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opis

Ponasanje potro$aca je relativno mlada znanstvena disciplina koja se posliednjih godina pogela sve viSe prou¢avati. Ponasanje
potrodata je interesantno podrugje izu¢avanja s obzirom na to da je svaka osoba od svog rodenja potro3a¢. Na svijetu ima
milijarde potroSaca koji se medusobno razlikuju te na njihovo ponasanje utjetu brojni &imbenici prilikom donosenja odluke o
kupniji, §to osobito dolazi do izrazaja kod kupnje luksuznih kozmetickih proizvoda. Cimbenici koji utie€u na ponasanije potrosaca
su medusobno p i, a koji su ovog rada. Neke od &imbenika koji imaju utjecaj na ponadanje potrosaca
moguce je svrstati u tri skupine: osobni, drustveni i psiholoski. Osim navedenih &i ika na p utjeéu i &i ici vezani
uz sami kozmeticki proizvod kao Sto su cijena, kvaliteta, zemlja podrijetla, marka, dizajn i drugi. Zato ¢e u zavrSnom radu pod
nazivom, "Vrednuju¢i ¢&imbenici ponasanja potro8aca prilikom dono$enja odluke o kupniji luksuznih kozmeti¢kih proizvoda” biti
obradeni i jedni i drugi, a sve u cilju razumijevanja potrodaa luksuznih kozmetikih proizvoda. U radu ¢e se provesti anketno
istrazivanje na uzorku od 209 ispitanika. Takoder, ¢e se provesti analiza slu¢aja, na primjeru Giorgio Armani Maestro Glow
Foundation tekué¢eg pudera kako bi se $to bolje uogili &imbenici ponasanja p ¢a, i &imbenici proizvode koji utje¢u na odabir
luksuznog proizvoda.
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SAZETAK

Ponasanje potroSaCa je proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i
usluga, a obuhvaéa i poslijeprodajne procese. Danas na svijetu postoje
milijarde potroSaca koji se medusobno razlikuju prema godinama, prihodima,
obrazovanju te ostalim Cimbenicima. PotroSaci svakodnevno donose velik
broj odluka vezanih uz proces razmjene i potroSnje proizvoda i usluga.
Prilikom donoSenja tih odluka na potroSa¢a utjeCu osobni, drustveni i
psiholoski ¢imbenici. Svaki potroSak kad neSto kupuje prolazi kroz proces
donosenja odluke koji zapocinje spoznajom problema, a zavrSava kupovinom

i poslijekupovnim ponasanjem.

Klju€ne rijeci: trziSte, potrosac, ponasSanje potrosaca, ¢imbenici, kupnja,

kozmetiCki proizvodi

SUMMARY

Consumer behaviour is the process through which products are obtained and
consumed, and this concept includes after-sales processes. Today there are
billions of consumers across the world that differ by age, income, educational
attainment and a host of other factors. Consumers yield a large number of
decisions on a daily basis that relate to the processes of commerce and the
consumption of goods and services. While making these decisions,
consumers are influenced by personal, social and psychological factors.
When buying a product, each consumer goes through a decision-making
process that begins with understanding of a problem and ends with a

purchase and after-sales behaviour.

Keywords: Market, Consumer, Consumer Behaviour, Factors, Purchasing,

Cosmetic Products
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1. UVOD

PonasSanje potrosSaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja u fokusu
ima potroSaCe i njihovo ponaSanje u procesu pribavljanja, koristenja i
odlaganja proizvoda. Posljednjih godina broj potroSaCa se znatno povecao
Sto je potaknulo marketinSke stru¢njake da jos viSe istraZe to podrudje.
PonaSanje potroSaCa je ponaSanje koje potroSac prikazuje prilikom
istraZivanja o proizvodu, kupnje i koriStenja proizvoda od kojeg oCekuje da
zadovolji njegove potrebe. Ponasanje potrosaca je specifi¢an proces kojeg je
teSko razumijeti jer je svaki potroSac jedinstven. Svakodnevno potrosaci
donose odluke vezane uz neke proizvode ili usluge. Te odluke su pod
utjecajem osobnih, drustvenih i psiholoskih ¢imbenika.

Osobni Cimbenici su od velikog znacaja jer osobne karakteristike uvelike
utjeCu na ponaSanje potroSaca i njegovu odluku o kupniji. Osobni Eimbenici
koji utjeCu na potroSaca su motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja
licnosti, vrijednosti i stil zivota te znanje.

Vanjski, odnosno drustveni Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca
prilikom donoSenja odluke o kupnji su kultura, drustvo i drustveni stalezi,
drudtvene grupe, obitelj i situacijski ¢imbenici. Ovi Cimbenici utjeCu na
potroSaca jer je on u stalnoj interakciji s okruZzenjem u kojem se nalazi.
Ponasanje potroSacCa je pod utjecajem psiholoskih procesa i individualnih
karakteristika samog potroSaca. Psiholoski procesi obuhvacaju prikupljanje
informacija, ucfenje, mogucnost promjene stavova i ponaSanja te
komunikaciju u grupi i osobni utjecaj.

Potro$aci prilikom kupnje proizvoda prolaze kroz proces koji se sastoji od pet
faza, a zapocinje spoznajom problem. Nakon §to se prepozna problem,
slijedi trazenje informacija i procjena alternativa, zatim se dolazi do
posljednje faze, a to je kupnja proizvoda i potroSaCevo ponasSanje nakon

kupnje.



1.1. Ciljevi rada

Osnovni cilj ovog diplomskog rada je shvatiti utjecaj Cimbenika na ponaSanje
potrosaCa prilikom donoSenja odluke o kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda. Razumjeti osobne, drustvene i psiholoske Cimbenike te u kojoj
mjeri oni utjeCu na potroSaca. Zatim je cilj bio istraziti uz pomoc¢ ankete koliko
Cesto ljudi kupuju luksuzne kozmetiCke proizvode i koji ¢imbenici na njih
najvise utjeCu prilikom donoSenja odluke o kupnji. Cilj rada je analizirati
obiliezja ponaSanja potroSaCa prilikom kupnje Iluksuznih kozmetickih
proizvoda.

Pomoc¢ni ciljevi rada su:

- utvrditi motive odabira luksuznih kozmetickih proizvoda,

- utvrditi koji su Cimbenici ponaSanja potrosaca kljuCni u procesu
kupnje luksuznih kozmetickih proizvoda,

- utvrditi koji su vrednujudi kriteriji klju€ni u procesu kupnje luksuznih
kozmetickih proizvoda,

- utvrditi vaznost postizanja zadovoljstva potroSaCa kao uvjeta
lojalnosti, odnosno ponovnog odabira luksuznog kozmetickog
proizvoda.

Svrha ovog diplomskog rada je prikazati ponasanje potroSaca prilikom kupnje
luksuznih kozmeti¢kih proizvoda, uz utvrdivanje utjecaja pojedinih ¢imbenika
na strani potroSaca i Cimbenika koji se veZu uz proizvod, a koji utjeCu na

kupnju luksuznih kozmetickih proizvoda.

1.2. Metode i izvori podataka

Za pisanje prvog dijela diplomskog rada koriSteni su sekundarni izvori
podataka, odnosno stru€ne knjige, znanstvene Clanke i internet stranice
vezane uz predmet rada. U drugom djelu rada je provedeno anketno
istraZivanje S$to podrazumijeva primarne izvore podataka. Anketa je
provedena online u razdoblju od 30. 01. 2017. do 10. 02. 2017. godine. U
anketi je sudjelovalo 209 ispitanika. Za prikazivanje rezultata istrazivanja

koriStena je statisticka metoda te grafi¢ko prikazivanje podataka.



1.3. Strukturarada

Ovaj diplomski rad se sastoji od sedam poglavlja. Prvi dio rada je teorijski, a
drugi dio se odnosi na anketno istrazivanje. Prvo poglavlje je ,Uvod® u kojem
je ukratko opisano o ¢emu ce biti rije€i u nastavku rada. Zatim slijedi drugo
poglavlje pod nazivom ,TrziSte kozmetiCkih proizvoda“ u kojem ¢e se
definirati trziSte kozmetiCkih proizvoda, te njihove razlike. Tre¢e poglavlje pod
nazivom ,Ponasanje potroSaca i proces donoSenja odluke o kupnji se odnosi
na ponasanje potroSaCa te se opisuju Cimbenici koji utjeCu na potroSaca
prilikom donoSenja odluke o kupniji. Slijedi Cetvrto poglavlje pod nazivom
,Cimbenici proizvoda koji utje¢u na dono$enje odluke o kupniji“ u kojem je
opisan proces donoSenja odluke o kupnji, odnosno pet faza kroz koje
potrosac prolazi prilikom kupnje. Peto poglavlje nosi naziv ,Case Study“ u
kojem su analizirani ¢imbenici na odabranom primjeru. ,IstraZivanje“ je Sesto
poglavlje u kojem su prikazani rezultati dobiveni putem anketnog istraZivanja.

Posljednje poglavlje se odnosi na zaklju€ak cjelokupnog rada.



2. TRZISTE KOZMETICKI PROIZVODA

Samuelson trziSte definira kao ,mehanizam putem kojeg se susrecCu kupci i
prodavatelji kako bi odredili cijene i razmijenili robe i usluge!“. Odnosno
mozemo reci da je trziSte mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja. Prilikom
kupnje, odnosno prodaje kozmeti¢kih proizvoda ne mora biti izravnog
kontakta kupca i prodavatelja jer osim kupnje u prodavaonicama postoji
mogucnost kupnje i putem interneta, kataloga, telefona i sli€no. TrziSte se
dijeli na trziSte veleprodaje i trziSte maloprodaje.

Danas postoji velik broj kozmetiCkih proizvoda koji su lako dostupni kupcima

na Siroko raSirenom trzistu.

2.1. TrziSte maloprodaje

Maloprodaja obuhvaca prodaju dobara ili usluga krajnjem korisniku za
njegovu osobnu, a ne poslovnu upotrebu. Trgovine na malo nabavljaju
proizvode od trgovaca na veliko ili direktno od proizvodaca te ih prodaju
krajnjem kupcu. TrziSte maloprodaje obuhvaca prodaju proizvoda putem
trgovine i prodaju bez prodavaonica. Prodaja proizvoda putem trgovine
obuhvaéa prodaju robe u robnim kuc¢ama, trgovaCkim centrima,
supermarketima, supertrgovinama i hipermarketima. Kupci danas imaju velik
broj trgovina u kojima mogu pronadi sve $to im je potrebno, ali u posljednje
vrijeme se sve viSe okreCu kupnji proizvoda putem kataloga, telefona i
interneta.

Neke od maloprodajnih trgovina u Hrvatskoj su MAC, Douglas, Sephora,
L'occitane, Melvita, Muller, DM, NYX, Kozmo, Bipa, Biofarm, Farmacia,
Inglot, Kiehl's i brojni drugi. Sto se ti¢e kataloske prodaje najzastupljeniji su
Avon i Oriflame.

U Hrvatskoj je proSle godine (2016.) zabiljezen rast prometa svih proizvoda u
trgovini na malo od 5,8% u odnosu na 2015. godinu?. Cime se nastavlja trend

godisnjeg rasta koji kontinuirano traje od rujna 2014. godine. Smatra se da je

1 Samuelson N.: ,Ekonomija“, 18. izdanje, MATE, Zgreb, 2005., str. 26.
http://www.hgk.hr/trgovina-na-malo-u-2016
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porast uzrokovan porastom optimizma potroSaca, realnog rasta neto placa te

stabiliziranjem trzista.

2.2. Trziste veleprodaje

Veleprodaja se bavi prodajom robe ili usluga onim osobama koje ¢e tu robu
koristiti za daljnju prodaju ili u poslovne svrhe. Za razliku od maloprodaje
veletrgovci se puno manje bave promidzbom i lokacijom jer oni ne posluju s
krajnjim korisnicima ve¢ s poslovnim klijentima. TrZiSte veleprodaje pokriva
vece podrucje nego trziste maloprodaje.
Tri glavne skupine veleprodaje:

- veletrgovacki posrednici,

- brokeri i agenti,

- prodajne podruznice i predstavnistva proizvodacaZ.

Veletrgovacki posrednici su tvrtke koje raspolazu i upravljaju robom, a mogu
se podijeliti s obzirom na to pruzaju li punu ili ograni€enu uslugu svojim
klijentima. Brokeri i agenti ne polazu pravo na proizvode ve¢ pomazu pri
kupnji i prodaju proizvoda. Treca vrsta veleprodaje je prodaja u podruznici i
predstavnistva proizvodaCa i maloprodavaca, a radi se o veleprodajnim
operacijama koje vode kupci ili prodavatelji sami umjesto nekog nezavisnog

trgovca.

2.3. Moguci razvoj trziSta kozmetike

Svakim danom trziSte kozmetickih proizvoda raste, razlog tome je sve veca
potreba i potraznja za kozmeti¢kim proizvodima. Kako bi proizvodaci mogli
opstati na trziStu i boriti se sa sve vecom konkurencijom moraju proizvoditi i
nuditi trziStu kozmetiCke proizvode koji su drugaciji od proizvoda koje plasira

konkurencija.

3Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 873.



U posljednje vrijeme sve viSe ljudi brine o svom zdravlju i nacinu Zivota.
Posebice mladi ljudi koji mahom odlaze iz urbanih sredina te svoj Zivot
poCinju graditi u manjim mjestima okruzeni netaknutom prirodom. Veliku
paznju posvecCuju zdravom nacinu zivota, te paze da su namirnice iz
bioloSkog uzgoja i Sto zdravijeg sastava.

Treba uzeti u obzir trenutne stavove i razmisljanja ljudi o zdravom Zivljenju te
poceti razmisljati o proizvodniji isklju€ivo prirodne kozmetike. Kao $to je naglo
porasla potraznja za hranom iz bioloSkog uzgoja tako ¢e doci i do promjene u
potrosnji kozmetiCkih preparata. PotroSaci pocinju biti svjesni da vedina
kozmetiCkih proizvoda ima u sastavu Stetne kemikalije. Stoga ¢e sve vedi
broj potroSaca traziti kozmeti¢ke proizvode koji ne¢e sadrzavati industrijske
konzervanse, te razne mirise, boje i druge dodatke.

Prirodna kozmetika postaje sve popularnija kako na domaéem tako i na
svjetskom trzZistu te ima velik potencijal za rast u buduénosti.

Proizvodaci kozmetickih proizvoda moraju pocCeti proizvoditi u tom smjeru te
industrijske konzervanse zamijeniti sastojcima iz prirodnog i organskog
uzgoja. Prirodna kozmetika ¢e svakim danom imati sve viSe kupaca te ¢e
proizvodaci biti sve uspjesSniji, a samim time i konkurentniji na ovom

brzorastu¢em trzistu.

2.4. Trendovi u svijetu i u Hrvatskoj

Najpopularniji trend dekorativhe kozmetike koji traje nesto vise od godinu
dana je vezan uz Kylie Jenner, odnosno Kylie Cosmetics i njezinu liniju mat i
nude tekucih ruZzeva. Od kada je krajem 2015. godine Kylie lansirala svoju
prvu liniju ruzeva dogodila se promjena u beauty svijetu te je Kylie pocela
postavljati nove trendove. Njene ruzZeve danas svaka zena Zeli imati, a
najbolji dokaz tome je Sto se proizvodi prodaju u rekordnom roku. Prva
kolekcija Kylie tekuéih ruZeva bila je rasprodana u samo 33 sekunde, nakon
toga je linija ruZeva prosirena s tri nove nijanse koje su prodane u roku od 30

minuta nakon pustanja u prodaju. Kylie postaje jedno od vodedih imena u



beauty svijetu, a Cini se da ¢e novi trend dekorativhe kozmetike biti njezina
paleta sjenila koja je takoder rasprodana u rekordnom roku.

Sto se tiGe preparative najveéi trend u posliednje vrijeme je anti-pollution
kozmetika. Razlog toga je $to se zrak sve vise zagaduje te time dolazi do
raznih problema vezanih uz koZu. Na kozi se javljaju upale, prijevremeno
starenje i brojne iritacije, a sve to zbog oneciScenog zraka i sve veceg
ispustanja Stetnih plinova i dimova u zrak. ProizvodaCi kozmetike su
prepoznali ovaj problem te su razvili trend anti-pollution. Anti-pollution je
posebno razvijena kozmetika koja omogucava Ciséenje kozZe koristenjem
sastojaka aktivnog ugljena i niacinamida koji djeluju antibakterijski i smiruju
koZu. Anti-pollution proizvodi se svrstavaju u sami vrh preparativhe

kozmetike za ku¢nu upotrebu te pokrecu trend upotrebe aktivhog ugljena.



3. PONASANJE POTROSACA | PROCES DONOSENJA

ODLUKE O KUPNJI

PonaSanje potrosa¢a podlozno je promjenama, bez obzira radi li se o
pojedincu ili grupi potrosaca. Stalno se dogadaju promjene u okolnostima u
kojima se odvija kupnja, potrosSnja ili odlaganje proizvoda te to dovodi do
razli€itih ponaSanja potroSaCa. PonaSanje i odluka potroSaa je pod
utjecajem brojnih Cimbenika koji se mogu svrstati u tri skupine: osobni,
drustveni i psiholoski ¢imbenici. Svaki potrosac prolazi kroz pet faza prilikom
donosSenja odluke o kupnji nekog proizvoda, a sve zapoc€inje u trenutku kada
potrosac spozna potrebu ili problem vezan uz odredeni proizvod, a zavrSava
kupnjom proizvoda. Te odluke o kupnji mogu biti jednostavne, ali i slozene, a

sve ovisi o tome §to potro$ac kupuje.

3.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Potrosac je drustveno i kulturno bice, odnosno osoba koja posjeduje novac i
volju za kupnju i koriStenje proizvoda i usluga. PotroSacCi se medusobno
razlikuju po dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti i ukusu. Postoje
dvije vrste potroSacCa, to su pojedinci i organizacije. Pojedinac, odnosno
krajnji potrosac je osoba koja kupuje proizvod ili uslugu za osobnu upotrebu.
Druga vrsta potroSata su organizacije koje obuhvacaju svaku profitnu i
neprofitnu organizaciju, drzavne i lokalne organizacije te institucije koje
kupuju robu ili uslugu radi obavljanja odredene vrste aktivnosti i zadataka, a
najCesce je to daljnja proizvodnja i prodaja kako bi se ostvario profit.

PonaSanje potroSaca je dinami¢na interakcija spoznaje i ¢imbenika okruzja,
koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potroSaca. PonaSanje
potroSaCa jednostavnije se moze definirati kao proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potro$acke jedinice. Ono uklju€uje
i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno

ponasanje.* Pod potroSackom jedinicom podrazumijevamo pojedinca ili

“Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5



obitelj, ali i grupu u poduzeCu. PonaSanje potroSaCa takoder mozZzemo
definirati kao ponaSanje koje potrosac iskazuje prilikom istraZivanja, kupnje
te koriStenja proizvoda i usluge.

PonaSanje potro$aca je proces i u okviru tog procesa mozemo definirati tri

faze kroz koje potrosac prolazi prilikom kupnje (Slika 1).

