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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje klju¢nu ulogu emocija u procesu donosenja potrosackih odluka, s posebnim
naglaskom na to kako razli¢ite emocije poput srece, tuge, straha i ljutnje utjecu na ponasanje
potrosaca - emocije su klasificirane prema njihovim funkcijama i utjecaju na ljudsko ponasanje.
Na primjer, sre¢a moze motivirati potroSace da donose ishitrene odluke, dok strah i ljutnja ¢esto
dovode do obrambenih reakcija i smanjene sklonosti riziku. Rad, takoder, analizira proces
donosenja odluka kroz prizmu emocija, pokazujuci kako one djeluju kao snazni pokretaci
potroSackih odluka i oblikuju ponaSanje potrosaca tijekom razli¢itih faza kupnje. Kroz analizu
se ¢imbenika koji utjeCu na ponasSanje potrosaca istrazuje kako emocije integriraju s drugim
psiholoskim i socijalnim ¢imbenicima u oblikovanju kona¢nih odluka o kupnji. Pored
teoretskog okvira, rad ukljucuje i empirijsko istrazivanje koje potvrduje vaznost emocija u
marketin§kim strategijama. Rezultati istrazivanja naglasavaju da su emocije klju¢ne za
razumijevanje potroSackog ponasSanja i pruzaju vrijedne uvide za marketinske stru¢njake koji

zele optimizirati svoje kampanje i1 poboljSati korisnicko iskustvo.

Kljuéne rijeci: donoSenje odluka, emocije, emocionalni utjecaj, marketinske strategije,

potrosacko ponaSanje



ABSTRACT

This paper explores the critical role of emotions in the consumer decision-making process, with
a particular focus on how different emotions such as happiness, sadness, fear, and anger
influence consumer behavior. Emotions are classified according to their functions and impact
on human behavior. For instance, happiness can motivate consumers to make impulsive
decisions, while fear and anger often lead to defensive reactions and reduced risk-taking
tendencies. The paper also analyzes the decision-making process through the lens of emotions,
demonstrating how they act as powerful drivers of consumer decisions and shape consumer
behavior during different stages of the purchasing process. By examining the factors that
influence consumer behavior, the research explores how emotions integrate with other
psychological and social factors in forming final purchasing decisions. In addition to the
theoretical framework, the paper includes empirical research that confirms the importance of
emotions in marketing strategies. The research findings highlight that emotions are crucial for
understanding consumer behavior and provide valuable insights for marketing professionals

aiming to optimize their campaigns and enhance the customer experience.

Keywords: decision-making, emotions, emotional impact, marketing strategies, consumer

behavior.
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1. UVOD

Ovaj se rad temelji na razumijevanju klju¢ne uloge emocija u ljudskom ponasanju, s
posebnim naglaskom na njihov utjecaj u kontekstu potrosackog ponasanja i donosenja odluka.
Emocije su neizostavan dio svakodnevnog Zivota i djeluju kao snazni pokretaci nasih odluka,
ukljucujuéi one povezane s kupnjom proizvoda i usluga. Kroz klasifikaciju i analizu razli¢itih
emocija, poput srece, tuge, straha i ljutnje, rad istrazuje kako svako od tih emocionalnih stanja

oblikuje nase ponasSanje kao potrosaca.

Daljnje poglavlje o ponaSanju potrosaca analizira faze i obiljezja procesa kupnje,
uzimajuéi u obzir kako emocionalni, psiholoski i socijalni ¢imbenici utjecu na kona¢ne odluke
o kupnji. U tom kontekstu emocije nisu samo reakcije na vanjske podrazaje, ve¢ 1 kljucni
pokretaci potroSackih odluka koje marketinski stru¢njaci sve vise prepoznaju i koriste u svojim

strategijama.

Osim teorijskog razmatranja, rad nudi i detaljan uvid u proces donoSenja odluka te
istrazuje doprinos emocija u oblikovanju potroSackog ponasanja. Na kraju, rad se osvrée na
metodologiju istrazivanja, rezultate te njihovu interpretaciju, pruzajuéi sveobuhvatan pregled

kako emocije utjecu na potroSacke odluke i kako se to znanje moze primijeniti u praksi.

Cilj je rada istraziti 1 razumjeti kako emocije utjecu na potroSacko ponasanje, posebno
u procesu donosenja odluka. Rad, takoder, nastoji identificirati nacine na koje se emocije mogu
koristiti u oblikovanju marketinskih strategija te kako one utjecu na konac¢ne odluke o kupnji.
Kroz analizu je odnosa emocija i ponasanja potrosaca cilj pruZiti sveobuhvatan uvid u to kako
marketinske kampanje mogu biti osmisljene da ucinkovito ciljaju na emocionalne aspekte

potrosackih odluka.



2. EMOCIJE

Emocije se mogu opisati kao mentalna stanja koja proizlaze iz reakcija na odredene
misli ili dogadaje. Osjecaji su glavni sinonim za emocije, dok psihologija tvrdi da osjecaji
zapravo proizlaze iz emocija. Osjec¢aji dodjeljuju znacenje emocijama i ukljuuju promisljanje,
slike 1 sje¢anja, ¢ime prolaze kroz neku vrstu mentalnog filtera koji ¢ovjeku omogucava
racionalnije razmisljanje uzimajuc¢i u obzir prijasnja iskustva. S obzirom na to da su emocije
potroSaca instinktivnije i intenzivnije od osje¢aja, na njih je lakSe utjecati kroz marketinske
aktivnosti. KoriStenjem emocija u marketingu poduze¢a mogu potaknuti potrosace na stvaranje

ili promjenu stava prema proizvodu (Sainte Anastasie).

2.1. Klasifikacija emocija

Prema brojnim se autorima znanstvenih i stru¢nih radova emocije dijele na pozitivne i
negativne, pri ¢emu apstraktnost tih kategorija omogucava daljnje objaSnjenje kroz razlicite
specifi¢ne potkategorije. Ova podjela, primijenjena u marketingu, identificira pozitivne emocije
kao pozitivne reakcije potrosaca koje se mogu podijeliti na zadovoljstvo i sre¢u, dok negativne
emocije obuhvacaju ljutnju, strah, tugu i stid. Klasifikacija je emocija uvedena kako bi se bolje
razumjelo ponaSanje potrosaca, buduéi da ugodne ili neugodne emocije izazvane reklamama
mogu utjecati na prihvacanje ili odbijanje poruke. Nacin na koji potrosaci dozivljavaju srecu,
tugu, strah i ljutnju znacajno utjece na donosenje njihovih klju¢nih odluka (Dladi¢, Ribari¢ i

Barna, 2016.).

2.2. Funkcije emocija

Razli¢ite emocije razli¢ito utjeu na potrosace, a marketinski ih stru¢njaci koriste za postizanje
specificnih ciljeva. Pozitivne su emocije ¢eS¢e u marketinSkim strategijama jer tvrtke zele
stvoriti pozitivan dojam o svojim proizvodima, smatrajuci da bi negativne emocije mogle imati
suprotan ucinak. Ipak, sve viSe tvrtki istrazuje koje emocije najbolje odgovaraju njihovim
kampanjama. Na primjer, oglas za gazirani sok zahtijeva drugaciji emotivni pristup, nego oglas
koji podize svijest o globalnom zatopljenju, pri ¢emu se koristi razli€iti spektar emocija (Sari¢,

2021.).



2.2.1. Sreca

Srec¢a je kategorizirana kao pozitivna emocija i naj¢eS¢e se koristi u marketingu jer
potice potrosace na dijeljenje sadrzaja, ¢ime tvrtke povecavaju angazman. KoriStenjem
pozitivnih vijesti 1 rije¢i koje bude pozitivne osjecaje u potrosaima, tvrtke mogu povecati
vidljivost svoje marke na trzistu. Istrazivanje je iz 2010. godine pokazalo da se emotivni ¢lanci
u New Yorku Timesu ¢esc¢e dijele, dok negativni ¢lanci privlace manje pozornosti od pozitivnih.
Stoga, tvrtke teze povezivanju svojih marki s osjecajima sreée i zadovoljstva kod potrosaca

(Tierney, 2010.).

Emocije poput zadovoljstva, slobode, unutarnjeg mira i prijateljstva takoder su
povezane sa sre¢om. Coca-Cola je izvrsno integrirala sre¢u u svoje marketinske kampanje
koriste¢i ju kao glavnu emociju od samog pocetka. Svaka njihova kampanja odraZava ovu
emociju, s porukama poput ,,Podijeli Colu, podijeli osjecaj®, ,,Zagrli me*, ,,Otvori za srecu® i
,Kad smo zajedno, sve ima bolji okus®. Kampanja ,,Podijeli Colu, podijeli osjecaj* rezultirala
je porastom prodaje za 3 %, s 76 000 virtualnih limenki Coca-Cole podijeljenih na drustvenim
mrezama, povecanjem prometa na Facebooku za 870 % 1 160 000 tweetova vezanih uz
kampanju. Ovi rezultati jasno pokazuju kako kampanje temeljene na sre¢i mogu znacajno

povecati angazman tvrtke (Codella, 2021.).

