Marketing

Za uspjesnu marketing-
ku komunikaciju, strué-
njaci moraju istraziti i
analizirati ciljno trZiste,
odnosno poznavati faze
kroz koje potro$a¢ prola-
zi u svom procesu dono-
Senja odluke o kupovi-
ni, ¢imbenike koji utjecu
na njegovo ponasanje i proces prerade in-
formacija koje dobiva tijekom odlucivanja.
Demografska segmentacija smatra se naj-
popularnijom i najéesce koristenom meto-
dom odabira kupaca, obzirom da su varija-
ble nesto lakSe mjerljive nego ostale.

mr. sc. Elvira Mlivi¢ Bude$

OBILJEZJA ZENA KAO PRIMATELJA
KOMUNIKACIISKIH SADRZAJA
Obzirom na zanimanje stru¢njaka za speci-
fi¢nosti zena kao ciljne skupine, definirana
su podrudja razli¢itosti izmedu muskaraca 1
Zena te je moguée izdvojiti 6 temeljnih ra-
zlika:

Podrucja = . 5
razlicitosti Muskarcl zene
Intelektualna | analiticka, fo- | cjelovita
funkcija kusirana, line- | perspektiva
arna, logicka
perspektiva
Osnovna akcija osjecaj
reakcija
Reakcija na «bori se ili «brini se i
stres bjezi» pomazi»
Urodeni urodeni inte- | urodeni inte-
interes res za stvari | res za ljude
Strategija prezivljavanje | prezivljavanje
prezivljavanja | kroz vlastiti kroz odnose,
interes, hije- | empatiju i
rarhiju, snagu | povezanost
i natjecanje
Mentalna skloni siste- | sklone em-
preferencija matiziranju patiji

Izvor: Cunningham J., Roberts, R, Inside her pretty
little head

Intelektualna funkcija kod Zena podra-
zumijeva obradu informacija na nacin da
povezuju obje strane mozga kako bi rije-
Sile probleme. Prema navedenim autori-
ma, Zzene ne koriste, kako se isprva mislilo,
desnu polovicu mozga, nego cijeli mozak.
Muskarci ipak stvarno vie naginju koriste-
nju lijeve polutke mozga.

Priroda Zenske fiziologije koju moze-
mo nazvati fiziologijom “ukupnog mozga”
pomaze nam objasniti 1 osvijetliti niz “Zen-
skih” crta koje svi primjec¢ujemo u svakod-
nevnom Zzivotu, no koje se &esto pripisuju
stereotipima ili okolnosti. To obja$njava za-
§to se Zene uglavnom bolje nose s emocija-
ma, bolje obraduju informacije o izrazima

4 zenska koda
| marketinska
komunikacija

——

“Na Z'apadu
Zene postaju

ponasanju,
jer gotovo 80

posg) odluka.o
kupovini donose

upravo one.

lica, neverbalnom ponasanju i, $to je vrlo
vazno, imaju veéu sposobnost da sagledaju
«cjelinuy, a ne samo pojedine sastavne dije-
love. Zenski mozak percipira mnoge razli-
Cite vrste informacija — osjeéaje, neverbal-
nu komunikaciju, estetiku — 1 stvara veze
medu njima kako bi stvorio sliku ¢jeline,
bez prethodnog analiziranja $to bi moglo
biti od koristi, a §to ne. Za razliku od Zen-
skog, muski mozak selektira i slaZe infor-
macije logi¢no, linearno i fokusirano. Su-
kladno navedenom nacinu razmisljanja,
proizvodi i usluge koje Zene ignoriraju su
oni koji narusavaju sve ono §to je Zenama
stvarno vazno.

Prema istim autorima, moZemo izdvo-
Jiti Cetiri Zenska koda:

1. kod altruizma - Zene su po prirodi
altruisti¢ne, nesebi¢ne, odgajateljice,
fokusirane na «druge»;

2. kod estetike - Zene se brinu za
estetiku 1 po prirodi se zanimaju za
ljepotu, trendove 1 modu;

3. kod reda - Zene u stvarnosti preuzi-
maju razlic¢ite odgovornosti; one paze
na detalje 1 planiraju unaprijed;