Faze
ponasanja
otrosaca
odlaganje
konzumiranje

Slika 1. Faze ponasanja potrosaca

Izradeno prema: Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5

Prva faza pona$anja potro$aca je faza kupovine gdje se razmatraju ¢imbenici
koji utjeCu na odabir proizvoda ili usluge. Faza konzumiranja je druga faza i
bavi se konzumiranjem proizvoda ili usluga, ali i stjecanjem odredenog
iskustva, odnosno zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodom i uslugom.
Poslijednja faza ponaSanja potroSaCa je faza odlaganja koja predstavlja
potro$acevu odluku $to uciniti s iskori§tenim proizvodom ili uslugom.®

Postoji pet osnovnih nacela kroz koja prolaze marketari prilikom proucavanja
ponasanja potrosSaca:

1. potroSac je suveren,

2. motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati,

Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca”“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5



3. na ponas$anje potroSaCa se moze utjecati,
4. utjecaji na potrosac trebaju biti drustveno prihvatljivi,

5. ponasanje potro$aca je dinami¢an proces.®

Na ponaSanje potroSaca danas utjeCu i novi trendovi, tehnologija, sve veca
ponuda proizvoda te velika konkurencija. Zbog toga su tvrtke te koje se
trebaju prilagodavati potroSaCima, a ne potrosaci tvrtkama. Tvrtke imaju
svoje marketinske struCnjake koji se brinu i prate sve promjene ponasanja

potroSacCa kako bi se zadovoljile sve potrebe i Zelje potroSaca.

3.2. Cimbenici koji utjeéu na donosenje odluke o kupnji
proizvoda

Ponasanje potroSaca je pod utjecajem velikog broja ¢cimbenika i svi oni su u
medusobnoj interakciji. Prema tome mozZemo govoriti o tri osnovne skupine

¢imbenika koji utje€u na potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupniji.

PROCES
DONOSENJA
ODLUKE O
KUPNJI

V_Osobr]i _ Psiholoski
cimbenici cimbenici
Drustveni
cimbenici

Slika 2. Proces donoSenja odluke o kupnji - €éimbenici

Izradeno prema: Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 10

®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5
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Slika 2. prikazuje koji sve Cimbenici utjeCu potroSaca prilikom donoSenja
odluke o kupnji. Proces donoSenja odluke o kupniji je pod utjecajem osobnih,

drustvenih i psiholoskih Cimbenika.

3.2.1. Osobni ¢éimbenici

Osobni ¢imbenici su od velikog znaCaja za ponaSanje potroSaca jer osobne
karakteristike izravno utjeCu na ponaSanje potrosaca, a samim time i na
proces donosenja odluke o kupniji.
Postoji pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacaja za ponasanje
potrosaca, a to su:

- motiv i motivacija,

- percepcija,

- stavovi,

- obiljezja linosti, vrijednosti i stil Zivota,

- znanje.’
U proces donoSenja odluke o kupnji svaki potrosa¢ ulazi s tri raspoloZiva
resursa:

- vremenom,

- novcemi

- sposobno$cu prinvacéanja i procesuiranja informacija.?

Svaki potrosac ima ograni¢enu koli¢inu resursa koji mu stoje na raspolaganju
te mora uloziti znatan napor kako bi ih iskoristio na najbolji mogucéi nacin.

Vrijeme je Cesto ograniCavajuci ¢imbenik prilikom donosenja odluke o kupniji.
U danasnjem svijetu vrileme promatramo kao ogranieni resurs, a njegovo
troSenje predstavlja glavnu okosnicu u potroSacevu stilu zivota. Stil i
strategija kupovine ovise o koli€ini vremena koje stoji na raspolaganju

potroSacu. Ako potroSac raspolaze s dovoljnom koli¢inom vremena onda ¢e

"Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 11
8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 11
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detaljnije razmotriti informacije i proizvod te Ce te informacije imati veliko
znacenje prilikom donosenja odluke o kupniji.

Novac je sve $to sluzi kao opceprihvaceno sredstvo razmjene.® Ovisno o
koli€ini novca koja stoji na raspolaganju potroSacu ovisi i donoSenje odluke o
kupnji.

Kao tre¢a vrsta raspolozivog resursa navodi se informacija, odnosno
sposobnost potroSaca da prihvati i procesuira informacije kako bi lak§e donio

odluku o kupniji.

3.2.1.1. Motiv i motivacija

Mnogi autori razliito definiraju motive i motivaciju.

Psiholozi motive definiraju kao interesnu konstrukciju koja nastaje kao
rezultat interakcije psiholoskih i fizioloskih procesa u ¢ovjekovu organizmu.*?
Motiv je dovoljno jaka potreba koja Covjeka potiCe na poduzimanje neke
radnje.!! Dakle prema navedenim definicija motiv najjednostavnije mozemo
definirati kao psiholosko stanje koje utjeCe na ponaSanje potrosaca i
usmjerava ga prema cilju. Motivi su unutarnji €imbenici koji utjeCu na
pojedinca da poduzme odredenu aktivnost i da njome upravlja.

Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i
usmjerena prema stanju stvari, odnosno prema ekstremnom cilju.'?
Motivaciju mozemo opisati kao pokretacku silu u pojedincima koja ih potice
na djelovanje.'®

Prema navedenim definicijama vidimo da je motivacija ta koja nas pokrece
da ostvarimo ciljeve i potrebe, a rezultira gaSenjem motiva.

Motivacija moze biti pozitivha i negativna, ovisno radi li se o potroSacevim

Zeljama i potrebama ili o njegovim strahovima.

9 Samuelson N.: ,Ekonomija“, 18. izdanje, MATE Zagreb, 2005., str. 511

OKesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 139

11 Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom*, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
184

2Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 139

13 Schiffman G. L., Kanuk L. L.: ,Ponasanje potro$aca“, MATE Zagreb, 2004., str. 63
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Postoje tri najpoznatije teorije o ljudskoj motivaciji:
- Freudova teorija,
- Maslowljeva teorija,

- Herzbergova teorija.'*

Freudovu teoriju je razvio Sigmund Freud i on smatra da osoba ne moze u
potpunosti razumjeti vlastitu motivaciju. Herzbergovu teoriju je razvio
Frederic Herzberg i on razlikuje ¢imbenike zadovoljstva i nezadovoljstva.

Abraham Maslow je traZio objasnjenje zasto odredene potrebe u odredeno
vrijeme poti¢u ljude na djelovanje, te je izradio hijerarhijsku ljestvicu motiva

(Slika 3) u kojoj vidimo da se najprije prednost daje fizioloSkim potrebama.

Psiholoski
motivi
Motivi samodokazivanja
/ Motivi samopostovanja i statusa Drustveni
motivi
/ Motivi pripadnistva

/ Motivi sigurnosti \ Fizioloski
motivi
FizioloSki motivi

Slika 3. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izradeno prema: Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 141.

Maslowljeva hijerarhijska ljestvica (Slika 3) nam prikazuje da Covjek najprije
mora zadovoljiti fizioloSke potrebe i nakon njih prelazi na motiv sigurnosti.

Nakon Sto se zadovolje motivi sigurnosti prelazi na motive pripadnistva, zatim

14Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom®, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
184
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na motive samopostovanja i statusa, da bi na samome kraju doSao do motiva

samodokazivanja koji proizlaze iz potrebe za maksimalnim dostignu¢ima.

3.2.1.2. Percepcija

Percepcija je vazna, a Cini proces prikupljanja, prerade i interpretacije
podataka. Definiranje percepcije varira ovisno o autoru i fazama percepcije
koje definicija obuhvaca.

Kao najpotpunija definicija percepcije se navodi: ,Percepcija je slozeni
proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u,
za njih, znacajnu sliku svijeta.” 1°

Percepcija se razlikuje od osobe do osobe, jer svaka osoba drugacije reagira
na odredenu stvar. Percepcija ovisi o fiziCkim poticajima, ali i o unutarnjem
stanju pojedinca te o njegovoj okolini. Prema tome iako se dvije osobe nadu
na istom mjestu, u isto vrijeme i u istoj situacije one Ce je doZivjeti i percipirati
drugacije.

Danas se u marketingu Cesto koristi subliminalna percepcija, odnosno
podsvjesne poruke koje utjeCu na ponasanje potro$aca. Radi se o porukama
koje se stavljaju u reklame, proizvode, pakete, a da pritom potrosaci nisu
svjesni tih poruka, ali ipak one utje€u na potro$aca jer se radi o stimulansima
iznad ili ispod praga ljudskih osjetila.

U procesu percepcije postoje Cetiri faze, a to su: izloZzenost, paZznja,

interpretacija i pamcenje, odnosno memorija (Slika 4).

15 Kesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 119.
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Stimulansi

oy
\ Izlozenost

Paznja

Interpretacija/

Memorija

Slika 4. Faze u procesu percepcije

Izradeno prema: Kesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“,ADECO, Zagreb, 1999., str. 141.

IzloZzenost je prva faza u procesu percepcije i dogada se kad se stimulansi iz
okoline mogu opaziti nekim od ljudskih osjetila. PaZnja predstavlja
usmjeravanje nekog od ljudskih €ula k stimulansu te procesiranje istog. Treca
faza je interpretacija u kojoj primljeni stimulansi dobivaju znacenje.
Posljednja faza u procesu percepcije je memorija, odnosno pamcenje koje

ostaje nakon primljenih stimulansa.

3.2.1.3. Stavovi

Stav predstavlja misljenje koje imamo o nekome ili ne¢emu. MoZemo reci da
su stavovi relativno trajne predispozicije potro$aca, te ih je zbog toga tesko
mijenjati.
Definicija koja najbolje opisuje stavove i njihovu sloZenost je: ,Stavovi su
trajni sustavi pozitivhog ili negativhog ocjenjivanja, osje¢anja i tendencije da
se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte i situacije”.*®
Tri komponente stava:

- spoznajna ili kognitivna,

- osjecajna ili afektivna i

- ponas$ajuca ili konativna komponenta?l’.

15Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 133.
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Spoznajna ili kognitivha komponenta se odnosi na misljenje koje potrosac
ima o odredenom proizvodu. Osjecajna ili afektivna komponenta je vezana
uz osjecCaje koje potroSaC ima prema proizvodu, dok je ponaSajuca ili
konativha komponenta vezana uz namjeru potroSaca da poduzme neSto u

vezi proizvoda.

Cetiri kljuéne funkcije stavova za pona$anje potro$aca:

- funkcija korisnosti,

ego-obrambena funkcija,

vrijednost-izrazavajuca funkcija,

funkcija znanja.'®

Funkcija korisnosti usmjerava potroSac¢a na kupnju proizvoda koji mu donose
korist, a udaljava od kupnje proizvoda koje on smatra nepozeljnima. Ego-
obrambena funkcija je funkcija prema kojoj potrosac kupuje proizvode kojima
povecava svoj ego i zastitio svoj imidz. Vrijednost-izraZzavaju¢a funkcija se
odnosi na isticanje potro$acevih temeljnih vrijednosti. Funkcija znanja je

posljednja funkcija stavova i usmjerena je na stjecanje novih znanja.

3.2.1.4. Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

Svaki potrosac je razliCit i specifican, te ne postoje dva identi¢na potroSaca.
Upravo su obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota Cimbenici koji razlikuju
jednog potroSaca od svih ostalih.

Obiljezja licnosti su trajne osobitosti potroSaa i one utjeCu na njegovo
ponasSanje na trziStu. LiCnost je konzistentnost obiljezja pojedinca Kkoji
uvjetuju sli€nu reakciju na stimulanse okruzenja, odnosno li€nost predstavlja
karakteristicne oblike ponaSanja, razmi$ljanja i emocija koje odreduju stupan;

prilagodljivosti razli¢itim Zivotnim situacijama?®.

"Kesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 134.
18Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 135.
¥Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 156.
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LiCnost karakteriziraju:
- konzistentnost,
- prilagodljivost i gipkost,

- integriranost.?°

Konzistentnost uoavamo kad se potroSa¢ nade u sliénim situacijama u
kakvim je vecC bio, te mozemo vidjeti da se ponaS$a isto ili slicno kao Sto se
ponasao i prije. Prilagodljivost i gipkost je karakteristika koja omogucava
potroSaCu da se prilagodi manjim ili ve¢im promjenama tijekom Zivota.
Posljednja karakteristika li€nosti je integriranost koja nam pokazuje da su
obiljezja licnosti povezana i spojena u cjelinu.

Cetiri teorije obiljezja liénosti:

psihoanalitiCka teorija,

socio-psiholo$ka teorija,

teorija obiljezja licnosti i

bihevioristi¢ki pristup??.

Utemeljitelj psihoanaliticke teorije je neurolog Sigmund Freund, austrijski
znanstvenik. Prema njemu pona$anje Covjeka se ne moze uvijek objasniti
racionalnim motivima, ve¢ da Covjekom u velikoj mjeri upravljaju nesvjesni
nagoni. Teorija polazi od stava da se licnost sastoji od ida, ega i superega. Id
predstavlja naslijedeni dio li€nosti koji teZi trenuthom zadovoljenju potreba.
Ego je racionalni dio li€nosti koji omogucuje da se zadovolje zahtjevi ida, dok
je superego taj koji tezi idealu i perfekcionizmu.?? Socio-psiholoska teorija je
suprotna od Freundove teorije i ona povezuje pojedinca s drustvom, odnosno
drustvene varijable predstavljaju glavne determinante ponasanja pojedinca.
Treéa teorija je teorija obiljezja licnosti koja polazi od pretpostavke da se
potroSaCeva licnost sastoji od odredenog broja obiljezja kao Sto su

drudtvenost, unutarnja kontroliranost, opustenost i sliCno. Posljednji je

2Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 193.

ZlKesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 193.

22Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 131.
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bihevioristiCki pristup prema kojem pojedinac formira takva obiljeZja i ponaSa
se sukladno onima koja su u proslosti bila nagradivana, a ostala odbacuje.?®
Vrijednosti su trajna vjerovanja da su specifi€na pona$anja ili kona¢na stanja
osobno ili drustveno viSe prihvacena i pozeljna u odnosu na suprotna stanja i
ponasanja?. Vrijednosti moramo razlikovati s obzirom na drustvene i osobne
vrijednosti. DruStvene vrijednosti ozna€avaju prihvatljivo ponaSanje s aspekta
normi, vrijednosti i morala jednog drustva ili grupe, dok s druge strane
osobne vrijednosti predstavljaju ponasanje pojedinca u skladu s onime Sto on
smatra pozeljnim i prihvatljivim.

Stil Zivota su aktivnosti, interesi i miSljenja koja utjeCu na potrosaca i njegovo
troSenje novca i vremena. Aktivnosti podrazumijevaju nacin na koji potrosac
provodi vrijeme na poslu, u zabavi, kupovini ili u nekim drugim aktivnostima.
Interesima se odrazava ono $to je potroSacima vazno u zivotu, najceSce se
to odnosi na obitelj, prijatelje, posao, postignuéa i drugi interesi. Misljenje je
posljednja domena stila zZivota te se odnosi na misljenje o samome sebi i
stvarima oko sebe, kao Sto su drustveni odnosi, obrazovanje, politika i
slicno.?®

Stil Zivota se najceSc¢e definira kao nacin Zivljenja, a podrazumijeva nacin na
koji ljudi troSe svoje vrijeme, $to smatraju znacajnim te Sto misle o sebi i

svijetu koji ih okruzuje?®.

3.2.1.5. Znanje

Znanje je sve ono Sto je poznato, odnosno informacije koje je pojedinac
stekao tijekom Zivota, a koje mu pomazu u razumijevanju i rjeSavanju
problema.

Znanje mozemo definirati kao pohranjene informacije u memoriji pojedinca.

Kao dio ukupnog znanja potroSacko znanje ¢ini ukupnost informacija

ZBKesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 193.-197.

%Kesi¢ T.: ,Pona8anje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 157.

Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzitu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ograniCenja®“, Efri, Rijeka, 2010., str. 51.

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 204.

18



pohranjenih u memoriji koje sluze za njegovo funkcioniranje u ulozi
potro$aca.?’
Dva tipa znanja:

- deklarativno i

- proceduralno.®

Deklarativno znanje je znanje o Cinjenicama i ono sluzi potrosacu u vidu
rjeSavanja odredenog problema. Dok se proceduralno znanje odnosi na
korake i akcije koje je potrebno poduzeti kao bi se problem rijeSio te doslo do
rezultata.
Znanje o proizvodu:

- zZnanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te

kategorije,

- znanje o terminologiji koja se koristi,

- znanje o obiljezjima proizvoda,

- vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljeZja proizvoda,

- znanja o cijenama proizvoda.?®

U vidu kupovnog znanja potroSac se naj¢eS¢e susrece s pitanjima GDJE? i
KADA? kupovati. Vezano uz znanje o koriStenju proizvoda potro$ac se

susrece s pitanjima KAKO? i KADA? Kkoristiti proizvod.

3.2.2. Drustveni ¢imbenici

Na ponasanje potroSaca prilikom donosenja odluke o kupniji utjeCe velik broj
vanjskih Cimbenika. Ti vanjski Cimbenici su Kklasificirani kao druStveni
cimbenici jer potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjeCe na njegovo
ponasanje. Covjek je drustveno biée i u stalno je interakciji sa svojim
okruzenjem, te sve odluke koje potrosa¢ donosi vezane uz donoSenje odluke

o kupniji su pod utjecajem drustvenog okruzenja.

Z’Kesi¢ T.: ,Pona8anje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 181.
Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 219.
2Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 182.
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Proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je sljedeéih grupa
drustvenih ¢imbenika:

- kultura,

- socijalizacija,

- drustvo i drustveni stalezi,

- drustvene grupe,

- obitelj i

- situacijski ¢imbenici.*°

3.2.2.1. Kultura

Kultura, odnosno kulturni ¢imbenici imaju najdublji i najSiri utjecaj na
ponaSanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji. Svaki pojedinac
aktivno utjeCe na promjene kulturnih tradicija, te svojom svjesnom
interakcijom doprinosi promjeni tradicionalnih elemenata kulture.

Za potroSaCa mozemo reci da ima Cetiri bitne uloge u okviru kulture. Prva je
potrosa¢ kao produkt kulture, pojedinac je motiviran i ponasa se na utvrden
nacin u odredenoj situaciji. Zatim potroSac¢ kao nositelj kulture gdje pojedinac
nastoji pokazati prihvaceni naCin ponasanja i uputiti druge da ga usvoje.
Treéa uloga je potrosac¢ kao korisnik kulture, ovdje pojedinac usvaja stavove,
vrijednosti i naCine ponaSanja. Posljednja je uloga stvaratelja kulture gdje
pojedinac sudjeluje u mijenjaju ve¢ postojecéih vrijednosti te nastoji uvesti
odredene promjene.

Kulturno okruzenje u kojem Zive potrosaci €ini ukupnost simbola i ostvarenja
stvorenih u odredenom drustvu, a koji se prenose iz generacije na generaciju
kao odredena ogranicenja i regulatori ponasanja potroSaca3’.

Kultura u najSirem smislu podrazumijeva Citavo ljudsko stvaralastvo u
odredenom drustvu, dok u najuZzem smislu podrazumijeva vrijednosti na

podruc¢ju duhovnog stvaralastva.3?

