Istrazivanje lojalnosti potrosaca na trzistu
drogerijskih proizvoda

Suboticanec, Antonela

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:246088

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:246088
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1210
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:1210

HHHHH
AAAAAAAAAA

SSSSSSSSSSS
EEEEEE

SveucdiliSte
Sjever

Zavrs$ni rad br. 27/PMM/2016

ISTRAZIVANJE LOJALNOSTI POTROSACA NA
TRZISTU DROGERIJSKIH PROIZVODA

Antonela Suboti¢anec, 0045/2013

Koprivnica, rujan 2016. godine



M ZA

Sveudiliste Sjever H1¥ON
Sveucilisni centar Koprivnica ALIZASAING
Trg dr. Zarka Dolinara 1, HR-48000 Koprivnica

Prijava zavrsnog rada

Definiranje teme zavrsnog rada i povjerenstva

ODJEL

Odijel za poslovanje i menadZzment u medijima

PRISTUPNIK MATICNI BROJ

Antonela Suboti¢anec 0045/2013

DATUM

25.08.2016. KOLESY Poduzetnistvo

NASLOV RADA

Istrazivanje lojalnosti potrosaca na trzistu drogerijskih proizvoda

MENTOR ZVANIJE

dr.sc. Igor Klopotan Predavac

CLANOVI POVJERENSTVA

doc.dr.sc. Kresimir Buntak, predsjednik

Ilvana Drozdek, mag.oec., ¢lan

dr.sc. Igor Klopotan, mentor

3.
4 mr.sc. Ana Mulovi¢, zamjenski ¢lan
5.

Zadatak zavr$nog rada

MMI

nhet 27/PMM/2016

oPIS

U zavr$nom radu je potrebno kroz istrazivanja i radove drugih autora objasniti pojam lojalnosti potro$aca i utjecaj zadovoljnog i
lojalnog potro$aca na uspjeh poduzeca. U teorijskom dijelu potrebno je objasniti Eimbenike koji utje€u na ponasanje potrosaca,
te proces donosenja odluka o kupniji.

U drugom dijelu rada potrebno je provesti istrazivanje lojalnosti potrodaca na primjeru odabrane prodavaonice ili vise njih. Kao
parametre lojalnosti kojima ce se ispitati lojalnost prodavaonici, potrebno je uzeti sve parametre koji se spominju u literaturi i
drugim istrazivanjima.

¥3IAIIS
215111203AS

ZADATAK URUCEN PORPTS MENTRRA 03
.08 306. 2 i

SVEUCNYSTE yNIVERSITY
SJEV! NORTH




HHHHH
AAAAAAAAAA

SSSSSSSSSSS
EEEEEE

SveucdiliSte
Sjever

Odjel za Poslovanje i menadZment u medijima

Zavrs$ni rad br. 27/PMM/2016

ISTRAZIVANJE LOJALNOSTI POTROSACA NA
TRZISTU DROGERIJSKIH PROIZVODA

Student

Antonela Suboti¢anec, 0045/2013

Mentor

dr.sc. Igor Klopotan

Koprivnica, rujan 2016. godine






PREDGOVOR

Ovaj rad nastao je zbog velikog interesa za ponasanje potroSaca i svih ¢imbenika koji utjecu

na proces donosenje odluke o kupovini te zadovoljstvo i lojalnost potrosaca.

Zahvaljujem se svim djelatnicima SveuciliSta Sjever na pruZenom znanju i pomoc¢i tijekom
studiranja. NajviSe se zahvaljujem mentoru dr.sc. Igoru Klopotanu na pruzenoj pomoci

tijekom pisanja Zavr$nog rada.

Posebno se zahvaljujem decku i roditeljima koji su mi omogu¢ili studiranje 1 bili mi podrska
tijekom studiranja. Takoder, zahvaljujem se svim kolegicama i kolegama na provedenim i

nezaboravnim trenucima.



