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Sazetak

U radu se opisuje marketing i ponaSanje potrosaca. Na samome pocetku definira se marketing
i njegova obiljezja. Nakon samoga marketinga bitno je upravljanje marketingom i njegove
funkcije i podjele. Upravljanje marketingom ima Sest vaznih koncepcija od kojih se sastoji a
to su: koncepcija proizvodnje, koncepcija proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija
marketinga, koncepcija potroSaca i koncepcija druStvenoga marketinga. Osim marketinga
vazno je ponasanje potrosaca koje je jako povezano s marketingom. PonaSanje potrosaca smo
podijelili na tri ¢imbenika koji ga ¢ine. Detaljno je opisan proces donosenja odluke o kupnji.
Kod procesa donosenja odluke o kupnji opisane su sve faze koje pokazuju kako se potrosaci
odnose tokom kupnje. VazZno je istaknuti istrazivanje o ponaSanju potrosaca te kako se
ispitanici ponaSaju tokom kupovine. Kod istrazivanja mozemo vidjeti da su Zene najcesce
osobe koje najvise kupuju. Kroz istrazivanje smo mogli vidjeti kako se ponasaju tokom
kupovine, te §to je po njima jako vazno kada kupuju odredene stvari. Vazno je da obrate
pozornost kako se osoblje odnosi prema potroSacima te kako su zadovoljni odabranim

proizvodom kojega kupe.
Kljucne rijeci: marketing, ponasanje potrosaca, kupnja, potroSaci
Summary

This article describes the marketing and behavior of consumers. At the very beginning, marketing and
its features are defined. After marketing, marketing management and its functions and divisions are
essential. Marketing management has six important concepts, consisting of: concept of production,
concept of product, concept of sales, marketing concepts, consumer concepts and concepts of social
marketing. Apart from marketing, consumer behavior is very important to marketing. We divide
consumer behavior into three factors that make it. The purchase decision process is described in detail.
In the process of making a purchase decision, all phases that show how consumers relate to the
purchase are described. It is important to highlight consumer behavioral research and how the
respondents behave during the purchase. In research we can see that women are most often the people
who buy the most. Through the research we could see how they behave during the shopping, and what
is really important when buying certain things. It is important to pay attention to how the staff relates

to consumers and how satisfied they are with the selected product that they buy.

Keywords: marketing, consumer behavior, buying, consumers
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1. Uvod

U ovome zavrsnome radu govorit ¢e se o marketingu i ponasanju potrosaca te ¢e se kroz
rad obraditi sve S§to je vazno za marketing i njegovo upravljanje i sve Sto je vazno za
ponasanje potrosaca. Prvim djelom zapocinjemo sa marketingom i njegovim definicijama te
kako se marketing moZe promatrati na tri na¢ina, a to je: marketing kao koncepcija, marketing
kao proces i marketing kao znanstvena disciplina. Svaka podjela se razlikuje te na drugaciji
nacCin definira marketing. MoZemo vidjeti kako je marketing vazan u poslovanju te kako je

vazan za pona$anje potrosaca.

Nakon prvog djela slijedi upravljanje marketingom koji ima nekoliko funkcija od kojih
su: koncepcija proizvodnje, koncepcija proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija marketinga,
koncepcija potrosaca i koncepcija drustvenoga marketinga. Svaka koncepcija razlikuje se od
druge te je jasno definirana kakva je koja i za $to je potrebna koja koncepcija. Kod koncepcije
marketinga prikazana je slika koja pokazuje razliku izmedu koncepcije prodaje i koncepcije
marketinga.

Sa sljede¢im djelom pocinjemo sa ponasanjem potrosaca toCnije sa definicijom
ponasanja potroSaca. Ponasanje potroSaca podijeljena je na ¢imbenike koji se dijele u tri
skupine: 0sobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici. Kod osobnih
¢imbenika postoje nekoliko ¢imbenika, a to su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi,
obiljeZja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota i znanje. DruStveni ¢imbenici su opisani
kroz nekoliko ¢imbenika koji ju ¢ine, a to su: kultura, socijalizacija, drustvo i drustveni
stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski ¢imbenici. Psiholoski ¢imbenici su opisani
takoder kroz par ¢imbenika koji ih ¢ine, a to su: prerada informacija, ucenje i promjena

stavova 1 ponasanja.

Kod predzadnjeg djela radi se o procesu donoSenja odluke o kupnji, te kroz kratku
definiciju je opisan taj proces te je opisana podjela triju prednosti koji nudi proces donosenja
odluke tokom kupnje. Proces donosenja odluke o kupnji podijeljen je na nekoliko faza, a to
su: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i poslijekupovno
ponasanje. Svaka faza pokazuje proces donosenja odluke te taj proces krec¢e od prve pocetne
faze a to je spoznaja potrebe te do zadnje a to je poslijekupovno ponaSanje. Svaka faza se

definirana i odradena te prikazuje kako se potroSaci ponasaju u odredenim fazama.



Kod zadnjega dijela je analiza rezultata i zakljuCak istraZivanja. Analiza rezultata daje
pregled u anketu koja je bila napravljena za istrazivanje ovog rada a tema ankete se odnosila
da utvrdi stav i ponasanje potrosaca tokom kupovine. U anketi je sudjelovalo 113 osoba i kroz
grafikone se moze vidjeti kako su ispitanici odgovorili na pitanja koja su im bila ponudena te
kroz anketu smo saznali kako se pona$aju tokom kupovine. Na neka anketna pitanja ispitanici
su mogli ponuditi vlastite odgovore. Kroz istrazivanje se saznalo koji spol najvise kupuje te

kako se njihovo ponasanje odrazava tokom kupovine.

Na samome kraju zavr$nog rada je zakljucak cjelokupnoga rada, te potrebna literatura

potrebna za ovaj rad, te popis slika i grafikona.



2. Marketing

Definicija marketinga prema autorima Previ§i¢c i Ozretic DoSen (2007:7) glasi:
»Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija i za marketing se moze joS re¢i da je marketing organizacijska
funkcija i skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednosti potrosacima i
kojima se upravlja odnosima s potroSac¢ima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve
ukljucene strane. Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:6) smatraju da je
marketing socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i zele
putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. Za marketing mozemo jo$ reci
da je druStveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono Sto im je potrebno i $to zele,
kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene
vrijednosti (Renko 2009:5). ,,Marketing je profitabilno zadovoljavanje potreba potrosaca.
Marketing nije umjetnost pronalazenja nacina za isporuku proizvedenih proizvoda ili usluga.

Marketing je umjetnost stvaranja vrijednosti za potrosaca“ (Raki¢ 2008:10).

Renko (2009:4) smatra da marketing nije samo mnogo vi$e nego prodaja, to nije usko
specijalizirana aktivnost, to je poslovanje videno sa stajaliSta kona¢nog rezultata, a to znaci sa
stajaliSta potroSaca te zbog toga briga 1 odgovornost za marketing mora prozeti sva podrucja

poslovanja poduzeca.
2.1. Marketing kao koncepcija

»,Kada se govori o marketingu kao koncepcija kaze se da je to specifican nacin
razmi$ljanja 1 djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca, tj. da je to
specifi¢an nacin na koji se pristupa osmisljavanju, operacionalizaciji i realizaciji poslovanja
poduzeca® (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen 2007:8). ,,Koncept marketinga dovodi do razmatranja
koncepta trziSta, $to za marketing znaci da upravljamo trziStem kako bi doslo do razmjena 1
ostvarenja odnosa sa svrhom stvaranja vrijednosti te zadovoljenje potreba i zelja* (Kotler,
Wong, Saunders i Armstrong 2006:12). ,,Poduzece koje je usvojilo marketing kao koncepciju
orijentirano je na potrosace, neprekidno istrazuje njihove potrebe i zZelje te oblikuje programe
i planove kojima ¢e se one zadovoljiti. U svrhu zadovoljavanja potreba i zelja neophodno je

koordiniranje svih poslovnih aktivnosti, odnosno koordiniranje marketinskih aktivnosti s



onima u proizvodniji, financijama, nabavi, upravljanju ljudskim potencijalima i svim drugim

funkcijskim podru¢jima u poduzeéu* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:8).

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:12) smatraju da prodavaci moraju traziti
kupce, uociti njihove potrebe, osmisliti dobre proizvode i usluge, promovirati ih, uskladistiti
ih 1 isporuciti te za aktivnosti poput razvoja proizvoda, istrazivanja, komunikacije, distribucije
odredivanja cijene te usluzivanja temeljne su marketinske aktivnosti. Te smatraju da se
potrosaci bave marketingom kada traze proizvode koji im trebaju po cijenama koje si mogu

priustiti.
2.2. Marketing kao proces

»Marketing kao proces je slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrosnju,
omogucavajuci da proizvodi i1 usluge idu potroSacima, a informacije o potrebama potroSaca
proizvodacima te se sastoji od nekoliko sukcesivnih faza, u okviru kojih se obavljaju brojne i
raznovrsne marketinske aktivnosti* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:9). ,,Marketing kao proces
je proces analize marketinskih prilika, odabira ciljnih trziSta, razvoja spleta marketinga 1
upravljanja marketinskim naporima“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:24). Prema
Previsic¢u i Ozreti¢ Dosen (2007:9) marketing kao proces sastoji se od nekoliko faza u okviru

kojih se obavljaju brojne 1 raznovrsne marketinske aktivnosti, a to su:

a) analiziranje trzi$nih prilika

b) istrazivanje i izbor ciljnog trzista
c) oblikovanje marketinske strategije
d) planiranje programa marketinga

e) organiziranje, primjena i kontrola marketinskih napora.