Kampanja ,,Zagrli me* pokrenuta je u Singapuru, gdje su preko no¢i postavljeni Coca-
Colini automati na Nacionalnom sveuciliStu Singapur. Ti su automati izgledali kao standardni
crveno-bijeli Coca-Colini automati, ali umjesto logotipa imali su natpis ,,Zagrli me* istim
fontom. Najzanimljivije je to S§to su umjesto novca automati prihvacali zagrljaje kao valutu.
Kada bi netko zagrlio automat, dobio bi besplatnu limenku Cole. Ta je kampanja bila posebno
znacajna jer su na tim podruc¢jima javni izrazi ljubavi obi¢no obeshrabreni, iako su u porastu
medu mladim generacijama koje su bile ciljna skupina tvrtke. Takav je nacin interakcije bio
dojmljiviji 1 lakSe se pamtio u usporedbi s vizualnim i sluSnim stimulansima. Direktor Coca-
Cole Leonardo O'Grady izjavio je: ,,Sreca je zarazna. NaSa je strategija isporuciti doze sre¢e na
neocekivan i1 inovativan nacin koji ¢e ukljuciti ne samo prisutne ljude, ve¢ i Siru publiku® (Wing

Kosner, 2012.).



2.2.2. Tuga

Covjek je emotivno bice, a osjeéaji ga poti¢u na djelovanje, osobito oni proizasli iz
tuznih emocija. Tuga moze izazvati suosjecanje i zelju za pruzanjem podrske, ali takoder moze
dovesti do osjecaja izolacije, Sto ju €ini neprikladnom za dugoro¢nu primjenu u marketinskim
kampanjama. Stoga, tuga se kao negativna emocija najceSc¢e koristi od strane dobrotvornih
organizacija prilikom prikupljanja donacija i pomo¢i onima kojima je to potrebno. lako tuga
nije idealna za dugoro¢ne marketinske kampanje, jedno istrazivanje pokazuje da naslovi s
negativnim konotacijama Cesto privlace vise klikova. Konkretno, naslovi koji koriste negativne
superlative poput ,,najgore* ili ,,nikad* mogu postici ¢ak 63 % vecu stopu klikova u usporedbi
s pozitivnim superlativima kao §to su ,,najbolje. Ovo sugerira da tuzne vijesti ili oglasi mogu
imati koristi za organizacije ili tvrtke jer stvaraju dodatnu intrigantnost kod potrosaca. Na

internetu su istaknuli 2 znacajna tuzna oglasa (Pilewski, 2016.):

1. Oglas farmaceutske tvrtke Pfizer koji koristi emotivnu poruku kao kratak video. Oglas
pocinje s mladim covjekom koji tr¢i gradom i sprejom oslikava zidove zgrada. Nakon
toga se vraca kuci gdje majci i bolesnoj sestri donosi cvijece, a zatim otvara zavjese u
sestrinoj sobi kako bi vidjela njegove grafite s porukama ohrabrenja i cvijeCem. Poruka
je oglasa da ozdravljenje zahtijeva viSe od samih lijekova, ukljucujuéi podrsku i ljubav.
Iako ovaj koncept nije nov za kompaniju, oglas koristi tuzne emocije na dirljiv nacin za
kratkoro¢ni promidzbeni ucinak.

2. Oglas koji je kreirala neprofitna organizacija ASPCA (Americko druStvo za
sprjeCavanje okrutnosti prema Zivotinjama) prikazivao je zlostavljane i ozlijedene
zivotinje koje su molile za pomo¢. lako su mnogi smatrali da je oglas previse potresan
1 izbjegavali ga, postigao je veliki uspjeh, sakupljaju¢i 30 milijuna dolara u samo 2

godine.

2.2.3. Strah

Strah je osnovni ljudski instinkt 1 jedna od najucinkovitijih emocija u marketinskim
kampanjama jer potice potroSace na brze akcije poput posjeta internetskoj stranici, trgovini ili
kupovini. U posljednje se vrijeme strah sve ¢eSce koristi u oglasima, $to nije iznenadujuce s
obzirom na aktualne teme poput globalnog zatopljenja i cijepljenja protiv COVID-19. Strah
moze povecati privrzenost brendovima, a istrazivanja pokazuju da ljudi bolje pamte oglase koji

u njima izazivaju strah u usporedbi s pozitivnim 1 optimistiénim oglasima (Williams, 2014.).



Za marketinSke je stru¢njake strah jedna od najslozenijih emocija za upotrebu zbog
mogucih nepredvidenih posljedica. Ako se strah ne koristi pravilno, moze do¢i do pogresnog
tumacenja od strane publike. Strah se prvi put upotrijebio u oglasavanju 1920-ih godina kada
je Listerine predstavio tekuéinu za ispiranje usta kao rjeSenje za zadah. Oglas je prikazivao
mladu Zenu po imenu Jane koja se nije mogla udati zbog loseg zadaha. Ovaj je pristup znacajno
povecao prihode tvrtke s 115 000 na 8 milijuna dolara u 7 godina, $to je potaknulo mnoge druge
oglaSivace da se usmjere na tu emociju. Svjetski fond za zastitu prirode koristi snaznu poruku
»Zaustavite klimatske promjene prije Sto one promijene vas® kako bi izazvao strah kod
gledatelja 1 podigao svijest o posljedicama globalnog zatopljenja. Ova je poruka popracena
jezivom slikom ljudskog lica koje je mutiralo pod utjecajem klimatskih promjena,
naglasavajuéi potrebu za preventivnim mjerama. Kampanja je bila vrlo uspjesna i izazvala je
znacajan medijski odjek. Strah usmjerava ljudsku pozornost na odredene probleme i upozorava
na potencijalne opasnosti ako se ne poduzmu odgovaraju¢e mjere. Zbog toga se koristi u
kampanjama koje nastoje sprijeciti negativna ponasanja poput zlouporabe droga, konzumacije
alkohola i pusenja. Od 2016. godine u Hrvatskoj su kutije cigareta pocele sadrzavati
uznemirujuce fotografije s ciljem poticanja prestanka puSenja, uz razna upozorenja o
posljedicama konzumacije duhana. Mnoga su istrazivanja pokazala da su te slike ucinkovitije
od samih natpisa poput ,,Pusenje ubija“ koji nisu mali znacajan utjecaj. Jedno je istrazivanje
otkrilo da je 40 % pusaca pokusalo prestati pusiti nakon §to su vidjeli vizualna upozorenja, u
usporedbi s 34 % onih koji su koristili kutije s tekstualnim upozorenjima. Na kraju istraZivanja,
6 % pusaca iz prve grupe prestalo je puSiti na tjedan dana, dok je u drugoj grupi preostalo 4 %.
Ovi rezultati sugeriraju da vizualna upozorenja mogu biti u¢inkovitija u prenosenju zeljene
poruke 1 utjecaja na ponaSanje potrosaca, iako je u ovom slucaju korist primarno na trziste

odvikavanja od pusSenja (Brewer, 2016.).

2.2.4. Ljutnja

Vecina tvrtki smatra da bi trebalo izbjegavati ljutnju svojih potroSaca, no ova negativna
emocija moze biti vrlo uc¢inkovita u odredenim okolnostima. Ljutnja i gadenje potic¢u ljude na
akciju, zbog Cega se Cesto koriste u marketinSkim kampanjama koje ukazuju na drusStvene
napade. IstraZivan je utjecaj negativnih emocija i empatije na donoSenje odluka te su ispitivali
ulogu ljutnje u oglasima za pomo¢ zlostavljanoj djeci. To je istrazivanje pokazalo da ljutnja

moze imati prosocijalne posljedice. Oglas koji je prikazivao djecaka kako bjezi u strahu od svog



oca izazvao je snazne osjecaje ljutnje 1 empatije kod publike, $to je u konacnici dovelo do veceg

broja ljudi koji su odlucili pomoc¢i zZrtvama zlostavljanja (Bagozzi, Gopinath i Nyer, 1999.).

Ljutnja moze potaknuti potrosace na akciju i1 preispitivanje svojih stavova, §to moze
rezultirati kupovinom. Marka higijenskih ulozaka ,,Always* iskoristila je ovu emociju u svojoj
marketinskoj kampanji iz 2014. godine, s ciljem jacanja poruka koje su se bavile drustvenim
ograni¢enjima vezanim uz frazu ,,Like a girl“ ili ,,Poput djevojke* koja se Cesto koristila kao
uvreda u Skolama. Always je Zelio pokazati da raditi nesto ,,poput djevojke* moze biti izuzetno
pozitivno, suprotstavljajui se negativnim konotacijama 1 jacaju¢i samopouzdanje
adolescentica. Prije kampanje, 7 od 10 djevojaka osjecalo je da ne pripadaju sportu te su se
suoCavale s druStvenim ogranicenjima, dok je 5 do 10 djevojaka strahovalo od neuspjeha.
Always je pokrenuo kampanju s ciljem osnazivanja djevojaka i poticanja na pomicanje granica,
kao 1 eliminiranja fraze ,,Poput djevojke* iz drustvene upotrebe. Rezultati su bili zadivljujuéi.
Kampanja je ubrzo postala vrlo popularna, a glavni je video dosegao 90 milijuna pregleda.
Hashtag #LikeAGirl koristen je vise od 177 tisu¢a puta u prva 3 mjeseca, a zanimanje je
potroSaca poraslo za vise od 50 %. Na kraju, gotovo 70 % zena 1 60 % muskaraca izjavilo je da

je kampanja promijenila njihovu percepciju izraza ,,Poput djevojke* (Always, 2020.).