SAZETAK

Pomak od proizvodnje i prodaje ka prouc¢avanju ponasanja potroSaca dogodio se u drugoj
polovici 20. stoljeca. Marketinski stru¢njaci ulazu sve vece napore kako bi na trziStu
potroSac¢ima ponudili Sto vecu lepezu proizvoda ili usluga kako bi na Sto bolji nacin
zadovoljili njihove potrebe. Kod poslijekupovnog ponaSanja, Cime 1 zavrSava proces
donosenja odluke o kupovini, za poduzeée je vrlo bitno da li su potrosaci zadovoljni ili
nezadovoljni odredenim proizvodom, uslugom ili prodavaonicom. Glavni cilj svakog
poduzeca je stvoriti zadovoljnog potrosaca koji postaje lojalni odredenoj marki proizvoda,
usluzi ili prodavaonici. Upravo zbog toga Sto svako poduzece tezi tome, a uvelike mu i uspjeh
ovisi 0 lojalnim potro$aima, u radu su predstavljeni rezultati provedenog istraZivanja o
lojalnosti dm prodavaonici. Svrha istrazivanja bila je da se vide koji su to kriteriji koji najvise
djeluju na lojalnost potrosaca odnosno na §to su potrosaci spremni nakon $to su zadovoljni i
nakon $to osjecaju povezanost s prodavaonicom. Istrazivanje se provodilo od 27. srpnja do
08. kolovoza 2016. godine ispred dvije dm — ove prodavaonice u Koprivnici. Uzorak
istrazivanja bio je 282, a anketni upitnik mogao se ispuniti na tabletu. Prema rezultatima
istrazivanja najvazniji kriteriji za lojalnost dm prodavaonici su kvaliteta proizvoda, cijena te
ljubaznost osoblja i kvaliteta odnosa. Potrosaci nakon §to osjecaju zadovoljstvo i povezanost s
prodavaonicom najprije su spremni ponoviti kupovinu, kupiti viSe, ali i preporuciti
prodavaonicu prijateljima i rodbini. Rezultati ovog istrazivanja mogu koristiti kako dm
prodavaonici tako 1 ostalim poduzeima za razumijevanje vaznosti potrosacevih kriterija
odnosno stavova, a sve s ciljem kako bi poboljsali potrosacevo zadovoljstvo i poboljsali
kriterije koje potroSaci smatraju vaznim za lojalnost kako prodavaonici tako i odredenoj marki

proizvoda ili odredenoj usluzi.

Kljuéne rije€i: ponasanje potrosafa, ¢imbenici ponasanja, anketni upitnik, dm, lojalnost

prodavaonici.
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1. UVOD

Bez obzira na to $to pocetak razvoja ponasanja potrosaca kao zasebne discipline ne doseze
daleko u proslost, ova disciplina postaje sve vaznija kako za potrosace tako i za poduzeca. Da
bi uopce razumjeli proces ponaSanja potroSaca potrebno je poznavati sudionike na dvjema
osnovnim vrstama trzista: trziSte krajnje potro$nje odnosno trziste poslovne potrosnje. Ovaj
rad bazira se na sudionicima trziSta krajnje potroSnje na pojedincima i kucéanstvima.
PonaSanje potrosac¢a vrlo je kompleksno za istrazivati. Na potrosace utjece veliki broj
¢imbenika. Oni se prvenstveno dijele na druStvene i osobne ¢imbenike te na psiholoske
procese. Pod utjecajem ¢imbenika, potrosa¢ se odlucuje na kupovinu odredenog proizvoda ili
usluge. Kako bi do kupovine doslo, potrosa¢ prethodno mora proéi kroz nekoliko faza. Prije
svega potroSac spoznaje probleme, trazi i vrjednuje informacije pa se nakon toga odlucuje ili
ne odlucuje na kupovinu. Ako potrosa¢ kupi odredeni proizvod ili uslugu samo ponaSanje
potrosaca ne prestaje kupnjom proizvoda vec se nastavlja poslijekupovnim aktivnostima.
Jedna od poslijekupovnih aktivnosti je zadovoljstvo potrosaca koje u veéini slucajeva dovodi

do lojalnosti odredenoj marki proizvoda, usluzi ili prodavaonici.