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:24) smatraju kako poslovanje ima
dvije osnovne funkcije, a to su: marketing i inovacija te da marketing postoji kao dio
organizacije €iji su dijelovi meduovisni. Kako bi organizacija prezivjela, svi njezini dijelovi

moraju zajedno raditi za dobrobit svakog pojedinca.
2.3. Marketing kao znanstvena disciplina

,Marketing kao znanstvena disciplina je znanstveno izuc¢avanje aktivnosti koje povezuju
proizvodnju i potrosnju te tako omogucavaju ucinkovitost razmjene. Predstavlja

bihevioristicku znanost koja tezi obja$njenju odnosa razmjene* (Previs$i¢ i Ozreti¢ DoSen
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2007:9). Kada se govori o razmjeni autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:10)
smatraju da je to nabava zeljenog predmeta od nekoga putem nudenja neceg zauzvrat te da je
to samo jedan od mnogih nacina na koji ljudi mogu nabaviti Zeljeni predmet. Kako bi doslo
do razmjene, treba zadovoljiti nekoliko uvjeta te u razmjeni moraju sudjelovati najmanje dvije
strane te svaka mora imati neSto vrijedno kako bi to mogla ponuditi drugoj te smatraju da
svaka strana takoder mora Zeljeti razmjenu S drugom stranom te svaka mora biti slobodna

prihvatiti ili odbiti ponudu druge strane.

Prema Previsi¢u 1 Ozreti¢ Dosen (2007:10) priroda marketinga kao znanosti pociva na

cetiri medusobno usko povezana temeljna odnosa u razmjeni, a to su:

a) PonaSanje potrosaca u razmjeni

b) Ponasanje proizvodaca u razmjeni

c) Uloga mreze institucija koje olakSavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u
procesu razmjene

d) Posljedice u drustvu koje nastaju temeljem ponasanja kupaca, proizvodaca i mreze

institucija u okviru procesa razmjene.

,MarketinSka znanost istraZuje razloge zbog kojih kupci kupuju to Sto kupuju, na mjestu,
u vrijeme i na nacin kako kupuju. IstraZzuje zbog ¢ega proizvodaci proizvode, odreduju cijenu,
promoviraju, prodaju i distribuiraju proizvode, usluge i ideje. Predmet istrazivanja
marketinske znanosti su razlozi zbog kojih institucije razvijaju funkcije 1 aktivnosti usmjerene
na olakSanje razmjene. IstraZzuje uzorke ponaSanja svih sudionika u razmjeni te posljedice
koje ta ponasanja imaju na dru$tvo u odredenom vremenu i na odredeni nacin® (Previsi¢ 1

Ozreti¢ DoSen 2007:10).



3. Upravljanje marketingom

Prema definiciji upravljanja marketingom autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong
(2006:13) definiraju kao umjetnost i znanost biranja ciljnih trzista i izgradnje profitabilnih
odnosa s njima. To ukljucuje dobivanje, zadrzavanje i razvoj klijenata putem stvaranja,
davanja i1 informiranja o vrhunskoj vrijednosti za klijenta. Tako upravljanje marketingom
ukljucuje upravljanje potraznjom, Sto znaci upravljanje odnosima s klijentima. Dok Raki¢
(2008:24) smatra da je upravljanje marketingom analiza, planiranje, primjena i kontrola
programa namijenjenih da stvore, izgrade i odrze korisnu razmjenu sa ciljnim potro$ac¢ima
radi ostvarivanja ciljeva organizacije. ,,Od pocetka razvoja marketinga mozemo govoriti o
Sest razlicitih koncepcija temeljem kojih poduzeca, organizacije ili institucije mogu provoditi
marketinske aktivnosti. Razina razvoja poduzeca, organizacije i/ili institucije, djelatnost
kojom se poduzece, organizacija ili institucija bavi te razina razvoja nacionalnoga
gospodarstva kojemu odredeni gospodarski subjekt pripada, utjeCu na izbor, usvajanje i
primjenu jedne od mogucih Sest koncepcija a to su: koncepcija proizvodnje, koncepcija
proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija marketinga, koncepcija potrosac¢a i koncepcija
drustvenoga marketinga. Svaka od koncepcija ima specificnosti vezane uz to kako pristupa
uspjesnosti, ucinkovitosti i drustvenoj odgovornosti poslovanja“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
2007:10-11).

3.1. Koncepcija proizvodnje

,Koncepcija proizvodnje je jedna od najstarijih koncepcija te se razvila u doba
industrijalizacije koju obiljeZzavaju ograni¢eni kapaciteti proizvodnje, velika potraznja za
proizvodima i1 uslugama te slaba konkurencija. U takvim okolnostima poduze¢a ne moraju
provoditi istrazivanja ponaSanja potroSaca, modificirati proizvode i usluge niti brinuti o
nekom drukc¢ijem prilagodavanju potrebama potrosaca® (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:11).
Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:14) smatraju da ¢e koncepcija proizvodnje
pretpostavljati da potrosac¢i budu skloniji proizvodima koji su dostupni te koji imaju vrlo
pristupacne cijene te da bi se stoga menadZeri trebali usredotociti na poboljSanje u¢inkovitosti
proizvodnje i distribucije. Kao temeljni cilj koncepcije proizvodnje Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
(2007:11) smatraju da je povecanje proizvodnje u cilju zadovoljenja potraznje, naglasak pri
tome se daje kapacitetima i potrebnim resursima te temeljna postavka je da potrosaci
favoriziraju proizvod koji je dostupan i1 ima pristupacnu cijenu te se zato menadzment treba

usredotociti na efikasnost proizvodnje i distribucije, pri tome su napori usmjereni k
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poboljSanju proizvodnje, snizavanju troskova te ucinkovitosti distribucije. ,,Menadzeri u
proizvodno orijentiranim organizacijama se koncentriraju na postizanje visoke produktivnosti,
niskih troskova i Siroke distribucije. Potraznja je veéa od ponude proizvoda i organizacija se
koncentrira na pronalaZzenje nacina da poveca proizvodnju. U zemljama u razvoju, potrosaci
su uglavnom viSe zainteresirani za raspolozivost proizvoda 1 niske cijene nego za

karakteristike proizvoda“ (Raki¢ 2009:29).

Prema Previsi¢u 1 Ozreti¢ Dosen (2007:11) ta se koncepcija i danas moze pokazati

korisnom u dvije situacije:

a) ako potraznja premaSuje ponudu te napori menadzmenta moraju biti usmjereni na
moguénosti povecanja proizvodnje

b) kada su troskovi proizvodnje previsoki pa je potrebno poboljsanje proizvodnosti kako
bi se oni snizili.

3.2. Koncepcija proizvoda

»Koncepcija proizvoda je ideja po kojoj su potrosaci skloniji proizvodima koji nude
najbolju kvalitetu, izvedbu i karakteristike, te bi stoga organizacije trebale ulagati energiju u

stalna poboljsanja proizvoda“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:15).

Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:12) smatraju kako je upravljanje marketinga usmjereno
na unapredenje proizvoda jer potroSaci preferiraju proizvode koji su kvalitetniji, djelotvorniji i
inovativniji. Naglasak daju na tehnickim obiljezjima proizvoda, a proizvodna funkcija
dominantna je u poduzefu s naglaSavanjem razvojnog odjela. NaglaSavaju kako se
zanemarivaju elementi poput atraktivnosti dizajna, ambalaze, prihvatljive cijene, zanimljivosti

promocije, prikladnost kanala prodaje i distribucija.

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2007:15) smatraju kako u koncepciji
proizvoda potroSaci vise preferiraju proizvode koji pruzaju najvecu kvalitetu, funkcionalnost i
inovacije te da rade na stalnom pobolj$anju proizvoda te da prate trendove na trziStu. Dok
Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:12) kazu kako je rizi¢nost pristupa u tome Sto potrosaci ne
traze nuzno tehnicki bolji ili superiorniji proizvod, ve¢ traze bolja rjeSenja svojih problema te
koncepcija proizvoda Cesto rezultira pojavom marketinSke miopije. ,,MarketinSka miopija
predstavlja kratkovidan, ograni¢en pogled na marketing i njegovu okolinu, koji se pod svaku
cijenu mora izbjegavati. Autor koncepta marketinske miopije kojega spominju Previsi¢ i

Ozreti¢ DoSen je americ¢ki znanstvenik Theodore Levitt. Od marketinske miopije pate



poduzeca koja su se previse usredotocila na tehni¢ke elemente i svojstva svojih proizvoda, a
zanemaruju koristi koje proizvodi moraju pruziti potroSacima“ (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen
2007:12).