3.  PONASANJE POTROSACA

Brojni su autori dali definicije pojma ponaSanja potrosaca, premda se ova disciplina
uvijek smatra mladom znano$¢u. Prva se knjiga na tu temu pojavila relativno kasno, 1960.
godine. Tek je s razvojem marketinSke koncepcije 1950-ih godina pozornost pocela biti
usmjerena na potrosace 1 njihove obrasce ponaSanja. Ponasanje potroSaca obuhvaca obrasce
ponasanja ljudi prije, tijekom i nakon kupovine. To ukljucuje njihove reakcije 1 postupke pri
nabavi roba i usluga, aktivnosti koje prethode samoj kupnji te postkupovne aktivnosti kojima
izrazavaju svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo s prethodnom kupnjom. Jedna od
se na proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od strane potrosacke jedinice.
Takoder, obuhvaca poslijeprodajne procese koji uklju¢uju vrednovanje i poslijekupovno

ponaSanje* (Kesi¢, 2006.).

Kroz povijest su promjene u ponudi proizvoda i usluga bile pra¢ene promjenama u
potraznji, kao i u metodama kojima su proizvodaci i prodavaci plasirali svoje proizvode. Kako
je ponuda postajala veca od potraznje, proizvodaci i prodavaci morali su sve viSe prilagodavati
svoje proizvode 1 usluge potrebama potrosaca, koriste¢i razne marketinsSke alate za S§to
ucinkovitije predstavljanje. S vremenom, potrosac je stekao sve ve¢u moc¢ i utjecaj, ¢esto ga se
naziva ,kraljem* trziSta. Kako raste njegova informiranost i dostupnost opcija, tako se
neprestano mijenjaju i obrasci njegova ponasanja. PotroSace mozemo razvrstati prema njihovim
kupovnim navikama u nekoliko kategorija: lojalni potroSaci, racionalni potroSaci, impulzivni

potrosaci i oni koji pokazuju kombinaciju ovih tipova (Meler, 1992.).
Modeli se ponasanja potroSa¢a mogu svrstati u 3 kategorije (Grbac i Loncari¢, 2010.):

1. Ekonomski modeli — temelje se na pretpostavcei da potrosac inicijalno kupuje proizvod
kako bi zadovoljio trenutnu potrebu, ali kako se ta potreba smanjuje s ponovljenim
kupovinama, zanimanje za proizvod opada, $to na kraju dovodi do prestanka kupovine.

2. Op¢i modeli ponaSanja — usredotoCuju se na unutarnje, psiholoSke ¢imbenike koji
oblikuju ponaSanje potrosaca.

3. Bihevioristicki modeli — pretpostavljaju da na ponasanje potrosaca utjece Sirok spektar

¢imbenika.



Ljudi su potrosaci od trenutka rodenja pa sve do kraja zivota. Kroz povijest su prodavaci
sve vise utjecali na potrosacko ponasanje putem marketinga, a to se ponaSanje znacajno
razvijalo. Od prvobitne kupovine osnovnih potrepStina za prezivljavanje, poput hrane i
sklonisSta, potrosaci danas Cesto kupuju i iz drugih razloga — zabave, statusa ili Zelje da prate
trendove. Zbog toga tvrtke sve viSe ulazu u marketing, iako te aktivnosti ponekad prelaze
granice etike. Upravo se zbog takvih praksi sve viSe naglaSavaju prava potroSaca pa je 15.

ozujka postao Svjetski dan prava potrosaca (Kocijan, 2017.)

3.1. Fazei obiljezja procesa kupnje

Da bi se ponasanje potroSaca bolje shvatilo vazno je sagledati kupovinu proizvoda i
usluga kao proces koji obuhvaca nekoliko koraka. Taj se proces moze podijeliti u 3 kljucne faze
(Kesi¢, 2006.):

1. Faza kupovine — obuhvaca analiziranje ¢imbenika koji su klju¢ni za donosenje odluke
izmedu razlicitih opcija te za samu kupovinu. Ova je faza od velike vaZnosti i1 Cesto je
predmet istrazivanja u ponasanju potrosaca. U ovoj fazi potrosaci razmatraju ponudene
opcije 1 osjecaju uzbudenje radi predstoje¢e kupovine. Njihove su odluke u ovoj fazi
znacajno pod utjecajem njihovih emocija i trenutnog raspolozenja te su oblikovane
razli¢itim zivotnim okolnostima.

2. Faza konzumiranja — odnosi se na nacin na koji potrosaci koriste kupljene proizvode ili
usluge. U ovoj je fazi fokus na analizi iskustava koja potrosaci stjecu, §to dovodi do
osjecaja zadovoljstva ili nezadovoljstva.

3. Faza odlaganja — odnosi se na odluke potrosaca o tome §to u€initi s proizvodima nakon
njihove upotrebe, s posebnim naglaskom na zastitu okoliSa. Ova je faza kljuc¢na za
razumijevanje kako potroSaci upravljaju s proizvodima koji su zavrsili svoj Zivotni

ciklus 1 sve se viSe usmjerava na odrZive i ekoloski prihvatljive prakse.

Prije nego Sto dode do stvarne faze kupovine, potrosac prolazi kroz proces odlucivanja.
Faza se kupovine zapravo smatra ishodom ovog prethodnog procesa odlu¢ivanja koji ne
vodi uvijek do stvarne kupovine. Cesto se dogodi da potrosa¢i odustanu od kupnje prije
nego $to ju konacno izvrse. Proces potrosnje ima 4 kljucne faze (Foxall, Goldsmith i Brown,

2007.):

1. Prepoznavanje i formuliranje potrebe ili Zelje — oznacava pocetak potroSackog

putovanja. U ovoj fazi potroSa¢ postaje svjestan svojih potreba i zelja.



2.

3.2

Planiranje 1 odlucivanje prije kupnje — potroSac usporeduje razli¢ite opcije kako bi
zadovoljio svoje potrebe 1 Zelje.

IzvrSenje kupnje

PonaSanje nakon sto je kupnja obavljena — postkupovno je ponasanje potroSaca snazno
povezano s razinom zadovoljstva koji osjeCaju nakon S§to su neSto kupili. Ovo
zadovoljstvo ne ovisi samo o kvaliteti kupljenog proizvoda ili usluge, ve¢ i o tome

koliko su o¢ekivanja i kriteriji potrosaca ispunjeni.

Cimbenici ponasSanja potrosaca

Iako potrosaci ¢esto misle da odluke o kupnji donose razumno i temeljem svojih stvarnih

potreba, stvarnost je takva da su njihovi izbori ¢esto vodeni emocijama. Emocije su ¢esto

rezultat ucinkovitih marketinskih strategija proizvodaca ili prodavaca. PonaSanje potrosaca

oblikuje niz ¢imbenika koji se mogu kategorizirati u 3 glavne skupine (Kesi¢, 2006.):

1.
a)

b)

Drustveni ¢imbenici

Kultura — oblikuje stavove, navike i vrijednosti koje potrosaci usvajaju. U toj kulturi
religija ¢esto ima klju¢nu ulogu, prenoseci se s generacije na generaciju. Unutar kulture
postoje specificne grupe poznate kao supkulture koje utjeCu na trziSte. Na primjer,
proizvodi poput suvenira namijenjenih odredenim religijskim skupinama ili visoko
kvalitetnih nogometnih lopti za ozbiljne igraCe, odrazavaju utjecaj supkultura na
potroSacke trendove i trZiSne strategije.

Drustvo i1 druStveni staleZi — znacajno utje¢e na ulogu pojedinca kao potrosaca kroz
odredivanje njegovog statusa koji se moze mijenjati tijekom Zivota. Taj se status
oblikuje na temelju zanimanja, obrazovanja, financijskih sredstava i sli¢nih ¢imbenika.
Pojedinacni status igra klju¢nu ulogu u oblikovanju potroSackih navika jer utjece na
vrste proizvoda 1 usluga koje potroSac preferira i mozZe si priustiti.

Drustvene grupe — s vremenom su se tradicionalne uloge Zena 1 muSkaraca u potro$nji
znacajno izmijenile. Granice izmedu njih kao potroSackih skupina postaju sve manje
izrazene. Danas su Zene sve ceSCe zaposlene i aktivne izvan tradicionalnih uloga
domacice i majke, dok muskarci viSe nisu samo glavni izvor prihoda u obitelji. Sada
muskarci ¢esto kupuju kozmetiku, prehrambene proizvode, artikle za djecu i potrepstine
za ku¢éne ljubimce, dok zene preuzimaju aktivnu ulogu u kupnji automobila, tehnologije

1 alata, Sto ranije nije bio slucaj.



d)

Obitelj — nacin na koji potroSa¢ upravlja svojim potrosackim navikama znacajno se
razlikuje ovisno o njegovom obiteljskom statusu, poput toga je li samac razveden,
samohrani roditelj, ima li partnera ili djecu. Unutar obitelji, raspodjela uloga i
medusobni odnosi igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackih odluka svakog ¢lana.
Roditelji, primjerice, svojim ponaSanjem izravno utjecu na svoje potomke, oblikujuci
njihove potroSacke navike ve¢ od rane dobi, ponekad cak i od Cetvrte godine zivota. U
procesu donoSenja odluka o kupovini unutar obitelji postoje razli¢ite uloge (Kotler,
1994.):

Zacetnik — osoba koja zapocCinje proces kupnje, predlaze i razvija ideje o tome Sto treba
kupiti.

Utjecajna osoba — klju¢ni savjetnik u procesu donoSenja odluka ¢ije se misljenje
ozbiljno razmatra.