Zbog sve veceg trzisSnog udjela, zbog toga Sto je poduzece koje najvise brine o kupcima i
djelatnicima te zbog toga Sto ih gradani smatraju kao ugodno poduzece koje potroSacima
pruza ugodno 1 povoljno iskustvo kupovine odlucila sam se istraZiti koje kriterije potrosaci
smatraju vaznima da bi bili lojalni dm prodavaonici. Rezultati su predoceni uz tablice i

grafikone, a nakon njih nalazi se potpoglavlje u kojem se nalazi analiza rezultata.

Rad je podijeljen na nekoliko poglavlja. U poglavlju ,, Ponasanje potrosaca‘ nalaze se
dva potpoglavlja koja se odnose na sudionike na trziStu te objaSnjenje pojmova kupac,
korisnik i potroga¢. U poglavlju ,, Cimbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca* opisuje se
utjecaj osobnih i1 druStvenih ¢imbenika te psiholoSkih procesa. Sljedece poglavlje ,, Proces
donosenja odluke o kupovini* opisuje faze kroz koje potrosa¢ mora pro¢i prije i nakon
kupovine proizvoda. Poglavlje ,, Lojalnost potrosaca‘ govori o vrstama lojalnosti, stvaranju

programa lojalnosti te o lojalnosti potrosaca prodavaonici.

Vezano uz peto poglavlje odnosno potpoglavlje ,,Lojalnost prodavaonici“ nastalo je

posljednje poglavlje u kojem se vrsilo istrazivanje o lojalnosti dm prodavaonici. Potpoglavlja



koja se odnose na metodologiju te rezultate istrazivanja i njihovu analizu poblize objasnjavaju

rezultate provedenog istrazivanja.

Cijeli rad do poglavlja koje se odnosi na istrazivanje pisano je pomocu desk metode, a
istrazivanje je provedeno metodom istrazivanja na terenu, odnosno ispred dm prodavaonica u

Koprivnici.

Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati kako ¢imbenici djeluju na potrosace i na sam proces
donosenja odluke o kupovini. Sljede¢éi cilj bio je dozvati putem istrazivanja koji su to kriteriji

koji najvise utjeCu na potrosacevu lojalnost odredenoj prodavaonici.

Svrha rada je da se razradi tema vezana uz ponaSanje potrosaca te da se vidi koji kriteriji
su za potrosace najvazniji za njihovu lojalnost odnosno na $to su nakon osje¢aja zadovoljstva
1 povezanosti potroSaci spremni uciniti. Istrazivanje se provodi sa svrhom potvrdivanja dviju
teza, a to su: da veca lojalnost prodavaonici dovodi do manje osjetljivosti potroSaca na cijenu
(Pavlek 2004: 72) i druga da kako proizvodi imaju visoku razinu kvalitete tako prodavaonica

svoj razvoj usmjerava ka lojalnim potrosac¢ima (Ani¢ et al. 2010: 137 — 150).