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 10.

31Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzitu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 61.

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 47.
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Postoji velik broj definicija kulture, a neke od njih su: ,Kultura je skup
temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasSanja koje je neki ¢lan drustva
naucio od obitelji i drugih vaznih institucija.“®3, ,Kultura je najfundamentalnija
determinanta Zelja i ponasanja pojedinca.”®*, ,Kultura predstavija skup
materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i
suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje clanova
jednog drustva.“®® i brojne druge definicije. Prema navedenim definicijama
mozemo zakljuCiti da je kultura temeljni Cimbenik koji odreduje Zelje,
vrijednosti i nacin ponaSanja potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupniji.
Kultura ima temeljne odrednice koje Cine vrijednosti, norme, obicaji i morali.
Temeljne vrijednosti su znacenja koja su prihvacena od €lanova drustva, a
da pritom obuhvacaju vjerovanja o ispravhom ponasanju u okvirima jedne
kulture. Norme €ine pisana pravila ponasanja ¢lanova drustva koja su vezana
s nagradama ili sankcijama, dok obic¢aji i morali €ine nepisana, ali prihvacena
pravila ponasanja od vecine pripadnika odredene kulture.3¢
,Odrednice kulture se sporo mijenjaju, a uz njih kulturu odreduju i sljedeca
obiljezja:

- Kultura je stvorena.

- Kultura je adaptivan proces.

- Kultura se prenosi.

- Kultura je ugodna reakcija.

- Kultura je zajednicka za pripadnike odredenog drustva.

- Kulture su sli¢ne, ali ipak razliite.

- Kultura je trajna i ona nagraduije.

- Kultura je prilagodljiva kategorija.

- Kultura je organizirana i integrirana.

- Kultura propisuje pona$anje.“3”

33 Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga®, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 256.

34 Raki¢ B.: ,Marketing", 5. izdanje, Megattrend univerzitet, Beograd, 2008., str. 190.

% Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 48.

¥Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 49.

$’Kesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 49.-51.
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U obiljezZjima kulture postoje znalajne razliCitosti kao Sto su promjene
vrijednosti, promjene odnosa rada i zabave, smanjen utjecaj obitelji,
promijenjen utjecaj religije i promijenjene obrazovne institucije.3®

Na ponaSanje potroSaca kultura ima izravan i neizravan utjecaj. lzravan
utjecaj se ogleda u formiranju vrijednosti, vjerovanja, stavova i predispozicija,
ali i licnosti pojedinca kao interne grupe varijabli i utjecaj na spremnost za
kupovinu. Neizravan utjecaj se ogleda u sporednom utjecaju primarnih i
sekundarnih grupa Kkoje prenose na pojedinca svoje interpretativne
vrijednosti.

Svaka kultura se sastoji od manjih skupina, odnosno potkultura unutar kojih
se Clanovi mogu poblize identificirati i socijalizirati. Potkulture mozemo
definirati kao grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima,
vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponasanja®. Potkulturne grupe
mozemo razlikovati s obzirom na starost, spol, lokaciju, narodnost, vjersku
pripadnost i drugo.

Posebnu vaznost i zna€aj za prouCavanje ponasanja potroSaca ima starosna
grupa prema kojoj moZzemo izdvojiti neke trziSne segmente, kao Sto su trzisSni
segment mladih, trziSni segment ljudi srednje dobi, trziSni segment starih itd.
S obzirom kojem trziSnom segmentu potroSac pripada ovisi njegova kupovna
moc. Spol, kako potkulturna skupina takoder ima veliko znacenje jer postoje
razlike izmedu Zena i musSkaraca koje odreduju njihovo ponaSanje prilikom

donoSenja odluke o kupnii.

3.2.2.2. Socijalizacija

Covjek je jedinstveno bi¢e koje se od ostalih Zivih bi¢a uvelike razlikuje po
tome Sto usvaja navike, vrijednosti vezane uz drustvo i kulturu u kojoj Zivi, a
ono najvaznije je Sto kroz cijeli svoj zivotni vijek ucCi i nastoji usvojiti novo
znanje. Svaka osoba nastoji na drugu osobu prenijeti neka svoja znanja i
vjeStine koje je stekla tijekom Zivota, a sve to zajedno oznaCava proces

socijalizacije. Socijalizaciju susre¢emo svakodnevno, ve¢ u obitelji vidimo

¥Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 25
¥Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 60.
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kako roditelji nastoje prenijeti znanja na svoju djecu, zatim je tu Skola, posao
ali i druge institucije uz koje se veze pojam socijalizacije.
,Proces kojim pojedinac prihvac¢a normativne, kulturne, moralne i druge
vrijednosti jednog drustva jest proces socijalizacije*®.“ Proces socijalizacije
od velikog je znacaja kod potroSaca. Grbac i Loncari¢ definiraju socijalizaciju
potroSaca kao proces kojim osoba usvaja vjestine, znanja i stavove koji su joj
nuzni za funkcioniranje kao potrosaca“..
Na proces socijalizacije utjecCu tri Cimbenika:

- bioloski,

- psiholoski i

- uvjeti okruzja.*?

BioloSki, psiholoski i drustveni cimbenici utjeCu na pojedinca tijekom
njegovog zivota i formiranja njegove licnosti. lako se tijekom vremena ti
cimbenici mijenjaju oni u datom trenutku zivota Cine stabilne Cimbenike.
Najvedi utjecaj na formiranje licnosti i klju€ni izvor socijalizacije €ini drustvo.
Utjecaj drustva moze biti izravan i neizravan. |zravni prijenosnici socijalizacije
naglasavaju koliko je vazno pridrzavati se odredenih pravila i normi
ponasanja, a vezani su uz zakone, norme, obiCaje i sli€no. Neizravne
prijenosnike socijalizacije €ine formalne i neformalne grupe, obitelj, Skola,
masovni mediji te svaki pojedinac u grupi.*3

Svaka osoba je jedinstvena te kao takva ima razliCite uloge u drustvu.
DrusStveni polozaj osobe je vezan uz njegove aktivnosti, obrazovanje,
zanimanja, dohodak, ugled i mo¢. Osoba Cesto puta donosi odluku o kupniji
odredenog proizvoda ili usluge na osnovu onoga Sto drugi misle, ali i na

temelju drustvene vrijednosti tog proizvoda ili usluge.

40Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 37.

41Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trZi§tu krajnje i poslovne potrodnje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 83.

42Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 38.

4Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 72.-74.
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3.2.2.3. Drustvo i drustveni stalezi

Drustvo predstavlja odredenu skupinu ljudi koji imaju zajedniCke interes i
unutar tog drustva postoji odredena podjela. S drustvenom podjelom se
susrecemo joS u povijesti kad su se ljudi dijelili na robove, vojnike i vladare.
lako je danas ta podjela drugacija i nije toliko stroga jo$ uvijek postoji razlika
izmedu drustvenih staleza.
,Kotler drustveni stalez definira kao razmjerno trajne i uredene podjele
drustva, ciji ¢lanovi dijele slicne vrijednosti, interese i ponasanja.“** Drustveni
stalezi imaju utjecaj na ponasSanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o
kupnji jer unutar staleZza ljudi komuniciraju i jedni drugima prenose svoja
misljenja i stavove o proizvodima i uslugama. Utjecaj drustvenog staleza na
ponasSanje potrosaCa vidljiv je putem statusnog ponaSanja, dobivanja
statusnog simbola, kompenzacijska ili nagradna potroSnja i znacCenja
novca®.
Zna se dogoditi da jedan drustveni stalez utjeCe na ponaSanje i potroSnju
drugog staleza gdje se susre¢emo s ,modelom kapaljke® i ,plutanja statusa“.
Model kapaljke se odnosi na utjecaj viSih na nize staleze, dok je plutanje
statusa utjecaj nizih staleza na viSe.*®
,Determinante drustvenog staleza su:

- dohodak,

- obrazovanje i zanimanje,

- osobne performanse,

- vrijednosna orijentacija,

- imovina i naslijede."’

Drustveni stalez pojedinca u vecini slu€ajeva odreduje ulogu koju ¢e on imati
unutar drustva. Unutar drustva pojedinac se moze stratificirati u tri opéenita
staleza:

- visoki,

44 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga®, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 258.

4Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 87.

4Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 80.

4’Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 80.
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- srednjii

- niski. 48

Tijekom svog Zivota pojedinac moze mijenjati, odnosno prelaziti iz jednog u
drugi stalez. Promjene staleza mogu se odvijati kretanjem prema gore,
odnosno prelaz iz nizeg u viSi stalez. Zatim kretanjem prema dolje, gdje
osoba prelazi iz viSeg staleza u nizi. Posljednja promjena staleza je
fragmentacija kod koje dolazi do razdvajanja, odnosno pucanja tradicionalnih

drustvenih staleza.*®

3.2.2.4. Drustvene grupe

Svaka osoba je €lan neke grupe, a s vremenom se broj grupa kojima osoba
pripada mijenja. Grupa je skupina od najmanje dvije ili viSe osoba koji imaju
zajednicke ciljeve. Odnosno ,grupa podrazumijeva dvije ili viSe pojedinaca
koji dijele zajedniCke norme, vrijednosti ili vjerovanja i imaju odreden
implicitno ili eksplicithno definiran medusoban odnos koji omogucuje
nezavisnost njihova ponasanja.“°
Vrste grupa:

- primarne,

- sekundarne i

- referentne!,

Primarne grupe su one s kojima se pojedinac nesluzbeno i neprekidno druZi,
odnosno tu spada obitelj, prijatelji, susjedi ili kolege. Upravo primarne grupe
imaju najsnazniji utjecaj na ponaSanje pojedinca. Sekundarne grupe su
formalnije i ne zahtijevaju stalnu interakciju, a radi se o vjerskim grupama,
poduzecéima, klubovima i slicno. Kad grupa ima izravan ili neizravan utjecaj

na stavove ili ponaSanja pojedinca onda se radi o referentnoj grupi.

“Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999, str. 51.

4%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 84.-86.

%Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzitu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 78.

SlKesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 96.
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Referentne grupe imaju velik znaCaj na ponaSanje potrosaca prilikom
donosenja odluke o kupnji.>?
Referentne grupe mozemo podijeliti na:

- grupe prijatelja,

- kupovne grupe,

- radne grupe,

- virtualne grupe ili komune,

- potrosacke akcijske grupe®3.

Referentne grupe utjeCu na ponasanje potroSaca na nacin da utjeCu na
njihove stavove, predodzbe i stil Zivot. Referentna grupa definira ponasanje
potroSaCa putem informacijskog, normativnog i identifikacijskog utjecaja.
Informacijski utjecaj je vezan uz nacin dijeljenja informacija izmedu ¢lanova.
Kad osoba nastoji ispuniti o¢ekivanja grupe i steci njihovo odobrenje radi se
o normativnom utjecaju. ldentifikacijski utjecaj dolazi do izrazaja kad osoba
prihvaca grupne vrijednosti i pravila ponasanja kao standard vlastitog

ponasanja.>*

3.2.2.5. Obitel]

Obitelj je zajednica kojoj pribadamo samim rodenjem, te se smatra da upravo
ona ima najznacajniji utjecaj na ponasanje potrosaca. Odrastanjem osoba
stjeCe navike i ponaSanja svojih roditelja, kasnije ta osoba to prenosi na svoju
djecu itd. ,Obitelj je temeljna drustvena jedinica zasnovana na zajedni¢kom
Zivotu uzeg kruga srodnika, obi¢no roditelja i njihove djece.>"

Clanovi obitelji imaju snaZan utjecaj na ponasanje potro$aca, stoga mozemo
razlikovati dvije obitelji u zivotu potroSaca. Jedna obitelj je ona u kojoj se
potrosa¢ rodio, odnosno orijentacijska i ona tijekom cijelog Zivota ostaje

znaCajna bez obzira Sto osoba prestaje Zivjeti u toj obitelji. Druga je

S2Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom®, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
177.

Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 100.

%Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$ac¢a na trzitu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 80.-81.

%Grbac B., Longari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzitu krajnje i poslovne potros$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja®, Efri, Rijeka, 2010., str. 81.
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novoformirana obitelj ili obitelj prokreacije koja nastaje kad potroSac¢ stupa u
brak i stvara novu obitelj koja ima izravan utjecaj na svakodnevno ponasanje
prilikom donosenja odluke o kupnji.>®
Obitelj ima nekoliko funkcija, a posebno se izdvajaju sljedece:

- bioloSka — reprodukcija i produZenje ljudskog roda,

- ekonomska — stjecanje i podjela rada i prihoda, kupovina i

zajednicko koristenje proizvoda,
- psiho-socioloska funkcija — formiranje zajedni¢kog fonda

svijesti, vrijednosti, uvjerenja i stavova®’.

Obitelj utjeCe na pojedinca tako da utjeCe na njegove stavove, vrijednosti,
licnost, ali i na proces kupovine proizvoda ili usluge. Pojedinac nije uvijek
samo pasivan primatelj informacija ve¢ se tu radi o interaktivnom procesu.
Unutar obitelji postoje odredene uloge vezane uz donoSenje odluke o kupnii.
Clanovi u obitelji mogu biti:

- inicijatori — prepoznaju problem i upucuju na kupnju,

- utjecajni — podrzavaju ili odbijaju odluku inicijatora i naj¢esc¢e

imaju konacnu rije€ glede marke proizvoda,
- odlucitelji — odlu€uju hoce li kupiti ili ne odredeni proizvod,
- kupci — odlazi, pronalazi i kupuje proizvod,

- korisnici — jedan od prethodnih ¢lanova ili neka tre¢a osoba®®.

3.2.2.6. Situacijski ¢imbenici

Situacijski ¢imbenici su ¢imbenici koji su vezani uz neku specifi¢nu situaciju,
vrijeme, prostor te su u cijelosti neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i
usluge koja se kupuje. Grupe varijabli koje se smatraju situacijskim
¢imbenicima u procesu kupovine i utjeCu na rezultate kupovnog procesa, a
da pritom nisu ovisne o potro$acu i okruzenju su:

- fiziCko okruzje,

Raki¢ B.: ,Marketing“, 5. izdanje, Megattrend univerzitet, Beograd, 2008., str. 195.
’Kesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 113.
Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 118.-119.
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- drustveno okruZje,

- vrijeme kupovine,

- cilj povezan s ponasanjem potrosSaca,
- prethodna stanja,

- uvjeti kupovine.®®

FiziCko okruzje, odnosno fiziCke stvari i prostorni izgled utje€u na potroSaca
prilikom dono$enja odluke o kupnji. Lokacija prodavaonice smatra se kao
najvazniji ¢imbenik u buduc¢em uspjehu prodavaonice. NacCin na koji je
uredena prodavaonica moze imati pozitivan i negativan utjecaj na potro$aca
te ostaviti odredenu sliku o toj prodavaonici u svijesti potrosaca. Stoga je
potrebno stvoriti ugodnu atmosferu kako bi se potrosaci ugodno osjecali i
rado vracali. Neki od specificnih aspekata koji utjeCu na potroSaCa su
osvjetljenje prodavaonice, glazba koja se pusta i njezina glasnoca, boje koje
prevladavaju, mirisi, ali i nacin predstavljanja proizvoda, odje¢a i ponasanje
prodavaca, te guzva unutar prodavaonice koja u pravilu ima negativan utjecaj
na potrosaca.
Drustveno okruzenje je vezano uz utjecaj drugih ljudi i grupa na potrosaca i
njegovu odluku o kupnji. Brojna istrazivanja su pokazala da ljudi puno vise
kupuju i troSe kada su u drustvu nego kada sami idu u kupovini. Uz to je
vezano i dokazivanje pojedinca u drustvu jer Zeli biti jednak ili bolji od ostalih
¢lanova. Cesto puta unutar drustva postoje odredeni prigodni dogadaiji za
koje je potrebno kupiti neki proizvod i donijeti ga, a mora biti u skladu s
drusStvom.
Vrijeme predstavlja zna€ajnu determinirajuéu varijablu ponasanja potrosaca,
te ga mozemo analizirati preko sljedecih uloga:

- individualne razlike u percepciji vremena,

- vrijeme kao proizvod i

- vrijeme kao situacijska varijabla.5°

Danas se vrijeme promatra kao ograniCeni resurs, a troSenje vremena

predstavlja determinantu potroSaceva stila Zivota. Svaka osoba drugacije

“Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 127.
®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 132.
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organizira svoje vrijeme, te tako postoje individualne razlike u percepciji
vremena koje utjeCu na potroSaca i njegovu odluku o kupnji. Vrijeme kao
proizvod se odnosi na vriieme koje dobivamo kupnjom i koristenjem
odredenog proizvoda. Najbolje to vidimo na danasnjim primjerima koriStenja
perilice rublja i suda, mikrovalne pecnice, ali i jednokratnih proizvoda koje
koristimo. Posljednja uloga je vrijeme kao situacijska varijabla i ona je vezana
uz vrijeme koje potro$acu stoji na raspolaganju za kupovinu proizvoda.®!

Cilj povezan s ponaSanjem potroSacCa je vezan uz cilj zbog kojeg potrosac
kupuje odredeni proizvod, odnosno radi li se o potroSenim zalihama
proizvoda, kupnja proizvoda za poklon i sli¢no.

Prethodna stanja se odnose na psiholoSka stanja, odnosno kakvo je trenutno
potroSacevo raspoloZenje, tjeskoba, uzbudenje i sl®?.

Uvjeti kupovine su vezani uz trenutno stanje potrosaCa prilikom kupnje

odredenog proizvoda.

3.2.3. Psiholoski ¢imbenici

PonaSanje potro$aca je pod utjecajem vecCeg broja ¢imbenika, a ti Cimbenici
su usko vezani uz psiholoske procese i individualne karakteristike svakog
pojedinog potroSaCa. Niz psiholoskih procesa zajedno s odredenim
karakteristikama potroSaca utjeCe na donosenje odluke o kupnji proizvoda ili
usluge.®® Psiholoski procesi obuhvacaju:

- preradu informacija,

- ucenje,

- promjenu stavova i pona$anja,

- komunikaciju u grupi i osobne utjecaje®.

Marketinski strucnjaci moraju shvatiti Sto se dogada u svijesti potrosaca kako
bi Sto lakSe doprijeli do potro$aca i usmjerili ga na kupnju.

blKesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 132.-134.

2Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 127.

8Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom®, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
184.

®4Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 13.
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3.2.3.1. Preradainformacija

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koriStenje. Cilj procesa
prerade informacija je da se potroSac stvori pozitivno misljenje i stav te da se
potrosaCa usmijeri na odredeno ponasanje prilikom odluke o kupnji. Proces
prerade informacija mozemo podijeliti na pet faza prikazanih na sljedecoj slici
(Slika 5).%°

> IzloZzenost

Paznja Qerrrrrrnaannananas
Stimulansi 2
e trziSno dominntni E
e ostali Razumuevanje D R ;OU
>

Prihvaéanje B
Zadrzavanje T

Slika 5. Faze procesa prerade informacija

Izradeno prema: Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 230.