4. kod povezanosti — kako bi prezZivje-
le, Zene pokre¢u odnosi.
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KOD ALTRUIZMA
1 Muska tendencija je individuali-
zam 1 dru$tvena dominantnost u
smislu prevlasti, dok je Zenska tendencija
usredoto¢enost na «druge» 1 odnose s nji-
ma. Sebi¢na osoba moze iéi jedinim i re-
lativno jednostavnim putem. Ako se osoba
brine samo o vlastitim potrebama i Zelja-
ma, vidi jasan smjer pred sobom, a odluke
se jednostavno donose. Oni koji su moti-
virani osobnim postignuéem 1 drustvenom
prevlas¢u mozda vjeruju da brinu i o osje-
¢ajima 1 potrebama drugih, no oni uglav-
nom jednostavno nisu svjesni da ti osjecaji
1 potrebe postoje, te ih stoga nisu prisilje-
ni uzimati u obzir. Cak i kad su ih teoretski
svjesni, ne doZivljavaju ih na instinktivan
nacin kao oni koji su po prirodi «empatica-
ri», tj. ne poistovjeéuju se sa zeljama 1 po-
trebama drugih. Zene su empati¢ne po pri-
rodi, tj. urodeno im je da se poistovjecuju s
drugima. Za to im ne treba dodatni napor.
Zene se ne moraju koncentrirati na taj &in
1 nisu im potrebne dodatne «antene». Ne-
prekidna bujica podataka pristize od dru-
gih i apsorbira se u ¢itavoj svojoj slozeno-
sti. Zenski je nacin obrade tih podataka da
se reagira osjecajima kao i linearnom ili lo-
gickom reakcijom. Sposobnost da se stavi
u tudu porziciju, tj. da ude u «tudu kozu,

izrazita je Zenska specijalnost.
Razumijevajuéi kod nesebi¢nosti i po-
Stovanjem njegovih principa kod Zena
potrosaca, marketinski stru¢njaci mogu
odrzati brend u povoljnoj poziciji i u raz-
dobljima nize potro$nje, agresivne aktivno-
sti konkurencije, te kad je inovacija na &e-
kanju. Uskladenost sa Zenskim sustavom
uvjerenja daje korist gospodarskom su-
bjektu, jer Zenama ulijeva sigurnost da pro-
izvod ili uslugu mogu preporuciti i drugim

osobama.
2 Prema navodima autora Cunnin-
gham 1 Roberts, Zene Zele svijet
udiniti privla¢nijim mjestom, a uloge bren-
dova im pomazu u ostvarenju tog cilja.

Nakon relativne uzviSenosti i velican-
stvenosti koda altruizma, kod estetike ¢ini
se mnogo manje vaznim i neozbiljnim.
Zapravo, u svojim krajnostima, neki obli-
ci ponasanja koja se javljaju u pogledu ovog
koda mogu biti prili¢no neuvjerljivi.

U velikom broju slu¢ajeva, Zene, oko-
linu koja izgleda njegovano i ugodno, sma-
traju zaista njegovanom i ugodnom. Zene
cijene to $to izgled 1 atmosfera nase okoli-
ne utjecu na to kako se osje¢amo kada smo

KOD ESTETIKE

Zenski mozak percipira mno-
ge razlicite vrste informacija
— osjecaje, neverbalnu komuni-
kaciju, estetiku — i stvara veze
medu njima kako bi stvorio
sliku cjeline, bez prethodnog
analiziranja sto bi moglo biti od
koristi, a sto ne.

u njoj, te da izgled i atmosfera stvari koje
koristimo utjece na to kako se osje¢amo pri
njihovom koristenju. Zene prepoznaju &-
njenicu da ¢e neuredna, prljava, zapustena
okolina vjerojatno biti nesvjesno neugodna
za one koji se tu nalaze, te odasiljati signal
«u redu je biti neuredan, prljav i zapusten».

Losa okolina uzrokuje lo$e ponasanje, a
to je posljednja stvar koju Zeli, kad je njen
instinkt da stvori sigurnu okolinu za Z7i-
vot svoje djece. Stoji 1 suprotno: uredna i
njegovana okolina vjerojatno e proizvesti
osjecaje mira i uskladenosti. To ¢e pak sti-
mulirati pozitivnije i produktivnije pona-
Sanje. Takoder, Zene autori navode da Zene
imaju veéu sposobnost razmisljanja i obra-
de informacija uz koristenje obje mozda-
ne polutke. Desna polutka — kao $to se sje-
¢amo — zaduZena je za nasu cjelovitu sliku,
kao 1 za kratkotrajnije pojmovne nijanse,
aluzije 1 znakove, svijest o sebi, te svijest o
tome jesu li stvari na pravome mjestu ili ne.
Buduéi da Zene imaju bolji pristup desnoj
strani mozga, ¢ini se da imaju bolji smisao
za te nedefinirane no Zivotno vazne signa-
le 1 znakove.