3.3. Koncepcija prodaje

»Koncepcija prodaje je ideja po kojoj potrosaci ne ¢e kupiti dovoljno proizvoda neke
organizacije, osim ako ona ne ulozi velike napore u prodaju i promidzbu® (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong (2006:15).

Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:12) smatraju kako poduzeéa pocinju zapoSljavati i
obucavati prodajno osoblje, te pocinju ulaganja u promociju te najvise u oglaSavanje.

NaglaSava se sve viSe prodaja, a najvise se naglasavaju nove metode i tehnike prodaje.

Raki¢ (2008:30) spominje kako razvijenim gospodarstvima trziStem dominiraju kupci pa
se proizvodaci 1 prodavaci otimaju za potroSace te kako se potencijalni potrosaci sve vise
oglaSavaju na televiziji, u novinama, direktnom poStom i pozivima prodavaca te tako javnost
Cesto izjednacava marketing s agresivnom prodajom 1 oglaSavanjem. ,,Upravljanje
marketingom usmjereno je na realizaciju transakcija prodaje, a ne na izgradnju dugoro¢nih
profitabilnih odnosa s potroSa¢ima te se ne ulaZzu napori u upoznavanju potreba, zelja i ukusa
potroSaa pa se proizvodi ne oblikuju niti prilagodavaju potrebama, Zeljama i ukusima

potrosaca“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:13).

Autori Kotler, Wong, Saunders 1 Armstrong (2006:15) smatraju kako se vecina tvrtki
koriste koncepcijom prodaje kada su suocene s prekomjernom proizvodnjom te da je njihov
cilj prodati ono Sto proizvode umjesto da proizvode ono Sto trziste Zeli. Za takav marketing
smatraju da donosi velike rizike te da je usredoto¢en na stvaranje kratkoro¢nih prodajnih

transakcija, umjesto na izgradnju dugoroc¢nih, profitabilnih odnosa s kupcima.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:13) za ovu koncepciju kazu kako je to rizicna koncepcija

jer prolazi od tri pogreSne pretpostavke, a to su:

a) Prodaja onoga $to se proizvodi, a ne onoga §to Zele potrosaci.
b) Pretpostavlja da ¢e se potrosac¢ima svidati proizvod koji kupuju.
c) Pretpostavlja da ¢e potrosaci koji nisu zadovoljni kupljenim zaboraviti na

razocaranje i ponovno kupiti proizvod.



3.4. Koncepcija marketinga

»Koncepcija marketinga naglasava analizu potrosaca 1 zadovoljstvo potrosaca,
usmjerava resurse poduzeca na proizvodnju i ponudu proizvoda i usluga koje potrosaci zele,
kao 1 na prilagodavanje promjenama u obiljeZjima i potrebama potrosaca te podrazumijeva
dugoro¢nu poslovnu orijentaciju, a marketinski ciljevi odrazavaju ciljeve poduzeca kao

cjeline* (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen 2007:14).

,Koncepcija marketinga pretpostavlja da postizanje ciljeva organizacije ovisi o uocavanju
potreba i Zelja ciljnih trzista te o pruzanju zeljenih zadovoljstava na u¢inkovitiji i djelotvorniji

nacin nego $to to ¢ini konkurencija“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:16).

Previ§i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:14) za brojna poduzeca isticu kako primjenjuju
koncepciju marketinga, ali u stvarnosti primjenjuju samo neke marketinske aktivnosti, te se
njihovo poslovanje temelji viSe na koncepciji prodaje, a manje na pravoj koncepciji
marketinga. Temeljne razlike izmedu koncepcije prodaje i koncepcije marketinga prikazane

su na Slici 3.1.

PRODAJA

MARKETING

Procjena Integrirani

potreba marketinski
potrosaca napor

. Postignuce
oo [ "
p organizacije

Povratna informacija
4_

Slika 3.1. Razlike izmedu koncepcije prodaje i koncepcije marketinga

Izvor: Previsi¢,J., Ozreti¢ Dosen,D. (2007) Osnove marketinga. Zagreb: Adverta

nakladnisStvo, str. 14




3.5. Koncepcija potroSaca

,Upravljanje marketingom usredotoceno je na prikupljanje podataka o svakom
potroSacu: o njegovim transakcijama, njegovim obiljezjima, preferencijama u odnosu prema
obiljezjima proizvoda i/ili usluge, oblicima promocije, kanalima prodaje i distribucije te se
marketinski pristup poslovanju temelji na premisi da poduze¢e moze posti¢i uspjeh
zahvacanjem veceg udjela u individualnoj potros$nji svakog potrosaca te izgradnjom i
odrzavanjem lojalnosti potrosaca tijekom njegova zivota. Uobicajeni naziv za tu koncepciju je
,jedan naprema jedan* marketing (,,one to one). On pociva na masovnoj kastomizaciji tj. na
sposobnosti poduze¢a da na masovnoj razini nudi individualno oblikovane proizvode, usluge,
programe i komunikacije da bi se zadovoljili zahtjevi svakog potrosaca“ (Previsi¢ i Ozreti¢
DoSen 2007:15).

Potrosaci se danas sve viSe baziraju na proizvode, ti proizvodi bi trebali biti $to
kvalitetniji kako bi Sto viSe privukli paznju na njih. Mnogi potrosaci su lojalni prema
odredenim proizvodima jer smatraju kako su za njih ti proizvodi dobri te im kvaliteta
odgovara njihovim stalnim potrebama da kupuju odredeni proizvod. Danas potrosaci sve vise
kupuju proizvode za koje su sigurni da je taj proizvod dobar za njih te su pouzdani u ono S$to

kupuju.

»~Primjena koncepcije potroSaa zahtijeva ulaganje u sofisticiranu informaticku
infrastrukturu i1 €esto u kompjuterizaciju proizvodnje, $to znaci da je pristup prikladan za
poduzeca koja visokim stopama ucinkovitosti poslovanja mogu osigurati adekvatan povrat

uloZenih sredstava“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:15).
3.6. Koncepcija druStvenoga marketinga

,Koncepcija drustvenog marketinga je ideja po kojoj bi organizacija trebala utvrditi
potrebe, Zelje i1 interese ciljnih trziSta te pruziti Zeljena zadovoljstva ucinkovitije i
djelotvornije od konkurencije na nacin koji odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca i

drustva“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:17).

Za koncepciju druStvenog marketinga Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2006:15-16) smatraju
kako se razvila kao rezultat promisljanja o potrebi uklanjanja konflikata izmedu kratkoro¢nih
zelja potroSaca 1 dugoroCne dobrobiti potroSaca. Naglasak su stavili na druStvenoj

odgovornosti te etickoj i moralnoj prihvatljivosti marketinskih aktivnosti u odnosu prema
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problemima kao $to su: zastita okoliSa, ogranieni prirodni resursi, brzi rast stanovnistva u

siroma$nim dijelovima svijeta i drugo.

Raki¢ (2008:40) smatra kako ova koncepcija zahtjeva od organizacija da imaju u vidu
drustvena i eticka razmatranja te da se moraju uskladiti suprotstavljeni interesi kao S§to su:
profit organizacije, zadovoljavanje zelja potrosaca i interesi drustva. Za Kotlera, Wonga,
Saundersa i Armstronga (2006:17) koncepcija drustvenoga marketinga propituje je li Cista
koncepcija marketinga prikladna u doba ekoloskih problema, pomanjkanja resursa, globalnih
gospodarskih problema i zanemarenih socijalnih usluga te prema koncepciji drustvenog
marketinga Cista koncepcija marketinga zanemaruje moguci sukob izmedu kratkoro¢nih Zelja

1 dugoro¢ne dobrobiti potrosaca.
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4. PonaSanje potrosSaca

Kesi¢ (2006:5) definira ponasanje potrosaca kao proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice te ukljucuje i poslijeprodajne procese koji

obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.

,Ponasanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac
ili kuéanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Da bi se utvrdili
potroSacevi motivi i zelje potrebno je razumjeti tri uloge u ponasanju potrosaca, a to su: uloga
korisnika proizvoda i usluge, uloga uplatitelja i uloga kupca te obiljezja proizvoda moraju biti
prilagodena zahtjevima i ocekivanjima korisnika/konzumenta proizvoda“ (Previsi¢ i Ozreti¢
Dosen 2007:95).

Knezevi¢ 1 Bili¢ (2015:157) za ponaSanje potroSaca smatraju da ponasanje potrosaca
predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga, a to su: faza kupnje, faza
konzumiranja i1 faza odlaganja. Te smatraju kako se na ponaSanje potroSaca moze utjecati
pomoc¢u elemenata marketinSkog miksa. ,,PonaSanje potrosaca se definira kao ponasanje koje
potrosaci prikazuju pri istraZzivanju, kupovini, koristenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i
usluga za koje ocekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe te prou¢avanjem ponaSanja potroSaca
istrazuje se kako pojedinci donose odluke da ¢e potrositi svoj novac, vrijeme 1 energiju na

kupnju odredenih proizvoda“ (Kovaci¢ i Pukec 2016:49-56).