Prva faza u procesu prerade informacija je izlozenost do koje dolazi kada
fizicka blizina omoguc¢i jednom od Cula da percipira stimulans. Potrosaci
Cesto puta sami prikupljaju informacije i to internim trazenjem pohranjenih
informacija, a u slu¢aju da i to nije dovoljno okre¢u se eksternim izvorima.
Drugi oblik dobivanja informacija je pasivno primanje informacija, odnosno
putem TV-a, radija,razgovora s prijateljima itd. Zatim potroSa¢ prima
stimulanse kojima je bio izloZen te ti stimulansi ulaze u fazu paznje. Kako bi

razumjeli drugu fazu procesa prerade informacija moramo znati da je paznja

®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 229.
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alokacija procesnog kapaciteta primljenim stimulansima. Paznja mozZe biti
namjerna kada se informacije traze aktivno i nenamjerna kada je potroSac
izlozen novim i iznenadnim stimulansima. Tre¢a faza u procesu prerade
informacija je razumijevanje koje je vezano uz nacin na koji pojedinac
interpretira stimulanse, odnosno dekodira ih. Na proces dekodiranja utjece
Sirok raspon &imbenika. Cimbenici koji utjeu na fazu analize vezani su uz
oblik i podlogu, blizinu, slicnost i zatvaranje, dok ucCenje, osobnost,
motivacija, stavovi i proces adaptacije Cine ¢imbenike koji determiniraju fazu
sinteze. Nakon razumijevanja slijedi faza prihva¢anja kod koje prihvacanje u
najvecoj mjeri ovisi 0 spoznajnom procesu koji se odvija u fazi spoznaje.
lako potroSac€ razumije odredenu poruku to ne znaci da Ce ta ista poruka biti
prihvacena. Posljednja faza jest zadrzavanje, odnosno prijenos dobivenih

informacija u dugoroénu memoriju.%®

3.2.3.2. Ucéenje

Kotler definira uCenje kao promjenu u ponasanju pojedinca koja nastaje
iskustvom®”. Covjek tijekom cijelog svog Zivota udi i stjeSe nova znanja i
iskustva koja ¢e kasnije primjenjivati u ponasaniju.

,UCenje se moze promatrati kao vrlo uopéen proces za relativno trajnu
promjenu u odgovoru na zadatak kao zahtjev, promjenu koja je potaknuta
neposredno iskustvom ili procese pomocu kojih dolazi do takve promjene. 58"
Na proces ucCenja utjeCu odredeni Cimbenici, a posebno se izdajaju
motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje. Motivacija je prisutna
na samom pocCetku procesiranja informacija te je izravno povezana s
kolicCinom zapamc¢enog sadrzaja. Ponavljanje obuhvac¢a ponovno percipiranje
informacija kroz kratkoroénu memoriju. Prethodno znanje omogucava
potro$acdu da lakSe primi i pohrani odnosno elaborira nove informacije.%°

Oblici drustvenog u€enja mogu biti prikazani u tri modela:

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 230.-240.

’Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 274.

8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 247.

®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 248.
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- ucenje uvjetovanjem,
- ucenje prema modelu i

- ucenje spoznajom’®,

UcCenje uvjetovanjem je proces jednostavnog odnosa izmedu stimulansa i
reakcije koja nastaje primljenim stimulansima. UCenje prema modelu se
odnosi na imitiranje tudeg nacina ponaSanja te reagiranja u skladu s njima.
Posljednji model je uCenje spoznajom ukljuCuje sve mentalne aktivnosti koje
pojedinac koristi u procesu rieSavanja problema.”*

Brojni autori smatraju da upravo ucenje zauzima kljuéno mjesto u procesu

donosSenja odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

3.2.3.3. Promjena stavova i ponasanja

Stavovi imaju utjecaj na ponasanje potroSaca te odreduju hoce li potrosac biti
sklon odredenim kategorijama i markama proizvoda ili ipak nece. Stav se
definira kao steCena, relativno trajna i stabilna organizacija pozitivnih i
negativnih emocija, vrednovanja i reagiranja na odredene proizvode.’?
Stavovi se stvaraju tijekom zivotnog ciklusa potrosaca te su pod utjecajem
odredenih grupa kojima pojedini potroSac pripada. PotroSa¢ nema uvijek neki
stav o odredenom proizvodu, ali ga stjeCe kupnjom tog proizvoda, te u
slu€aju da mu se proizvod svidio izgraduje se pozitivan stav, a u slu€aju ne
svidanja negativan stav.
Stav je sloZzen pojam koji se sastoji od tri komponente:

- kognitivne — spoznaja o odredenom proizvodu i njegova

evaluacija,

- afektivne — osjecajni odnos prema proizvodu,

Kesi¢ T.: ,Pona8anje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 214.

"IKesi¢ T.: ,Pona8anje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 250-252.

2Grbac B., Londgari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trZi$tu krajnje i poslovne potro$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ogranienja®“, Efri, Rijeka, 2010., str. 124.
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- konativhe — namjera potroSaCa da poduzme odredenu akciju

vezanu uz proizvod’3,

Promjene stavova i ponaSanja se mogu promatrati u okvirima visokog i
niskog stupnja ukljuCenosti. lako se u vecini sluCajeva promjena stavova
dogada u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti i koriStenjem centralnog puta
uvjeravanja. Brojna istrazivanja su pokazala da su potroSacCi s visokim
stupnjem ukljuenosti pod utjecajem argumenata koji se nalaze u poruci, dok
su potrosacCi s niskim stupnjem ukljucenosti pod utjecajem i jakosti

argumenta, ali i posiljatelja poruke.”

3.2.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Komunikacija u grupi se odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili
vise osoba. Komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Osnovni
koncept medusobne komunikacije jest proces razmijene. Razmjena
podrazumijeva preno$enje stvari ili simbola izmedu dvije ili viSe osoba. Bilo
koji od Clanova komunikacije moze preuzimati ulogu poSiljatelja i primatelja
komunikacijskog sadrzaja. Glavni cilj komunikacije je da poSiljatelj i primatel]
dobe odredenu korist.”™

Kesi¢ osobni utjecaj definira kao ,koncept da jedna osoba moZe utjecati na
drugu s ciliem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja’®”.
Potro$a¢ ima vecée povjerenje u informacije koje mu prenese druga osoba
nego u informacije koje primi putem masovnih medija. Primljene informacije
potroSacu omogucuju lak8e dono$enje odluka prilikom kupnje odredenog
proizvoda ili usluge.

Cimbenike koji poti¢u osobni utjecaj mozemo razvrstati s obzirom na potrebe
primatelja i potrebe posiljatelja informacija. S obzirom na potrebe posiljatelja
informacija to su osjeCaj snage i ugleda, smanjenje rizika kupovine, porast

uklju€enosti u grupi i dobivanje mjerljive koristi. Dok su trazenje informacija

Grbac B., Lon¢ari¢ D.: ,Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ograni¢enja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 124.-125.

"Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 270.

®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 287.

®Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 287.
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od povjerljivin izvora, smanjenje tjeskobe vezane uz mogucée rizike i
smanjenje vremena provedenog u trazenju informacija potrebe vezane uz
primatelja informacija.’’
Modeli osobnog utjecaja:

- model kapaljke,

- dvostupanjski model i

- viSestupanjski model.

Model kapaljke je model osobnog utjecaja kod kojeg se trendovi Siri od visih
druStvenih slojeva prema nizim druStvenim slojevima. Zatim dvostupanjski
model obuhvaca prijenos informacija od masovnih medija do lidera misljenja
te od lidera do sljedbenika. Posljednji je viSestupanjski model za kojeg je
karakteristicno da poruke dodu izravno do bilo kojeg €lana u grupi, bez obzira
na njegovu ulogu, ali ipak postoji puno manja vjerojatnost da ¢e izravno doci

do nizih ¢lanova. 8

3.3. Faze donosenja odluke o kupnji luksuznog
kozmeti€kog proizvoda i njihova obiljezja

Proces donosenja odluke o kupnji luksuznog kozmetickog proizvoda se
nalazi pod utjecajem veéeg broja Cimbenika koji su prethodno objasnjeni.
Ovisno radi li se o prvoj kupniji ili rutinskoj kupnji variva slozenost modela
ponasSanja potrosaca, odnosno koliko ¢e potrosac biti uklju¢en u svakoj
pojedinoj fazi te koliko ¢e vremena imati na raspolaganju. Osnovne faze kroz
koje potrosac prolazi prilikom dono$enja odluke o kupniji luksuznih proizvoda
su spoznaja problema ili potrebe, trazenje informacija, procjena alternativa,
odluka o kupniji te na samom kraju poslijekupovno ponasanje.’®

Proces donoSenje odluke o kupniji prikazan je na slici 6.

""Kesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 289.
8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 291.-292.
Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 304.
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Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponnaalfs:Je
potrebe informacija alternativa kupniji .
kupnje

Slika 6. Proces donosenja odluke o kupnji

Izradeno prema: Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4.
izdanje, MATE, Zagreb, 2006., str. 279.

3.3.1. Spoznaja potrebe

Proces donoSenja odluke o kupnji zapocCinje kada potrosac uocCi odredeni
problem ili potrebu za luksuznim kozmetiCkim proizvodom. Spoznaja potrebe
ili problema se javlja kada potro$a¢ uvidi znaCajnu razliku izmedu svog
trenutnog i Zeljenog stanja. Kako bi se spoznao problem on za potroSaca
mora biti vrlo znaCajan da bi se uopCe pokrenula odredena akcija glede
rjeSavanja tog problema. Stoga probleme mozZemo podijeliti na rutinske,
urgentne, planirane i one neplanirane. Rutinski problemi su oni koje potrosac
oCekuje i koji zahtijevaju trenutnu akciju, odnosno to su oni luksuzni
kozmetiCki proizvodi koji se troSe na tjednoj, mjeseCnoj osnovi. Kada
potroSaC ne ocCekuje problem, ali se on ipak dogodio i zahtjeva trenutnu
akciju radi se o urgentnom problemu. Najbolji primjer urgentnog problema je
gubitak odredenog luksuznog kozmeti¢kog proizvoda ili lomljenje pudera u
kamenu i sli€¢no jer u tom slu€aju se proizvod vise ne moze koristiti te
potrosac koji taj proizvod koristi stalno mora odmah ic¢i kupiti novi. Sljedeci
problem je planirani i njega potrosa¢ ocCekuje te ne zahtijeva trenutno
poduzimanje akcije, najéeSce su to luksuzni kozmetiCki proizvodi koji imaju
dulji rok trajanja te se sporije troSe. PotroSaC moZzZe imati i neplanirane
probleme koje nije oCekivao ali koji ni ne zahtijevaju trenutacnu akciju kao sto

je pojava nove linije luksuzne kozmetike.8°

8 Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 306.
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Na potroSaca utjeCe velik broj ¢imbenika koji ga usmjeravaju da spozna
problem, neki od njih su sljedeci:

- neadekvatne ili potroSene zalihe kozmetickog proizvoda,

- nezadovoljstvo postojeCim zalihama kozmetickih proizvoda,

- teznja za neCim novim, uzbudljivim ili drugadijim,

- promjene okruzja i zZivotnih uvjeta,

- individualne razlike,

- promjena financijskih uvjeta,

- marketindke aktivnostisl.

3.3.2. Trazenje informacija

Nakon §to je potroSa¢ spoznao problem slijedi faza trazenja informacija u
kojoj potroSaC nastoji pronaci Sto viSe podataka vezanih uz luksuzni
kozmetiCki proizvod koji namjerava kupiti.

Neki potro$aci informacije vezane uz proizvod traze samo prije kupnje,
odnosno nakon Sto su spoznali potrebu za proizvodom. Dok drugi konstantno
traze informacije o luksuznim kozmeti€kim proizvodima iako nemaju potrebu
za trenutnom kupnjom. Bez obzira na vrijeme trazenja informacija potrosac u
vecini sluCajeva nastoji pronaci Sto viSe podataka vezanih uz proizvod koji
namjerava kupiti. Najprije Ce traZiti informacije interno, odnosno razmatrat ¢e
informacije, stav ili iskustvo koje ve¢ ima, a da su vezan uz taj luksuzni
kozmeticki proizvod. Dobivene informacije mogu biti dovoljne da ga potaknu
na kupnju, ali i ne moraju. U slu¢aju nedostatka informacija potro$a¢ se
okreCe eksternim izvorima te nastoji pronaci informacije putem obitelji,
prijatelja, oglasa, prodavaca, novina i slicno.®?

PotroSac sa Sto viSe skupljenim informacijama postaje svjesniji i upuceniji o

svakom pojedinom kozmetiCkom proizvodu. Te informacije potrosacu

8lKesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, ADECO, Zagreb, 1999., str. 273.-275.
8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 315.-317.
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omogucéuju da odredene luksuzne kozmetiCke proizvode odabere, odnosno

iskljuci iz kupnje. 8

3.3.3. Vrednovanje alternativa

Treéa faza procesa donosenja odluke o kupniji je vrednovanje alternativa kod
koje potrosac koristi dobivene informacije iz druge faze kako bi mogao jednu
alternativu izdvojiti od svih ostalih. Kod vecine luksuznih kozmetickih
proizvoda kljucni kriteriji su cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla te
odredena kljuCna obiljezja koja se razlikuju od potroSaa do potroSaca.
Vrednujuci kriteriji se s vremenom mijenjaju te stoga mogu u odredenom
trenutku za potrosaca biti prihvatljivi dok u drugom trenutku nisu prihvatljivi.8
Razlikujemo dva osnovna pravila koja potro$aci koriste kod vrednovanja
alternativa, a to su:
- kompenzacijsko pravilo i

- nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja®.

Prema kompenzacijskom pravilu potrosaC prilikom ocjenjivanja obiljezja
proizvoda moze zamijeniti, odnosno nadomjestiti negativno ocijenjeno
obiljezje s pozitivno ocijenjenim. Na primjer niza cijena odredenog luksuznog
proizvoda ¢e nadomjestiti zemlju podrijetla koju potroSa¢ ba$ ne preferira,
odnosno potroSac ¢e se odluciti za proizvod jer ¢e niska cijena luksuznog
kozmetickog proizvoda nadomijestiti nezeljenu zemlju podrijetla tog
proizvoda. U konacnici potro§a¢ se odlu€uje za onaj proizvod Cija obiljezja
imaju najviSu ocjenu. Kod ne kompenzacijskog pravila odlucivanja nije
dopusteno nadomjesStanje loSih ocjena dobrim, ve¢ ¢e potrosa¢ u slu€aju

jedne loSe ocjene odustati od kupnje tog proizvoda.

8Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 282.

8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 233.-234.

8Grbac B., Longari¢ D.: ,PonaSanje potro$aca na trzi§tu krajnje i poslovne potro$nje:
osobitosti, reakccije, izazovi, ograni¢enja®“, Efri, Rijeka, 2010., str. 158.

37



3.3.4. Kupovina

Nakon $to je potroSac procijenio sve alternative ulazi u fazu kupovine. Kesic
kupovinu definira kao ,fazu pravnog i fiziCkog prelaska proizvoda u vlasnistvo
kupaca“e®.
Kupovinu mozemo podijeliti u tri kategorije:

- u cijelosti planirana kupnja,

- djelomi¢no planirana kupnja i

- neplanirana kupnja®’.

Potro8a¢ koji u cijelosti planira kupnju to¢no zna koji luksuzni kozmeticki
proizvod i marku ¢e kupiti. Djelomiéno planirana kupnja se dogada kad
potrosac planira samo proizvod koji ¢e kupiti dok maraka luksuzne kozmetike
ostaje nepoznat i bira se tek u prodavaonici. Kad potrosa¢ ne zna ni koji
proizvod Zeli ni koju marku proizvoda namjerava Kupiti govorimo o
neplaniranoj kupnji. Kod neplanirane kupnje potrosa¢ sve odluke donosi na
mjestu prodaje.®®

Kupovina luksuznog kozmeti¢kog proizvoda cCini samo jednu od faza u
procesu donoSenja odluke o kupnji i predstavlja jednokratan ¢in. Nakon $to

potroSac kupi proizvod slijedi poslijekupovno ponasanje.

3.3.5. Poslijekupovno ponasanje

Posljednja faza procesa donoSenja odluke o Kkupnji je poslijekupovno
ponasanje koje obuhvaca razinu zadovoljstva potrosaca nakon kupnje, nacin
na koji ¢e potroSa¢ raspolagati proizvodom i aktivnosti koje ¢ée provoditi

nakon kupnje vezano uz proizvod (Slika 7).

8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro$aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 16.
87Kesi¢ T.: ,Pona8anje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 332.
8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 332.
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Poslijekupovno
ponasanje
I |
Ocjena Aktivnosti Raspolaganje
zadovoljstva nakon kupnje proizvodom

Slika 7. Poslijekupovno ponasanje

Izradeno prema: Grbac B., Lon¢ari¢ D.: ,Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne

potro$nje:osobitosti, reakcije, izazovi, ograni¢enja“, Efri, Rijeka, 2010., str. 167.

Ocjena zadovoljstva odnosi se na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim i
koriStenim proizvodom ukljuCujuéi ocCekivanja koja je kupac imao o tom
proizvodu. Kada su sva ocekivanja potroSafa vezana uz kupljeni luksuzni
kozmetiCki proizvod ostvarena tada se govori o zadovoljstvu kupca. No u
slu€aju neostvarenih o€ekivanja dolazi do nezadovoljstva ¢ime se pokrecu
odredene aktivnosti nakon kupnje. NajceSCe kupac pokrece reklamaciju
upucenu prodavacu, ali zna se dogoditi da kupac Siti negativne informacije o
proizvodu ili poduzima pravnu akciju za zastitu svojih prava. Ovisno o
zadovoljstvu ili nezadovoljstvu potrosa¢ ima nekoliko mogucnosti vezan uz
raspolaganje proizvodom, a to su: zadrzati proizvod, te privremeno ili trajno

odbaciti proizvod.®°

8Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 350.-357.
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4. CIMBENICI PROIZVODA KOJI UTJECU NA

DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

Potrosaci prilikom donoSenja odluke o kupnji luksuznih proizvoda razmatraju
odredene Cimbenike proizvoda koje oni smatraju bitnima. Koristenjem tih
Cimbenika potroSaC nastoji pronaci proizvod koji ¢e zadovoljiti njegove
potrebe, ukuse, Zelje, ali i mogucnosti koje mu trenutno stoje na
raspolaganju. S obzirom na velik broj razli€itih potrosaca svaki od ¢imbenika
ima drugadiji utjecaj kod pojedinog potrosaca. U nastavku ¢e biti objasnjeno

osam bitnih ¢imbenika proizvoda koji utjeCu na kupniju.

4.1. Cimbenik cijene i njezin utjecaj na kupnju

Cijena je vrijednost koju kupac placéa za odredeni luksuzni kozmeticki
proizvod te predstavlja zna€ajan vrednujudi kriterij.

