sebe vidi kao intelektualce,
liberalne i druStveno usmjerene. Struktura potro$nje je
usmjerena statusnim proizvodima, kupovini  knjiga,
putovanjima, investiranjima u umjetni¢ka djela, ¢lanstvu u
privatnim klubovima, skolovanju djece u uglednim $kolama.
VISA SREDNJA KLASA Namjera ove klase je kupiti prave proizvode, ono §to je
popularno, dobro za djecu te moderno. Ova klasa nastoji
imati kucu u pristojnim dijelovima grada sa dobrim Skolama
za djecu. Kupuju robu na kredit u trznim centrima, kvalitetne
marke po prihvatljivim cijenama. TroSe novac u restoranima
te na odmor i putovanja.

NIZA SREDNJA KLASA Osnovno obiljezje je velika meduovisnost ¢lanova obitelji,
ekonomski te socio-psiholoski. Svi élanovi zajednice vezani
su za lokalnu kulturu, lokalne vrijednosti i ponasanje.
Navedena klasa preferira domace proizvode i zastitnici su
tradicionalnih vrijednosti. Zena ostaje kod kuée i odgaja
djecu dok muskarci zaraduju i odlaze u kafice.

NIZA KLASA Klasa koja zivi na socijalnoj pomoc¢i. Osnovno njihovo
obiljezje je borba za prezivljavanje. Krecu se za hranom i

krovom nad glavom

1. lzvor: Cici¢, M., Husié, M., Kuki¢, S. (2009), Ponasanje potrosaca., str. 154-155

Grupu mozemo definirati kao skupinu od dvoje ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno
definirane uloge, ali i pravila i norme ponaSanja. Grupe mozemo podijeliti na primarne,
sekundarne i1 referentne. Primarne grupe imaju najviSe utjecaja na ponasanje potrosaca, a tu
ubrajamo obitelj, radnu grupu, rodbinu, susjede i druge. Poduzece predstavlja najvazniju
sekundarnu grupu i1 ona nema toliki utjecaj na ponaSanje potroSaca kao primarna grupa, iako
njezini ¢lanovi dijele uloge i norma. Kada govorimo o referentnoj grupi, tada pojedinac ne mora
biti ¢lan bilo koje referentne grupe, on moze u nju biti ukljuc¢en samo psiholoski, prihvacajuci
norme grupe i ponaSanja Clanova. Upravo, referentne grupe mogu imati veliki utjecaj na
ponasanje potroSaca. Primjer referentne grupe je grupa prijatelja, kupovne grupe, radne grupe 1

potrosacke akcijske grupe.®

3 Kesi¢, T.(2006), Ponasanje potrosaca, I1. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Zagreb, Opinio d.o.0., str. 96.-102.
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Grupa moze imati pozitivan ili negativan efekt koji ona ostavlja na nekog pojedinca. U
kasnijoj zivotnoj dobi, iako ova grupa i dalje ima znacaj za pojedinca, ne ostvaruje znacajniji
utjecaj na podrucju kupovnih ponasanja. Ipak, kada se analizira utjecaj ove grupe na ponasanje
potrosaca i odluku o kupovini, moze se govoriti o kupovini posebnih marki odjece, obuce,
nakita, hrane i sl. Osobno iskustvo pojedinca koje on posjeduje o nekome proizvodu ili iskustvo
koje doznaje iz prve ruke uvelike je snaznije i ¢vrsce od savjeta ili primjera drugih. Stoga, u
tom slucaju savjet drugih nece toliko utjecati na ponasanje potrosaca. U situaciji kada ne postoji
osobno iskustvo te kada je pojedinac nesiguran u objektivne informacije, potrazuje misljenje i
savjet drugih, koji u tom sluc¢aju imaju prili¢an utjecaj na njegovo ponasanje i odluku o

kupovini.

Obitelj je osnovna jedinica zasnovana na zajednickom zivotu uzeg kruga krvnih
srodnika. Obitel;j je dakle temeljna referentna skupina ¢ijim se clanom postaje svojim rodenjem
te samim time ima najve¢i utjecaj na potroSacevo ponasanje. Utjecaj obitelji na potroSace
odluke se ocituje kroz dva nacina, odnosno kroz utjecaj na obiljezja li¢nosti, stavove i
vrijednosti pojedinca, a potom na stadij zivotnog ciklusa obitelji koji odreduje vrstu kupovine
koju obavljaju njezini &lanovi.®” Obitelj je jedinica koja istodobno stvara i troi, izrazava
zajednicke potrebe svih ¢lanova 1 individualne potrebe svakog pojedinog ¢lana. Obi¢no se
sastoji od jednog ili dvaju roditelja i njihove djece. Obitelj mogu sacinjavati i ¢lanovi koji nisu
nuzno u krvnom srodstvu, primjerice prilikom usvajanja djece. Kada obitelj gledamo sa
stajaliSta potroSaca, tada se ona razlikuje od vecih drustvenih sustava. Obitelj je jedinica koja
istodobno stvara 1 trosi, izraZava zajednicke potrebe svih ¢lanova i individualne potrebe svakog
pojedinog ¢lana. Obitelj je glavni prijenosnik temeljnih vrijednosti, normi i obi¢aja. Zivotne
faze kroz koje prolazi obitelj znatno utje¢u podjednako na ono sto se kupuje i nacin odlu¢ivanja
koji se pritom koristi. Vecina kupovnih odluka ovisi o nov€anim ograni¢enjima ili obvezama
koje se moraju podmiriti. Stariji postaju samci nakon smrti supruznika, no i dalje nose navike