Donosilac odluka — pojedinac koji finalizira proces kupovine, odlucujuéi Sto ¢e se
kupiti, gdje ¢e se to obaviti, na koji nacin i pod kojim uvjetima.

Kupac — osoba koja zapravo izvrSava kupovinu, tj. provodi transakciju.

Korisnik ili potrosa¢ — onaj koji koristi kupljeni proizvod ili uslugu.

Situacijski ¢imbenici

Osobni ¢imbenici

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

Znanje

Psiholoski procesi

Prerada informacija

Ucenje

Promjena stavova i ponaSanja

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji
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4. EMOCIJE KAO POKRETAC POTROSACKIH ODLUKA

Iako ljudi ¢esto vjeruju da donose odluke na temelju logike i razumnog razmisljanja,
istrazivanja psihologa pokazuju da su emocije klju¢ni ¢imbenik u donoSenju odluka. Kada se
suoce s informacijama koje izazivaju emotivne reakcije, emocionalno srediSte mozga obraduje
te informacije znatno brze, u samo jednoj petini vremena potrebnog kognitivnom dijelu mozga

za istu obradu (Bergh i Behrer, 2013.).

Kada tvrtke uspjeSno uklope emocije u svoje marketinske strategije, one ne samo da
privlace pozornost potrosaca, ve¢ i znacajno utjecu na njihove odluke o kupnji. Kljuéni izazov
lezi u istrazivanju trzista i identifikaciji pravih emocija koje treba koristiti, a izbor emocija ovisi
o vrsti proizvoda, brendu ili usluzi koja se promice. Osim toga, mnoge emocije koje oblikuju
odluke potrosaca nisu uvijek ocite ili svjesne, Sto €ini razumijevanje njihove podsvijesti
kljuénim za efektivno marketinSko usmjerenje. Mnoge emocije igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju potrosackih odluka, ali odredene emocije posebno isti¢u zbog svog utjecaja.

Klju¢ne emocije koje Cesto pokrecu kupovne odluke (Magids, Zorfas i Leemon, 2015.):

e Isticanje iz gomile — potrosaCeva potreba za autenti¢noS¢u i kreativnosS¢u zahtijeva
kampanje koje poti¢u samosvjesnost, otkrivanje novih interesa i izdvajanje iz mase.
Marke poput Applea koriste ovu strategiju, isti¢u¢i svoje proizvode kao jedinstvene i
obecavajuci osjecaj vaznosti 1 ponosa svojim korisnicima. Apple kampanje, usmjerene
na poticanje osjecaja ekskluzivnosti 1 zadovoljstva, postizu znacajan uspjeh, privlaceci
sve ve¢i broj kupaca svake godine. Ovaj im pristup omogucuje da se izdvoje od
konkurencije 1 ostvare emocionalnu povezanost s korisnicima.

e Povjerenje u budu¢nost — tvrtke koje koriste emocije povezane s povjerenjem u
buduénost, poput banaka 1 osiguravajucih kuca, grade dugoro¢ne odnose s klijentima.
Kroz marketinske kampanje, kao $to je slogan OTP banke ,,Opravdava tvoje povjerenje*
te oglasne poruke koje sugeriraju sigurnost i bolju buduénost, one poticu klijente na
odabir financijskih opcija. Ove kampanje ne samo da jacaju lojalnost postojecih
klijenata, nego 1 privlace nove korisnike nude¢i jedinstvene pogodnosti koje
konkurencija ne moze ponuditi.

e UZivanje u blagostanju — emocija se zahvalnosti ¢esto koristi u reklamama koje
prikazuju obiteljske prizore, posebno tijekom blagdana poput BoZi¢a. Primjer je takve

kampanje suradnja izmedu Petra GraSe i Podravke, gdje se u veselom blagdanskom
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okruzenju promoviraju Vegeta zacini kroz zajednic¢ko obiteljsko okupljanje 1 pripremu
blagdanskih jela. Ova kampanja uspjesno prenosi osjecaj zahvalnosti, §to je rezultiralo
povecanim zanimanjem za proizvode Vegete i snaznim angazmanom potro$aca na
drustvenim mrezama (Podravka, 2019.).

Osjecaj slobode — u kampanjama koje koriste emociju slobode, proizvodi se Cesto
promoviraju kao sredstvo za postizanje neovisnosti. Macpac, marka specijalizirana za
opremu za aktivnosti na otvorenom, uspjesno je iskoristila ovu emociju u svojoj
kampanji ,,Sto god bila vasa avantura®. Kroz praéenje putovanja ,,macpackera® od
pocetka do kraja avanture, kampanja je inspirirala mnoge potrosace da krenu u vlastite
avanture na otvorenom, posebno u novom Zelandu. Potrosaci su osjetili slobodu i
aktivno sudjelovanje u kampanji diljem vlastitih fotografija s putovanja (Green, 2014.).
Uzbudenje — moZe se smatrati posebnim oblikom srece, s naglaskom na anticipaciju
bududih dogadaja. Ova emocija, iako pokrece reakcije u mozgu, ima snazan utjecaj na
cijelo tijelo, izazivajuci tjelesne reakcije poput drhtanja i znojenja dlanove. Kada je
osoba uzbudena, povecava se aktivnost ziv€anog sustava, Sto poti¢e proizvodnju
hormona koji mogu potaknuti impulzivne odluke. Znanstvenici procjenjuju da
uzbudenje traje oko 20 minuta, a marketinSke kampanje Cesto koriste ovaj vremenski
okvir kako bi potaknule potroSace na brzu kupnju. Postoji mnogo nacina za stvaranje
osjecaja uzbudenja, a neki od njih ukljucuju upotrebu intenzivnih boja, inovacija, cijena
1 ograniCenih izdanja. Na primjer, kada se internetske stranice ili proizvodi dizajniraju s
upadljivom crvenom bojom, to moze povecati osje¢aj uzbudenja kod potrosaca.
Takoder, sakupljanje naljepnica u trgovinama moze dodati element uzbudenja, zajedno
s pracenjem napretka 1 pristupa¢nim cijenama. Ograni¢ene kolekcije proizvoda mogu
potaknuti brzu odluku o kupnji jer postoji moguc¢nost da se proizvodi ubrzo rasprodaju
(Patel, 2015.).

Osjecaj pripadnosti — da bi se potroSa¢ima omogucilo da se osje¢aju kao dio zajednice,
kljucno je da tvrtke pokazu brigu. Ovo se postize kroz razliCite strategije poput
programa lojalnosti, personalizirane komunikacije s kupcima, pamcenja njihovih
preferencija kako bi se osjecali cijenjeni i kontinuiranog odrzavanja kontakta kako bi se
osiguralo da se osjecaju povezani s brendom. Mnoge priznate marke angaziraju svoje
kupce u vezi s novim projektima, aktivnostima, kampanjama i1 razvojem novih
proizvoda. Trazenjem povratnih informacija od potrosaca, ove marke grade osjecaj

odanosti medu kupcima. Ovaj osjecaj pripadnosti takoder oblikuje njihove preferencije,
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Sto znaci da ¢e potrosaci ¢eSc¢e birati proizvode 1 usluge od marki s kojima se osjecaju
povezani i lojalni.

Ekoloska osvijeStenost — tema zastite okolisa, ukljucujuéi zabranu plasticnih vrecica i
recikliranje otpada, postaje sve vaznija. Potrosaci sve viSe podrzavaju marketinske
strategije koje naglasavaju ekolosku odrzivost. Ovo ukljucuje razlicite inicijative tvrtki,
kao Sto su donacije od prihoda za ekoloske projekte poput posumljavanja. Kada marka
pokazuje stvarnu brigu za okoli§ i integrira zelene prakse u svoje poslovanje, to
pozitivno utjete na potrosace i moze oblikovati njihove odluke o kupnji. Svedska tvrtka
IKEA implementira ekoloski prihvatljive prakse pod sloganom ,,People and planet
positive®, promicu¢i odrzivo ponaSanje unutar i izvan kompanije. IKEA se istice
koriStenjem solarne energije u 90 % svojih trgovine, upotrebom ravnih pakiranja za
proizvode te ulaganjem u vjetroelektrane za proizvodnju elektri¢ne energije (Fernando,
2021.)