Potro8aci su primatelji cijena te prihvacaju cijenu proizvoda kao zadanu,
odnosno kao nominalnu vrijednost. Oni aktivho obraduju informacije vezane
uz cijenu i tumace cijenu na osnovi svojeg znanja kojeg su stekli iz prijasnjih
kupovnih iskustava, iz formalne i neformalne komunikacije te ostalih
marketinskih izvora informacija. PotroSaCeva odluka o kupnji se temelji na
njegovoj percepciji cijena, odnosno $to on smatra realnom cijenom tog
proizvoda. Svaki potroSaC ima donju granicu cijene ispod koje mu cijene
signaliziraju slabiju i neprihvatljivu kvalitetu proizvoda, ali i gornju granicu
iznad koje mu se cijene Cine previsoke i neprihvatljive za taj luksuzni
kozmetiCki proizvod koji kupuje.

Velik utjecaj na percepciju potroSaca ima strategija oznaavanja cijena. To je
strategija kod koje cijene trebaju zavrSavati neparnom znamenkom, a u
vecini sluCajeva je to znamenka ,9°. Na primjer ako jedan luksuzni kozmeticki
proizvod kosta 499 kuna, mnogi ¢e potrosaci Ce tu cijenu zaokruziti na 400
kuna iako bi realno bilo da zaokruze na 500 kuna. Taj slu¢aj se dogada jer

potrosaci Citaju s lijeva na desno te zaokruzuju na osnovu prve brojke.
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Utjecaj na potroSacevu percepciju imaju i oznake ,rasprodaja“ ili ,akcija“ te ¢e
potraznja za proizvodima na akciji biti ve¢a, ali samo ako se ne koriste
preCesto. Postoje brojni zabiljezeni slu€ajevi kod kojih je prodaja odredenog
proizvoda porasla jer je pokraj njega bila oznaka ,akcije“, a da prodavaci
uopce nisu mijenjali cijenu tog proizvoda. Odnosno cijena proizvoda bila je
jednaka na akciji kao $to je bila i prije akcije.*®

Na kraju razmatranja cijene potrosac odluCuje je li cijena proizvoda dobra i
prihvatljiva u odnosu na vrijednosti koje mu taj proizvod moze pruziti. Cesto
puta upravo cijena zna biti jedini ¢imbenik koji je bitan za potro$aca prilikom
donoSenja odluke o kupnii.

Luksuzne kozmetiCke proizvode u najvecoj mjeri kupuju cjenovno neosjetljivi
potrosaci iz razloga $to su luksuzni kozmetiCki proizvodi skuplji te zahtijevaju
od potrosata da izdvoji neSto vise novca. Kupci luksuznih kozmetickih
proizvoda znaju da placanjem vece cijene za taj proizvod dobivaju i veéu

vrijednost i kvalitetu samog proizvoda.

4.2. Cimbenik kvalitete i njezin utjecaj na kupnju

Kvaliteta predstavlja jedan od glavnih €imbenika koji se koriste kod
pozicioniranja proizvoda te je povezana s vrijednoséu i zadovoljstvom
kupaca. Postoje razliCita shvacanja kvalitete, ali ako kvalitetu gledamo sa
stajalista potroSata onda se radi o stupnju vrijednosti proizvoda Kkoji
zadovoljava odredene potrebe potro$aca®?.

Vaznost kvalitete najbolje opisuje sljede¢a definicija: ,Kvaliteta je kada se
nasi klijenti ponovno vrate k nama, a nasSi proizvodi ne.“ Ova definicija je
usmjerena potro$acima, odnosno kupcima koji kupuju proizvod te pokazuje
da kvaliteta pocCinje potrebama kupaca, premasuje zadovoljstvo kupaca i

zavr$ava zadrzavanjem kupaca i ponovnom kupnjom proizvoda.%?

%Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom®, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
436.

91http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/kvaliteta

9Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 545.
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PotroSac prilikom donoSenja odluke o kupnji razmatra koju kvalitetu mu
Zeljeni luksuzni kozmeticki proizvod pruza te kakav je on u odnosu na ostale
proizvode. Zadovoljava li proizvod sve njegove potrebe glede kvalitete i hoce

li ga kupnja tog proizvoda zadovoljiti.

4.3. Cimbenik marke i njezin utjecaj na kupnju

U suvremenom svijetu se luksuzni kozmeticki proizvodi biraju na osnovu
marke te marka postaje sve znacajniji vrednujuci kriteriji prilikom izbora
proizvoda. Za potroSaCa marka proizvoda predstavlja sinonim kvalitete
proizvoda stoga se potro$aci prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda
oslanjaju na marku jer smatraju da time dobivaju vecu kvalitetu. Ime marke
na neki nacin predstavlja statusni simbol proizvoda ¢ijom kupnjom potrosac
istovremeno kupuje i odredeni status u drustvu.®®

Marka luksuznog kozmeti¢kog proizvoda koja je jaka i poznata Sirem krugu
kupaca ima visoku trziSnu vrijednost. Marka ¢e imati vecu vrijednost Sto je
vecCa odanost marki te Sto su jaCe asocijacije na sami spomen marke. Koliko
je marka vrijedna mjerimo razinom do koje su potrosaci spremni platiti vise
za marku u odnosu na druge sli¢ne proizvode.®*

Svaki potrosa¢ sam odlucuje koju vrijednost pojedina marka ima za njega te
na osnovu toga donosi odluku o kupnji proizvoda. Potrosaci danas ne kupuju
proizvod, ve¢ ime marke, odnosno ne kupuju traperice, ve¢ kupuju Levi's, ne
kupuju sunane naocale, kupuju Ray Ban, ne kupuju gaziranu vodu, kupuju
Perrier, ne kupuju dekorativnu luksuznu kozmetiku, ve¢ kupuju MAC. Marka
luksuznog kozmetiCkog proizvoda na zasi¢enom trziStu luksuznih
kozmetiCkih proizvoda olakSava izbor i skracuje vrijeme kupovine. Osim $to
olakSava izbor Iuksuznog kozmeti€kog proizvoda osigurava potrosaci
preferiran izbor, obzirom da se marka luksuznog kozmeti¢kog proizvoda

lakSe pamti i ulazi u suzeni portfolio informacija koje potro§a¢ mora pamtiti.

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 324.
%Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 556.
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Kupac luksuznih kozmeti¢kih proizvoda odluCuje hoce li biti lojalan jednoj
kozmetiCkoj marki proizvoda ili ne, a na tu odluku ce utjecati iskustvo

potroSaca sa luksuznim kozmeti¢kim proizvodom te marke.

4.4. Cimbenik zemlje podrijetla i njezin utjecaj na kupnju

Zemlja podrijetla kod potroSaCa predstavlja kriterij percipirane vrijednosti
proizvoda. U vecini sluCajeva potroSa¢ ima vlastiti stav i percepciju o
pojedinoj zemlji te kvaliteti njenih proizvedenih proizvoda. Obi¢no se svi
proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji percipiraju kao kvalitetni ili nekvalitetni,
te sam spomen odredene zemlje kod potroSaca izaziva odredeno misljenje.
Potro8aci smatraju da su Njemacki proizvodi kvalitetniji nego oni koji se
proizvode u Kini. Stoga potrosaci izbjegavaju kupnju onih proizvoda za koje
smatraju da zemlja podrijetla nekvalitetna. U posljednje vrijeme sve ¢eSc¢e se
na deklaraciji navodi postotak proizvoda koji je proizveden u odredenoj
zemlji, a u slu€aju visoko pozicioniranih kvalitetnih luksuznih kozmetickih
proizvoda posebno se isti¢e kako bi potrosadi bili s tim upoznati.®

Potro$aci danas zZele biti informirani o proizvodu koji kupuju jer zZele da im
proizvod bude kvalitetan i siguran, a kako bi to postigli paZljivo gledaju
deklaraciju. IstraZivanja provedena u EU pokazuju da ¢ak 97 % potroSaca
provjeravaju u kojoj je zemlji proizvod proizveden te nakon toga donose

odluku o kupnii.%®

4.5. Cimbenik promocije i njezin utjecaj na kupnju

Promocija predstavlja sve one aktivnosti koje odasSilju poruke vezane uz
kvalitetu proizvoda i time poti¢u kupce na kupnju tog proizvoda.®’
Potro8aci prikupljaju i pamte sve promotivhe poruke koju su vidjeli o

pojedinom proizvodu bez obzira kojim medijima se te poruke odaSilju. U

%Kesi¢ T.: ,Ponasanje potroSaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 324.
96http://www.glas-slavonije.hr/267710/7/Proizvod-prema-zemlji-podrijetla-bira-97-posto-
potrosaca-EU

%Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga®, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 34.
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sluCaju da su sve primljene promotivhe poruke jednog kozmetiCkog
proizvoda stvorile pozitivno misljenje kod potrosaca tada ¢e potrosac kupiti
taj proizvod. No u sluCaju da su promotivne poruke jednog proizvoda
razliCite i odasilju razliCite signale prema potroSacu dogodit ¢e se zbunjenost
i potrosac¢ e smatrati taj proizvod sumnjivim te ga nece kupiti.

Marketinski komunikatori moraju osmisliti apel ili temu promotivhe poruke
koja Ce izazvati Zeljenu reakciju kod potrosaca. Ovisno o Zeljenoj reakciji koja
se zeli posti¢i kod potroSaCa komunikatori koriste racionalne, emocionalne i
moralne apele. Racionalni apeli se odnose na poruke koje su vezane uz
interes potroSaca i pokazuju da ¢ée im promovirani proizvod donijeti korist,
najceS¢e su to apeli vezani uz kvalitetu, ekonomicnost, vrijednost i
ucinkovitost samog proizvoda. Emocionalni apeli se koriste kada se zele
postici pozitivne ili negativhe emocije koje ¢e motivirati potroSaca na kupnju.
Emocije koje komunikatori najceSce koriste su ljubav, humor, ponos, veselje,
ali i strah. Moralni apeli su poruke usmjerene na osjecaje potroSa¢a o tome
Sto je ispravno, a najCeSce je to vezano uz podrzavanje ciljeva, oCuvanje
okoli$a, ravnopravnost Zena i drugo.%

U posljednje vrijeme sve vecu prednost u promociji ima internet te se sve
viSe proizvoda promovira isklju€ivo putem interneta. Razlog tome je Sto
danas ljudi jako puno vremena provode na internetu te se zbog toga na taj
nacin najlak8e dopire do potro$aCa. Stoga promotivhe poruke koje se
konstantno pojavljuju na internetskim stranicama poti¢u potroSace na kupnju

¢ak i onih proizvoda koji im uopée nisu potrebni.

4.6. Cimbenik dizajna i njegov utjecaj na kupnju

Dizajn predstavlja svojstva koja utje€u na izgled i funkcije proizvoda u skladu
sa zahtjevima kupaca. Dobro dizajnirani proizvod bit ¢e ugodan za gledanje i

jednostavan za koristenje te ¢e to privuéi kupce na kupnju.®®

%Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga“, 4. izdanje, MATE,
Zagreb, 2006., str. 732.-733.

“Kotler P., Keller L. K.: ,Upravljanje marketingom®, 12. izdanje, MATE Zagreb, 2008., str.
378.
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Dizajn stvara dodanu vrijednost proizvoda te se smatra jednim od najmoc¢nijih
oruzja glede diferenciranja i pozicioniranja proizvoda u odnosu na
konkurente. Zahvaljujuci dizajnu velik broj luksuznih kozmetickih proizvoda
ima tako znacajan ugled na trziStu. Dobar dizajn privladi pozornost kod
kupaca, poboljSava ucinkovitost proizvoda te stvara jaku konkurentsku
prednost na trzZistu.

U danasnje vrileme kupci sve viSe cijene jednostavan i neupecatljiv dizajn, a

da pritom proizvod bude funkcionalan.

4.7. Cimbenik originalnosti i njezin utjecaj na kupnju

Originalnost i inovativnost uzdiZu proizvod od ostatka konkurencije te ga €ine
jedinstvenim. Kupci koji zele biti drugadiji i izdvajati se u drudtvu nastojat ce
kupovati originalne proizvode i proizvode koje koristi mali broj ljudi. U slu¢aju
da potroSaC zeli biti jednak ostatku druStva te trazi njihova misljenja o
pojedinim proizvodima tada ¢e kupovati proizvode sli¢ne ili jednake drustvu.
Ipak postoje oni kupci koji Zele biti jedinstveni i drugaciji od drugih te biraju
samo originalne proizvode koji sadrZze posebne sastojke kao Sto su svila,
kavijar, poludrago kamenje, zmijski otrov koji podiZzu cijenu kozmeti¢kom
proizvodu. Zahvaljujuci tim aktivnim sastojcima i na¢inima proizvodnje danas
postoje luksuzni kozmetiCki proizvodi koji se izdvajaju u gomili ostalih
proizvoda.

Posebnosti luksuznih kozmetiCkih proizvoda u usporedbi sa obi¢nim
kozmeti¢kim proizvodima u kontekstu ove trziSne ekonomije postavlja sasvim
nove zadatke pred proizvodacCa luksuznih kozmeti¢kih proizvoda. Potrosaci
luksuznih kozmetiCkih proizvoda danas postavljaju trendove trazeéi na
policama novitete ili u novim proizvodima ili nove kozmetiCke marke. Sve
prisutniji globalni trendovi kozmeti¢ke industrije po pitanju sve vece
diverzifikacije i fragmentacije proizvoda mogu se razabrati u veleprodaji,
maloprodaji luksuznih kozmetiCkih proizvoda, te kroz prodaju luksuznih

kozmetickih proizvoda u wellness i spa centrima.
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4.8. Cimbenik ambalaze i njezin utjecaj na kupnju

Ambalaza predstavlja materijal koji Stiti proizvod te mu produZuje valjanost.
Kvalitetna i atraktivna ambalaza Cini bitan Cimbenik trajnosti, uspjesnosti
prodaje i same cijene proizvoda. Ambalaza ima veliku ulogu prilikom
donoSenja odluke o kupnji odredenog luksuznog kozmeti¢kog proizvoda jer
ona Cini odraz svih funkcija i osobina proizvoda te Cini proizvod razli€it i
originalan u odnosu na konkurenciju. Proizvod i ambalaza moraju biti u
skladu jer ambalaza pokrecCe kupCeva osjetila na nacin da mu docCarava sliku
proizvoda.1%0

Ambalaza c¢ini jedan od znacajnijih marketindkih alata kojim se priviaci
pozornost kupca. Ovisno radi li se o privlacnoj ili neprivlacnoj ambalaZzi varira
i sama prodaja. Stoga je jako bitno imati jedinstvenu i privlaénu ambalazu Sto

se moze postiéi dizajnom, bojom, materijalom, oblikom i funkcionalnoScu.

10T olusi¢ M., MikolGevi¢ M., Tolusi¢ Z.: ,Utjecaj ambalaZe na prodaju proizvoda®,
Ekonomska i upravna Skola Osijek, 2011., str. 24.
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5. CASE STUDY

Luksuzni kozmetiCki proizvod koriSten za provedbu Case Study je Giorgio
Armani Maestro Glow Foundation tekuéi puder. U nastavku ce biti detaljnije
opisan puder i njegove karakteristike te analiza vrednujucih Cimbenika na

primjeru Giorgio Armani Maestro Glow Foundation teku¢eg pudera.

5.1. Giorgio Armani Maestro Glow Foundation tekuci

puder

Giorgio Armani Maestro Glow Foundation tekuéi puder je dvofazni eliksir koji
pruza kozi dugotrajnu blistavost, a sastoji se od ulja i prirodnih pigmenata.
Formula sadrzi visok udio njegujucih ulja koja ne maste kozZu, vec ju hrane i
pruzaju blistav izgled. Giorgio Armani Maestro Glow Foundation pruza
lagano prekrivanje te §titi kozu od UV zraCenja sa zastitnim faktorom SPF 30.
TekuCi puder istovremeno usavrSava ten te ga Cini svjezijim, a sve
zahvaljujuéi laganoj teksturi. Prilikom nanoSenja puder klizi po kozi i pruza
trenutaCnu hidrataciju. Tekstura ovog tekuceg pudera je vrlo njegujuca,
lagana i savrSena za suhu koZu na kojoj ¢e se nakon samo nekoliko tjedana
primijetiti u€inak njege i hidratacije.

Giorgio Armani Maestro Glow Foundation tekuci puder dolazi u blistavoj
lakiranoj staklenoj bocici od 30 ml, a nanosi se uz pomo¢ kapaljke koja pruza
dozu elegancije i preciznosti. Puder je dostupan u pet nijansi po cijeni od 509

kuna.

5.2. Analiza osobnih ¢imbenika

Motiv i motivacija

Svaka osoba u danom trenutku ima odredene potrebe. Potrebe mogu biti
bioloSke ili psiholoske i u slu€aju da su one dovoljno intenzivne postat ¢e
motiv koji e osobu potaknuti da poduzme odredenu radnju. Ljudske potrebe

su rangirane hijerarhijski od najvaznijih prema manje vaznima.
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Kad se kod osobe javi motivacija za kupnjom Giorgio Armani Maestro Glow
Foundation tekuceg pudera znaci da je ta osoba zadovoljila svoje fizioloSke,
sigurnosne i drustvene potrebe. Te taj njezin interes za teku¢im puderom
moze proizlaziti iz potreba za postovanjem kako bi osoba stekla odredeno
priznanje, status i samopostovanje ili se ipak radi samo o estetskim

potrebama jer osoba Zeli lijepo izgledati.

Percepcija

Motivirana osoba je spreman da djeluje, a na to ¢e utjecati njezina
percepcija. Svaka osoba je jedinstvena te zbog toga drugacije percipira
pojedinu situaciju i informacije.

Danas postoji velik izbor tekuéih pudera stoga osoba mora izabrati u toj
gomili jedan koji Zeli. Percepcija ¢e tu igrati vaznu ulogu jer je svaka osoba
sklonija odredenoj marki i vrsti proizvoda. Prema tome ako osoba preferira
marku Giorgio Armani tada ¢e konkurentne marke tekucih pudera kao $to su
MAC, Bobbi Brown, Lancome i sli€no na neki nacin iskriviti, odnosno njihove
karakteristike ¢e smatrati loSijima nego karakteristike Giorgio Armani tekuc¢eg
pudera. Na taj nacin osoba zaklju€uje da je jedan proizvod bolji od ostalih te
¢e zapamtiti samo karakteristike tog proizvoda, odnosno Giorgio Armani

Maestro Glow Foundation tekuéeg pudera.

Stavovi

Osobe imaju stavove o svemu pa je tako i ponaSanje potro$aCa pod
utjecajem stavova. Stavovi odreduju hoce li potroSac biti skloni odredenoj
marki i kategoriji proizvoda ili ne. Stavove osoba teSko mijenja jer se radi o
trajnim procjenama i osjeéajima prema odredenom proizvodu.

Ako osoba smatra da je talijanska kozmetika kvalitetna i bolja od ostalih tada

je Giorgio Armani Maestro Glow Foundation tekuéi puder pravi izbor za nju.
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Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil zivota

Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota su takoder €imbenici koji imaju velik
utjecaj na ponaSanje potroSaca. Nacin na koji se osoba ponaSa, razmislja,
osobne i drustvene vrijednosti, subjektivha ocjena kvalitete tekuceg pudera,
ali i vlastita slika o samome sebi €ini bitne elemente ove grupe Cimbenika.
Svaka osoba ima jedinstvenu i drugaciju licnost koja utjeCe na odabir
proizvoda. Osoba kupnjom tekuée pudera nastoji zadovoljiti neku od svoji
licnosti. Posto se radi o kupniji luksuznog tekuceg pudera kao $to je Giorgio
Armani Maestro Glow Foundation tekuéi puder vjerojatno osoba pokuSava
ste¢i odredeno samopouzdanije, prilagodljivost, nezavisnost ili Cak dominaciju
u drustvu.