,»Stavovi potrosaca su do sada u marketinskoj teoriji povezani sa ponasanjem potrosaca,
a promotivne aktivnosti i stavovi potrosaca potvrduju stajaliSta da se svakim elementom
promocije moze u izvjesnoj mjeri utjecati na stavove potroSaCa pa i1 time na ponasanje
potrosaca“ (Naki¢ 2014:14). ,,PonasSanje potrosaca pri kupnji odnosi se na ponasanje Krajnjih
potrosaca pri kupnji pojedinaca i domacinstava koji kupuju dobra i usluge za osobnu

potrosnju‘ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:255).
4.1. Cimbenici ponasanja potroaca

PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:98-99) smatraju kako bi Sto bolje shvatili ponasanje
potrosaca vazni su njegovi Cimbenici koji detaljnije govore o ponaSanju potroSaca.
Proucavanje potrosaca smatraju da je vrlo kompleksno, jer brojne varijable interaktivno
reagiraju i utjeu jedna na drugu, a i na ponasanje potrosaca. Modeli ponasanja potrosaca

razvijeni su kao metoda da se ublazi kompleksnost 1 ponasanje ucini razumljivim i
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prihvatljivim za Siru publiku. Smatraju kako na ponaSanje potrosaca utjeu brojni ¢imbenici, a

mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici.
4.1.1. Osobni ¢imbenici

Prema Previsi¢u i Ozreti¢ Dosen (2007:100) osobni ¢imbenici sastoje se od pet varijabli

koje su od velikog zna€enja za ponaSanje potroSaca, a to su:

e Motivi i motivacija

e Percepcija

e Stavovi

e Obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja 1 stil Zivota

e Znanje

Kesi¢ (2006:12) definira motiv kao trajnu predispoziciju koja usmjerava ponasanje k
odredenom cilju. ,,Motiv je potreba koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema trazenju

zadovoljenja te potrebe* (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:269).

Kesi¢ (2006:141) kaze kako postoji veliki broj klasifikacija motiva te da se osnovna
podjela temelji na Maslowljevoj klasifikaciji na pet grupa poredanih po hijerarhijskom
prioritetu i stupnju razvoja ¢ovjeka. Hijerarhijski prioritet motiva prema Maslowu prikazan je
na Slici 4.1.

Slika 4.1. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: Kesi¢,T., Ponasanje potrosaca. Zagreb Opinion naklada, str.141.
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»Maslow po ovoj ljestvici daje prednost fizioloskim potrebama, pa nakon §to se zadovolje
te potrebe, pojedinac nastoji zadovoljiti motiv sigurnosti koji ustupa mjesto motivu za
pripadnis§tvom, ljubavlju i prijateljstvom. Sljede¢u kategoriju predstavljaju motivi za
ugledom, samopostovanjem, drustvenim i profesionalnim uspjehom i sli¢no. Na vrhu ljestvice
nalaze se motivi za samodokazivanjem Kkoji proizlaze iz potrebe za maksimalnim

dostignu¢ima pojedinca‘ (Kesi¢ 2006:141).

Za razliku od motiva, Previsi¢ i Ozreti¢c Dosen (2007:101) za motivacija kazu da je to
proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju te da je odredena stupnjem psiholoske
uklju€enosti kupca u proces kupnje. Na stupanj ukljucenosti utjece velik broj ¢imbenika, ali u
nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupnji, modificiranoj kupnji ili rutinskoj kupnji.
,Motivacija se sastoji od dvaju posebnih stanja, a to su: stanje porasta napetosti i
diskriminacijskog stanja u smislu usmjeravanja nagona k odredenom cilju ponasanja‘“ (Kesi¢
2006:139).

,Percepcija je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira informacije kako bi
stvorio razumljivu sliku svijeta” (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:273). ,,Percepcija
je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi prethodnih ucenja,
pamcenja, ocekivanja, fantazija, uvjerenja 1 svoje li€nosti® (Kesi¢ 2006:155). Kao osnovno
obiljezje percepcije Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007:101) smatraju da se radi o selektivnom
procesu koji se sastoji od sljedecih faza: selektivne izloZenosti, selektivne paznje, selektivnog
razumijevanja i selektivnog zadrzavanja.* ,,Selektivna izlozenost se dogada kad se stimulansi
iz okoline mogu opaziti nekim od ljudskih cula, dok selektivna paznja predstavlja
usmjeravanja nekog od ljudskih ¢ula k stimulansu i procesiranje istog u okviru kognicije radi
daljnje prerade* (Kesi¢ 2006:157). ,,Selektivno razumijevanje ukljucuje interpretiranje
informacija u skladu s ve¢ formiranom misaonom strukturom, dok selektivno zadrZavanje
znaCi da potroSac ne zadrzava sve informacije koje dobiva iz okruzenja“ (Previsi¢ i Ozreti¢

DoSen 2007:101).

»Stavovi su sklonost pojedinaca pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode, usluge ili
situacije” (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen 2007:102). ,,Stavovi imaju veoma vazno mjesto u
ponasanju potrosaca, jer su sredi$nja komponenta misaone Strukture svakog pojedinca“ (Kesi¢
2006:168). ,,Stav opisuje necije relativno trajne procjene, osjecaje i tendencije djelovanja

prema nekom objektu ili ideji* (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:275).
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,»Obiljezja licnosti predstavljaju obiljezja pojedinaca koja utjeCu na njegove oblike
ponaSanja, razmiSljanja i emocija te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razliitim
situacijama u drustvu“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:102). ,,Obiljezja li¢nosti utjeu na
ponasanje uz odredeni stupanj konzistentnosti i trajnosti, Sto znaci da su obiljezja li¢nosti

relativno trajna u odredenom vremenskom razdoblju® (Kesi¢ 2006:192).

»Vrijednosti predstavljaju trajna vjerovanja da su odredena ponasSanja i vjerovanja
pozeljna i dobra. Kao trajna vjerovanja, vrijednosti sluze kao standardi koje upravljaju
ponaSanjem potrosac¢a tijekom vremena“ (Kesi¢ 2006:188). , Vrijednosti dijelimo na
druStvene i1 osobne. Drustveni oznacuju nacine ponasanja u pogledu vrijednosti, normi i
morala jednog drustva, dok osobne vrijednosti ¢ine oblike ponasanja u skladu s osobnim

standardima potrosaca‘“ (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen 2007:103).

»Vjerovanje je potroSaceva subjektivna percepcija o tome koliko je proizvod dobar po

razli¢itim obiljezjima* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:103).

,»Stil Zivota se moze definirati kao nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako ljudi
troSe svoje vrijeme, $to smatraju znac¢ajnim u svom okruzenju, $to misle 0 sebi i svijetu oko
sebe* (Kesi¢ 2006:204). ,,Stil zivota predstavljen je aktivnostima, interesima i misljenjima
koji utjecu na nacin troSenja vremena i novca svakoga pojedinaca“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
2007:103).

»Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potrosaca“ (Previsic i
Ozreti¢ Dosen 2007:104). ,, Kao dio ukupnog znanja potroSacko znanje je ono §to se definira
kao ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koje sluze za funkcioniranje pojedinaca u

ulozi potrosaca‘“ (Kesi¢ 2006:219).
4.1.2. DrusStveni ¢imbenici

»Kako kupovno ponasanje ne ukljucuje samo osobne, ve¢ i druStvene motive, potrosaci
danas u sve vecoj mjeri ocekuju od poduzeca da pokazu ukljucenost s nekim druStvenim
vrijednostima kao doprinos u drustvu. Ako potrosaci prepoznaju te napore poduzeca se uspiju
s istim identificirati oni su spremniji kupiti proizvode tih poduzeca, §to rezultira boljim
profitnim rezultatima poduzeca, za razliku od onih koja ne ulazu napore kako bi svojim

djelovanjem pridonijela op¢oj dobrobiti drustva“ (Srbljinovi¢ 2012:167).
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Kada govorimo o drustvenim ¢imbenicima tada u to ubrajamo nekoliko ¢imbenika, a to
su: kultura, socijalizacija, druStvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski

¢imbenici.

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:256) za kulturu smatraju da je to skup
temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasanja koje je neki ¢lan drustva naucio od obitelji
1 drugih vaznih institucija. Kesi¢ (2006:48) smatra da je kultura skup materijalnih i duhovnih
vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju
prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva. Dok Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:104) za
kulturu definiraju da se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji
omogucéuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog
drustva sve $to ih okruzuje. ,,Kultura utjece na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto
kao Sto pripadnici jedne kulture utjeCu na kulturu i mijenjaju se. Marketing predstavlja
transmitera kulturnih vrijednosti, a s druge strane utjece na promjenu kulturnih vrijednosti, a

preko njih i na ponasanje potrosaca“ (Knezevi¢, Bili¢ i Petrovi¢ 2015:87).

Kesi¢ (2006:69) socijalizaciju opisuje kao proces kojim pojedinac prihva¢a normativne,
kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog drustva. ,,Socijalizaciju mozemo definirati kao
proces tijekom kojeg drustvo oblikuje ¢ovjekova uvjerenja, ofekivanja 1 ponasanja ili kao

proces podrustavljanja pojedinaca® (Valjan Vuki¢ 2009:174).