Samopouzdanje — oglasi koji pozivaju na osjeéaj samopouzdanja teze promjeni
misljenja o proizvodu i istovremeno izazivaju pozitivhe emocije prema samom sebi kod
potroSaca. Medutim, izazov je za marketinske stru¢njake $to takve poruke mogu biti
ucinkovitije kod osoba s umjerenim do visokim samopouzdanjem, §to moZe otezati
postizanje Zeljenog ucinka kod svih ciljanih skupina. Mnogo se potrosaca, posebno
medu Zenama, bori s niskim samopouzdanjem. Kako bi adresirala ovaj problem, marka
Dove pokrenula je kampanju 2015. godine s ciljem povecanja samopouzdanja kod vise
od 15 milijuna Zena i djevojaka. Kampanja se usredotocila na prevladavanje iskrivljenih
standarda ljepote koje namecu marketinSke poruke kako bi se ispravila percepcija
ljepote medu Zenama. Marketinska je kampanja postigla znacajan uspjeh zahvaljujuci
reklami koja prikazuje pri¢u o problemu percepcije izgleda. U reklami Zene prvo daju
svoj opis svog izgleda forenzickom umjetniku, a zatim ih opisuje druga osoba.
Usporedba tih dvaju prikaza otkriva razlike izmedu nacina na koji zene vide same sebe
1 kako ih vide drugi. Ova kampanja isti¢e nesklad u percepciji 1 Salje snaznu poruku
zenama da prihvate svoje stvarno ja i izbjegnu usporedivanje s drugima, naglaSavajuci
da savrSenstvo nije realno. Klju¢ni je ¢cimbenik u uspjehu kampanje bio njezin prelazak
s ,,reklamne* na ,,drustvenu® dimenziju. Ta je promjena potaknula snazan angazman
potroSaca na Twitteru 1 drugim druStvenim mrezama. U roku je od samo mjesec dana
reklama dosegla 114 milijuna ljudi, §to je imalo znacajan utjecaj na odluke potroSaca i

rezultiralo porastom prodaje.
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Osjecaj sigurnosti — u marketinsSkim se kampanjama usmjerenim na starije demografske
skupine Cesto koristi emocija sigurnosti zbog njihove sklonosti oprezu, u usporedbi s
mladom populacijom. Banke, primjerice, usmjeravaju svoje poruke kako bi privukle i
zadrzale klijente kroz osjecaj sigurnosti, ali rijetko se oslanjaju samo na ovu emociju. U
praksi se ¢esto kombinira s drugim osjecajima. Primjer je za to kampanja osiguravajuce
ku¢e Wiener koja koristi slogan ,,Osigurava Vas mir* kako bi ponudila osjecaj
sigurnosti, ali i dodala element humora kako bi oglas bio nezaboravan. Ta je
kombinacija emocija i prisutnost na druStvenim mrezama pomogla Wieneru da stekne
simpatije medu mladima, stvarajuci jedinstven i drugaciji pristup koji kombinira
sigurnost i humor.

Samoostvarenje — kampanje koje nastoje izazvati osje¢aj samoostvarenja djeluju kao
podsjetnici potroSa¢ima, usmjeravajuci ih da se prisjete svojih snova, teznji 1 ciljeva.
Ove kampanje koriste motivacijske poruke koje naglasavaju pozitivne aspekte,
ignorirajudi prepreke i zivotne neuspjehe te se usredotocuju na uspjeh i pozitivne strane.
Mnoge marke angaziraju poznate uspjesne osobe jer tudi uspjeh cesto djeluje kao snazan
pokretac za pojedince da teZe ostvarivanju vlastitih vrijednosti i ciljeva. Osjecaj uspjeha
i teznja za njim cCesto jacaju kroz motivacijske oglase koji poti¢u potrosace na
djelovanje. Primjer takve kampanje dolazi od Nikea, s poznatom porukom ,,Find your
greatness®. Ovaj videooglas koji traje 6 minuta prikazuje putovanje uspjeha kroz oci
razli¢itih osoba — od pretilog mladi¢a koji tezi mrSavljenju, preko djevojke koja
posveceno trenira boks, do djece gimnasti¢ara i drugih. Ovakvi su oglasi nadahnuli

milijune ljudi 1 znacajno povecali zanimanje za Nikeovu odjecu 1 opremu za trening.
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5. PROCES DONOSENJA ODLUKA

Svi mi neprestano donosimo odluke, iako ¢esto nismo svjesni koliko su prisutne u nasSem
svakodnevnom zivotu. Odluke su klju¢ne za nase funkcioniranje u modernom drustvu. Na
primjer, odlazak je iz kreveta nakon budenja svakodnevni ¢in koji proizlazi iz odluke koju
donosimo ¢im zapo¢nemo dan. Odlucivanje podrazumijeva izbor izmedu viSe opcija 1 ima
znacajan utjecaj na razliCite aspekte zivota, ukljucujuéi socioekonomski status, zdravstveno
stanje 1 drustveni imidz. Odluke se razlikuju u svojoj vaznosti za osobu koja ih donosi, koliko
utjeCe na njezin zivot i koliko je angazmana potrebno za njihovo donosSenje (Buelow 1 Blaine,

2015.).

Proces se donosenja odluka moze opisati kao raspon truda uloZzenog u odluc¢ivanje od
minimalnog napora do sloZenih problema koji zahtijevaju vece resurse. Na jednom se kraju
kontinuuma nalaze rutinske odluke koje se donose automatski uz mali angazman, dok su na
drugom kraju situacije koje zahtijevaju detaljno razmisljanje i znacajan trud. Vecina se odluka
nalazi negdje izmedu ovih ekstremnih toCaka, pri ¢emu se donose koriste¢i jednostavne
strategije 1 pravila za odabir medu razli¢itim opcijama, Sto ¢ini proces manje zahtjevnim

(Solomun 1 sur., 2006.).

Mnoge zivotne situacije zahtijevaju izbor izmedu razli¢itih opcija, a istrazivanja su
pokazala da emocije mogu znacajno pomoc¢i u donosenju ucinkovitijih odluka (Niedenthal 1

Ric, 2017.).

5.1. Odnos emocija i procesa donoSenja odluka

Razumijevanje je emocija kljucan dio analize kako ljudi donose odluke. Vazno je uzeti
u obzir ne samo emocije koje o¢ekujemo kao rezultat nasih odluka, ve¢ 1 kako te emocije utjeCu
na nas izbor. Opcenito, ljudi teZe odabiru opcije koje im mogu donijeti maksimalnu korist, gdje
korist Cesto znaci povecanje pozitivnih emocija i smanjenje negativnih. Na primjer, kupovina
lutrijskog listica mozZe izazvati uzbudenje 1 srecu zbog potencijalnog dobitka, Sto ovu odluku
¢ini privlanom zbog moguénosti kupnje nove kuce ili automobila. Nasuprot tome,
konzumiranje alkohola na zabavi moze imati negativne posljedice poput nesreca, Sto moze

izazvati osjecaje straha 1 krivnje, ¢ine¢i tu odluku manje korisnom (Niedenthal 1 Ric, 2017.).
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Utjecaj je emocija na donoSenje odluka, osobito u kontekstu rizika, temeljito istrazen.
Istrazivanja pokazuju da pozitivne emocije, poput sree, mogu povecati sklonost prema
rizicnim odlukama u odnosu na negativne emocije. Naime, osjecaj sreCe moze nas navesti da
podcijenimo rizik i previse optimisti¢no procijenimo moguce pozitivne rezultate jer srec¢a cesto
donosi optimizam u pogledu buduc¢ih dogadaja. Suprotno tome, negativne emocije mogu
povecati naSu sklonost da pretjerano procijenimo rizik i negativne posljedice odluka

(Winkielman i sur., 2005.).

Zanimljivo je da sre¢a moze imati i suprotan u¢inak na donosSenje odluka. Naime, osobe
koje se osjecaju sretno Cesto teze odrzavaju svoje pozitivno stanje i izbjegavaju aktivnosti koje
bi mogle ugroziti to stanje. Dakle, ako neka odluka ukljucuje rizik, poput moguéeg gubitka
novca, sretna osoba moze odluciti izbjegavati takav rizik kako ne bi narusila svoju dobrobit 1

trenutno zadovoljstvo (Niedenthal i Ric, 2017.).

Kako trenutne, tako i ocekivane negativne emocije mogu oblikovati ponaSanje
pojedinca. Na primjer, osoba koja se trenutno osjeca sretnom moze poceti osjecati krivnju ako
o¢ekuje negativan ishod. Ta promjena u osje¢ajima moze modificirati na¢in na koji percipira
situaciju i utjecati na izbor informacija koje ¢e uzeti u obzir pri donoSenju odluka (Lerner i sur.,

2015.).

Osobe koje su emocionalno tuzne Cesto su sklonije donoSenju rizi¢nih odluka u
situacijama kada su potencijalne nagrade visoke. Ta sklonost riziku ne proizlazi iz Zelje za
avanturom, ve¢ iz teznje za postizanjem velikih nagrada koje su ¢esto povezane s rizi¢nijim
odlukama. Ovi su nalazi u skladu s hedonistickom kontingencijskom teorijom koja sugerira da
sretni pojedinci nastoje odrzati svoje emocionalno stanje izbjegavajuci situacije koje bi mogle
naru$iti njihovu sre¢u. Kao rezultat toga, skloni su izbjegavanju detaljnog razmatranja
informacija 1 viSe se oslanjaju na brze mentalne strategije ili heuristike (Niedenthal 1 Ric,

2017.).

Osobe koje su u negativnom emocionalnom stanju Cesto se osje¢aju da nemaju $to
izgubiti, Sto ith moZe potaknuti da se upuste u aktivnosti koje im donose odredeno zadovoljstvo
1 pomazu im da se izbave iz teSkog raspolozZenja. U takvim su situacijama skloni pozornije

analizirati informacije u nadi da ¢e pronaci rjeSenja za svoje probleme (Bagozzi i sur., 1999.).

