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sihologija potrofaca danas je
jedno od glavnih podrugja
primijenjene  psihologije, a
njen je razvoj usko vezan za
sam pocetak razvoja primije-
njene psihologije u SAD.

U pocetku razvoja, psihologija potrosa-
¢abila je integralni dio poslovne i industrij-
ske psihologije, a onda se diferencijacijom
izdvojila 1 osamostalila, te izu¢ava ponasa-
nje ¢ovjeka kao potrosaca.

Razvoj psihologije potrosaca
Psihologija potro$ata zapocela je razvoj
kao psihologija ckonomske propagande i
prodaje, te obuhvaca dvosmjerno komu-
niciranje izmedu potrofada 1 proizvodaca
na osnovi kojih proizvoda¢ saznaje Zzelje i
potrebe potrosaca.

U pocetku, da se poveca uspjesnost
ckonomske propagande isticanjem moti-
va potro$nje proizvoda 1 usluga, a poslije
sve vise radi povecanja poslovnog uspjeha
proizvoda i usluga njihovom prilagodbom
potrebama i Zeljama potrosaca.

Naime, na trzi$tu uspijevaju oni pro-
izvodi 1 usluge koji vise udovoljavaju po-
trebama i Zeljama potrosaca, $to u uvjetima
visoko konkurentne ponude, koja je veca
od potraznje, postaje condicio sine qua non
uspjeha plasiranja proizvoda i usluga na tr-
Zistu.

U okviru psihologije potrosaca, a
osobito istrazivanja trziSta, razlikujemo
istrazivanja kojima je svrha povecanje dje-
lotvornosti  promocije, dakle djelovanja
na prilagodbu ¢ovjeka proizvodima, uslu-
gama 1 idejama, te istraZivanja za potrebe
razvoja 1 dizajniranja novih 1 redizajniranja
postojecih proizvoda 1 usluga, dakle, pri-
lagodba proizvoda, usluga i ideja ¢ovjeku
potrosacu.

Zlatno pravilo glasi: U¢ini ih neza-
dovoljnima s onim $to imaju...ucini da

pozele nov proizvod.

Poslije drugog svjetskog rata kao grana

Ljudi kupuju svoju predodzbu o sebi — vise kupuju sliku i iluziju
nekog proizvoda, nego stvarnost.

Psihologija potrosaca
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“Ljude se moze izuciti da budu Sto god pozele”, rekao je John
B. Watson - americki psiholog koji je primijenio bihevioristicku terapiju
za predvidanje i kontrolu ponaSanja kod potrosaca. Od 1921. godine
Watsonu je zbog preljuba s asistenticom zabranjen rad u medicinskim
ustanovama i otada su psiholozi ukljuceni u marketing!!!
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psihologije razvija se ekonomska psiho-
logija, a od sredine sedamdesetih godina
proslog stoljeca ekonomska se psihologija
osamostalila kao disciplina u proucavanju
psiholoskih mehanizama u odredivanju po-
nasanja ¢ovjeka kao pojedinca i u skupini.

Ponasanje pojedinca kao
potrosaca

Na ponasanje ¢ovjeka kao pojedinca utjecu
suptilna polja misli 1 emocija — ta su polja
podlozna promjeni 1 ona se doista nepre-
stano razvijaju. Kao $to se 1 strah moze pro-
$iriti na sve ¢lanove obitelji, tjerajuéi ljude
da se povuku 1 zauzmu obrambeni stav, isto
tako se moze prosiriti nada i osjeéaj za mo-
guénosti — ovisno o tipu licnosti.

Hipokrat je prije 2400 godina (400 g.
prije Krista) opisao tipove li¢nosti, gru-
pirao ih i tvrdio:

“Svaki ¢ovjek nosi u sebi sve kompo-
nente sangvinika, melankolika, kolerika 1
flegmatika, ali jedan od tih temperamena-
ta ipak prevladava i ¢ini psihofizi¢ku gradu
Covjeka.”

1. Sangvinik je omiljen u drustvu, vese-
ljak, optimist, duhovit, osje¢ajan 1 najte-
ze podnosi ignoriranje. Njegov je Zivotni
moto: Slobodan sam, idemo se zabavljati!

2. Melankolik je temeljit i pesimisti¢an,
analiti¢an, kreativan, ozbiljan, promisljen i
najteze mu pada ako nije shvaéen 1 prihva-
¢en. Njegov je zivotni moto: Sad vidim Sto
treba popraviti da stvar profunkcionira!

3. Kolerik je snazan i rodeni voda, dinami-
¢an, voli promjene, neovisan aktivan, jake
osobnosti 1 najteze mu pada da se njegov
rad ne cijeni dovoljno. Njegov je Zivotni
moto: Rekao sam da nisam odgovoran, toga nije
smjelo biti!

4. Flegmatik je pesimisti¢an i povuden,
smiren, bezbrizan, tih, duhovit, sposoban,
pouzdan, samozatajan, naklonjen, voli se
odmarati 1 najteze mu pada $to njegov trud
za 1000 godina neée imati nikakvu vrijed-
nost. Njegov je zivotni moto: Ja te ne krivim,
znam da si radio svoj posao!

Covjek razumije samo svoje bice, nikad
ne znamo $to druga osoba misli, jer svat-
ko ima svoj osobni svijet vrijednosti.