kupnje stecene u braku, ali s viemenom se prilagodavaju samackom Zivotu.

Situacijski ¢imbenici se smatraju sastavnim dijelom druStvenih ¢imbenika. Oni utje¢u
na ponasanje potrosaca promjenama situacija u kojima se donosi odluka o kupovini. Situacijski

¢imbenici su promjenjivi, privrement i ¢esto individualni.

3 Stulec, I, Petljak, K., Rakari¢, J. (2017). Utjecaj demografskih karakteristika potro§aca na proces donogenja
odluke o kupovini. Ekonomska misao i praksa. No. 1, str. 383
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To su: Fizi¢ko okruzje Kkoje ukljucuje zemljopisno podruéje, uredenje, zvukove,
osvjetljenje, mirise, znakove, dizajn, raspored proizvoda i sli¢no. Fizicke stvari i prostorni
aspekt imaju utjecaj na ponaSanje potrosaca, na ritam i obujam kupovine. Stariji potrosaci su
nezadovoljni kretanjem kroz velike prodavaonice, visokim policama, neodgovaraju¢im

pakiranjima, malim slovima na proizvodima, nedostatkom prostora za sjedenje u du¢anima.

Drustveno okruzje se odnosi na uc¢inak drugih ljudi na proces kupovine. Razlikujemo
osobne utjecaje i1 utjecaj grupe na ponasanje potrosaca. Prisutnost druge osobe ili grupe
potrosaca, njihova komunikacija, Zelje, misljenja i preferencije imaju utjecaj na ishod kupovine.
Potrosa¢ ponekad svjesno ili nesvjesno prihvacéa stavove grupe ili se ponasa onako kako od
njega grupa ocekuje. Ako je potrosa¢ u drustvu jedne ili viSe osoba tada se ocekuje njihovo
duze zadrzavanje u prodavaonici nego u slucaju kada je potrosa¢ sam. Stariji potrosaci traze

pomo¢ i simpatije, ali ne zele biti tretirani kao stari i nesposobni.

Vrijeme predstavlja znaCajnu varijablu u stvaranju lojalnosti marki ili proizvodu.
Ucestalost kupovine takoder utjece na vrijeme potrebno za donosenje odluke o kupovini. Ako
su kupovine ¢esce, vrijeme za kupovinu je krace, te ako su kupovine rjede, vrijeme za kupovinu
je duze. Kada su potroSaci u vremenskoj stisci, oni skra¢uju svoj proces vanjskog traganja za

informacijama, vise se oslanjaju i na sjecanje 1 iskustvo.

Raspolozenje predstavlja promjenjivo stanje osje¢aja nevezano za objekt ili neki
dogadaj koje djeluje ve€inom na nesvjesnoj razini. Smatra se da raspolozenje izravno utjece na
donosenje odluke o kupovini ili ne kupovini proizvoda ili usluge. Trenutno psiholosko stanje
potroSaca utjeCe na njegovo opce raspolozenje, Sto se odrazava na ponasSanje potroSaca u
kupovnom procesu. Primjeri psiholoskih stanja su raspolozenje, glad, zed, tjeskoba, strah, umor
1 sl. Ukoliko prodavac tretira starijeg kupca kao 1 svakog drugog taj odnos utjece na pozitivno
raspolozenje onda ¢e i kupac biti zadovoljan, kupiti odredeni proizvod i s osmjehom tj. velikim

zadovoljstvom se vratiti u prodavaonicu.
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4. DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE I UTJECAJ NA KUPOVINU

PotroSacko ponasanje zapocinje jos u razdoblju ranog djetinjstva, odnosno u razdoblju
od tri do Cetiri godine. Proucavanje ponasanja djece kao potrosaca istrazivaci su nazivali fazom
u procesu socijalizacije potrosaca. Navedeni proces je tip procesa u kojemu mlad stjecu
odredene sposobnosti, znanja kao 1 stavove koji ¢e biti relevantni za njihovo funkcioniranje kao
potrosaca na trziStu. Uocljivo je kako se proces socijalizacije onda izvrSava najprije preko
utjecaja obitelji, a potom i medija. Djeca su ta koja o potrosnji uce slusajuéi svoje roditelje te
oponasajuci njihovo kupovno ponasanje. Prema Kosicu istrazivanjima je utvrdeno kako djeca
utjecu ¢ak 60% odluka pri odabiru marke proizvoda prilikom obiteljske kupovine, odnosno da

20% roditelja traZi njihovo misljenje pri kupnju®.