Vrijednosti su vjerovanja da je odredeno ponaSanje osobe prihvatljivo i
normalno te one odreduju Zelje potroSaCa. Svaka osoba ima razliCite
vrijednosti, a s obzirom na to $to za osobu predstavlja vrijednost tako ce i
donijeti odluku o tekuéem puderu. Osoba ¢e se odluciti za Giorgio Armani
Maestro Glow Foundation tekuéi puder ako zna Sto Zeli od samog proizvoda i
koje Ce joj vrijednosti on pruZiti u odnosu na ostale tekuée pudere.

Stil Zivota predstavlja nacin Zivljenja osobe, a uz to se vezZe i nacin i potreba
koristena tekuceg pudera. Ako osoba radi na poslu gdje uvijek mora biti
sredena i pristojno izgledati tada ¢e joj Giorgio Armani Maestro Glow

Foundation tekuci puder biti vrlo znacajan jer Ce ga svakodnevno koristiti.

Znanje

Znanje je skup informacija koje potro$ac¢ ima pohranjene u memoriji. Znanje
o proizvodu ce utjecati na odabir odredenog tekuc¢eg pudera. Ako je osoba
upoznata s kategorijom proizvoda, markom, cijenom, nainom koristenja,
kvalitetama, ostalim obiljezjima tada ona zna Sto taj proizvod ima i Sto joj
moze pruziti. Osoba ¢e se odluCiti za Giorgio Armani Maestro Glow
Foundation teku¢i puder ako sve informacije koje ima o proizvodu budu

pozitivne te ¢e proizvod smatrati kvalitetnijim i boljim od ostalih.
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5.3. Analiza drustvenih ¢cimbenika

Kultura

Osoba tijekom svog zivota uci i stjeCe odredene kulturne vrijednosti, obiCaje i
morale koje je kasnije teSko promijeniti, a utjeCu na ponasanje potroSaca.
Ovisno o kulturi kojoj potro$ac¢ pripada razlikovat ¢e se njegovo ponasSanje
prema Giorgio Armani Maestro Glow Foundation teku¢em puderu. PotroSace
razli€itih kultura karakteriziraju razliCite potrebe glede teku¢eg pudera. Unutar
kulture postoje manje subkulture, odnosno grupe ljudi koji se razlikuju po
nacionalnosti, religiji, rasi, obiCajima, geografskim regijama i slicno. Ove
grupe omogucuju osobi da se identificira s ostalim ¢lanovima te grupe koji ¢e
takoder utjecati na odluku o tekuéem puderu. Subkulture u pravilu imaju velik
utjecaj na odabir proizvoda jer pridaju razliCite znaCajke poznatim markama i
proizvodima, u ovom slucaju je to Giorgio Armani Maestro Glow Foundation

tekuéi puder.

Drustvo i drustveni stalezi

Postoje razli¢ita drustva i podjele tih drustava. Clanovi unutar drustva dijele
sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanja. DrusStveni staleZ pojedinca odreden je
drustveno ekonomskim statusom te se kreCe od najnizeg prema gornjem
sloju.

Ako osoba pripada drustvu koje Cesto kupuje luksuzne proizvode tada ¢e ta
osoba takoder kupiti tekuci puder luksuzne marke za razliku od osobe Ciji

¢lanovi drustva ne kupuju i ne koriste takve proizvode.

Drustvene grupe

Osoba pripada razli¢itim grupama koje utje€u na nju prilikom odluke i odabira
tekuéeg pudera. Clanovi drustvenih grupa medusobno razmjenjuju iskustava,
informacije, zadovoljstvo/nezadovoljstvo s odredenim proizvodom.

Prema tome ako neki €lanovi grupe imaju iskustva s ovim tekué¢im puderom
ili markom proizvoda tada ée svoje iskustvo, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
prenijeti na ostale ¢lanove. Osoba ¢e odabrati Giorgio Armani Maestro Glow

Foundation tekuci puder ako neko od ¢lanova ima pozitivho iskustvo s njim.
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U slu€aju da osoba Zeli pripadati odredenoj grupi, a svi unutar te grupe vole i
preferiraju Giorgio Armani proizvode tada Ce i ta osoba biti sklona njihovim

proizvodima, a sve zbog toga da se uklopi i bude dio grupe.

Obitelj

Clanovi obitelji imaju snazan utjecaj na osobu, odnosno potro$aéa. Tijekom
odrastanja osoba stjeCe navike i pona$anja Clanova obitelji koje ostaju
tijekom cijelog Zivota. Osoba za vrijeme Zivota moze imati dvije obitelji. Prva
obitelj je ona u kojoj je osoba odrasla i njihov utjecaj traje tijekom citavog
Zivota bez obzira ako ta osoba kasnije nakon nekog vremena prestaje Zivjeti
s njima. Zatim druga obitelj nastaje u trenutku kad osoba steCe bracnog
partnera i djecu. Smatra se da upravo ova obitelj ima najveci utjecaj. Bracni
supruznici utjeCu jedan na drugog i u vecini sluCajeva oni zajedno donose

odluke o kupnji pojedinih proizvoda.

Situacijski €¢imbenici

Situacijski ¢Cimbenici su vezani uz vrijeme, prostor i situaciju u kojoj se osoba
nade. FiziCko okruzenje koje je vezano uz prodavaonicu utjeCe na osobu
putem glazbe koja se pusta, atmosfere koja vlada u prodavaonici te uredenje
same prodavaonice. Osoba ¢e smatrati prodavaonicu luksuznom, a time i
proizvode koji se u njoj prodaju ako je ona pregledna, moderno uredena te
ako prevladavaju svijetlosive i srebrne boje. Vrijeme koje stoji na
raspolaganju osobi prilikom razmatranja i biranja tekuéeg pudera utje€e na
odluku o kupnji. Pa tako ako osoba ima dovoljno vremena da istrazi i
promotri Sirok raspon tekucih pudera tada ¢e ona znati koji je puder najbolji
za nju. Ako pak osoba nema dovoljno vremena sigurno nec¢e kupiti luksuzan
puder kao $to je Giorgio Armani Maestro Glow Foundation tekuéi puder veé

Ce se odluciti za neki jeftiniji.
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5.4. Analiza psiholoskih ¢imbenika

Prerada informacija

Ljudi medusobno komuniciraju, a te komunikacije rezultiraju prijenosom
informacija s jedne osobe na drugu. Nacin na koji ¢e osoba koja prima
informaciju tu istu informaciju preraditi i spremiti je individualan. Informacije o
proizvodima se nalaze svuda oko nas. Osoba prima te informacije i
stimulanse te stvara odredeno misljenje i stav prema proizvodu.

Informacije i reklame koje se prikazuju vezano uz Giorgio Armani Maestro

Glow Foundation tekuc¢i puder mogu potaknuti osobu na kupniju.

Ucenje

Tijekom cijelog Zivota osoba uci i stje€e nova znanja i ponasanja. Osoba koja
je vec Koristila neki tekuc¢i puder ima odredeno iskustvo s njima i zna Sto oni
mogu pruziti. Takva osoba zna $to Zeli i moze ocCekivati od sljedeceg tekuceg
pudera kojeg Ce kupiti. Utjecaj ¢e imati i prijasnje iskustvo s markom Giorgio
Armani te ako je osoba bila zadovoljna s njihovim ostalim proizvodima vrlo
vjerojatno ce biti zadovoljna i s Giorgio Armani Maestro Glow Foundation

tekuéim puderom.

Promjena stavova i ponasanja

Kod stavova i ponaSanja vazno je imati na umu da su stavovi relativho
stabilni i da ih je teSko promijeniti. Marketing koristi sva raspoloZiva znanja i
razliCite tehnike kako bi utjecao na promjene stavova koji su negativho
usmjereni na proizvod.

Ako osoba ima loSe iskustvo s proizvodima marke Giorgio Armani tada ona
nece ni htjeti razmisliti 0 mogucoj kupnji njihovog tekuéeg pudera. Stoga je
potrebno da marketinski stru¢njaci odasilju pozitivne informacije o tom
proizvodu kako bi se kod osobe promijenilo misljenje, a zatim i stav prema toj

marki.
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Komunikacija u grupi i osobni utjecaj

Osobni utjecaj se najceS¢e dogada u primarnim grupama gdje osobe
medusobno redovno komuniciraju. Kad jedna osoba unutar te grupe ima
odredeno znanje i iskustvo s teku¢im puderima marke Giorgio Armani tada

Ce ona utjecati na ostale ¢lanove i potaknuti ih na razmisljanje o tom puderu.
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6. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje potroSaCa i njihovih ponaSanja prilikom donoSenja odluke o
kupnji luksuznih kozmetiCkih proizvoda je slozen proces koji se odvija u
nekoliko faza. Najprije je potrebno utvrditi problem i definirati ciljeve
istraZivanja, zatim se kreée u izradu plana istraZivanja te prikupljanje
podataka. Nakon Sto su podaci prikupljeni iste je potrebno obraditi i izraditi
izvjeStaj kako bi se rezultati istrazivanja mogli prezentirati.

Postoje dvije razliCite metode istrazivanja ponasanja potroSaca koje se mogu
koristiti, jedna je kvalitativha, a druga kvantitativna. U ovom radu je koriStena

kvantitativna metoda istraZivanja putem online ankete.

6.1. Ciljistrazivanja

Cilj istrazivanije je bio utvrditi kako vrednujuci Cimbenici ponasanja potroSaca
utjieCu na donoSenje odluke o kupnji luksuznih kozmetickih proizvoda.
Prilikom donoSenja odluke o kupnji na potroSaca utjeCu osobni, drustveni i
psiholoski ¢Cimbenici. Potrosaci se razliku pa tako se i razlikuje jacCina utjecaja
¢imbenika. Stoga sam ovom anketom htjela prikupiti podatke kako bi vidjeli
koji to Cimbenici najviSe utjeCu na potrosaca i njegovu odluku o kupnji
luksuznih kozmetiCki proizvoda.
Pomocni ciljevi istrazivanja bili su:
- Utvrditi motive odabira luksuznog kozmeti¢kog proizvoda.
- Utvrditi koji su Cimbenici ponasanja potroSaca kljucni u procesu
kupnje luksuznih kozmetickih proizvoda.
- Utvrditi koji su vrednujuci kriteriji kljuéni u procesu kupnje
luksuznih kozmetiCkih proizvoda.
- Utvrditi vaznost postizanja zadovoljstva potroSaca kao uvjeta
lojalnosti, odnosno ponovnog odabira luksuznog kozmeti¢kog

proizvoda.
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6.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem ankete koja je bila izradena u alatu Google
Forms. Anketa je bila u potpunosti anonimna, a ispitanici su online odgovarali
na pitanja vezana uz kupnju i ¢imbenike ponaS$anja potroSaca. Svi ispitanici
Su moji poznanici te sam im poslala link na anketu koju mogu ispuniti, u
prilogu A je prikazana anketa. Anketa je bila sastavljena od 26 pitanja
razli€itog oblika. IstraZivanje je provedeno u trajanju od 12 dana, odnosno u

razdoblju od 30. sije¢nja 2017. godine do 10. veljace 2017. godine.

6.3. Rezultati istrazivanja

U rjeSavanju ankete je sudjelovalo 209 osoba, od toga 83 (39,7 %) muskog i
126 (60,3 %) Zzenskog spola (Slika 8).

Sp{)| (209 odgovora)

@ Nusko
® Zensko

Slika 8. Rezultati ankete - Spol

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

NajviSe ispitanika je starosti od 18 do 24 godine i to njih 110 (52,6 %), 78
osoba ima izmedu 25 — 34 godine (37,3 %), 9 osoba je izmedu 35 — 44
godina (4,3 %), vise od 45 godina ima 9 ispitanika (4,3 %) i samo 3 osobe
imaju manje od 18 godina (1,4 %) (Slika 9).
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Dob (209 odgovora)

@ manje od 18 godina
& 15-24

4,3% O 25-34
@ 35-44
vise od 45 godina
vlﬂ% . |

Slika 9. Rezultati ankete - Dob

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Vecina ispitanika ima zavrdenu srednju Skolu i to njih 89 (42,6 %), zatim 74
osobe imaju zavrSen preddiplomski studij (35,4 %), 45 osoba ima zavrSen
diplomski studij (21,5 %), zavrSenu samo osnovnu $Skolu ima 1 osoba (0,5
%), a nitko os ispitanika nem zavrSeni poslijediplomski (doktorski) studij
(Slika 10).

Stupanj obrazovanja (209 cdgovorz)

@ Csnovna Skola

@ Srednja Skola

© Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Foslijediplomski (doktorski) studij

Slika 10. Rezultati ankete - Stupanj obrazovanja

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sto se tie poslovnog statusa, veéina ispitanika je zaposleno i to njih 128
(61,2 %), 40 osoba uz rad i studira (19,1 %), studira 28 osoba (13,4 %), 10
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osoba je nezaposleno (4,8 %), a 3 osobe su ucenici/srednjoskolci (1,4 %)
(Slika 11).

Poslovni status (209 adgovora)

@ Uienikisrednjoskolac
@ Student

@ Zaposlen

@ Studentizaposlen
@ HMezaposlen

@ Umirovijenik

Slika 11. Rezultati ankete - Poslovni status

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedece pitanje je bilo ,Koliko iznosi Vas mjesec€ni raspoloziv dohodak?“, a
rezultati su sljedeci: od 2.400 do 5.000 kuna ima 115 ispitanika (55 %), zatim
od 5.000 do 10.000 kuna ima 41 osoba (19,6 %), 30 osoba nema vlastiti
dohodak (14,4 %), 19 osoba ima do 2.400 kuna (9,1 %), a samo 4 ispitnika
ima vise od 10.000 kuna (1,9%) (Slika 12).

Koliko iznosi Vas mjesecni raspoloziv dohodak? (202 cdgovora)

@ Nemam viastiti dohodak

@ do 2.400 Kuna

@ 2,400 do 5.000 kuna

@ 5.000 do 10.000 kuna
1,9% @ vise od 10.000 kuna

Slika 12. Rezultati ankete - Koliko iznosi Vas mjeseé&ni raspolozivi dohodak?

Izvor: GrafiCki prikaz prema rezultatima ankete
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Na pitanje ,Koliko Cesto idete u kupnju?“ ispitanici su odgovorili: po potrebi
ide 125 osoba (59,8 %), Cesto idu 73 osobe (34,9 %), a rijetko 11 osoba (5,3
%) (Slika 13).

Koliko cesto idete u kupnju? (202 adaovors)

& rijetko
@ cesto
@ po potrebi

Slika 13. Rezultati ankete - Koliko ¢esto idete u kupnju?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Vecina ispitanika najceSc¢e kupuje u prodavaonicama i to njih 187 (89,5 %),
19 ispitanika kupuje putem interneta (9,1 %), putem kataloga 3 osobe (1,4 %)

i nitko ne kupuje putem telefona (Slika 14).

Najcesce kupujete: (209 adgovors)

@ uprodavaonici
@ putem interneta
@ putem kataloga
@ putem telefona

Slika 14. Rezultati ankete - Najcesée kupujete

Izvor: Grafi€ki prikaz prema rezultatima ankete
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Sljedece pitanje je bilo ,Koji ¢imbenici utjeCu na Vas da spoznate problem,
odnosno potrebu za kupnjom?“. Na 121 osobu najviSe utjeCu neadekvatne ili
potroSene zalihe (57,9 %), 48 osoba tezi za neCim novim, uzbudljivim i
razliCitim (23 %), 23 osobe su nezadovoljne postoje¢im zalihama proizvoda
(11 %), na 8 osoba utjeCu marketinSke aktivnosti (3,8 %), promjena
financijskih uvjeta utjeCe na 4 osobe (1,9 %), individualne razlike utjeCu na 3
osobe (1,4 %), a promjena okruZja Zivotnih uvjeta utjeCe na 2 osobe (1 %)
(Slika 15).

Koji cCimbenici utjecu na Vas da spoznate problem, odnosno potrebu za
kupnjom?

@ Meadekvatne ili potrogene zalihe

@ Nezadovoljstvo postojecim zalihama
proizvoda

Teznja za nedim novim, uzbudljivim i
razlicitim

@ Fromjena okruzja Zivotnih uvjeta

@ Individualne razlike

@ FPromjena financijskih uvjeta

@ Marketinske aktivnosti

Slika 15. Rezultati ankete - Koji €éimbenici utje€u na Vas da spoznate problem,
odnosno potrebu za kupnjom?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Vecina ispitanika samo ponekad trazi informacije o proizvodima, odnosno
163 osobe (78 %), uvijek trazi 32 osobe (15,3 %) i nikad 14 osoba (6,7 %)
(Slika 16).
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Koliko cesto trazite informacije o proizvodu prije nego donesete odluku o
ku_pnji tog proizvoda?

@ Uvijek
@ Fonekad
Mikad

Slika 16. Rezultati ankete - Koliko €esto trazite informacije o proizvodu prije nego
donesete odluku o kupnji tog proizvoda?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedece pitanje je bilo ,Koji od sljedecih ¢imbenika imaju najvedi utjecaj na
Vas prilikom dono$enja odluke o kupnji?“. Cimbenik koji najvie utjete na
ispitanike prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda je cijena i ona utjece
na 179 ispitanika (85,6 %), zatim slijedi kvaliteta koja utjeCe na 155 ispitanika
(74,2 %), marka proizvoda je tre¢a po redu koja utjeCe na 56 osoba (26,8 %),
zatim zemlja podrijetla utjeCe na 52 ispitanik (24,9 %), originalnost na 35
ispitanika (16,7 %), slijedi dizajn proizvoda koji utjeCe na 25 osoba (12 %),
ambalaza utjeCe na 14 osoba (6,7 %), dok promocija proizvoda utje€e na 9
ispitanika (4,3 %) (Slika 17).

Koji od sljedecih cimbenika imaju najveci utjecaj na Vas prilikom donosenja

odluke o kupnji nekog proizvoda?
209 odgovora)

Cijena 179 (85,6%)
Kvaliteta
Marka 56 (26,8%)

Zemlja podri... 52 (24,9%)

Promocija

155 (74,2%)

14 (6,7%)
0 20 40 60 20 100 120 140 160

Ambalaza

Slika 17. Rezultati ankete - Koji od sljedeéih ¢imbenika ima najveéi utjecaj na Vas
prilikom donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Vecina ispitanika samo djelomi¢no planira kupnju i to njih 150 (71,8 %), u
cijelosti planiranu kupnju obavlja 42 ispitanik (20,1 %), a neplaniranu 17
osoba (8,1 %) (Slika 18).

Vasa kupnja je u pravilu: (209 adgovora)

@ u cijelosti planirana
@ djelomiéno planirana
@ neplanirana

Slika 18. Rezultati ankete - Vasa kupnja je u pravilu?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Gotovo svi ispitanici se nakon kupnje osjec¢aju zadovoljno, tj. njih 204 (97,6

%), dok se preostalih 5 ispitanika osje¢a nezadovoljno (2,4 %) (Slika 19).