Previ$i¢ i Ozreti¢ DoSen (2007:105) drustvene staleZze opisuju da su to skupine ljudi koji
dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje. Kesi¢ (2006:80) definira drustvene staleze kao
relativno trajna i homogena podjela druStva na kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele
sli¢ne vrijednosti, stil Zivota, interese i ponaSanja. Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong

(2006:258) smatraju da su to razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu, ¢iji ¢lanovi dijele

slicne vrijednosti, interese i ponasanja.

Kesi¢ (2006:95) druStvene grupe definira kao skupina svoje ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi
imaju jasno definiranu ulogu i koji teze zajedni¢kom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i
normi prihvacenih od c¢lanova grupe procesom interakcije 1 determiniraju ponaSanje
pojedinaca kako unutar tako i izvan grupe. Previsi¢ i Ozreti¢ DosSen (2007:106) smatraju kako
poseban utjecaj na ponasanje potroSaca imaju referentne grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i
norme potrosac koristi kao referentni okvir svome ponasanju. ,,Referentne grupe su grupe
koje imaju izravan ili neizravan utjecaj na stavove ili ponasanje neke osobe* (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong 2006:258).
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,Obitelj se moze definirati kao osnovna drusStvena grupa koja se zasniva na braku i
odnosima sredstava i njezini ¢lanovi u pravilu Zive u zajednici® (Kesi¢ 2006:113). ,,Clanovi
obitelji mogu imati snazan utjecaj na ponasanje kupca, te roditelji kupca cine obitel]
orijentacije u kojemu roditelji omogucuju orijentaciju prema religiji, politici i ekonomiji
ujedno i osjecaje za osobne ambicije, samovrednovanje i ljubav (Kotler, Wong, Saunders i
Armstrong 2006:261). ,,Zivotni ciklus obitelji specifi¢an je koncept u njenom razvoju od
postanka do nestanka, u kojem svaku fazu obiljezava specificno i prepoznatljivo ponaSanje pri

kupnji* (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:107).

»Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponaSanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini, te u situacijske ¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje potroSaca
spadaju fizicko okruzenje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzenje, vrijeme
kupovine, cilj kupovine te psihi¢ko i fizicko ponaSanje potrosaca u vrijeme donoSenja odluke

0 kupovini“ (Kesi¢ 2006:11).
4.1.3. Psiholoski ¢cimbenici

U psiholoske ¢imbenike ubrajamo proces prerade informacija, proces ucenja i proces

promjene stavova i ponasanja.

,Proces prerade informacija moze se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja,
prerade i pohranjivanje stimulansa za trenuta¢no ili kasnije koristenje, iako se taj proces
najviSe koristi u oglaSavackim aktivnostima® (Kesi¢ 2006:230). Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen
(2007:109) kazu kako je komunikacija temelj ponaSanja svakog covjeka, a i time potroSaca.

Kesi¢ (2006:109) je proces prerade informacija podijelila u pet faza, a to su:

® IzloZzenost — predstavlja proces priblizavanja stimulansima da bi ih primatelj mogao
jednim od pet osjetila percipirati

e Paznja — alociranje ljudskog procesnog mehanizma primljenim stimulansima

e Razumijevanje — predstavlja interpretaciju stimulansa

e Prihvacanje — stupanj do kojega primljeni stimulansi utjeCu na znanje potrosaca ili
njegove stavove

e Zadrzavanje — predstavlja prijenos interpretiranih stimulansa u dugoro¢nu memoriju.
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Ucenje Kesi¢ (2006:13) definira kao proces prihvacanja novih sadrzaja procesom
komunikacije ili iskustva i pohranjivanja u trajnu memoriju. PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen

(2007:111) smatraju ova tri temeljna oblika ucenja:

e Ucenje uvjetovanjem — dva podoblika klasi¢no uvjetovanje koje se temelji na
Pavlovljevu eksperimentu sa zivotinjama 1 uvjetovanje nagradivanjem koji se
primjenjuje u marketingu organiziranjem razlicitih igara na srecu

e Ucenje prema modelu — predstavlja imitiranje tudeg naina ponasanja i reagiranja
sukladno s njima

e Ucenje spoznajom — ukljucuje misaone procese potrosac¢a u rjeSavanju problema i

razrjeSavanja nastale situacije

»Promjena stavova i ponasanja krajnji je cilj svih marketinSkih aktivnosti, marketinski
stru¢njaci zele promijeniti stavove ili stvoriti nove koji ¢e biti pozitivni u odnosu prema

proizvodu ili specifi¢noj kupovnoj situaciji« (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:111).
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5. Proces donosenja odluke o kupnji

Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:112) za proces donosenja odluke o kupnji smatraju da je
to niz sekvencijskih utjecaja 1 odluka koje dovode do zeljene akcije te da bi se proces
donosenja odluke u stvarnosti priblizio pojedincu stvoreni su modeli ponaSanja potrosaca koji
su trebali pokazati faze u procesu donoSenja kupovne odluke i njihovu medusobnu

povezanost.
Prema Kesi¢ (2006:14) proces donosenja odluke o kupnji nudi tri prednosti:

e Objasnjenje ponaSanja potroSaca — moguce je pratiti redoslijed i razvoj pojedinih faza
u procesu donosenja odluke

e Okvirna referenca za istrazivanje — istraziva¢i koji se bave prou¢avanjem ponasanja
potroSaca mogu koristiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za empirijska
testiranja i dokazivanja slijeda i medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru
modela

e Osnove za stvaranje marketinskog informacijskog sustava u poduzeéu — detaljnom
analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne

marketinSkim stru¢njacima kao podloga za kreiranje strategije utjecaja na potrosace.

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:279) smatraju da kod donoSenja
odluke o kupnji kupci moraju pro¢i kroz pet faza kako bi donijeli odluku o kupnji, a to su:
spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i poslijekupovno

ponasanje.
5.1. Spoznaja potrebe

,»Spoznaja potrebe je prva faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ prepoznaje
problem ili potrebu* (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:279). Previsi¢ i Ozretié
Dosen (2007:112) uvidjeli su da problem nastaje kod stanja nelagode ili Zelje koje potrosac
osjeca te potrosac spoznaje problem u trenutku kada osjeti da treba nesto kupiti da bi smanjio

nelagodu ili neravnotezu u organizmu.
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Kesi¢ (2006:305) smatra kako kompleksni procesi spoznaje i definiranja problema
najcesce rezultiraju kasnjenjem donosSenja kupovne odluke pa su razlozi za takvo zakasnjenje

sljededi:

e nedoumice oko izbora najbolje marke,

e vremenske presije koje ne dopustaju prepoznavanje pravog problema,
e percipirani rizik moguéih performansi proizvoda,

e vlastita nesigurnost i

e izbjegavanje zadataka i mogucega nezadovoljstva.

»Spoznaja potrebe izravno je vezana sa stupnjem ukljucenosti ili zainteresiranosti za
proizvod, kao i s kompleksno§¢u samoga proizvoda te s toga stajaliSta razlikujemo nizak i

visok stupanj ukljucenosti potrosaca‘“ (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen 2007:113).
5.2. TraZenje informacija

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:281) traZzenje informacija definiraju
kao korak u procesu odluke o kupnji u kojoj je potroSa¢ potaknut na traZenje daljnjih
informacija; potrosa¢ moze jednostavno povecati pozornost ili moze zapoceti aktivno trazenje

informacija.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:114) razmatraju tri elementa koji su specifi¢ni za fazu

traZzenja informacija, a to su:

e lzvori informacija — dijele se na marketin§ke (ukljucuju oglasavanje, prodaju i
uredivanje izloga i interijera prodajnog prostora, literaturu i sl.) i nemarketinske
izvore (ne ovise o organizaciji, osobni i neutralni izvori)

e Strategija traZzenja — odnosi se na put 1 nacin prikupljanja informacija koje potroSaci
koriste za rjeSavanje svojih problema

e Opseg trazenja — izravno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i stupanj

ukljucenosti potrosaca za konkretni proizvod ili uslugu.

Kesi¢ (2006:315) definira kako se pojam trazenje informacija koristi za psihicko ili
fizicko trazenje informacija u procesu donosenja odluke sa Zeljom dosezanja postavljenoga
cilja te to znaCi da se trazenje informacija moze orijentirati na pronalazenje podataka 0

proizvodu, cijeni, prodavaonici koji ¢e pomoci u donosenju kupovne odluke.
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»Stupanj 1 vrsta rizika ¢esto mogu zaustaviti proces kupnje, stoga je osobito vazno da se
rizik razli¢itim marketinskim strategijama, posebice komunikacijom, svede na prihvatljivu
razinu kako bi se moglo nastaviti s procesom odlucivanja“ (Previ§i¢ i Ozretic DoSen
2007:115).

5.3. Vrednovanje alternativa

»Vrednovanje alternativa je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ koristi
informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru“ (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong 2006:282).

Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:116) definiraju kako se vrednovanje alternativa provodi
preko vrednujucih Kriterija koji su dio kognitivne strukture pojedinca te vrednujuéi kriteriji
oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi potrosa¢ kao referentnim tockama
usporedivanja razliCitih proizvoda i maraka. Kesi¢ (2006:325) razlikuje dva pristupa

vrednovanja proizvoda:

e Kompenzacijsko pravilo odlucivanja i

e Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja

»Kod kompenzacijskog pravila odlucivanja potrosa¢ dolazi do odluke kompenzirajuc¢i
manje vrijedna obiljezja s vise vrednovanima na istom proizvodu, dodaju se pozitivni bodovi
pojedinih obiljezja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu® (Previsi¢, Ozreti¢
Dosen 2007:116). Kesi¢ (2006:325) za nekompenzacijsko pravilo odlucivanja smatra da se
odnosi na pravila kada jedno visokocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga

loSa obiljezja, $to znaci da nec¢e do¢i do kupovne odluke.
5.4. Kupnja

,,Kupnja predstavlja pretposljednju fazu kupovnog procesa, ona predstavlja fazu pravnog

ili fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca® (Kesi¢ 2006:16).

,U ovoj fazi postoji razlika izmedu rutinske kupnje i rjeSavanja problema. Kod rutinske
kupnje potrosa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod i na tome najceSée proces

zavrSava“ (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:116-117).

Kesi¢ (2006:332) kupovnu namjeru razvrstava u tri kategorije:
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e U cijelosti planirana kupnja — proizvod i marka su unaprijed poznati
e Djelomic¢no planirana kupnja — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici

e Neplanirana kupnja — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.

Autori Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:285) smatraju kako na potroSacevu
odluku da promjeni, odgodi ili izmjeni odluku o kupnji snazno utjeCe percipirani rizik,
koliCina percipiranog rizika ovisi o koli¢ini novca koju potrosaci imaju, koli€ini nesigurnosti

u kupnji 1 koli¢ini samouvjerenosti potrosaca.
5.5. Poslijekupovno ponasanje

,Ponasanje nakon kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosac¢ poduzima
daljnje radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjecaju zadovoljstva ili

nezadovoljstva“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:285).

Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:117) smatraju kako nakon kupnje i koriStenja proizvoda
potroSa¢ moze biti zadovoljan ili nezadovoljan, ovisno o stupnju ispunjenoga ocekivanja te
rezultat takvoga stanja je pojava spoznajne disonance kao nesklada oc¢ekivanog i dobivenog
kupnjom proizvoda ili usluge. Smatraju kako je svakom proizvodacu cilj smanjiti
poslijekupovnu disonancu i zadrZati potroSaca te se smanjenje disonance postize na dva

nacina: smanjenjem ocekivanja potroSaca ili poboljSanjem obiljeZja proizvoda.

,Osim samoga c¢ina kupovine, kupci se u poslijekupovnom razdoblju ukljucuju i u
vrednovanje kupovne odluke, stoga poslijekupovno vrednovanje proSiruje potroSacevu
spoznaju, osigurava spoznaju o zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvo proizvodom te

odabranom prodavaonicom i poslijeprodajnim uslugama“ (Kesi¢ 2006:351).

,Gotovo sve velike kupovine rezultiraju spoznajnim neskladom ili nezadovoljstvom koje
je uzrokovano konfliktom nakon kupnje, potroSaci se nelagodno osjecaju pri spoznavanju
mana odabrane marke i gubitka pogodnosti one marke koje nisu odabrali, stoga potrosaci
osjecaju barem djelomican nesklad nakon svake kupnje* (Kotler, Wong, Saunders i
Armstrong 2006:285-286).
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6. Istrazivanje

Ovo istrazivanje je napravljeno kako bi se vidjela svijest i ponasanje potrosaca te njihovo
ponasanje tokom kupovine. Danas se kupovno ponaSanje svakoga potrosaca razlikuje od
svakoga pojedinca. Tako je istraZivanje bitno da se sazna tko danas najviSe kupuje da li su to
zene ili muskarci. Istrazivanje ¢e se bazirati najvise na studente i njihove kupovne navike i
njihovo ponasanje tokom kupovine. Kroz istrazivanje Zeljeli smo saznati Sto studenti vole
kupovati, kako se odnose sa odredenim iznosom novaca te ostale njihove potrosacke navike.
Vazna je i njihova reakcija kada naidu na neljubaznost osoblja. Anketni upitnik postavljen je
na drustvenoj mreZi te je u njemu sudjelovalo 113 ispitanika. Anketni upitnik se sastoji od 11
anketnih pitanja te na pojedina pitanja ispitanici su mogli ponuditi vlastite odgovore. Anketa
je bila otvorena od 1.6. do 10.6. kada su na nju ispitanici mogli odgovoriti. Anketu je ispunilo
113 ispitanika od toga 78 (69%) Zena i 35 (31%) muskaraca.

6.1. Hipoteze istraZivanja

Kako bi istrazivanje mogli zapoCeti vazno je postaviti nekoliko hipoteza kako bi se
pokazali rezultati. Za istrazivanje odabrala sam dvije hipoteze na kojoj se ovo istrazivanje

treba temeljiti. Hipoteze istrazivanja su:
H1. PotroSaci najvise vole kupovati ujutro

H2. Potrosaci vole kupovati jeftinije
6.2. Analiza istraZivanja

U ovome istrazivanju sudjelovalo je 113 ispitanika, a istraZivanje se provodilo anketom
koja je bila objavljena na drustvenoj mrezi. Najveci broj ispitanika su studenti SveuciliSta

Sjever te ostali zainteresirani ispitanici koji su zeljeli ispuniti ovu kratku anketu.

U anketi su najviSe sudjelovali studenti u dobi od 16 do dobi od 46 i viSe. Najvise
ispitanika u ovoj anketu bile su Zene i to u dobi od 16 do 25 godina. Anketa se sastoji od
ukupno 11 pitanja te su pitanja jasno definirana kako bi ispitanici na njih jasnije mogli

odgovoriti. Na pojedina pitanja ispitanici su mogli iznijeti vlastita misljenja.
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Spol ispitanika

H Musko
H Zensko

Grafikon 6.1. Spol ispitanika
Izvor: autor

Iz Grafikona 6.1. pokazuje da je najveci broj ispitanika u ovome istrazivanju bilo Zena, 78
(69%) Zenskih osoba te muskih osoba 35 (31%)).

Dob ispitanika

H 2%

H16-25
H26-35
36-45

H46 1 vise

Grafikon 6.2. Dob ispitanika

Izvor: autor
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Iz Grafikona 6.2. mozemo vidjeti da su najvise u dobi 16-25 sudjelovale 74 (65%) osobe,
u dobi 26-35 sudjelovalo je 27 (24%) osobe, u dobi 36-45 sudjelovalo je 10 (9%) osoba, a

najmanje je bilo u dobi 46 i viSe godina te u toj dobi su sudjelovale dvije osobe.

Kada najviSe volite kupovati?

® Ujutro
H Popodne
i Navecer

Grafikon 6.3. Odgovori na anketno pitanje 3
Izvor: autor

Treée pitanje anketnog upitnika glasilo je ,,Kada najvise volite kupovati?“ te su bila
ponudena tri odgovora: ujutro, popodne i navecer. Najveci broj ispitanika odgovorilo je da
najvise voli kupovati popodne §to iznosi 45%, nesto manje ispitanika voli kupovati ujutro

(30%), a najmanyji broj ispitanika kupuje navecer (25%).

Kada kupujete da li pozornost obracate kada je nesto
skupo?

EDa
H Ne
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Grafikon 6.4. Odgovori na anketno pitanje 4
Izvor: autor

Cijena je bitna kada kupujemo 1 dosta potrosaca na nju pridaje pozornost. Kod Cetvrtog
pitanja (Grafikon 6.4.) kod ispitanika se Zeljelo vidjeti da li obracaju paznju kada im je nesto
skupo. Iz odgovora ispitanika mozemo vidjeti kako 92 (81%) osobe kod kupnje obracéaju
pozornost kad im je neSto skupo, dok 21 (19%) osoba uopée ne obraca na to pozornost i

kupuje proizvode kada su doista skupe.

Kupujete li najviSe kada su odredene stvari na sniZenju?

EDa
H Ne

Grafikon 6.5. Odgovori na anketno pitanje 5
Izvor: autor

Kod petoga anketnoga pitanja (Grafikon 6.5.) zeljelo se vidjeti da li ispitanici kupuju
stvari na snizenjima. Iz odgovora ispitanika mozemo vidjeti da 73 (65%) osobe voli kupovati
na snizenjima, dok 40 (35%) osoba ne voli kupovati na sniZzenjima jer na takve stvari ne daju
veliku vaznost. Vecina voli kupovati na snizenjima jer su stvari jeftinije te uStede dosta
novaca. Osobe koje ne vole kupovati na sniZzenjima vole troSiti dosta novaca te im je svejedno
Sto kupuju. PotroSaci preferiraju kupovati na snizenjima jer mogu tako ustedjeti dosta novaca

te se viSe okrecu kupovini kada su stvari na sniZenjima.
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Kada kupujete kako se ponaSate tokom kupnje?