Daljnjim razvojem, tinejdzeri su takoder vrlo vazan segment u istrazivanju ponasanja
potroSaca. Upravo u razdoblju odrastanja oni formiraju svoj identitet, svoje stavove kao 1
vrijednosti, a samim time i potroSacko ponasanje. Na taj nacin vrlo rano razvijaju i lojalnost
prema odredenim markama koje zadrzavaju i onda kada odrastu ¢ime stvaraju buduce trziste.
TinejdZeri su ti koji proizvode koriste kako bi izrazili svoje identitete, odnosno kako bi
istrazivali svijet. Oni imaju indirektan utjecaj na kupovne odluke u ku¢anstvu te sve vise kupuju
za sebe same. Vidljivo je kako je stvaranje osobnih preferencija to koje se odvija u tijeku

cijeloga Zivota.

Mlade osobe, kao i one srednjih godina, karakterizira potreba kako za prihvacanjem tako
1 za povezivanjem s proizvodima. Navedena grupa potroSaca je ve¢ bolje obrazovana te je

lojalna onim markama koje predstavljaju odredenu prednost za njih.

Trziste starijih ¢ine potrosaci iznad 50 godina starosti. Ovdje se naglaSava kako unato¢
demografskom trendu starenja stanovnistva te posljedicnom povecanju navedenog segmenta
kupca, nije im posvecena dostatna paznja u marketinSkom smislu. Samim time maloprodavaci
bi trebali pripremiti viSe proizvoda kao 1 usluga koje mogu koristiti stariji potrosaci, a promocija
istih bi trebala biti pazljivo osmiSljena s obzirom da se proizvodi nude osobama koje su starije,
no prema svojoj samo percepciji i ne toliko stare. Podrucje potrosnje u kojima navedeni imaju

velik udio svakako su blagdanske kupnje, uredenja kuca, zdravstvo te slicno. Sukladno svemu

38 Stulec, L., Petljak, K., Rakari¢, J. (2017). Utjecaj demografskih karakteristika potrosaca na proces donogenja
odluke o kupovini. Ekonomska misao i praksa. No. 1, str. 383
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navedenom provedeno je istrazivanje kojim se nastojalo utvrditi da li demografske

karakteristike utjeCu na samo ponasanje potrosaca.

Ono $to je prikazano provedenim statistickim testovima jasno prikazuje kako
demografske karakteristike utje¢u na proces donosenja odluke o kupovini, no ne u svim fazama
procesa. Ovdje je obradeno nekoliko faza, odnosno prva faza kao faza prepoznavanja potrebe,
druga faza kao faza trazenja informacija, trec¢a faza kao faza vrednovanja alternativa, Cetvrta
faza kao faza kupnje robe te peta faza kao poslije kupovno vrednovanje. Utjecaj dobi na
navedeno je statisti¢ki znacajan u prvoj, drugoj te u Cetvrtoj fazi procesa donosenja odluke u
kupovni. Iz navedenog moZze se zakljuciti kako mladi ispitanici veéu vaznost pridaju
zastarjelosti proizvoda, imidZzu trgovine, oglasima i trendovima koji utje¢u na donosenje odluke
0 kupovini, dok se starija populacija izdvaja po tome §to znatno viSe paznje pridodaje

preporukama obitelji i prijatelja kao poticajnim ¢imbenicima pri kupovni.
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI NA
STARIJU POPULACIJU U MALOPRODAJI

Istrazivanje utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju izvrSeno je putem
upitnika. Anketni upitnik je koriSten u svrhu dobivanja relevantnih informacija o utjecaju

promotivnih aktivnosti na stariju populaciju.

5.1. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja su osobe starije od 60 godina, to¢nije starija populacija. Vazno je
napomenuti kako je broj provedenih anketa iznosio 112. Od provedenih 112 anketa vazecih je
95 anketa koje su u potpunosti ispunjene. Ostale ankete nisu bile u potpunosti ispunjene stoga
nisu uzete u relevantan broj uzoraka istrazivanja. Dakle, zaklju¢no, istrazivanje se temelji na

95 ispitanika (85%).

Grafikon 1. Broj relevantnih anketa

# VAZECE ANKETE
ENEVAZECE ANKETE

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

U nastavku rada nalaze se rezultati istrazivanja. Najprije su prikazani demografski te

op¢i podaci o ispitanicima.

Sto se tie samog spola ispitanika, najveéi broj ispitanika, to¢nije 63% ispitanika je

zenskog spola dok je 37% ispitanika muskog spola (grafikon 2).
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Grafikon 2. Spol ispitanika
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Vedina ispitanika je srednje stru¢ne spreme, odnosno 61% ispitanika. Najmanji dio
ispitanika je visoke stru¢ne spreme te magisterija ili doktorata i to za svaki segment 3%

ispitanika.