2. PONASANJE POTROSACA

Kao vrlo mlada znanstvena disciplina, ponaSanje potrosaca pocinje se razvijati u drugoj
polovici 20. stolje¢a. Razvoj ove discipline poceo je kada je marketinska orijentacija postala
dominantna u razvijenom trziSnom gospodarstvu. Prvenstveno, marketinska orijentacija bila
je usmjerena na proizvodnju ili prodaju, a kasnije se ona okre¢e ponaSanju potrosaca i stavlja
ga u centar paznje. Osobito se stavio naglasak na potrebe potrosac¢a. Naime, marketinski
strucnjaci zakljucili su da ¢e poduzece lakSe ostvariti svoje planirane ciljeve ukoliko prati
potrebe potrosaca, odnosno ako potrosa¢ima ponudi Siroku lepezu proizvoda ili usluga koje ¢e
zadovoljiti njihove potrebe na §to bolji nacin. Ponasanje potrosaca uvelike je zainteresiralo
marketinSke stru¢njake koji su prate¢i potrosace dosSli do zakljucka da se potroSaci Cesto
ponasaju suprotno oc¢ekivanom. lako nam ekonomska teorija govori da se na trzi$tu potroSaci
ponasaju racionalno i da zapravo teze potro$nji, u praksi su ¢esto potrosaci vodeni emocijama
ili drugim ¢imbenicima, a sve su manje pod utjecajem racionalnog odlucivanja (Grbac i
Loncari¢ 2010: 17). Zbog sve vaznije uloge ponaSanja potrosaca, marketinski stru¢njaci sve
viSe istraZzuju stavove potroSaca, njihovo ponasanje i navike jednako kao i ¢imbenike koji
djeluju na njihovo ponasanje. Zbog provodenja sve veéeg broja istrazivanja ponaSanja
potrosaca razvila se posebna znanstvena disciplina — ponaSanje potroSaca. PonaSanje
potrosaca mozemo definirati kao oblik ponasanja ¢ovjeka pri nabavi i kupnji proizvoda ili
usluga, a ponaSanje se odnosi na sve objektivno izrazene reakcije ili u procesu kupnje ili u
procesu potro$nje (Grbac i Loncari¢ 2010: 17). Ponasanje potroSac¢a moze definirati na naéin
da ono ,predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potrosacke jedinice” (Kesi¢ 2006: 5). Kako proces kupnje ne zavrSava samom kupnjom
proizvoda, tako niti ponasanje potroSaca ne prestaje samom kupovinom proizvoda ili
koriStenjem usluge ve¢ ono ukljuéuje i poslijeprodajne procese u koje pripada vrjednovanje i
poslijekupovno ponaSanje. PonaSanje potroSaca je proces koji se odvija u nekoliko faza. Prva
faza je faza kupovine u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge
koji se planira kupiti. Druga faza je faza konzumiranja koja se bavi samim procesom
konzumacije i stjecanja zadovoljstva ili nezadovoljstva odredenim proizvodom ili uslugom.
Posljednja faza je faza odlaganja koja se odnosi na odluku potrosaca Sto ¢e uciniti s

proizvodom koji je iskoristio djelomi¢no ili u cijelosti (Kesi¢ 2006: 5).



2.1. Sudionici na trziStu

Razlikujemo dvije osnovne vrste trzista, to su: trziSte krajnje potro$nje, odnosno trziste
poslovne potrosnje. Na trziStu krajnje potros$nje za koju je drugi naziv trziste Siroke potrosnje,
glavni akteri su fizi¢ke osobe koje sudjeluju na trzistu s ciljem nabave proizvoda ili usluge,
kako bi zadovoljili vlastite potrebe ili potrebe kuéanstva. Trziste poslovne potrosnje razlikuje
se po glavnim akterima te po cilju same potros$nje. Glavni akteri na trziStu poslovne potroSnje
su fizicke i pravne osobe koje proizvode i usluge kupuju s drugim ciljem, a to je za daljnju
proizvodnju, prodaju ili ih namjeravaju koristiti u daljnjem poslovanju. Ovaj se rad bazira na
trziSte krajnje potro$nje. Na trziStu krajnje potro$nje sudionici se pojavljuju na dvjema

stranama, a to je na strani potraznje, odnosno na strani ponude (Grbac i Loncari¢ 2010: 21).

Potraznja Ponuda
Pojedinci ) " ) Gospodarske organizacije
Razmjena vrijednosti
Kucanstva Neprofitne organizacije
Ostali subjekti

Slika 1. Sudionici na trzistu krajnje potrosnje
Izvor: Grbac, Bruno, i Loncari¢, Dina. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i
poslovne potrosnje—osobitosti, reakcije, izazovi, ogranicenja. Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski

fakultet Rijeka, Rijeka. 21 str.

Slika 1 prikazuje stranu potraznje koju ¢ine fizicke osobe, odnosno pojedinci te kucanstva.
Oni kupuju proizvode i/ili koriste usluge radi zadovoljavanja vlastitih potreba ili potreba
obitelji ili drugih ¢lanova kuéanstva. Na trziStu krajnje potrosnje nude se proizvodi Siroke
potroSnje za osobnu upotrebu ili upotrebu u domacinstvu. Na tom trzi$tu nalaze se proizvodi
poput osobnih automobila, odjevnih predmeta ili primjerice prehrambenih proizvoda.
Sudionici na strani ponude su gospodarske ili neprofitne organizacije te ostali poslovni
subjekti koji pojedincima odnosno kucéanstvima na trziStu nude proizvode i usluge.
Gospodarske organizacije obavljaju djelatnost s ciljem ostvarenja dobiti, dok neprofitne
organizacije poput Skola, bolnica pruzaju vrijednost za potrosace, ali istovremeno i