H Opusten/a sam
H Razgledam i isprobam
proizvode

i Kupujem brzo da §to prije
izadem iz trgovine

Grafikon 6.6. Odgovori na anketno pitanje 6
Izvor: autor

Kada kupujemo vazno je obratiti paznju kako se ponasamo tokom kupnje. Iz ovoga
pitanja (Grafikon 6.6.) mozemo vidjeti ponasanja ispitanika i njihov odnos tokom kupnje.
Tokom kupnje 21% ispitanika je opuSten/a, 56% ispitanika tokom kupnje razgledava i
isprobava proizvode te 23% ispitanika tokom kupnje kupuje brzo kako bi §to prije napustili
trgovinu. Kod kupovine je vazno kako se ponasamo kada kupujemo odredeni proizvod jer ¢e
proizvod koji kupimo tokom kupovine u nama davati zadovoljstvo te je dobro da obratimo
pozornost na ponasanje tokom kupovine. Vrlo je vazno da razgledavamo i isprobavamo
proizvode jer tada moZzemo pronaci ono $to zelimo i §to nam se svidi te s takvim proizvodom
smo uvijek zadovoljni. Kada kupujemo samo da S$to prije izademo iz trgovine vrlo Cesto se
dogodi na nesto zaboravimo kupiti ili kada i kupimo odredeni proizvod nakon nekog vremena

nam se taj proizvod ne svidi ili ne znamo zaSto smo bas to kupili.
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S kime volite najviSe kupovati?

® Sam/sama

| Prijateljem/prijateljicom
i Roditeljima

H Brat/sestra

i Ostalo

Grafikon 6.7. Odgovori na anketno pitanje 7
Izvor: autor

Iz ovoga anketnoga pitanja (Grafikon 6.7.) zelimo vidjeti s kime ispitanici najvise vole
kupovati. Kod ovoga pitanja ispitanici su mogli sami ponuditi svoj odgovor. Najveci broj
ispitanika voli sam kupovati (42%), sa prijateljem/prijateljicom kupuje 36% ispitanika, sa
roditeljima kupuje 5% ispitanika, sa bratom/sestrom kupuje 13% ispitanika. Kod ostalo 4
(4%) osobe su navele da vole najvise kupovati sa partnerom. Tokom kupovine jako je vazno s
kime kupujemo odredene proizvode jer kada kupujemo sa nekim opusteniji Smo te nam druga
osoba moze re¢i svoje misljenje o proizvodu koji zelimo kupiti. Kada kupujemo sami
mozemo se viSe bazirati na kupovinu 1 mozemo obratiti paznju na ono Sto zelimo kupiti te
tada kupovinu obavimo relativno brzo. Sa prijateljima i1 drustvom kupovina uvijek traje duze
te ponekad zaboravimo kupiti odredene stvari ili kupimo jo§ viSe nego $to smo Zeljeli. Tako

sve vise ispitanika voli kupovati sam.
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Kada kupujete da li vam je bitno kako se osoblje odnosi
pema vama?

HDa
H Ne

Grafikon 6.8. Odgovori na anketno pitanje 8
Izvor: autor

Kod ovog anketnoga pitanja (Grafikon 6.8.) Zeli se saznati da li je ispitanicima vazno
kako se osoblje odnosi prema njima. 85% ispitanika smatra kako je ponaSanje osoblja bitno
kako se prema njima odnose, jer tada kupuju Zeljeni proizvod i osjecaju se lagodnije tokom
kupovine. 15% ispitanika odgovorilo je kako im nije vazno kako se osoblje odnosi prema
njima te im je svejedno kako se osoblje ponasa prema njima. Kod kupovine je jako vazno
ljubaznost osoblja jer osoblje daje kupcima zadovoljstvo za kupovinom te ga usmjerava da
kupuje u toj trgovini. Kada ne bi obracali pozornost na osoblje ne bi mogli pronaci odabrani
proizvod koji trazimo. Ljubaznost osoblja uvelike pomaze u odabiru odredenog predmeta koji
zelimo kupiti te nam osoblje moZe biti od velike pomo¢i kada se ne snalazimo u trgovini.
Njihovo ponasanje mora biti ljubazno jer prema potroSacima ostavlja dojam da su pozeljni u

takvim trgovinama te se vole ponovno vracati kupovati u te trgovine.
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Kako reagirate kada je osoblje neljubazno prema vama?

3%

H Kupite proizvod i brzo napustite
trgovinu
M Ne kupite nista

i Zalite se na osoblje

M Ostalo

Grafikon 6.9. Odgovori na anketno pitanje 9
Izvor: autor

Kada kupujemo vazno je kako se osoblje odnosi prema nama. Kod devetog pitanja
(Grafikon 6.9.) kod kojega moZemo saznati kako ispitanici reagiraju kada je osoblje
neljubazno prema njima, te mogu ponuditi i svoj odgovor kako oni reagiraju kada se susretnu
sa neljubaznim osobljem. Kada je prema ispitanicima neljubazno osoblje 24% ispitanika kupi
proizvod 1 brzo napusti trgovinu, 48% ispitanika kod takve situacije ne kupi niSta, dok 25%
ispitanika u takvim situacijama se zali na osoblje. Kod odgovora koji su ispitanici mogli sami
ponuditi su iznijeli da u takvoj situaciji ignorira osoblje, dok drugi zezaju osoblje te se neki
osjecaju neugodno i razocarano. Neljubazno osoblje prema kupcima daje dojam u njima da ne
kupuju u tim trgovinama te se u takvim trgovinama znatno manje kupuje. Osoblje bi uvijek
trebalo biti ljubazno jer svojim stavom i ponaSanjem privlace kupce da §to viSe kupuju u tim
trgovinama. LoSim stavom i ponaSanjem osoblje ¢e samo odbiti kupca da tu ponovno nesto
kupi. Neljubazno osoblje u potrosa¢ima budi nezainteresiranost za onaj proizvod koji su bili
voljni kupiti u toj trgovini, u njima nestaje interes za takvim trgovinama gdje je osoblje
neljubazno. Takvo osoblje odbija kupce od kupovine, pridaje lo§ imidz trgovine te takvim
trgovinama pada prodaja. Kod neljubaznosti takvih osoblja vazno je uvijek reagirati i zaliti se

na osoblje jer se tako moze poboljsati njihovo ponaSanje te njihova prodaja.

30



Da li kod kod kupovine kupujete: potrebne proizvode, proizvode
koji vam se svide ili kupujete jer volite kupovati?

@ Potrebni proizvodi
E Proizvodi koji im se svide
i Kupuju jer vole kupovati

Grafikon 6.10. Odgovori na anketno pitanje 10
Izvor: autor

Iz Grafikona 6.10. Zeljelo se vidjeti da li ispitanici kod kupovine kupuju potrebne
proizvode, kupuju proizvode koji im se svide ili kupuju jer vole kupovati. Kod kupovine
ispitanici najvise kupuju proizvode koji su im potrebni (58%) i koji im svakodnevno trebaju.
Manji broj ispitanika kupuje proizvode koji im se svide (30%). Takve proizvode najvise
kupuju jer vide ono §to vole te takav proizvod odmah moraju kupiti 1 imati ga. Najmanji broj
ispitanika (13%) kupuje jer voli kupovati. Takvi ispitanici vole kupovati sve $to im Se svidi
iako su im proizvodi nepotrebni oni ¢e svejedno to kupiti jer im je takva navika da kupuju
sve. Potrosaci danas ne vole nepotrebno tro$iti novac te uvelike pridaju pozornost §to kupuju
te tako najvise kupuju $to im je potrebno. Potrebne proizvode najvise kupuju ljudi koji pridaju
pozornost na §to troSe novac jer im je novac bitan i ne vole ga nepotrebno potrositi. lako dosta
ispitanika voli kupovati proizvode koji im se svide te takvom kupovinom na novac ne pridaju

veliku paznju i vole si kupiti ono $to Zele i §to vole te im novac nije bitan.
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Kada kupujete imate li odredeni iznos novca koji mozZete
potrositi?

E Da
H Ne

Grafikon 6.11. Odgovori na anketno pitanje 11
Izvor: autor

Iz zadnjega anketnoga pitanja (Grafikon 6.11.) pitalo se ispitanike da li imaju odredeni
iznos novca koji mogu potroSiti. 58% ispitanika odgovorilo je kako ima odredeni iznos novca
koji moZe potrositi, dok 42% ispitanika nema odredeni iznos novca koji mogu potrositi. Svaki
kupac tokom kupovine ima odredenu svotu novaca koju moze potrositi te takvi kupci uvijek
znaju Sto trebaju kupiti i koliko im je novaca dovoljno tokom kupovine. Osobe koje ne
gledaju koliko potroSe njima je svejedno koliko novaca potrose te im nije bitno gdje ¢e koliko

novaca potrositi.
6.3. Zakljucak istrazivanja

Iz ovoga istrazivanja u kojem je sudjelovalo 113 ispitanika mozemo saznati da se kod
kupovine svaki ispitanik odnosi drugacije te ima drugacije potroSacke navike od ostalih
ispitanika. Mogli smo vidjeti da su zene najveéi potrosaci u dobi 16-25 godina te da one
najvise vole kupovati, dok je muskaraca neSto manje. Ispitanici su pokazali da najviSe vole
kupovati popodne te je to vrijeme kada im najviSe odgovara. Dosta ispitanika tokom kupovine
obra¢a pozornost kada su odredene stvari skupe. Ponekad skupo znaci 1 kvalitetnije, ali
ponekad je jeftinije bolje 1 isplativije. Mozemo vidjeti da najveéi broj ispitanika voli kupovati
na snizenjima jer mogu dosta novaca ustedjeti. Kada su odredene stvari na sniZenjima vise je
ljudi tada sklonije kupovini jer smatraju kako za odredenu koli¢inu novaca mogu kupiti vise.