Grafikon 3. Stupanj stru¢ne spreme ispitanika
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Najveci broj ispitanika je starosti izmedu 60 i 69 godina, ovdje je rijec¢ o 63% ispitanika.
Oko 26% ispitanika je izmedu 70 i 79 godina starosti, a samo 11% ispitanika je iznad 80 godina
starosti.
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Grafikon 4. Dob ispitanika
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Udio zaposlenih i umirovljenih je sli¢an, to¢nije rije¢ je o 47% zaposlenih te o 41%

umirovljenih. Ostali ispitanici su nezaposleni.

Grafikon 5. Trenutni status zaposlenja
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Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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5.2. Instrument istrazivanja

Anketni upitnik koristen u svrhu istraZzivanja sastoji se od dva dijela. Jedan dio odnosi
se na opc¢e podatke o ispitaniku dok se drugi dio odnosi na utjecaj promotivnih aktivnosti na
kupnju u maloprodaji. Pitanja iz op¢ih podataka o ispitaniku su zatvorenog tipa, odnosno

ispitanik zaokruzuje jedan od ponudenih odgovora.

Drugi dio koji se odnosi na utjecaj promotivnih aktivnosti na kupnju u maloprodaji
sadrzi Likertovu skalu gdje se ispitanik ispituje o svome mis$ljenju, odnosno o odredenim

tvrdnjama s kojima se:

1. uopce ne slaze

2. ne slaze se

3. nema misljenje

4. slaze se

5. u potpunosti se slaze

Anketni upitnik nalazi se u prilogu (prilog 1).
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5.3. Rezultati istraZivanja

Najveci broj ispitanika ide po nekoliko puta tjedno u kupovinu, to¢nije njih 68%. Svaki
dan u kupovinu ide 32% ispitanika. Nitko od ispitanika ne ide samo nekoliko puta mjesecno u

kupovinu.

Grafikon 6. Posje¢enost supermarketa
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Ispitanici provode u kupovini u prosjeku 15 minuta do pola sata, cak njih 85%.

Zanimljivo je kako se nitko nije izjasnio kako u kupovini provodi vise od sat vremena.

Grafikon 7. Vrijeme provedeno u jednoj kupniji
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Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Ispitanici uglavnom posjecuju supermarkete navecer, tonije 56% ispitanika. Oko 31%

ispitanika supermarkete posjecuje ujutro.

Grafikon 8. Doba dana posjete supermarketa
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4 NAVECER

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Vecdina ispitanika u kupovinu ide u drustvu ¢lanova obitelji (43%) ili sami (46%).

Grafikon 9. Provedba kupovine
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Po kupovini najveci broj ispitanika potrosi viSe od 100 kuna (41%), dok 36% ispitanika

potrosi iznos izmedu 50 1 100 kuna.

Grafikon 10. Potrosnja po kupovini
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Najveci broj ispitanika, odnosno njih 52% ponekad koristi popis namirnica prilikom

kupovine istih.

Grafikon 11. Koristenje popisa namirnica prilikom odlaska u kupovinu
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Takoder, najveci broj ispitanika ponekad kupuje neplanirane namirnice (36%).

Grafikon 12. Kupovina neplaniranih namirnica
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Drugi dio upitnika se odnosi na tvrdnje s kojima su se ispitanici slozili ili se nisu slozili.

Prva tvrdnja govori o odlukama o kupnji konkretnog proizvoda isklju¢ivo na temelju
samostalne odluke. Najvec¢i dio ispitanika se ne slaZze Sto bi znacilo da se dogovaraju s

¢lanovima obitelji o kupovini namirnica koje ¢e im trebati (grafikon 13).

Grafikon 13. Donosenje odluke o kupnji konkretnog proizvoda.
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Druga tvrdnja govori o utjecaju iskljucivo cijene proizvoda na odluku o kupovini. Veliki
dio ispitanika se slaze s tom ¢injenicom, Sto bi znadilo da cijena proizvoda jest od velike

vaznosti te kako ¢e asortiman koji se kupuje ¢esce biti biran prema samoj cijeni (grafikon 14).

Grafikon 14. Utjecaj cijene proizvoda na odluku o kupnji.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se

H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
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20% 2% 13%

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tre¢a tvrdnja se odnosi na zanimanje za proizvode samo na akciji. Najveéi broj
ispitanika se niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Drugi po zastupljenosti su oni koji
se slazu s navedenom tvrdnjom. Ovo bi znacilo kako proizvodi na akciji uvijek izazivaju paznju

kod kupaca.

