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Trgovci utjeCu na podsvijest i tjeraju nas da
potrosimo vise
Kako bi potrosaci u kosaru strpali Sto viSe proizvoda,

trgovci kroz ventilaciju pustaju mirise koji utjeCu na
emocije, a jedan od najcesc¢ih sigurno je - cimet
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Kada su u sklopu istrazZivanja u jednom njemackom katalogu, cijenu majice s 34 povisili
na 39 eura, prodaja joj je porasla za treinu. IstraZivanjem se dokazalo kako potroSaci
lako padaju na testu trgovaca.

Magi¢nom brojkom zavrsava i veéina cijena u hrvatskim trgovackim centrima u kojima
trenutacno vladaju sezonska sniZzenja. Stru¢njaci u udrugama za zastitu potroSaca pozivaju
gradane da ne nasjedaju na trikove ta da zaokruzuju brojeve. I eurozastupnica Biljana
Borzan upozoravala je u Europskom parlamentu na cijene koje zavrSavaju na 99, nazvavsi ih
nepostenom poslovnom praksom te je trazila njihovu zabranu.

Osim §to su zamka da potrosaci potrose vise, takve cijene donose ekstraprofit trgovcima jer
potrosaci tako sitan ostatak rijetko kad zatraze. Veliku paznju trgovci daju mirisima jer je
osjet njuha izravno povezan s dijelom mozga odgovornim za emocije. Osjeti li ga u trgovini,
miris cimeta ili borovih grancica, kupca ¢e podsjetiti na Bozi¢. Velika je pretpostavka da ¢e
ga miris raznjeziti, u trgovini ¢e ostati dulje pa ¢e u kosari zavrsiti vise proizvoda, a da toga
nece biti ni svjestan. Slatkasti mirisi kao Sto su miris cokolade ili vanilije otvaraju apetit pa ih
trgovci znaju pustati kroz ventilaciju na odjelima s hranom. Manipuliranje osjetom njuha
otislo je toliko daleko da u bransi mirise zovu marketinskim oruzjem 21. stoljeca.

U trgovackim centrima Cak i pekare sluZe kako bi nas miris svjeZeg kruha potaknuo na
troSenje. Brza glazba u prodavaonici ¢e nas uznemiriti zbog ¢ega ¢emo hodati brze 1 prije
oti¢i. Zato se svugdje pusta lagana glazba. Ona nas opusta i usporava kretanje kroz
trgovinu Sto takoder moZze rezultirati ve¢om kupnjom. Potrosaci vole jarke boje pa su
trgovine uglavnom pune natpisa na kojima se isti€u pojmovi snizenja ili akcije. Da bi u€inak
bio $to veci, ti pojmovi su ispisani crvenom bojom. Ni raspored artikala nije slu¢ajan.



Najskuplji proizvodi nalaze se na policama u blizini ociju kako bih §to lakse ugledali, dok su
najjeftiniji obi¢no na najnizim policama. Prodajni prostori naj¢eS¢e nemaju ni prozora kako bi
kupci u njima izgubili osjecaj za vrijeme. U udrugama za zastitu potrosaca savjetuju
kupcima da u ducane dolaze ciljano, s jasnim popisom kupnje. Kupci trgovcu mogu
postaviti sva pitanja kako bi znali kakav proizvod kupuju. I robu kupljenu na snizenju,
rasprodaji ili akciji moze se reklamirati ako se naknadno ustanovi da ima materijalni
nedostatak.

- Takoder, kad padnete u napast, zapitajte li se treba li vam zaista proizvod koji ste naumili
kupiti ili ste samo Zrtva konzumerizma - zakljucuje Ilija Rkman, savjetnik za potroSacka
prava.