Nakon obavljene kupnje u vecini slucajeva se osjecate: (209 odgovora)

@ zadovoljino
@ nezadovoljno

Slika 19. Rezultati ankete - Nakon obavljene kupnje u ve¢ini slu¢ajeva se osjecate?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na sljedecem pitanju su ispitanici morali za svaki od ponudenih osobnih

Cimbenika oznaditi jednu od alternativa koja najbolje objasnjava koliko je
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njima taj ¢imbenik vazan, odnosno nevazan prilikom donoSenja odluke o
kupnji nekog proizvoda ili usluge (Slika 20).

Motiv i motivaciju 71 osoba smatra niti vaznim, niti nevaznim ¢imbenikom, 62
osobe smatraju prilicno vaznim Cimbenikom, prili€no nevaznim Cimbenikom
smatra 48 osoba, 14 osoba smatra motiv i motivaciju izrazito vaznim
C¢imbenikom, dok potpuno nevaznim Cimbenikom smatra 14 osoba.
Percepcija o odredenom proizvodu ili usluzi je za 73 osobe niti vazna, niti
nevazna, 72 osobe percepciju smatraju prilicno vaznom, za 31 ispitanika ona
je izrazito vazna, prilicno nevazna je za 25 ispitanika, a za 8 osoba ona je
potpuno nevazna.

Stav prilicno vaznim smatra 79 ispitanika, za 55 osoba je niti vazan, niti
nevazan, dok je za 47 ispitanika izrazito vazan, a za njih 20 je prilicho
nevazan i za 8 osoba je potpuno nevazan.

Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota 80 ispitanika smatra niti vaznim, niti
nevaznim, prilicno vaznim smatra njih 64, zatim 32 ispitanika to smatraju
izrazito vaznim Cimbenikom, za 28 ispitanika je to prilicno nevazno, a za 8
potpuno nevazan Cimbenik.

Znanje o proizvodu ili usluzi je za vecinu ispitanika, odnosno njih 72 izrazito
vazno, priliéno vazno je za 70 osoba, niti vaznim, niti nevaznim smatra 47

osoba, 16 njih znanje smatra priliéno nevazno, a 4 osobe potpuno nevazno.

Za svaki od sljedecih osobnih ¢imbenika, oznacite jednu od alternativa koja
najbolje objasnjava koliko Vam je taj cimbenik vazan, odnosno nevazan
prilikom donosSenja odluke o kupnji nekog proizvoda ili usluge.

B 1-Potpuno nevazno M 2 - Priliéno nevazno 3 - Niti vazno, niti nevazno [l 4 - Prilicno vazno B 5 - |zrazito vaZno
75

50

Znanje o proizvodu ili

ChiljeZja litnosti,
usmjeravaju ka kupnji. proizvodu ili usluzi. koje imate o odredenom vrijednosti i stil Zivota. usluzi.
proizvodu ili usluzi.

Motiv i motivacija koji Vas Fercepcija o odredenom Stav, odnosno migljenje

Slika 20. Rezultati ankete - Osobni ¢imbenici

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Zatim je bilo pitanje vezano uz drustvene cCimbenike, gdje su ispitanici
takoder trebali odabrati koliko im je pojedini Cimbenik vazan prilikom
donoSenja odluke o kupniji proizvoda ili usluge (Slika 21).

Kulturu (jezik, vjerovanja, predrasude i sl.) ve€ina ispitanika, njih 97 smatra
potpuno nevaznom, za 59 osoba je ona prilicno nevazna, niti vazna, niti
nevazna je za 46 ispitanika, 5 ispitanika kulturu smatra priliéno vaznom, a 2
osobe ju smatraju izrazito vaznom.

Drustveni stalez (dohodak, obrazovanje, zanimanje, osobne performanse,
imovina i sl.) je za 58 osoba prilicno vazan, 53 osobe ga smatraju niti vaznim,
niti nevaznim, za 40 ispitanika je izrazito vazan, priliéno nevaznim ga smatra
36 ispitanika i za 22 ispitanika je drustveni stalez potpuno nevazan.

Utjecaj drustvenih grupa na donoSenje odluke o kupnji nekog proizvoda ili
usluge vecina, odnosno njih 95 smatra niti vaznim, niti nevaznim
¢imbenikom, za 51 osobu je to prilicno nevazno, izrazito nevazno je za 35
ispitanika, dok je za 23 osobe prili€no vazno, a za 5 osoba izrazito vazno.
Obitelj i njihov utjecaj na donoSenje odluke o kupnji proizvoda vecina,
odnosno 91 osoba smatra niti vaznim, niti nevaznim, zatim prili¢no nevaznim
smatra 44 osobe, dok prilicno vaznim smatra 41 osoba, 22 ispitanika smatra
izrazito vaznim ¢imbenikom, a 11 ispitanika obitelj smatra potpuno nevaznim
Ccimbenikom.

Situacijski ¢imbenici (fiziCko i druStveno okruzene, vrijeme i cilj kupovine,
psihicko i fiziCko stanje) su niti vazni, niti nevazni za 87 ispitanika, za 47
ispitanika su priliéno vazni, a za 41 prili€no nevazni, potpuno nevazni su za

njih 20, dok su izrazito vazni Cimbenici za 14 ispitanika.
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Za svaki od sljedecih drustvenih ¢imbenika, oznacite jednu od alternativa koja
najbolje objasnjava koliko Vam je taj ¢imbenik vazan, odnosno nevazan
prilikom donos$enja odluke o kupnji nekog proizvoda ili usluge.

I 1-Fotpunonevaino @ 2 - Priliéno nevazno I 3 - Niti vaZno, niti nevazno [l 4 - Priliéno vazno M 5 - 1zrazito vaZno
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Slika 21. Rezultati ankete - Drustveni ¢imbenici

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedece pitanje je bilo ,Pratite li trendove u kozmetic¢koj industriji?“. Rijetko,
odnosno s vremena na vrileme trendove u kozmeti€koj industriji prati 88
ispitanik (42,1 %), 67 ispitanika prati trendove (32,1 %), dok njih 54 ne prati
(25,8 %) (Slika 22).

Pratite li trendove u kozmetickoj industriji? 209 cdgovors)

® Da
@ Rijetko, s vremena na vrijeme
& Ne

Slika 22. Rezultati ankete - Pratite li trendove u kozmeti¢koj industriji?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,Koliko ¢esto kupujete luksuzne kozmetiCke proizvode?“ ispitanici
su odgovorili sljede¢e: 95 osoba rijetko kupuje (45,5 %), 94 prema potrebi
(45 %) i 20 ispitnika Cesto kupuje luksuzne kozmetiCke proizvode (9,6 %)
(Slika 23).
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Koliko cesto kupujete luksuzne kozmeticke proizvode? (200 cdgovora

@ Cesto
@ Frema potrehi
Rijetko

Slika 23. Rezultati ankete - Koliko €esto kupujete luksuzne kozmeticke proizvode?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Ispitanici su zatim na sljedecem pitanju trebali zaokruziti karakteristike
proizvoda i njihove vrednujuce kriterije (Slika 24).

Visoku kvalitetu proizvoda 78 ispitanika smatra izrazito vaznom
karakteristikom, 70 ispitanika ju smatra prili€no vaznom, zatim 41 osoba
smatra da je visoka kvaliteta niti vazna, niti nevazna, 17 smatra prilicno
nevaznom, a 3 osobe visoku Kkvalitetu smatraju potpuno nevaznom
karakteristikom proizvoda.

Duga tradicija je za vecinu, odnosno za 98 ispitanika niti vazna, niti nevazna,
za 49 osoba je priliéno vazna, prili€no nevazna je za njih 36, za 18 je potpuno
nevazna, dok je za 8 osoba duga tradicija izrazito vazna .

Poznata marka luksuznog kozmetickog proizvoda je niti vazna, niti nevazna
za 81 osobu, dok je prilicno vazna za njih 60, zatim je za 38 osoba prilicno
nevazna, a za 17 potpuno nevazna, dok je za 13 ispitanika izrazito vazna
prilikom donoSenja odluke o kupniji.

Da je proizvod pouzdan i ne izaziva reakcije na kozi je izrazito vazno za 112
ispitanika, za 43 osobe je prilicno vazno, dok 39 ispitanika to smatra niti
vaznim, niti nevaznim, zatim 11 osoba to smatra prili€no nevaznom
karakteristikom, a njih 4 potpuno nevaznom.

Velik broj proizvoda koji zadovoljava potrebe koze 67 ispitanika smatra niti

vaznim, niti nevaznim, 63 to smatraju prilicno vaznim, za 53 osobe je to
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izrazito vazno, dok je za njih 17 prilicno nevazno i za 12 osoba potpuno
nevazno.

Hocée li kupit novi proizvod koristene kozmetiCke marke ispitanici su
odgovorili sliedece: 79 ispitanika se niti slaze, niti ne slaze da ¢e kupiti novi
proizvod vec¢ koristene kozmetiCke marke, 52 ispitanika se prilicno slaze, a
njih 36 se prilicno ne slaze, dok se 26 ispitanika uopce ne slaze, a 16 osoba
se u potpunosti slaZze da ¢e kupiti novi proizvod koristene marke.

Bez obzira na potrebne promjene ostajem vjeran/na kozmetickoj marki,
odgovori su sljedeci: za 83 ispitanika je ovo niti vazno, niti nevazno, 50 njih
smatra prili€no nevaznim, 46 osoba smatra prilicno vaznim, za 19 njih je to
potpuno nevazno, dok je izrazito vazno za 11 ispitanika.

Vecina ispitanika, njih 79 niti voli, niti ne voli isprobavati i mijenjati robne
marke, zatim njih 43 prilicno voli, 37 ispitanika uopce ne voli, 38 osoba
priliéno voli, dok njih 12 u potpunosti voli isprobavati i mijenjati robne marke.
KoriSteni proizvodi iste kozmetiCke marke do sada su zadovoljavali moje
potrebe je bila sljede¢a tvrdnja na koju su ispitanici odgovorili ovako: 66
ispitanika se niti slaZe, niti ne slaze s tom tvrdnjom, prilicno se slaZe njih 55,
dok se 33 osobe prilicno ne slazu, 31 se u potpunosti slaze, a preostalih 24
se uopce ne slaze s tom tvrdnjom.

Posljednja tvrdnja je bila: ,Osim proizvoda za lice, koristim i proizvode za
tijelo iste kozmeticke marke®, ispitanici su odgovorili sliedece: 84 ispitanika se
time niti slaze, niti ne slaze, 38 se prilicno ne slaze, a 36 se uopce ne slaze,
dok se 34 ispitanika prilicno slaze, a samo njih 17 se u potpunosti slaze s

tvrdnjom.
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Visoka kvaliteta Duga tradicija Poznata marka Pouzdan i ne izaziva
reakcije na koii

Velik broj proizvoda Kupit éu novi Bez obzira na potrebne volim isprobavati i
koji zadevoljavaju proizved koristene promjene ostajem vjeran/na mijenjati robne
potrebe koze kozmetitke marke kozmetitkoi marki marke

B 1 - Potpuno nevazno / Uopce se ne slaZzem

20
B 2 - FPrilieno nevazno [ Priliéno se ne slazem
P 3 - Niti vaZno, niti nevazno / Niti se slazem,
40 niti se ne slazem
B 4 - Priliéno vazno / Priliéno se slazem
0 B - - Izrazito vazno /U potpunosti se slazem
Koristeni proizvodi iste Osim proizvoda za lice,
kozmetitke marke do koristim i proizvode za
sada su zaddovoljavali tijelo iste kozmetike
moje potrebe marke

Slika 24. Rezultati ankete - Karakteristike proizvoda

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Vecina ispitanika, njih ¢ak 183 izdvaja 10 % mjesecnih izdataka za kupnju
luksuznih kozmeti¢kih proizvoda (87,6 %), 25 ispitanika mjesecCno izdvaja 35
% izdataka (12 %), dok samo 1 osoba izdvaja do 50 % mjesecnih izdataka

za kupnju luksuznih kozmeti¢kih proizvoda (0,5 %) (Slika 25).
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Koliko

mjesecno izdvojite za kupnju luksuznih kozmetickih proizvoda?
20 govora)

@ 10 % mjesecnih izdataka odnosi se
na kupnju luksuznih kozmetickih
proizvoda

@ 35 % mjesecnih izdataka odnosi se
na kupnju luksuznih kozmetickih
proizvoda
do 50 % mjesecnih izdataka odnosi
se na kupnju luksuznih kozmetickih
proizvoda

Slika 25. Rezultati ankete - Koliko mjese€no izdvajate za kupnju luksuznih kozmetickih
proizvoda?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Zatim su ispitanici morali navesti gdje naj¢eS¢e kupuju luksuzne proizvode.
Najvise ispitanika kupuje u DM-u i Mdalleru, zatim slijedi Bipa, Kozmo,
Farmacia, Avon, MAC, kozmeticki saloni, Douglas, Sephora, Cult, Rituals,
NYX, Roger Gallet, Lush i Oriflame. Ispitanici su naveli i neke web stranice
putem kojih  kupuju luksuzne kozmetiCke proizvode, a to su

WWW.organica.com, www.beautybay.com, www.pinkpanda.hr [

www.sophia.hr.

Sljedece pitanje je bilo ,Koje luksuzne kozmeti¢ke proizvode preparativne
kozmetike najceS¢e kupujete?”. NajviSe ispitanika kupuje proizvode za kosu i
to njih 138 (66 %), zatim slijedi dnevna krema za lice koju kupuje 121 osoba
(57,9 %), kremu za njegu ruku kupuje 95 osoba (45,5 %), 45 ispitanika
najcedc¢e kupuje noc¢nu kremu za lice (21,5 %), masku/piling kupuje 39
ispitanika (18,7 %), 31 osoba kupuje kremu za njegu stopala (14,8 %), set
luksuzne kozmetike kupuje 19 ispitanika (9,1 %), kremu za celulit kupuje 13
osoba (6,2 %), 10 ispitanika kupuje viSe luksuznih proizvoda odjednom (4,8
%), »2Anti-aging“ kremu kupuje 8 osoba (3,8 %), dok 3 osobe kupuju kremu
protiv bora oko ociju (1,4 %), a 2 osobe kupuju kremu za zatezanje (1 %)
(Slika 26).
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Koje luksuzne kozmeticke proizvode preparativne kozmetike najcescée
kupujete?

Dinevnu kremu za lice 121 (57,9%)
MNocnu kremu za lice
"Anti-aging” kremu 8 (3,8%)

13 (6,2%)

45 (21,5%)

Kremu za celulit
Kremu za zatezanje
Kremu za njegu ruku 95 (45,5%)
Kremu protiv bora oko ofiju
Masku/piling

Kremu za njegu stopala

3(1,4%)
39 (18,7%)
31 (14.8%)

Proizvod za kosu 138 (66%)

Set luksuzne kozmetike

Vige luksuznih proizvoda
odjednom
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Slika 26. Rezultati ankete - Koje luksuzne kozmeti¢ke proizvode preparativne
kozmetike najcesSce kupujete?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Osim ponudenih luksuznih kozmeti¢kih proizvoda preparativne kozmetike
ispitanici su imali mogucnost navesti proizvode koje kupuju, a da nisu bili
navedeni prethodnim pitanjem. Neki od preparativnih proizvoda koje ispitanici
kupuju su: ulja, set za intimnu njegu, losion za tijelo, gel i mlijeko za tuSiranje,

balzam za usne i set za njegu zubi.

Zatim je bilo pitanje vezano uz dekorativhu kozmetiku: ,Koje luksuzne
kozmetiCke proizvode dekorativhe kozmetike najceSce kupujete?”. Najvise
ispitanika, njih 104 kupuje puder (49,8 %), maskaru kupuje 94 ispitanika (45
%), 85 ih kupuje ruz (40,7 %), dekorativhu kozmetiku kupuje kao poklon 57
osoba (27,3 %), 25 osoba kupuje rumenilo/bronzer/hajlajter (12 %), sjenilo
kupuje 23 osobe (11 %), 23 osobe kupuju vise luksuznih proizvoda odjednom
(11 %), dekorativnu kozmetiku nikad ne kupuje 21 osoba (10 %), 19
ispitanika kupuje set za obrve (9,1 %), 14 osoba kupuje set luksuzne
kozmetike (6,7 %), a najmanje kupuju face primer i to 12 osoba (5,7 %) (Slika
27).
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Koje luksuzne kozmeticke proizvode dekorativne kozmetike najcesce
kl._lp_ujete?
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Dekorativnu kozmetiku kupujem kao poklon 57 (27,3%)
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Slika 27. Rezultati ankete - Koje luksuzne kozmetic¢ke proizvode dekorativne
kozmetike najcesce kupujete?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Ispitanici su mogli navesti dekorativne luksuzne proizvode koje Cesto kupuju,
a nisu bili obuhvaceni u prethodnom pitanju. Navedeni su sljedeci proizvodi:
lak za nokte, tus za oci, olovka za oc€i, parfem i toaletna voda, palete sjenila

te sjajila za usne.

Na sljedecem pitanju ispitanici su trebali zaokruziti Sto prema njihovom
miSljenju donosi luksuzni kozmeticki proizvod (Slika 28).

NajviSe ispitanika i to njih 66 se niti slaZze, niti ne slaze da je ,kupnja
luksuznog kozmetiCkog proizvoda primije¢ena i cijenjena od drugih®. Zatim
40 ispitanika se slaZze s tom tvrdnjom, 28 ispitanika se prili€no ne slaze, a
uopce se ne slaze takoder 28 ispitanika, dok se 23 ne slaze, 17 ispitanika se
prili¢no slaze s tom tvrdnjom, a samo 7 ispitanika se u potpunosti slaze da je
kupnja luksuznog kozmetickog proizvoda primije¢ena i cijenjena od drugih.
50 ispitanika se slaZze da ,mnogi ljudi kupuju luksuzne kozmeti¢ke proizvode
kako bi bili primijeéeni od drugih®, 47 ispitanika se u potpunosti slaze s
tvrdnjom, 39 njih se niti slaze, niti ne slaze, prilicno se slaze 29 ispitanika,
zatim 20 ih se priliéno ne slaze s tvrdnjom, 15 ispitanika se ne slaze, a uopcée
se ne slaze 9 osoba.

Sljedeca tvrdnja je bila ,kupujem onaj luksuzni kozmeti¢ki proizvod koji je
prepoznat od drugih®, a ispitanici su odgovorili sljedece: 70 ispitanika se niti
slaze, niti ne slaze s tom tvrdnjom, 34 ih se slaze, ne slaze se 32 ispitnika,
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zatim 30 ih se prilicno ne slaze, dok njih 26 se uopce ne slaze s ovom
tvrdnjom, slaZze se 13 osoba, a samo se 4 osobe u potpunosti slazu s
tvrdnjom.