Grafikon 15. Zanimanje samo za proizvode na akciji.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se

H Niti se slazem, niti se ne slazem M SlaZzem se

14U potpunosti se slazem

19% 13%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Cetvrta tvrdnja se odnosi na cijenu koja mora biti jasno te vidljivo naglasena. Jasno je
kako se najveci broj ispitanika u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom s obzirom da cijena
igra veliku ulogu pri samoj odluci o kupnji, a jasno definirana i vidljiva cijena je bitna jer se

radi o starijim osobama koje mogu imati problema s vidom. (grafikon 16).

Grafikon 16. NaglaSenost i vidljivost cijene.
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Peta tvrdnja istiCe pristupacnost cijene gdje je vidiljivo kako je ispitanicima bitna
pristupacna cijena proizvoda s obzirom da ¢e se upravo za takav tip proizvoda prije odluciti
(grafikon 17).

Grafikon 17. Vaznost pristupacne cijene.
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Sesta tvrdnja govori o kupovini proizvoda na sniZenju i to neovisno o ¢injenici da li su
potrebni. Zanimljivo je kako se kupuju ¢ak i oni proizvodi koji nisu potrebni samo zbog

pristupacne cijene i ¢injenice da ¢e isti mozda biti potrebni kasnije (grafikon 18).

Grafikon 18. Kupovanje proizvoda na akciji neovisno o potrebama.
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Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Sedma tvrdnja govori kako proizvodi koji su na akcijama moraju biti na dohvat ruke,
tocnije na posebno izloZenim pozicijama kako bi bili vidljivi. Najveci broj ispitanika se slaze s

navedenom ¢injenicom (grafikon 19).

Grafikon 19. Pristupacnost proizvoda na akciji u prodavaonicama.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slaZzem M SlaZzem se

14U potpunosti se slazem

0% 0% 12%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Osma tvrdnja navodi kako marka proizvoda ima klju¢nu ulogu kod kupovine proizvoda.

Vecina ispitanika s navedenom tvrdnjom se ne slaze (grafikon 20).

Grafikon 20.Vaznost marke proizvoda.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se

H Niti se slaZzem, niti se ne slazem M SlaZzem se

14U potpunosti se slazem

9% 6% 14%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Deveta tvrdnja govori o ¢injenici da nisu vazni niti proizvod nit marka, odnosno vazno
je samo da se kupi na snizenju, odnosno da ¢e zatrebati kad — tad. Najveci broj ispitanika se

niti ne slaze niti se slaze s navedenom tvrdnjom.(grafikon 21)

Grafikon 21. Vaznost kupnje na snizenju.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i SlaZzem se
14 U potpunosti se slazem

15% 6% 13%

13%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 10 govori kako ispitanici o ponudama saznaju gledajuci televiziju. Velik dio

ispitanika slaze se s navedenom tvrdnjom (grafikon 22).

Grafikon 22. Saznanje o ponudama putem tv kanala.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

14U potpunosti se slazem

6% 2%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 11 govori o0 saznanju o ponudama iz reklamnih letaka. Vidljivo je kako veliki

broj ispitanika upravo na ovaj nacin saznaje o ponudama (grafikon 23).

Grafikon 23. Saznanje o ponudama putem reklamnih letaka.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
14U potpunosti se slazem

15% 2% 12%
S— 12%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 12 govori kako ponude emitirane putem radijskog medija kao reklamni spotovi
u supermarketu utjecu na trenutne odluke o kupovini. Najveci broj ispitanika se uopce ne slaze

s navedenom tvrdnjom.(grafikon 24)

Grafikon 24. Utjecaj ponude reklamirane putem radijskih medija unutar prodavaonica.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
14 U potpunosti se slazem

204 9% 6%
(]

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 13 navodi kako na odluku o kupnji isklju¢ivo utjeCe ambalaza proizvoda.

Najveci broj ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom.(grafikon 25)

Grafikon 25. Utjecaj ambalaze proizvoda.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
M Niti se slaZzem, niti se ne slazem k4 Slazem se

L1 U potpunosti se slazem

12% 24%

21%

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 14 govori o osvijetljenosti supermarketa i ambijenta koji su vazni za samog

kupca prilikom donosenja odluke o kupovini (grafikon 26).

Grafikon 26. Utjecaj osvijetljenosti prodavaonica i ambijenta unutar njih.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
14U potpunosti se slazem

0% 12%

6%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 15 govori kako uz dizajn, boja ambalaze je ono §to kupca namami u kupnji.

Najveci broj ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom.(grafikon 27)

Grafikon 27. Utjecaj boje ambalaze na kupnju.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

L4 U potpunosti se slazem

12% 6% 239

15%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 16 podijelila je ispitanike. Dakle, za njih nije bitna boja, odnosno za odredene

crvena i Zuta asociraju na snizenja, a za druge ne (grafikon 28).

Grafikon 28. Utjecaj boje, osobito crvene i zuta na cijenama na odluku o kupniji.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

14U potpunosti se slazem

15%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 17 govori kako mirisi s odjela kruha i peciva Cesto potaknu na kupnju. S

navedenom ¢injenicom slaze se velik broj ispitanika (grafikon 29).