Istrazivanje pokazuje da prikazivanje uplasenih lica moZe povecati opreznost kod

ispitanika tijekom igre na sre¢u (Schulriech i sur., 2016.).
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U mnogim situacijama ljudi nisu svjesni da njihove odluke 1 ponaSanja Cesto upravljaju
emocijama. Prepoznavanje su i prihvacanje vlastitih emocionalnih stanja kljucni za subjektivnu
dobrobit jer omogucuju bolju kontrolu nad emocionalnim reakcijama. Iako se u literaturi Cesto
dijele emocije na pozitivne 1 negativne, vazno je razumjeti da razliite emocije unutar iste
kategorije mogu na specifi¢an nacin utjecati na ponasanje i donosenje odluka. S obzirom na
veliki broj razli¢itih emocija i njihov jedinstveni utjecaj, potrebna su daljnja istrazivanja kako
bi se bolje razumio njihov utjecaj na donoSenje odluka, posebno u podrucju psihologije
potrosnje. Analizom se postojecih istrazivanja vidi da su negativne opcije, kao Sto su tuga, ¢esto
predmet istrazivanja u kontekstu potrosackog ponaSanja, dok su pozitivne emocije poput nade
rijetko proucavane. Negativnim se emocijama posvecuje vise pozornosti zbog njihove lakse
diferencijacije u usporedbi s pozitivhim emocijama koje se u istrazivanjima cesto obuhvacaju

pod opéim pojmom srece (Schaefer 1 sur., 2010.).

5.2. DonoSenje odluka u kontekstu potrosackog ponasanja

Donosenje odluka utjeCe na sve Cimbenike zivota, ukljucujuéi i onu sferu koja je
prisutna gotovo cijeli na$ zivot — potrosacko ponasanje. Uloga potrosaca postaje vazna veé u
ranoj fazi zivota i ostaje relevantna kroz cijeli Zivot. PotroSacko se ponasanje moze opisati kao
proces u kojem pojedinci istrazuju, biraju, kupuju, koriste 1 upravljaju dobrima i uslugama u

skladu s vlastitim potrebama i Zeljama (Stankevich, 2017.).

U modernom se drustvu Cesto koristi izreka ,,konzumirati znaci biti“. Danas proizvodi
na trziStu ne sluZze samo za zadovoljenje osnovnih potreba, ve¢ postaju sredstvo za izraZzavanje
vlastitog identiteta, stavova 1 socijalnog statusa. Kroz posjedovanje i upotrebu razlicitih
proizvoda, pojedinci oblikuju svoju osobnost, karakter 1 identitet unutar konzumeristickog

drusStva (Hromadzi¢, 2008.).

PotroSacko je ponasanje sloZzen pojam koji nadmasuje samu kupovinu proizvoda.
Obuhvaca razli¢ite ¢cimbenike kao Sto su misljenja o proizvodima, Zelja za posjedovanjem ili
neposjedovanjem te brojne emocije koje oblikuju nase ponaSanje. IstraZivanje je emocija i
njihove uloge u potrosackom ponasanju kljuéno za razumijevanje modernog potrosackog
drustva. Razumijevanje nam emocija moze nam pomoc¢i da bolje shvatimo nacin na koji
potroSaci donose odluke. Iako su emocije klju¢ne za regulaciju potroSackog ponasanja, njihov
utjecaj jos uvijek nije dovoljno istrazen, Sto je Cesto rezultat kasnog priznavanja njihove

vaznosti u razli¢itim ¢imbenicima potro$nje (Filipovi¢, 2022.).
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6. DOPRINOS EMOCIJA U OBLIKOVANJU POTROSACKOG
PONASANJA

U kontekstu je utjecaja emocija na potroSacko ponasanje posebno istrazivan fenomen
poznat kao ,,terapija kupovinom®. Ovaj se koncept odnosi na koristenje kupovine kao nacina
za ublazavanje negativnih emocija. U osnovi, terapija kupovinom predstavlja praksu gdje se

kupnja koristi kao sredstvo za smanjenje osjecaja nelagode i stresa (Atalay i Meloy, 2011.).

Prema nekim su istrazivanjima ljudi u negativnom emocionalnom stanju ¢esto skloni
kupovini kao nacinu za ublazavanje tih osje¢aja. Medutim, takva vrsta kupovine koja je
potaknuta negativnim emocijama Cesto se smatra nepovoljnom i neucinkovitom te se Cesto
opisuje kao rasipna. IstraZivanja su pokazala zanimljiv fenomen kod osoba koje su u tuznom
stanju: tuga ih ¢ini spremnijima da potroSe viSe novaca na kupovinu novih proizvoda. Ovaj je
fenomen poznat kao ,,bijeda nije Skrtost™ (eng. misery is not miserly). Osim §to tuzni pojedinci
troSe viSe na kupovinu novih stvari, oni takoder streme smanjiti cijenu proizvoda koje vec
posjeduju 1 Zele prodati. Ovi nalazi sugeriraju da tuga moZe potaknuti ljude da promijene svoju
trenutnu situaciju, bilo kroz stjecanje novih proizvoda ili prodaju postojeé¢ih, u nadi da ¢e time

poboljsati svoje emocionalno stanje (Lerner i sur., 2004.).

Tuga moze usmjeriti pozornost pojedinca prema vlastitim manama 1 osjecaju
nedostatnosti. Ova introspekcija moze dovesti do Zelje za promjenom 1 poboljSanjem, Sto
rezultira ve¢im zanimanjem za nove stvari koje bi mogle povecati vlastitu vrijednost. S obzirom
na smanjen osjecaj osobne vrijednosti, ljudi mogu teziti da dodaju vecu vrijednost stvarima koje

bi mogli posjedovati kao nacin kompenzacije za osjecaj nedostatnosti (Cryder i sur., 2008.).

Emocija gadenja potie pojedince na promjenu trenutnih okolnosti i odbacivanje
postojecih stvari. Za razliku od tuge koja moZe motivirati ljude da nabave nove stvari kako bi
poboljsali svoje stanje, gadenje obi¢no dovodi do Zelje za izbjegavanjem novih objekata, a ne

njihovog pribavljanja (Lerner 1 sur., 2004.).

Tuga je posebno povezana s osjecajem smanjene kontrole nad zivotom. Ljudi u tuznom
stanju Cesto vide dogadaje kao rezultat vanjskih okolnosti, a ne svojih vlastitih odluka. Zbog
toga, mogucénost donosenja odluka pri kupovini moze pomoci u obnavljanju osjecaja kontrole
i smanjenju tuge. Cak i hipotetska kupovina moze pruziti osje¢aj kontrole, dok sam odlazak u

trgovinu bez donoSenja odluke ne pruza isti u¢inak. S druge strane, ljutnja ne reagira na isti
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nacin; ona se Cesto pripisuje djelovanju drugih ljudi pa povratak kontrole nad okolinom ne

utjece na osjecaj kontrole kod ljutnje (Rick i sur., 2014.).

Prema istrazivanju, kupovina moze zaista dovesti do osjecaja srece, a visoka razina
intrinzi¢ne sre¢e moze potaknuti ljude na vece troskove. Oni objas$njavaju da ¢imbenici poput
posjedovanja novca, pristupa trgovinama i moguénosti putovanja mogu sami po sebi doprinositi
osjecaju srece, Sto moze objasniti zasto su ljudi skloniji kupovini kad su sretni. Takoder, postoji
pozitivna povratna veza: kako potroSaci shvacaju da im kupovina donosi srecu, vjerojatno ¢e
nastaviti kupovati u nadi da ¢e poboljsati svoje emocionalno stanje. S druge strane, ljudi koji
su manje sretni mozda su manje motivirani za kupovinu i manje zainteresirani za istrazivanje

novih proizvoda u trgovinama (Schulreich i sur., 2016.).

U istrazivanjima koja su se bavila impulzivhom kupovinom, pozitivne su se emocije
pokazale kao kljuc¢an ¢imbenik. Naime, pokazalo se da osjecaji srece i zadovoljstva znacajno
doprinose sklonosti kupcima da obavljaju kupovine bez prethodnog planiranja ili promisljanja

(Donovan, 1994.).

Impulzivna kupovina cesto sluzi kao nacin zadovoljavanja Zelje za uzivanjem,
drustvenim povezivanjem, uzbudenjem i op¢im zadovoljstvom. Ova vrsta kupovine omogucava
ljudima da ispunjavaju svoje hedonisticke potrebe kroz trenutne, emotivne dozivljaje (Wood,

2005.).

Kada se potrosaci nalaze u dobrom raspoloZenju, teznja im je da bolje procjenjuju

situacije 1 lakSe podlijeZu impulzivnim odlukama (Park i Kim, 2008.).

Ova se sklonost impulzivnom kupovanju posebno manifestira pri nabavci modnih

artikala, kao Sto su odjeca i dodaci (Phau i Lo, 2004.).

PotroSaci koji su dozivljavali uzbudenje ili zadovoljstvo Cesto su donosili odluke o
kupovini tek kada su se nasli u trgovini ili dok su je istrazili. Ovo pokazuje kako pozitivne
emocije mogu znacajno utjecati na proces donosenja odluka prilikom kupovine (Park i Kim,

2008.).

Potrosac¢i koji su u dobrom raspoloZenju cesto pojednostavljuju proces donoSenja

odluka, Sto rezultira brzim donosenjem odluka (Youn i Faber, 2000.).

Emocije funkcioniraju kao unutarnji mehanizmi za postavljanje ciljeva i motivaciju.
Pozitivne emocije signaliziraju sigurnost i povecavaju sklonost prema proizvodima koji

odrazavaju to emocionalno stanje. Nasuprot tome, negativhe emocije upozoravaju na
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potencijalne prijetnje 1 skre¢u pozornost prema proizvodima koji nude osjecaj sigurnosti. Na
primjer, osoba koja se osjeca uplaseno moze vise cijeniti proizvode koji pomazu u smanjenju
tog straha, dok ¢e osoba koja je sretna viSe cijeniti proizvode koji doprinose ocuvanju tog
osjecaja srece. Taj pristup odrazava hedonisticki princip prema kojem ljudi teze trazenju ugode

1 izbjegavanju neugodnosti (Gaczek, 2018.).