zadovoljavaju neke ciljeve koje je organizacija odredila kao takve. Sudionici potraznje i



ponude stupaju u odnos koji zovemo razmjena, a najéesce sredstvo razmjene je novac (Grbac

i Loncari¢ 2010: 21).
2.2. Kupac, korisnik, potrosa¢

U samom procesu kupnje i potro$nje proizvoda i usluga na trziStu krajnje potrosnje
razlikujemo nekoliko pojmova, a to su: kupac, korisnik i potrosa¢. Kupac je osoba koja
obavlja stvarnu kupovinu, odnosno to je osoba koja sama bira i na kraju kupuje proizvode ili
usluge. Za kupca mozemo re¢i da je anonimna osoba koja ima volje 1 sposobnost za kupnju.
Razlikujemo dvije vrste kupaca, a to su: stvarni kupci i potencijalni kupci. Stvarni kupci su
oni kupci koji kupuju ili stalno ili povremeno odredene proizvode ili usluge, a potencijalni
kupci su oni koji imaju uvjete za kupnju odredenog proizvoda ili usluge, ali jo$ taj proizvod
ili uslugu iz odredenog njima poznatog razloga nisu kupili. Najveci zadatak marketinga je da
zadrzi postojece kupce te da u Sto ve¢em broju privuce potencijalne kupce i ,,pretvori® ih u

postojeée kupce (Zivkovié 2011: 43).

S druge strane korisnik je osoba ili institucija koja povremeno odnosno privremeno
upotrebljava odredeni proizvod ili uslugu, ali ona nije stvarni kupac niti je vlasnik koristenog

proizvode ili usluge (Zivkovi¢ 2011: 44).

Potrosa¢ je osoba koja odredene proizvode ili usluge koristi kako bi zadovoljila neke
vlastite potrebe, on ujedno ima 1 Zelju za navedenim proizvodom ili uslugom. Osim pojedinca,
potrosa¢ moze biti kuéanstvo ili neka profitna ili neprofitna institucija te poduzece (Zivkovié

2011: 44).

Kupac

o
\ “\
% .

A
; KorisnikK Potrosac

Slika 2. Kupac, korisnik, potrosac¢

Zivkovié, Radmila. (2011). Ponasanje potrosaca. Beograd: Univerzitet Singidunum. 22 str.

Slika 2 prikazuje da kupac, korisnik i potrosa¢ imaju zajednickih karakteristika, ali

istovremeno svaki od tih pojmova je pojam za sebe. U terminologiji ¢esto se pojam kupac
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izjedna¢ava s pojmom potrosas. Cesto kupac zapravo uopée nije potrosa¢. Primjerice, ako
majka ima namjeru i odluci kupiti djetetu Cokoladu, ona je kupac, a dijete konzumira tu
¢okoladu, odnosno pojede ju tada je dijete potrosac. Pojmovi kupac i1 potrosac Cesto se
poistovjecuju, ali u mnogim slucajevima je kupac ujedno i potrosac. Ipak, rije¢ potrosac cesto
se koristi neovisno o tome da li je osoba kupila proizvod ili ga je konzumirala upravo zbog
jednostavnosti i lakoce u izrazavanju, medutim kada se radi o ulogama u procesu kupnje tada

se navode razlike medu ovim pojmovima (Grbac i Lon¢ari¢ 2010: 22).



3. CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POTROSACA

Da je ponaSanje potroSaca kompleksno istrazivati govori Cinjenica da su potroSaci pod
utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su povezani, a njihove glavne skupine su: drustveni
¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski procesi. Svaki od ¢imbenika ima svoje varijable koje

utjeu na ponasanje potroSaca (Kesi¢ 2006: 9).

Utjecaj kulture

. Psiholoski procasi
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Slika 3. Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Kesié, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb. 10 str.