Grafikon 29. Utjecaj mirisa s odjela kruha i peciva na kupnju.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

14U potpunosti se slazem

19% 6% 17%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Za razliku od prethodne tvrdnje, mirisi s odjela higijene ne mame toliko Cesto na

kupovinu proizvoda (grafikon 30).

Grafikon 30. Utjecaj mirisa s odjela higijene na kupnju

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
M Niti se slazem, niti se ne slazem k4 Slazem se
L1 U potpunosti se slazem

0,
18% 8% 35%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 19 govori o vizualnim elementima oglasne poruke koja utjeCe na promjenu
stava o kupovini odredenog proizvoda. Najveci broj ispitanika se ne slaze s navedenom stavkom
Sto bi znacilo da vizualni efekti ne utjeCu na promjenu njihova stava o kupovini odredenog

proizvoda (grafikon 31).

Grafikon 31. Utjecaj vizualnih elemenata oglasne poruke na odluku o kupniji.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem M SlaZzem se

14U potpunosti se slazem

12%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 20 govori o promjeni pakiranja proizvoda koja poti¢e na kupovinu proizvoda.
Niti ova stavka ne utjee na promjenu odluke o kupovini proizvoda stoga se ponovno najveéi

broj ispitanika ne slaZe s navedenom tvrdnjom (grafikon 32).

Grafikon 32. Utjecaj promjena pakiranja proizvoda na kupnju.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
14 U potpunosti se slazem

9
12% 12%

Izvor: rezultati istraZivanja utjecaja promotivnih aktivhosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 21 govori o ¢injenici kako poruke o proizvodima koje su sadrzane u oglasnoj
poruci navode na kupovinu proizvoda. Ovdje se ponovno govori o podijeljenim misljenjima
ispitanika. Dio ispitanika smatra kako poruke o proizvodima utjecu na promjenu misljenja o

kupnji, dok na dio kupaca te poruke ne utjecu (grafikon 33).

Grafikon 33. Utjecaj poruke o proizvodima sadrzane u oglasnoj poruci na kupnju.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
M Niti se slazem, niti se ne slazem 4 Slazem se

L1 U potpunosti se slazem

13% 12%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 22 govori o pakiranjima po posebnoj cijeni. Ispitanici navode kako se slazu s
navedenom tvrdnjom, odnosno kako upravo na temelju iste donose odluku o kupovini (grafikon
34).

Grafikon 34. Utjecaj pakiranja po posebnoj cijeni na odluku o kupnji.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

14 U potpunosti se slazem

6% 8%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 23 govori 0 mogucénosti povrata novca. Vecéina ispitanika nema misljenje o

navedenome, odnosno niti se slaze niti se ne slaze (grafikon 35).

Grafikon 35. Utjecaj mogucnosti povrata novca na odluku o kupniji.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slaZzem M SlaZzem se
14U potpunosti se slazem

12% 8%

12% 9%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

50



Tvrdnja 24 govori o nagradnim igrama za potrosace koji poti¢u na kupovinu proizvoda.
Ovdje je rije¢ o stavci koja utjee na kupovinu s obzirom da nagradne igre interesiraju osobe

starije dobi (grafikon 36).

Grafikon 36. Utjecaj nagradnih igara na odluku o kupnji.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
L4 U potpunosti se slazem

12% 8%

9%

12%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Besplatni uzorci takoder poticu na kupovinu odredenog proizvoda (grafikon 37).

Grafikon 37. Utjecaj besplatnih uzoraka uz odredeni proizvod na odluku o kupnji.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

L4 U potpunosti se slazem

3% 1% 14%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Slijedeca tvrdnja navodi kupovinu samo provjerenih proizvoda. Velik dio potrosaca

upravo kupuje samo takve proizvode (grafikon 38).

Grafikon 38. Kupnja provjerenih proizvoda.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se

14U potpunosti se slazem

8% 4%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Tvrdnja 27 govori o demonstracijama i degustacijama proizvoda koje poticu na
kupovinu proizvoda. Najveci broj ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom

(grafikon 39).

Grafikon 39. Utjecaj demonstracije i degustacije proizvoda na kupnji proizvoda.

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se
M Niti se slaZzem, niti se ne slazem k4 Slazem se

L1 U potpunosti se slazem

20% 2% 14%

15%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji
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Tvrdnja 28 govori kako se od kupnje odustaje uglavnom zbog nepristupacne cijene te

nedostatka akcije. Velik dio ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom (grafikon 40).

Grafikon 40. Odustajanje od kupnje zbog nepristupacne cijene i nedostatka akcija

H Uopce se ne slazem H Ne slazem se

M Niti se slazem, niti se ne slazem k4 Slazem se

L1 U potpunosti se slazem

12% 15%

14%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Od kupovine se moze odustati i zbog neurednih te nepregledno rasporedenih proizvoda,

no vecina ispitanika se s navedenim niti slaze niti ne slaze (grafikon 41).