Emocije igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija za proizvode. Istrazivanja
pokazuju da ljudi koji su uzbudeni imaju tendenciju da privuku proizvod s atributima koji
evociraju osjecaj avanture, dok su proizvodi povezani s mirnocom manje privla¢ni toj skupini.
Ovaj je fenomen poznat kao emocionalna kongruentnost, $to znac¢i da su potrosaceve emocije

u skladu s karakteristikama proizvoda koje preferiraju (Kim i sur., 2010.).
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovo je istrazivanje usmjereno na proucavanje emocionalne manipulacije u medijskim
sadrzajima 1 kako to utjece na percepciju i ponaSanje pojedinaca. Koristila se kvantitativna
metoda istrazivanja kako bi se prikupili podaci od veceg broja ispitanika. Za prikupljanje je
podataka koriSten online upitnik s nizom pitanja o osobnim iskustvima ispitanika s medijskim

sadrzajem i emocionalnom manipulacijom.

Podaci su prikupljeni od 118 ispitanika, ¢ime je omogucena analiza o ucestalosti, percepciji
i reakcijama na manipulaciju medijskim sadrzajem. Rezultati su obradeni uz pomoc¢ statistickih

metoda kako bi se identificirali klju¢ni obrasci i uocila povezanost izmedu razlicitih varijabli.
Hipoteze:

H1: Emocionalna manipulacija u medijima utjee na sposobnost pojedinaca da prepoznaju

manipulativne sadrzaje

H2: Emocionalna manipulacija u medijima utjeCe na percepciju i ponasanje gledatelja

prema prikazanim temama

H3: Emocionalna manipulacija u medijima utjeCe na formiranje miSljenja 1 stavova

pojedinaca nakon izloZenosti takvom sadrzaju
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8. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje se temeljilo na anketi koja je prikupljala podatke od sudionika u razdoblju od 12.

lipnja 2024. do 15. srpnja 2024.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je sadrzavao 18 pitanja, podijeljenih u
4 kategorije: demografska pitanja, situacije emocionalne manipulacije, reakcije na emocionalnu

manipulaciju i posljedice emocionalne manipulacije.

8.1.  Rezultati istraZivanja

U istraZivanju je sudjelovalo 118 ispitanika od kojih su 82 Zene (69,5 %) i 36 muskaraca (30,5
%). Sudjelovali su ispitanici razlicite Zivotne dobi, najveci je broj ispitanika u dobi od 21 godine
(8 ispitanika, tj. 6,9 %), slijede ispitanici stari 42 godine (7 ispitanika, tj. 6 %) te oni stari 25
godina (6 ispitanika, tj. 5,2 %), ostale su dobne skupine manje zastupljene s uglavnom 1 do 5

ispitanika po skupini.

Kroz istrazivanje se takoder ispitivalo i najvise steCeno obrazovanje ispitanika kojim se utvrdilo
da svi ispitanici imaju steceno obrazovanje. Nitko od ispitanika nema zavr§enu samo osnovnu
Skolu, zavrSenu srednju Skolu ima 48 ispitanika (41 %), preddiplomski studij ima 19 ispitanika
(16,2 %), s magistarskim je ili diplomskim studijem 48 ispitanika (41 %) te poslijediplomski
studij ili doktorat imaju 2 ispitanika (1,7 %). Ispitanici su navodili 1 koju su Skolu zavrsSili te su

neki od odgovora bili ekonomist, trgovac, tajnik, itd.

Grafikon prikazuje preferencije ispitanika u pogledu izvora informiranja temeljem 118
odgovora, drustvene su mreZe najpopularniji izvor informacija za 59 ispitanika (50 %) koji ih
koriste, internetski su portali drugi naj¢esc¢i izvor koji koristi 40 ispitanika (33,9 %), televizija
je tre¢a po popularnosti i koristi ju 14 ispitanika (11,9 %), radio koriste 3 ispitanika (2,5 %),

dok novine koriste samo 2 ispitanika (1,7 %).

Grafikon 1: Najcesci izvor informiranja

Koji je medij najéesci izvor vaseg informiranja?
118 odgovora

@ Televizija
@ Novine
Radio
@ Internet portali
@ Drustvene mreze

‘ Izvor: izrada autora
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Grafikon o povjerenju u medije, temeljen na 118 odgovora, pokazuje raznolike stavove
ispitanika. Osrednje je povjerenje prema medijima izrazilo najvise ispitanika njih 68 (57,6 %),
malo povjerenje u medije ima 31 ispitanik (26,3 %), 14 ispitanika (11,9 %) ne vjeruje medijima,
puno povjerenja imaju 4 ispitanika (3,4 %), samo 1 ispitanik (0,8 %) u potpunosti vjeruje
medijima.

Grafikon 2: Povjerenje u medije

Koliko vjerujete medijima?
118 odgovora

@ Ne vjerujem

@ Vjerujem malo

@ Vijerujem osrednje

@ Vijerujem puno

@ Vjerujem u potpunosti

Izvor: izrada autora

Grafikon o povjerenju u hrvatske medije temeljen na 117 odgovora pokazuje raznolike stavove
ispitanika. Osrednje je povjerenje prema medijima izrazilo najviSe ispitanika njih 63 (53,8 %),
malo povjerenje u medije ima 31 ispitanik (26,5 %), 18 ispitanika (15,4 %) ne vjeruje medijima,
puno povjerenja imaju 4 ispitanika (3,4 %), samo 1 ispitanik (0,9 %) u potpunosti vjeruje
medijima.

Grafikon 3: Povjerenje u hrvatske medije

Koliko vjerujete hrvatskim medijima?
117 odgovora

@ Ne vjerujem

@ Vjerujem malo

@ Vjerujem osrednje

@ Vjerujem puno

@ Vjerujem u potpunosti

Izvor: izrada autora

23



Grafikon o percepciji emocionalne manipulacije od strane medija temeljen na 118 odgovora
pokazuje da 60 ispitanika (50,8 %) vjeruje da mediji potpuno koriste tehnike emocionalne
manipulacije kako bi utjecali na javno mnijenje, 30 ispitanika (25,4 %) takoder vjeruje u medije
u velikoj mjeri, 23 ispitanika (19,5 %) smatraju kako mediji donekle koriste emocionalnu
manipulaciju, manji dio ispitanika njih 5 (4,2 %) vjeruje da mediji koriste te tehnike u manjoj
mjeri, a niti jedan ispitanik nije oznaio stav da mediji uopée ne koriste emocionalnu

manipulaciju.
Grafikon 4: Medijsko koristenje tehnikama emocionalne manipulacije

U kojoj mjeri vjerujete da se mediji koriste tehnikama emocionalne manipulacije kako bi utjecali na
javno mnijenje?
118 odgovora

60

60 (50,8 %)

40

30 (25,4 %)

20 23(19,5 %)

Izvor: izrada autora

Grafikon sa 118 odgovora na pitanje ,,Kojem mediju najvise vjerujete? pokazuje da najveci
broj ispitanika njih 51 (43,2 %) ne vjeruje niti jednom mediju. 32 ispitanika (27,1 %) vjeruju
televiziji, 14 ispitanika (11,9 %) vjeruje drustvenim mrezama, 9 ispitanika (7,6 %) vjeruje
radiju, 7 ispitanika (5,9 %) vjeruje internetskim portalima, dok 5 ispitanika (4,2 %) najvise

vjeruje tiskanim novinama.

Grafikon 5: Mediji kojima se najvise vjeruje

Kojem mediju najvise vjerujete?
118 odgovora

@ Drustvenim mreZzama
@ Internetskim portalima
® Radiju

@ Televizij

@ Tiskanim novinama

w @ Niti jednom

Izvor: izrada autora
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Grafikon sa 118 odgovora na pitanje ,,Koji od navedenih manipulacija najvise primjecujete u
medijima?* otkriva da su manipulacija Cinjenicama (43,2 %) 1 clickbait sadrzaji (40,7 %)
najcesce primijeene manipulacije medu ispitanicima. Slijede ih dezinformacije (34,7 %),
pristrano izvjeStavanje (28,8 %), neprovjerene informacije (28 %), lazne vijesti (25,4 %),
spinovi (24,6 %). Manje uocljive manipulacije ukljuCuju prikriveno oglasavanje (16,1 %),
pseudoznanost (16,9 %), teorije zavjere (12,7 %), cenzuru (10,2 %) i satiru (6,8 %). Na kraju,

samo je 0,8 % ispitanika odabralo ,,Ostalo* kao svoj odgovor.
Grafikon 6: Manipulacije koje najvise primjecujete u medijima

Koje od navedenih manipulacija najvise primjecujete u medijima? I_D Kopiraj

118 odgovora

Lazne vijesti

Dezinformacije

Manipulaciju Einjenicama
Spinove (propagandne aktiv. ..
Pristrano izvjeStavanje
Prikriveno oglasavanje

30 (25,4 %)

51 (43,2 %)

20 (24,6 %)
34 (28,8 %)

Clickbait ("mamac za klikove") 48 (40,7 %)
Neprovjerene informacije 33 (28 %)
Cenzuru —12 (10,2 %)
Teorije zavjere 15127 %)
Pseudoznanost (popularizira. .. 20 (16,9 %)
Satiru (knjiZzevni oblik u koje. .. —8 (6,8 %)
Prikriveno oglasavanja —19 (16,1 %)
0 20 40 60