Prema tome, ¢ovjek rado bira neku vr-
stu proizvoda na isti na¢in na koji bira svoje
prijatelje, odlucuje se za osobnost koja od-
govara njegovoj osobnosti, ili za takvu koja
je dopunjuje.

Odnos proizvoda i potrosaca

Lo§ proizvod nikada neée moéi stvoriti
povoljnu sliku, medutim, izgled ove slike
ovisi 0 mnogo ¢injenica od kojih se samo
izvjestan dio formira u proizvodnji. Drugi

dio slike oblikuje se kroz brojne promotiv-
ne aktivnosti u medijima i na samom pro-
dajnom mjestu, ali uvijek tako da se pred
o¢ima ima kupac, njegove sklonosti, stavo-
vi 1 osobni odnos prema proizvodu — kao i
prema instituciji proizvodaca.

Pravi primjer za to je citat jednog cije-
njenog poduzetnika:

“U tvornici proizvodimo razne
proizvode, a u prodavaonici
prodajemo — nadu”.

Imamo li sve te osobine pred sobom,
nikada potrosa¢ neée imati osjecaj da mu
je ne$to nametnuto (5to je proizvoda¢ima
1 trgovcima najveéi problem), nego upravo
suprotno: potro$a¢ ¢e uvijek imati osjecaj
da mu se pomaze da donese povoljnu odlu-
ku za sebe - $to je najvaznije za svaku novu
i ponovljenu kupnju.

Psiholoski procesi koji utje¢u na situ-
aciju oko kupnje 1 marketinskih stimula-
cija su osobnost potrosaca, njegova stvarna
funkcija i uloga u drustvu, obiteljska kul-
tura 1 obrazovanje.Te determinante imaju
klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluke
o kupnji 1 od strane proizvodaca 1 trgovaca
potrebno ih je tretirati sa puno paznje.

Potro$a¢ ¢e uvijek biti zadovoljan kada
bude imao osjecaj da je dobio vise nego $to
je za to platiol Odnos s korisnikom tako
zadobiva partnersku kvalitetu, koja postaje
modelom ponasanja u 21 stoljecu.

Zlatno pravilo glasi: Ne prodaje se
proizvod, ve¢ korist koja se od njega
ocekuje!

Ne prodavati svoj proizvod — veé ga po-
nuditi na trajno koristenje uz stalnu na-
dogradnju 1 poboljsanje.

Ponasanje pojedinca u skupini
potrosaca - urbana dzungla

“Svi smo mi manje ili vise Zivo-
tinje, a otprilike ¥4 ljudske rase i
izgleda poput Zivotinja.”

Pablo Picasso
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Svaki ¢ovjek duboko u sebi skriva karak-
ter koji odgovara nekoj Zivotinji, tvrdio je
psiholog 1 mistik sa Kavkaza, G.I.Gurdjijef,
uz Freuda 1 Junga, zasluzan za otkrivanje
onog nesvjesnog i podsvjesnog u nama
- emocije koje potiskujemo. U svakome
Covjeku, Gurdjijef je vidio Zivotinju tipi¢nu
za naSu unutarnju prirodu - biée s kojim
treba Zivjeti u skladu.

Britanski psiholog dr. Peter Collett na-
zvao je shopping centre $irom svijeta urba-
nom dzunglom i pri tomu je identificirao
6 vrsti ponasanja potrosaca s lovackim
uzorcima lavova, majmuna, geparda, zebra,
veprova 1 slonova koji se manifestiraju u
kupnji. To istrazivanje je primijenjeno u
hrvatskoj metropoli za vrijeme blagdanske
groznice!

1. LAVOVI 32% hrvatskih potrosa¢a ponasa
se poput energi¢nih lavova koji provode
svoju kupnju vrlo Zivahno i uglavnom
u drustvu drugih ljudi, oslanjaju se na
iznenadenja 1 snagu, a svoju potencijal-
nu kupnju napadaju sa svih strana.

2. MAIJMUNI 22% hrvatskih potrosaca po-
nasa se poput impulzivnih majmuna,
koji se obru$avaju na svoj plijen, bez
obzira, jesu li to trazili ili ne.

3. GEPARDI 20% hrvatskih potrosaca i to
najc¢esée muskaraca, koji kupuju sami i
¢ine to $to je brze mogude u vrlo krat-
kim potjerama za svojim plijenom.

4. ZEBRE 12% hrvatskih potrofaca vedi-
nom se sastoji od Zena koje vole ku-
povati u drustvu 1 koje provode sate u
ovoj omiljenoj zabavi.

5. VEPROVI 5% hrvatskih potro$aca spada
u skupinu koja je pretjerano zaokuplje-
na potragama za popustima i njihova se
kupnja svodi na potjere za snizenjima i
akcijama.

6. SLONOVI 2% hrvatskih potrosaca orga-
nizirani su u svojim odlascima u kup-
nju i nikad ne kupuju bez popisa, to
su vrlo metodi¢ni, precizni 1 pedantni
izletnici u shopping centre.

Potrosac¢i su motivirani vrlo primitiv-
nim impulsima i kupnja ima mnogo toga
zajednickog s prehrambenim navikama zi-
votinja.

U slast vam bila svaka kupnjal @
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