Grafikon 41. Odustajanje od kupnje zbog neurednih i nepregledno rasporedenih proizvoda.

# Uopce se ne slazem H Ne slazem se
H Niti se slazem, niti se ne slazem i Slazem se
14 U potpunosti se slazem

9
13% 8% 13% 14%

Izvor: rezultati istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

5.4. Ogranicenja istrazivanja
Vazno je istaknuti kako ovo istrazivanje ima svoja ogranicenja. Ona se prvenstveno odnose na

mali broj ispitanika. To bi zapravo znacilo da je anketno istrazivanje potrebno provesti na
vec¢em broju ispitanika kako bi se dobila jasnija slika o utjecaju promotivnih aktivnosti na

ponasanje potrosaca starije dobi.
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6. ZAKLJUCAK

U teorijskom djelu rada napravljen je osvrt na elemente koji utje¢u na odluku o kupovini, te
ulogu promotivnih aktivnosti u kupovnom ponasanju starije populacije. Iz navedenih ¢injenica
moze se zakljuciti da je starijoj populaciji vazna atmosfera trgovine prilagodena njima, u smislu
prostornog uredenja, ugodaja, rasvjete, glasnoce glazbe itd.. Pozicioniranje proizvoda i usluga
unutar prodavaonice potrebno je prilagoditi starijoj populaciji kako bi ista imala moguénost
lakSeg pristupa proizvodima, mogucost Citanja cijena i oznaka, te lakSe uocavanje potrebnih
artikala. Starija populacija izbirljivija je, Cesto sklona izbjegavanju inovacija, i veoma osjetljiva
na cijenu proizvoda, te je isticu kao jednu od vaznijih kriterija pri odluci o kupovini. Ostali
elementi kao $to su dizajn proizvoda, ekoloski elementi ponude, mirisi, glazba te rasvjeta
trgovine Cine takoder vrlo vazan dio cjeline koja utje¢e na kona¢nu odluku o kupovini starije
populacije koja preferira ugodno osvjetljenje, tiSu i mirniju glazbu, mirise koji podsje¢aju na
djetinjstvo te je ekoloski svjesnija od mlade populacije. Kada se govori o utjecaju promotivnih
aktivnosti na stariju populaciju vazno je naglasiti da je postupak promocije prije svega bitan
kada se radi o proizvodima koji su im potrebni, npr. hrana, higijenske potrepstine, lijekovi itd.
Starija populacija najvise paznje posvecuje preporukama obitelji i prijatelja, manje im je bitna

zastarjelost proizvoda i1 oglasa, te rjede odlucuju na temelju tih vrijednosti.

Na temelju provedenog istrazivanja uo¢eno je kako promotivne aktivnosti utjeCu na stariju
populaciju. Ovdje je naglasak poglavito na onim promotivnim aktivnostima koje se odnose na
samu cijenu proizvoda. Upravo takve promotivne aktivnosti potaknuti ¢e kupovinu proizvoda.
Zanimljivo je kako starije osobe kupuju i one stvari koje im primjerice ne trebaju odmah samo
zato $to su na sniZenju. Nadalje, vidljivo je kako od ostalih promotivnih aktivnosti najmanju
ulogu imaju one koje se odnose primjerice na degustaciju i slicno. Najve¢i dio informacija o
proizvodima osobe starije populacije saznaju iz reklamnih oglasa na televiziji kao i iz letaka.
Na taj nacin ponekad slazu svoje popise za kupovinu te ponekad uzmu proizvode koji se ne
nalaze na popisu za namjernice. Poglavito se ide u kupovinu rano ujutro ili navecer 1 to
samostalno ili uz pratnju obitelji. Ovdje je vidljivo kako se radi o specifi¢noj grupi potrosaca i
kao takvoj treba se posebno i pristupiti. Sve mora biti jasno naznaceno i vidljivo kako bi
potrosac, odnosno kupac uvidio ponudu i mogao donijeti odluku o samoj kupovini. Na temelju
toga prodavaonice svoje akcije istiCu na posebnim mjestima. Takoder, za osobe starijih godina
bitne su brojne pogodnosti i nagradne igre stoga supermarketi upravo imaju brojne igre

namijenjene kupcima, ali i promotivne pogodnosti kao dani za umirovljenike sa popustima.
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PRILOZI

IVANA MUHEK

e-mail: ivanamuhek@gmail.com

ZAMOLBA

Postovani,

U svrhu izrade zavr$nog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu provodi se istrazivanje na

temu ,, Utjecaj promotivnih aktivnosti na stariju populaciju u maloprodaji

Cilj ove ankete je odrediti utjecaj promotivnih aktivnosti na stariju populaciju i njihovu odluku o kupnji u maloprodaji. Podaci dobiveni
obradom Vasih odgovora koristiti ¢e se iskljuéivo u znanstvene svrhe izrade diplomskog rada i u potpunosti su anonimni.