Kod kupovine je bitno kako se mi ponaSamo kada kupujemo odredene proizvode. Kada
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kupujemo vrlo je vazno da razgledavamo 1 isprobavamo proizvode jer takav kupljeni proizvod
u nama ¢e davati zadovoljstvo. Nije dobro da kupujemo brzo kako bi §to prije napustili
trgovinu jer u takvim situacijama se moze desiti da zaboravimo kupiti odredene proizvode,
kupimo nesto §to nismo trebali ili kupimo nesSto §to nam se kasnije nece svidjeti te tada nismo
zadovoljni naSom kupovinom. Vazno je s kime kupujemo kada idemo u kupnju. Kada smo
sami mozemo obratiti pozornost vise na sami proizvod, kada kupujemo sa drustvom mozemo
sa njim porazgovarati o tom proizvodu i ¢uti njegovo misljenje te se kod takve kupovine
osjeCamo opusteno i zadovoljno. Vrlo je bitno kada kupujemo i1 ponaSanje osoblja jer kada
kupujemo osoblje mora uvijek biti voljno pomoc¢i nam oko izbora i pronalaska proizvoda koji
trazimo jer tada smo i mi zadovoljniji te kod takvog osoblja potrosaci se ponovno vracaju
kupovati. Kod neljubaznoga osoblja prema potrosac¢ima se javlja nelagoda ili su razocarani da
nesto kupe u takvim trgovinama. lako se veliki broj Zali na neljubazno osoblje, takvo osoblje
odbija kupce da kupuju njihove proizvode te vise nikad ne kupuju u takvim trgovinama.
Neljubaznost osoblja moze smanjiti jako broj prodaje Sto takvim trgovinama to nikako ne
odgovara. Velik broj ispitanika kupuje proizvode koji su im potrebni i koji im trebaju
svakodnevno. To su proizvodi koji su nam prijeko potrebni i koji su nam korisni. Dosta
ispitanika voli kupovati proizvode koji im se svide te takve osobe ne vide ni jedan drugi
proizvod osim toga koji im se u tom trenu svidio. Manji broj ljudi kupuje jer vole kupovati te
kod takve kupovine se kupuje gotovo sve i kod takvih osoba nije vazno $to kupe veé je vazno
da su kupilo samo da su kupili. Kada se kupuje jako je vaZzno iznos novaca koji se mozZe
potrositi. Kod vecine je bitno koliko mogu potrositi, dok ostalima to ne daje veliki znacaj.

Danas je jako vazno koliko novaca se potrosi i kako se rasporeduje koli¢ina novaca.
Od zadanih hipoteza odabrana je:

% HI. Potro$adi najvise vole kupovati ujutro > ODBACENA HIPOTEZA
< H2. Potroa¢i vole kupovati jeftinije > PRIHVACENA HIPOTEZA

Od odabranih hipoteza koje smo postavili za dano istrazivanje bila je potvrdna druga
hipoteza dok smo prvu hipotezu odbacili. Kod prve hipoteze kod istrazivanja uspostavilo se
da potrosaci najviSe vole kupovati popodne jer tada imaju najviSe slobodnoga vremena jer
ujutro su sprijeeni zbog poslovnih obaveza. Prihvacena i potvrdna je druga hipoteza. Sve
viSe potroSaca voli kupovati na snizenjima kako bi mogli ustedjeti $to vise novaca. Potrosaci
sve Vise paznju posvecuju na jeftinije proizvode i paze kako potroSe novac jer im je novac

bitan i ne vole potrositi previse.
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7. Zakljucak

Iz ovoga zavrSnoga rada mozemo doznati kako je marketing vazan kod ponaSanja
potrosaca. Kroz brojne definicije saznajemo da je marketing proces stvaranja ideja, pruzanja
usluga 1 drugih ciljeva kako bi zadovoljilo potrebe potroSaca. Marketing smo opisali jo§ kroz
marketing kao koncepciju, marketing kao proces i marketing kao znanstvenu disciplinu.

Upravljanje marketingom ima Sest koncepcija pomocu kojih poduzeca i druge institucije
mogu provoditi svoje marketinske aktivnosti, a koncepcije su: koncepcija proizvodnje,
koncepcija proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija marketinga, koncepcija potrosaca i

koncepcija drustvenoga marketinga. Svaka koncepcija se razlikuje od svake.

Ponasanje potroSaca ¢ini niz aktivnosti koje svaka osoba obavlja tokom kupovine ili
konzumiranja odabranih proizvoda i usluga. Postoje tri ¢imbenika ponasanja potroSaca a to
su: osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici. Sva tri ¢imbenika se

razlikuju 1 imaju svoje varijable koje opisuju svaki ¢imbenik.

Proces donosenja odluke o kupnji govori kako se potrosaci odnose tokom kupovine, te
koje sve faze moraju pro¢i kako bi obavili potrebnu kupovinu. Faze procesa donoSenja odluke
o kupnji su: spoznaja potrebe, traZenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i
poslijekupovno ponasanje. Kod spoznaje potreba vazno je da potroSaci znaju Sto Zele. Kada
trazimo informacije o proizvodu vrlo je vazno da se dobro ispitamo o proizvodu koji trazimo 1
koji zelimo jer je zadovoljstvo potrosaca jako bitno. Kod kupnje je jako bitno kako se
ponasamo 1 kako ju obavljamo te poslijekupovno ponasanje nam daje uvid kako smo

zadovoljni sa kupljenim i odabranim proizvodom.

Na samome kraju napravljena je analiza rezultata istraZivanja koja pokazuje ponasanje
potrosaca i njihovo ponasanje tokom kupovine. U istrazivanju je sudjelovalo 113 ispitanika. U
anketi su pitanja bila jasno definirana te je svaki ispitanik mogao na njih jasno odgovoriti, te
neka pitanja su imala mogucénost da ispitanik ponudi sam odgovor. Istrazivanje je pokazalo
kako ispitanici reagiraju i kako se ponaSaju tokom kupovine. Ispitanici su bili raznih godina i
spola te se moglo vidjeti njihova razli¢ita ponaSanja i njihov odnos tokom kupovine. Vazno je
i njihova platezna sposobnost da obave samu kupovinu. Vazno je vidjeti §to potrosaci najvise

kupuju te na Sto najviSe troSe svoj novac te vidjet kako su zadovoljni svojom kupovinom.
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I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se pe smiju koristit
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova, Svj dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim Prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o

autorstvu rada.

Ja, NQ(/\\“Q §&65\QWQ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznehom odgovornoicu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr§nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Poncene Polwiacd. tokom donoo ollike o Rupiupisati nasion) te dy
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristen;

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuéiliita te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilidne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nadin,

Ta, NQT h na Kkﬁéawc (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
/diplomskog (obrisati hepotrebno)

sam suglasan/na s j vnom obja om z3vrino,
rada pod naslovomfoPQiong f m%chem iﬁ"‘ﬂ%x odduke o_ﬁt_ag\a:' (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime | prezime)
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Prilozi

Anketa je bila napravljena za zavrSni rad na SveuciliStu Sjever, za studij Poslovanje i
menadzment u medijima na temu ,,Ponasanje potrosaca tokom donosenja odluke o kupnji. U

anketi je bilo postavljeno 11 anketnih pitanja.

1. Spol
e Musko
e Zensko
2. Dob
e 16-25
e 25-35
e 35-45

e 451vise

3. Kada najvise volite kupovati?

e Ujutro
e Popodne
e Navecer

4. Kada kupujete da li pozornost obrac¢ate kada je nesto skupo?
e Da
e Ne

5. Kupujete li najvise kada su odredene stvari na snizenju?
e Da
e Ne

6. Kada kupujete kako se ponaSate tokom kupnje?
e Opusten/a sam
e Razgledam i isprobam proizvode

e Kupujem da §to prije napustim trgovinu
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S kime volite najvise kupovati?
Sam/sama

S prijateljem/prijateljicom
Roditeljima

Brat/sestra

Ostalo...

Kada kupujete da li vam je bitno kako se osoblje odnosi prema vama?
Da
Ne

Kako reagirate kada je osoblje neljubazno prema vama?
Kupite proizvod i brzo napustite trgovinu

Ne kupite nista

Zalite se na osoblje

Ostalo...

. Da li kod kupovine kupujete:

Potrebne proizvode
Proizvode koji vam se svide

Kupujem jer volim kupovati

. Kada kupujete imate 1i odredeni iznos novca koji moZete potrositi?

Da
Ne
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