Nasuprot tome, Zene takoder shvaca-
ju C&injenicu da detalji imaju velik utjecaj:
oni su pokazatelji brige, razmisljanja i tru-
da koji su u njih uloZeni. Zene zaklju¢uju
da neke naoko nelogi¢ne i nevazne sitnice,
kao primjerice boje koje se slazu, svijeca ili
buket cvijeca — ukazuju na okolinu u kojoj
su stvari pod kontrolom, u koju je uloZeno
1 pruzeno vise od osnovnog, te u kojoj ée
vjerojatno uslijediti i moZe se o¢ekivati su-
osjecajna i obazriva reakcija.

Na kraju, Zene se procjenjuje po njiho-
vom vanjskom izgledu, dok se muskarce
procjenjuje po njihovim djelima. Ma kako
to bilo deprimirajuce i uznemirujuce, spo-
menuti autori navode ¢injenicu da se Zene
u prakti¢no svim drustvima na svijetu pro-
¢jenjuju po tome kako izgledaju. U komu-

Muski mozak selektira i slaze
informacije logicno, linearno i
fokusirano.
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nikaciji sa Zenama potro$a¢ima, za bren-
dove to moze znaciti da ih estetika moze
transformirati. Mali 1 naoko funkcional-
ni proizvodi mogu biti uzdignuti iz mora
istoga 1 prakti¢noga te imati duboku i zna-
¢ajnu razlikovnu prednost pomocu jedno-
stavnog sredstva pojacane estetiCnosti. U
vremenu kad je stvarnu i odrzivu razli¢itost
tesko postiéi, izvanredno je $to pravu pred-
nost mozemo posti¢i obilno dostupnim
alatima dobrog umjetnic¢kog osmisljavanja,
semiotickog razumijevanja 1 maste.

Postoje dva na¢ina na koje se moze po-
stiéi estetska diferencijacija. Obje apeliraju
na potrebu Zena da svoj svijet u¢ine boljim
1 privla¢nijim, no jedan se bavi ¢jelinom, a
drugi sastavnim dijelovima. Prvi autori na-
zivaju «prodavanje cijele estetike/ljepoter, a
drugi «kako funkcionalnosti dodati uZzitakn.

3 U filmovima se Cesto ponavlja
scena u kojoj Zena na neko vrije-
me napusta muZza. Kuhinja postaje mjesto
opasno po zdravlje; djeca uokolo hodaju
prljava; ra¢uni nisu pladeni, a njegov drus-
tveni Zivot ne postoji. Zivotni poredak je
naru$en. On izraZava nevjericu da se nji-
hov Zivot tako brzo raspao. Zac¢udujucée je
koliko Zenskog posla ostaje neprimijeéeno,
dok Zena ne ode.

Kod reda u usporedbi s kodom nese-
bi¢nosti i estetike zvuci dosadno, a autori
pretpostavljaju da na neki nacin i je malo
dosadan. On je funkcionalan, praktican,
bavi se sitnicama i pojedinostima. Zahti-
jeva mnogo vise logi¢kog 1 linearnog raz-
misljanja nego kreativne mozdane aktivno-
sti lijeve polutke, pa se moze ¢initi prili¢no
prozai¢nim. Nitko nece dobiti glamuroznu
nagradu za stavljanje prave koli¢ine poda-
taka o prehrambenim vrijednostima na eti-
ketu na staklenki, ili pak za izradu najefi-
kasnijeg nacina postavljanja web stranice.
To je jedan od kodova za kojeg se najmanje
brine, a on je istovremeno jedan od najcje-
njenijih, ako se gospodarski subjekt o nje-

mu pravilno brine.
4 Kod povezanosti bavi se potrebom
zena da izgraduju odnose i zajed-
nice, potrebom da okupljaju ljude 1 prona-
laze ono $to im je zajednicko. Veze medu
ljudima su Zenama od neprogcjenjive vazno-
sti, a brendovi prepoznavanjem, potvrdiva-
njem i pomaganjem pri zadovoljenju te po-
trebe mogu pronaéi nove moéne nacine da
i sami izgrade odnos sa Zenama. PS

KOD REDA

KOD POVEZANOSTI
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