Izvor: izrada autora

Grafikon prikazuje ucestalost primje¢ivanja senzacionalistickih naslova ili pri¢a u medijima
medu ispitanicima. Prema rezultatima 28 % ispitanika odgovara da uvijek primjecuje
senzacionalisti¢ke naslove ili price, 55,9 % njih kaze da to ¢ini Cesto, 15,3 % smatra da
primje¢uje ponekad, 0,8 % je odgovorilo da rijetko primjecuje takve naslove ili price, dok

nijedan ispitanik ne tvrdi da nikada ne primjecuje senzacionalisticke naslove ili price.
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Grafikon 7: Primjecivanje senzacionalistickih naslova

Koliko ¢esto primjecujete senzacionalistiCke naslove ili price u medijima kojima je cilj izazvati
snazne emocionalne reakcije?
118 odgovora

@ Uvijek
@® Cesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Izvor: izrada autora

Grafikon prikazuje kako ispitanici provjeravaju to¢nost emotivnih tvrdnji ili narativa u
medijima. 7,6 % ispitanika uvijek provjerava ¢injenice predstavljene u medijima, 26,3 % to Cini
Cesto, 42,4 % provjerava ponekad, 18,6 % rijetko provjerava Cinjenice, 5,1 % nikada ne
provjerava to€nost medijskih informacija. Dakle, najve¢i postotak ispitanika (42,4 %)
provjerava ¢injenice ponekad, dok 34 % ispitanika redovito provjerava, bilo Cesto ili uvijek.

Manji postotak (23,7 %) rijetko ili nikada ne provjerava to¢nost.

Grafikon 8: Provjeravanje tocnosti emotivnih tvrdnji ili narativa

Koliko Cesto provjeravate Cinjenice predstavljene u medijima kako biste provjerili to¢nost emotivnih
tvrdnji ili narativa?
118 odgovora

@ Uvijek
® Cesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Izvor: izrada autora
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Grafikon prikazuje odgovore na pitanje o emocionalnom utjecaju medijskog sadrzaja gdje je
51,7 % ispitanika odgovorilo da su se nekada osjecali emotivno izmanipulirani medijskim

sadrzajem, 48,3 % ispitanika odgovorilo je da nisu imali takav osjecaj.

Grafikon 9: Emotivna manipulacija medijskim sadrzajem

Jeste li se nekada osjecali emotivno izmanipulirano medijskim sadrzajem (vijestima, IO Kopiraj
oglasima i sli¢no)?

116 odgovora

® Da
@ Ne

Izvor: izrada autora

Nakon toga je postavljeno pitanje da nam ispitanici daju primjer situacije u kojoj su se osjecali
emotivno izmanipulirani medijskim sadrzajem gdje je bilo 46 odgovora, a naj¢esée su bili da
nisu bili emotivno izmanipulirani, da su bili izmanipulirani laznim naslovima o smrti, vijes¢u

o koronavirusu, politickom scenom, itd.

Sljedece je pitanje bilo kako obi¢no ispitanici reagiraju kad uoce emocionalnu manipulaciju

-----

stranicu, komentiraju s drugima, ignoriraju, razocaraju se, itd.
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Grafikon prikazuje odgovore na pitanje o promjeni uvjerenja ili misljenja uslijed emocionalne
manipulacije u medijima gdje je 26,3 % ispitanika odgovorilo da su promijenili svoja uvjerenja
ili miSljenja zbog emocionalne manipulacije u medijima, a 73,7 % ispitanika odgovorilo je da

nisu promijenili svoja uvjerenja i misljenja zbog takve manipulacije.

Grafikon 10: Promjena uvjerenja ili misljenja zbog emocionalne manipulacije u medijima
Jeste li ikada promijenili svoja uvjerenja ili misljenja zbog emocionalne manipulacije u medijima?
118 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Grafikon prikazuje odgovore na pitanje o negativnim posljedicama emocionalne manipulacije
u medijima u stvarnom Zivotu gdje je 34,2 % ispitanika odgovorilo da su naisli na slucajeve ili
se nasli u situacijama gdje je emocionalna manipulacija u medijima dovela do negativnih
posljedica u njihovom stvarnom zivotu, a 65,8 % ispitanika odgovorilo je da nisu dozivjeli

takve negativne posljedice.

Grafikon 11: Negativne posljedice u stvarnom Zivotu radi manipulacije u medijima

Jeste li naisli na slu¢ajeve (ili se nasli u situacijama) u kojima je emocionalna manipulacija u

medijima dovela do negativnih posljedica u stvarnom Zivotu?
117 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: izrada autora
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Posljednje je anketno pitanje zahtijevalo od ispitanika da opisu slucajeve ili situacije u kojima

je emocionalna manipulacija u medijima dovela do negativnih posljedica u stvarnom zivotu.

-----

ili da nema takvih situacija, osuda ljudi, strah, itd.
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9. INTERPRETACIJA REZULTATA

Rezultati istrazivanja pokazuju znacajnu svijest medu ispitanicima o emocionalnoj
manipulaciji u medijima, kao i njezin utjecaj na percepciju, ponasanje i oblikovanje misljenja.
Iako nisu svi ispitanici podjednako podlozni tim utjecajima, istrazivanje potvrduje da
emocionalna manipulacija moze igrati klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja i
individualnih stavova. Na temelju je rezultata od velike vaznosti razvijati medijsku pismenost

1 kriticko razmisljanje kako bi se smanjio utjecaj manipulativnih medijskih sadrzaja.

Sve su hipoteze prihvacene. U prvoj hipotezi rezultati pokazuju da vecina ispitanika
primjecuje razliCite oblike manipulacije u medijima, S$to ukazuje na svijest i sposobnost
prepoznavanja manipulativnih sadrzaja. Druga hipoteza govori da su ispitanici svjesni utjecaja
emocionalne manipulacije na njihova uvjerenja i ponasanje. Dok tre¢a hipoteza govori da, iako
su neki ispitanici promijenili svoja uvjerenja zbog emocionalne manipulacije, ve¢ina njih nije,

Sto ipak potvrduje da manipulacija moze imati snazan utjecaj na misljenja i stavove.
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10. ZAKLJUCAK

Emocije predstavljaju klju¢nu ulogu u oblikovanju ljudskog ponasanja, s posebnim
naglaskom na potrosacke odluke. Kroz analizu je razli¢itih emocija kao $to su sreca, tuga, strah
1 ljutnja, jasno da svaki emocionalni odgovor ima specifi¢ne funkcije koje izravno utjecu na
nacin na koji potrosaci percipiraju proizvode i donose odluke o kupnji. Emocije nisu samo
reakcije, ve¢ aktivni sudionici u procesu donoSenja odluka, oblikujuéi percepcije, motivacije i

konacne izbore potrosaca.

Proucavanje je ponaSanja potroSaca otkrilo slozenost procesa kupnje koji obuhvaca
razlicite faze i ¢imbenike. U svakoj fazi procesa emocije igraju presudnu ulogu, bilo da se radi
0 prepoznavanju potrebe, istrazivanju opcija ili konacnoj odluci o kupnji. Takoder, rad istice
kako marketinski stru¢njaci koriste razumijevanje emocionalnih pokretaca kako bi prilagodili

svoje strategije i poboljsali u¢inkovitost kampanja.

Konacno, rezultati istrazivanja potvrduju da su emocije klju¢ni pokretaci potrosackih
odluka te da ih je potrebno pozorno razmatrati prilikom oblikovanja marketinskih strategija. U
danaSnjem dinami¢nom trziSnom okruzenju razumijevanje i primjena znanja o emocijama

moze znacajno doprinijeti uspjehu poslovanja i zadovoljenju potreba potrosaca.

Unato¢ vrijednim uvidima, istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja. Prvo, uzorak od 118
ispitanika mozda nije dovoljno reprezentativan za Siru populaciju, $to ograni¢ava generalizaciju
rezultata. Drugo, istrazivanje se oslanjalo na samoprocjene ispitanika putem ankete, Sto moze
dovesti do subjektivnih odgovora i pristranosti. Takoder, istrazivanje nije uzelo u obzir
specificne demografske varijable kao $to su druStveno-ekonomski status ili politicka pripadnost

koji bi mogli dodatno utjecati na percepciju i reakcije na emocionalnu manipulaciju u medijima.

Buduca bi istrazivanja trebala ukljuciti ve¢i 1 raznolikiji uzorak kako bi se dobili
reprezentativniji podaci koji se mogu odnositi na Siru populaciju. Takoder, korisno bi bilo
ukljuciti kvalitativne metode, poput dubinskih intervjua ili fokusnih grupa kako bi se dobio
dublji uvid u pojedinacna iskustva i percepcije emocionalne manipulacije. Nadalje, istrazivanja
bi mogla obuhvatiti analizu specificnih demografskih skupina i1 njihovih reakcija na
emocionalnu manipulaciju, kao i utjecaj dugotrajne izloZenosti manipulativnim medijskim
sadrzajima na ponasanje 1 stavove. KoriStenje bi eksperimentalnih metoda moglo dodatno
pomo¢i u razumijevanju uzrocno-posljedi¢nih veza izmedu medijskih sadrzaja 1 promjena u
misljenju i ponasanju potrosaca
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