S postovanjem,

Ivana Muhek
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ANKETA ZA ODREDIVANJE UTJECAJA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI NA STARIJU POPULACIJU U MALOPRODAJI

Molim da pozorno procitate navedena pitanja te zaokruzite odgovor kojeg smatrate tocnim.

A

UTJECAJ PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI NA KUPNJU U MALOPRODAJI

Molimo Vas da za svaku nize navedenu tvrdnju upiSete ,, X uz ocjenu koja, prema Vasem

misljenju, najbolje odgovara svakoj od njih.

UOPCE SE NE SLAZEM

Odluke o kupnji konkretnog proizvoda isklju¢ivo donosim sam/a.

NE SLAZEM SE

NITI SE SLAZEM, NITI SE NE

SLAZEM

SLAZEM SE

U POTPUNOSTI SE SLAZEM

Na odluku o kupnji utjece iskljucivo cijena proizvoda.

Kad udem u supermarket zanimaju me samo proizvodi na akciji.

Cijena mora biti jasno i vidljivo naglasena.

Vazna mi je pristupacna cijena.

Kupujem proizvode na snizenju, neovisno jesu li mi potrebni.

Proizvodi na akciji moraju biti na ,,dohvat ruke* ili na posebno izlozenim
pozicijama.

Marka proizvoda ima klju¢nu ulogu prilikom kupnje.

Nisu mi vazni niti proizvod niti marka. Vazno mi je da kupim na snizenju. Zatrebat
¢e kad-tad.

O ponudama u supermarketu saznajem gledajuéi televiziju.

O ponudama u supermarketu saznajem iz reklamnih letaka.

Informacije o ponudama emitirane putem radijskog medija kao reklamni spotovi u
supermarketu utjecu na moje trenutne odluke o kupnji.

Na odluku o kupnji iskljuc¢ivo utje¢e ambalaza proizvoda.

Osvijetljenost supermarketa i ambijent su mi vazni.

Uz dizajn, boja ambalaze je prvo $to me namami na kupnju.

Boje, osobito crvena i zuta na cijenama me asociraju na snizenja i promocije.
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Mirisi s odjela kruha i peciva ¢esto me potaknu na kupnju.

Mirisi s odjela higijene, ¢esto me namame na kupnju Sampona ili kakvog sli¢nog
proizvoda.

Vizualni elementi oglasne poruke utjeu na promjenu stava o kupovini odredenog
proizvoda.

Promjena pakiranja proizvoda poti¢e na kupovinu proizvoda.

Poruke o proizvodima sadrzane u oglasnoj poruci navode me na kupovinu proizvoda.

Pakiranja po posebnoj cijeni navode me na kupovinu proizvoda.

Moguénost povrata novca poti¢e me na kupovinu proizvoda.

Nagradne igre za potrosace poti¢u me na kupovinu proizvoda.

Besplatni uzorci uz odredeni proizvod poti¢u me na kupovinu proizvoda.

Kupujem samo provjerene proizvode.

Demonstracije i degustacije proizvoda uvijek me potaknu na kupnju proizvoda.

Od kupnje uglavnom odustajem zbog nepristupacne cijene i nedostatka akcija

Od kupnje uglavnom odustajem zbog neurednih i nepregledno rasporedenih
proizvoda.

B. OPCI PODACI O ISPITANIKU

Spol:
a) muski
b)  Zenski

Stupanj stru¢ne spreme:

a) NSS
b) SSS
c) VSS
d) VSs

e)  magisterij ili doktorat

U koju dobnu skupinu pripadate:

a) 60 do 69 godina
b) 70do 79 godina
c) iznad 80 godina

Trenutni status:
a) zaposlen/a

b)  nezaposlen/a
c) umirovljenik/ca

Koliko Cesto posjecujete supermarkete?

a) svakidan
b)  nekoliko puta tjedno
¢) nekoliko puta mjese¢no

Koliko u prosjeku vremena provedete u jednoj kupnji?

a) izmedu 10 i 30 minuta
b)  izmedu 30 minuta i I sata
c) viSeod | sata
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7.

10.

11.

U koje doba dana najceSce posjecujete supermarkete?
a) ujutro
b)  poslije podne
C) naveder

NajceSée kupujem:

a) sam

b)  udrustvu prijatelja

€)  udrustvu ¢lanova obitelji

Koliko u prosjeku potrosite pri jednoj kupovini? (kruh, mlijeko, i dr.)

a) od20do50kn
b) od 50 do 100 kn
c)  vise od 100 kn

Koristite li popis namirnica pri odlasku u kupnju?

a) da
b) ne
c) ponekad

Koliko ¢esto kupite nesto $to niste planirali?

a) uvijek
b)  Cesto

¢) ponekad
d) rijetko
e) nikad.
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