S tvrdnjom ,luksuzni kozmeticki proizvod za mene je statusni simbol“ se 56
ispitanika niti slaze, niti ne slaZe, uopCe se ne slaze 48 osoba, 38 se ne
slaze, 26 se slaze, 25 se prilicno ne slaze s ovom tvrdnjom, prilicno se slaze
8 ispitanika i 8 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Samo jedna osoba se u potpunosti slaze s tvrdnjom da ,preferira nove i
limitirane luksuzne kozmeticke proizvode®, zatim 24 osobe se prilicno slazu s
ovom tvrdnjom, slaZze se 32 ispitanika, a ne slaze 39, uopc¢e se ne slaze 39
ispitanika, dok se 55 niti slaze, niti ne slaze.

Posljednja tvrdnja je bila ,kupujem luksuzne kozmetiCke proizvode kako bi se
osjecaolla jedinstveno i superiorno®“. S ovom tvrdnjom se uopce ne slaze 52
ispitanika, takoder 52 ispitanika se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom, zatim
41 osoba se ne slaze, a prilicno se ne slaze 27 osoba, 25 njih se slaze, u
potpunosti se slaze 7 ispitanika, a 5 ispitanika se prilicno slazu s posljednjom

tvrdnjom.

71



Zaokruzite prema Vasem misljenju sto Vam donosi luksuzni kozmeticki
PrUiZVC‘d- B Uopée sene slazem @ Priliéno se ne slazem 00 Me slazem se
B Niti se slaZem, niti se ne slaZem

I Slazemse M Frilicno se slazem @ U potpunosti se slaZem

75
50
25
Kupnja luksuznog kozmetickog Mnogi ljudi kupuju luksuzni Kupujem onaj luksuzni kozmeticki
proizvoda primijecena je i cijenjena kozmeti¢ki proizvod kako bi bili proizvod koji je prepoznat od dugih.
od drugih. primijeéeni od drugih.
75
50
25

Luksuzni kozmetiéki proizvod za Preferiram nove i limitirane Kupujem luksuzne kozmeticke
mene je statusni simbol. luksuzne kozmeticke proizvode. proizvode kako bi se osjecala
jedinstveno i superiorno.

Slika 28. Rezultati ankete - Sto donosi luksuzni kozmeticki proizvod?

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Posljednje pitanje u anketi je bilo vezano uz zadovoljstvo luksuznih proizvoda
koje ispitanici koriste. Vise od polovice ispitanika, njih 129 je zadovoljno
luksuznim proizvodima koje koriste (61,7 %), 78 ispitanika nije ni zadovoljno,
ni nezadovoljno (37,3 %), dok je dvoje ispitanika nezadovoljno ( 1%) (Slika
29).
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Koliko ste zadovoljni luksuznim proizvodima koje koristite 209 cdgovora)

@ Zadovoljanina sam

@ Niti zadovaoljanina, niti ne zadovaljan/
na

Misam zadovoljan/na

Slika 29. Rezultati ankete - Zadovoljstvo luksuznim proizvodima

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

6.4. Ogranicenja istrazivanja

Kao najvece ograniCenje istrazivanja smatram broj ispitanika. Odnosno
relativno malen uzorak ispitanika ¢€ini znaCajno ograni¢enje. Jedno od
ograniCenja istrazivanja je i to Sto su vecina ispitanika iz Medimurske,
Varazdinske i ZagrebaCke Zupanije te grada Zagreba. U buducem
istrazivanju veéu paznju bi trebalo posvetiti na to da ispitanici budu iz cijele
Hrvatske kako bi se dobili rezultati o stavovima i miSljenjima ispitnika iz svih
Zupanija glede luksuznih kozmetickih proizvoda.

Ogranicenja istrazivanju predstavljaju i metode procjene aktivnosti, stavova i
znanja o luksuznim kozmetickim proizvodima, temelje se na subjektivnoj
procjeni ispitanika. lako su u istraZivanjima ucestala ovakva ispitivanja, a
Likertova ljestvica sa pet stupnjeva jedna od najkoriStenijih, postavlja se
pitanje objektivnosti pokazatelja. Stoga se utjecaj druStvene pozeljnosti

odgovora i pristranost ispitanika u davanju odgovora ne smije zanemarivati.
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7. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaCa pri kupnji proizvoda ili usluga rezultat je slozene
interakcije svih unutarnjih i vanjskih ¢imbenika, odnosno osobnih, drustvenih i
psiholoskih Cimbenika. Marketinski stru€njaci vecinu Cimbenika ne mogu
kontrolirati, ali nastoje u Sto vecoj mjeri prepoznati Cimbenike i razumjeti
utjecaj pojedinih Cimbenika na ponaSanje potroSaca. KoriStenjem
prikupljenog znanja marketinski stru¢njaci nastoje proizvode i usluge uskladiti
s ciljevima potroSaca.

PotroSaCe se stalno istrazuje kako bi se Sto viSe saznalo o njihovom
ponasanju prilikom kupnje proizvoda. Danas na svijetu postoje milijarde
potroSaca koji svakim danom postoje sve obrazovaniji i informiraniji o svemu
Sto se dogada i nudi na trziStu. Svaki potrosac je individua za sebe te je
njegovo ponasanje podlozno promjenama, a do tih promjena dolazi zbog
utjecaja razliCitih ¢imbenika. Osobni €imbenici €ine osobne karakteristike
svakog pojedinca te utjeCu na potroSacevo ponasanje i odluku o kupnji. U
osobne Cimbenike spadaju motiv i motivacija koji potrosaca poticu na kupnju,
percepcija, stavovi i znanje koje potroSac¢ ima te obiljezja liCnosti, vrijednosti i
stil zivota. Na ponasSanje potroSaca velik utjecaj ima vanjsko okruzZenje,
odnosno drustveni €imbenici koje ¢ine kultura, drustvo i druStveni staleZi,
drustvene grupe, obitelj i ¢Cimbenici vezani uz situaciju u kojoj se potrosac
nalazi. Tre¢a skupina Cimbenika koji utje€u na ponaSanje potroSaca Cine
psiholoski ¢imbenici u koje spada prerada informacija, u€enje, promjena
stavova i ponasanja te komunikacija u grupi i osobni utjeca;.

Potrosaci odabiru proizvode koji su uskladeni s njihovim ciljevima i
potrebama. Sama odluka o kupniji proizvoda ili usluge moze biti rezultat
racionalnog pristupa koji zahtijeva viSe promisljanja i informiranja ili pak se
moze dogoditi spontano za proizvode koje potroSa¢ redovito kupuje.
Potrosac¢ prilikom donoSenja odluke o kupnji prolazi kroz pet faza, a sve
zapocinje spoznajom problema ili potreba, a zavrSava kupnjom proizvoda.

Na donoSenje odluke o kupniji utjeCu i sami Cimbenici proizvoda. Cijena
proizvoda igra vaznu ulogu prilikom donoSenja odluke, zatim je tu kvaliteta

samog proizvoda te marka proizvoda kojoj potroSaci mogu biti skloni. Za
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proizvod je bitno iz koje zemlje dolazi, odnosno gdje je proizveden jer neke
zemlje kupci preferiraju, a neke izbjegavaju. Kupce privlaCi ambalaza i dizajn
samog proizvoda te originalnosti, ali i promocija proizvoda koja moze
potaknuti kupca na kupnju.

Prema rezultatima ankete koju je ispunilo 209 ispitanika mozemo zakljuciti da
vecCina ispitanika odluku o kupnji proizvoda donosi zbog neadekvatnih ili
potroSenih zaliha. Prilikom kupnje najviSe paznje usmjeravaju na cijenu i
kvalitetu proizvoda, a znanje o samom proizvodu smatraju izrazito vaznim
c¢imbenikom za donoSenje odluke o kupnji. Vecina ispitanika izdvaja samo 10
% svojih mjeseCnih izdataka za kupnju luksuznih kozmeti€kih proizvoda.
Ispitanicima je najbitnije da luksuzni kozmetiCki proizvod bude kvalitetan,
pouzdan i ne izaziva reakcije na kozi. Rezultati ankete su pokazali da ljudi
kupuju luksuzne kozmetiCke proizvode samo kako bi bili primije¢eni od
drugih, Sto ukazuje na to da druStveni Cimbenici imaju velik utjecaj na

ponasanje potrosSaca.

U Varazdinu, 24. ozujka 2017. Martina Gal
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PRILOG A

U prilogu A je prikazana anketa koju su ispitanici ispunjavali.

Vrednujuci ¢imbenici ponasanja
potrosaca prilikom donosenja odluke
o kupniji luksuznih kozmetickih
proizvoda

Swrha ove ankete je prikupljanje podataka potrebnih za izradu diplomiskeg reda na temu “Wrednujuc
cimibenici ponasanja potrodata prilikemn donodenja odluke o kugnji luksuznih kezmetizkin
proizvoda”. Ispunjavanje ankete j2 anonimng, 2 dobiveni podaci ce se koristti sama u svrhu pisanjz
diplomnskog rada.

Unzprjed s& zavaljujem Sto Cete izdvajiti vijeme za ispunjavanie ankets.

*Obevezna
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Spaol *
() Muskeo

() Zensko

Dob *

() manje od 18 godina
18-24

25-34

35-44

O O O O

vige od 45 godina

Stupanj obrazovanja *
() Osnovna skola

() Srednja Skola

() Preddiplomski studij
(C) Diplomski studij

() Poslijediplomski (doktorski) studi]

Poslovni status *

() Ugenik/srednjoskolac
() Student

() Zaposlen

() Studenti zaposlen
() Mezaposlen

() Umirovljenik
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Koliko iznosi Vas mjesecni raspoloziv dohodak? *
() Mernam vlastiti dohodak

do 2.400 kuna

2400 do 5.000 kuna

5.000 do 10.000 kuna

o O O O

vige od 10.000 kuna

Koliko cesto idete u kupnju? *
() rijetko
() gesto

() popotrebi

Majtesce kupujete: *
() uprodavacnici
() putem inmemeta
() putem kataloga

() putemn telefona

Koji cimbenici utje¢u na Vas da spoznate problem, cdnosno
potrebu za kupnjom? *

Meadekvatne il potrogene zalihe
Mezadovoljstvo postojedim zalihama proizvada
Teznja za netim novim, uzbudljivim i razlicitim
Promjena okruZja Zivotnin uvjeta

Individuzine razlike

Promjena financijskih uvjeta

o000 0O0O0

Marketingke aktivnosti

Koliko Gesto traZite informacije o proizvodu prije nego donesete
odluku o kupnji tog proizveda? *

O Uvijek
() Ponskad

() Nikad
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K.oji od sljedecih ¢imbenika imaju najvedi utjecaj na Vas prilikom
donogenja odluke o kupnji nekog proizvoda? *

|| Cijena

[ Kuvaliteta

| Marka

|| Zemlja podrijetlia
|| Promocija

|| Dizajn

|| Orginalnost

|| Ambalaia

Vasa kupnja je u pravilu; *
() ucijelosti planirana
() diglomiéno planirana

() neplznirana

Makon obavljene kupnje u vedini slutajeva se osjecate: *
Uzmite u obair prirodu | performanse proizvoda ili ushege, trodkove | uloZeni nagor te drustvenu
korist kupfenoga proizvoda di usluge.

() zadovoljno
() nezadoveolino

Za svaki od sljedecih osobnih céimbenika, oznacite jednu od
alternativa koja najbolje objasnjava kolike Wam je taj Cimbenik
vazan, odnosno nevazan prilikom donosenja odluke o kupniji
nekog proizvoda ili usluge. *
1-Potpuno  2-Prilitne  3-Mitivaino, 4-Priliino 3 levazito
MEVEZRD ey aznag nirtl nevazno VAEMD WAZMD

?.-1-:_|_til.-i mitivacya

i i O O o O O
AT

Percepcija o

o am O O ':::' O O

proizvodu i usluzi.
Stav, odnosno

Tizljenje kaje imate

o odredenom O O O O O
proizvodu i usluzi.

Obiljedja BEnost,

wrijednost i stil O

Zivota.

Znanj izvod
sz O O O



Za svaki od sljedecih drugtvenih ¢imbenika, oznadite jednu od
alternativa koja najbolje objasnjava kolike Vam je taj éimbenik
vazan, odnosne nevazan prilikom donosenja odluke o kupniji

nekog proizvoda ili usluge. *

1-Potpuno  2-Prilicno  3- Nitivaino,  4- Priliéno

nevazno nevano niti nevazno

Kultura (jezik,

vjerovanja, I:::l l:::l O

predraswde i 51

Drustveni stalez
(dehodzk,

olbfazOvEnje,
zZanimanje, osobne O O O
performanss,
imaovina i sl.)

Utjecaj drustvenin

grupa {poduzecs,

(Iul:-m'}, grupe I:::I l:::l O
peijatelja, kupowne

grupe i sl)

Olitelj i mjinav utjeca

na donosene odluke

o kupni nakog D O O
proizvoda #i usluge.

Sitwacijski cimbenici
{fizicko i drusstveno

ckruZenje, vrijeme i

cilj kupowine, O O O
paihitio i fizicko

stanje)

Pratite li trendove u kozmetickoj industriji? *
() Da

O Rijetko, = vremena na vrijeme

() Me

Koliko cesto kupujete luksuzne kozmeticke proizvode? *

() Cesto
() Prema potrebi

() Rijetko

vazno

O

3-lzrazite
vazna

@]

@]
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ZaokruZite prema Vasem misljenju karakieristike proizvoda te
njihove vrednujuce kriterije prilikom donosenja odluke o kupnji
luksuznog kozmetiékog proizvoda. *

Visoka kvaliteta

Duga tradicija

Poznata marka
uksuznog
kozmetickog
proizvoda

Pouzdan i ne izaziva
rezkcije na ko

Welik broj proizvada
koji zadovoljaveju
potrebs koze

Kupit cu nowi
proizved koriftens
kozmeticke marke

Bez obzira na
potrebne promjene
ostajem vieran/na
kozrmeticke) manki

Wolim isprobavati i
mijenjati robne
marke

Koristeni proizvodi
ste kozmieticks
marke do sada su
zadovohavali moje
pofrebs

Osim proizvoda za
lice, koristim i
proizvode za tijelo
iste kozmeticke
marke

1-Potpuna
nevazng /
Jopizzzne
slzZem

O
O

2 - Prilicna
nevazng /
Priitno 52
ne slaZem

O
O

3 - Niti vazno,
niti nevazno
hiti 52
slazam, niti
=& ne slazem

O

O O O O

O

4 .- Prilinio
vama |
Prilicno se
slazem

O

O O O O

O

3-|zrazite
vazna /U

potpunost se

slaZem

O

©c O O O O

O

Koliko mjesecno izdvaojite za kupnju luksuznih kozmetickih

proizvoda? *

O 10 % mjesetnih izdataka odnosi 52 na kupnju luksuznih kozmetickih

proizveda

O 35 % mjesetnih izdataka odnosi se na kupnju luksuznih kozmetickih

proizveda

i) do 50 % mjesecnih izdataka odnosi se na kupnju luksuznih kozmetickih

proizvoda

Mavedite gdje najcesce kupujete luksuzne proizvode. *

Mavedite naziv poslownics, web stranice, kataloga i slicne.
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Koje luksuzne kozmeticke proizvode preparativne kozmetike

najcesce kupujete? *
Jd ponudenin odgovora izeberite 3 koja najiesis kupujets.

|| Dnevnu kremu za lice
Macnu kremu za lice
‘Anti-aging” kremu
Kremu za celulit
Kremu za zatezanje

Kremu za njegu ruku

Masku/piling

Kremu za njegu stopala
Proizvod za kosu

Set luksuzne kozmetike

U
(|
(|
O
0
[ Kremu protiv bora oko oéiju
O
O
0
O
O

Wiga luksuznih proizvoda odjednom

Mavedite proizvode koje Eesto kupujete, a koji nisu cbuhvaceni
prethodnim pitanjem.



Koje luksuzne kozmeticke proizvode dekorativne kozmetike

najcesce kupujete? *
0d penudenih odgovora izaberite 3 koja najcescs kupujete.

J

J
J
J
(.
J
J
J
(.
J
O

Mavedite proizvode koje Cesto kupujete, a koji nisu cbuhvaceni

Face prirner

Puder

Rumenilo/bronzer/hajlajter

Sjenilo

Maskara

Ruz

Set za obrve

3et luksuzne kozmetike

Vige luksuznih proizvoda odjednom
Dekorativnu kozmetiku kupujemn kao poklon

Drekorativnu kozmetiku nikada ne kupujem

prethadnim pitanjem.
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Zaokruzite prema Vasem misljenju sto Vam donosi luksuzni
kozmeticki proizvod. *

. iti se
Llapq..:se Fsrg'mﬂ He slefem,  Slefem  Prilifno U potpunost
cladem  sladem slaiemse ntisens S szslaiem  s2slzem

= = slazem

Kupnja

luksuznog

kozmetickog

mizeda O O O O O O Q

primijecena jei

cijenjena od

dirugih.

Mnogi ljudi

kupuju

Iuksuzni

e O O O O O O O
(1]
plimiljeéenind
drugih,

Kupujem onaj
fuksuzni

e O O O O O O @
prepoznat od
dugih.
Luksuzni
lcnz_n'leti&ki
P c O O O O O O
statusni
5irmibeod.

Preferiram
nove i

mme O O O O O O O
kozmetitke
proizvode.
Kupujem

luksuzne
kozmeticke

mse O O O O O O O
osjecalz
jedinstvena i
SUREMiomo.

Kolike ste zadovoljni luksuznim proizvodima koje koristite *
(") Zadovoljan/na sam
O Miti zadowoljan/na, niti ne zadovoljan/na

() Misam zadovoljan/na

PODMES]
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2% ZA

HidON
ALISUIAINA

Sveudiliste
Sjever

_I_

sveuéiuire
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara za istinitost;

mvomost i lspnvnost tckm mla. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka,

h radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i

autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih ladova momju biti pmwlno navedcm i cmmm Dljelovn tudih

radova koji nisu pravilno citirani, se p tudeg
g ili strutnoga rada. Suklad d denti su duZni potpisati izjavu o rada.

Ja, Martina Gal pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoiéu,

izjavljujem da sam isklju€iva autorica rada pod 1 Vrednujuéi ¢imbenici
ponasanja potroiaéa prilikom donoienja odluke o kupnji luk ih tickih
proizvodate da u ! radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja)
koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica:

Martina Gal

MoGva 440
(vhstorlllni potpis)

Suklad: Zakonu o j djel 1 visok b /dipl ke radove sveutilista su
duzna ln;no Dbjuvlh na _|avno_| mterneukoj bazi sveutiliSne knjlhuce u sastavu sveudilista te kopirati u
javnu bazu /diplomskih ,radova Nacionalne i sveuélhsue knjiznice. hvrsm radow
istovrsnih mnjetmék:h studija koji se realiziraju kroz umjetniéka 1ja objavljuju se na odg 3
nacin.

Ja, Martina Gal neopozivb izjavijujem da sam sugl bj dipl
rada pod nasl Vrednujuéi Simbenici p "_'potmimpnhknmdonoienj:

odluke o kupnji luksuznih kozmetitkih pmizvodaéx)l sam autorica.

Studentica:

*‘P&ﬁua w i

(vlastoruéni potpis)
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