Na slici 3 vidljiv je sam proces donoSenja odluke koji kre¢e od prepoznavanje problema
pa trazenje informacija i vrednovanje, dolaze¢i sve do procesa kupnje i poslijekupovnog
ponasanja, naravno cijeli se proces ponovno ponavlja polaze¢i od prepoznavanja problema i
prolaze¢i ponovno sve navedene faze. Vidljivo je da na proces donosenja odluke potrosaca
utjeCu drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te psiholoski procesi. Na druStvene ¢imbenike

posebice djeluje utjecaj kulture, situacijski ¢imbenici, 0sobni utjecaji, utjecaji obitelji, utjecaji
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grupa te utjecaj druStvenog staleza. Na osobne ¢imbenike djeluju varijable: motivacije,
stavova, obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota te percepcija, dok na psiholoske procese
djeluju varijable prerade informacije, promjena stavova i ponasanja, osobni utjecaji te proces
ucenja. Upravo su svi ovi ¢imbenici samo joS jedan od dokaza da potrosaci nisu vodeni
racionalnim razmisljanjem o potros$nji ve¢ emocijama, a sve vise ¢imbenicima (Kesi¢ 2006:

10).

3.1. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici pripadaju u vanjske ¢imbenike koji utjeCu na proces donoSenja

odluke o kupovini. Drustveni ¢imbenici dijele se na varijable (Kesi¢ 2006: 11):

o Kulture

e Drustva i drustvenih staleza
e DruStvene grupe

e Obitelji

e Situacijski ¢imbenici

3.1.1. Kultura

Kultura obuhvaca drustveni utjecaj, utjecaj jezika, drustvenih vrijednosti i slicno. Ona
predstavlja skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicijom, ali jednako
tako i suvremenim promjenama koje na odreden naéin formiraju koje je i kakvo ponasanje
¢lanova odredenog drustva prihvatljivo (Kesi¢ 2006: 48). Da je za ponaSanje potrosaca vrlo
vazna kultura govori ¢injenica da upravo ona ima naj$iri utjecaj na ponasanje potrosaca zbog
svojih karakteristika koje cijelo drustvo razlikuju od drugog, a samim time svako drustvo
postaje jedinstveno. Pripadnici razli¢itih kultura, jednako kao i potrosaci ne dijele iste Stavove
o razliCitim pitanjima bilo drustvenim, ekonomskim, politickim. Upravo ta kulturna
nejednakost ¢ini kulturne specificnosti jednog druStva i1 njih je kao takve teSko mijenjati
(Zivkovié 2011: 90). Kultura moZe na razliite nadine utjecati na ponaSanje potro$aca.
Najvaznija podjela je da kultura utjece izravno ili neizravno na ponaSanje potrosaca. Pod
izravnim utjecajem smatramo djelovanje kulture na vrijednosti, stavove, utjecaj na spremnost
za kupovinu 1 sli¢no. Pod neizravnim utjecajem podrazumijevamo utjecaj svih navedenih
¢imbenika izravnog utjecaja, ali na nacin da posreduju razne primarne i sekundarne grupe.
Utjecaj tih grupa vrlo je bitan jer one na odredeni nacin interpretiraju kulturu, odnosno njene

pojedine kategorije i interpretiranu vrijednost prenose na pojedinca (Kesi¢ 2006: 58).
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Kada trazimo razlog zasto je kultura jedan od cimbenika koji utjee na ponasanje
potrosaca tada dolazimo do Cinjenice da svaka kultura ima svoje posebne stavove, norme i
vrijednosti koje se od kulture do kulture razlikuju. S obzirom na razlike u kulturama isto se
primjenjuje 1 na proizvode, odnosno smatra se da ¢e se potrosaci razliCitih kultura prema
istom proizvodu ponasati razli¢ito (Knezevi¢ i Bili¢ 2016: 157-164).

Za kulturu su takoder bitni i rituali. Na ponasanje potrosaca utjece nekoliko rituala: rituali
proizvoda koje ¢ine predmeti koji se koriste u ritualima poput rodendanskih svjeéica, Cestitki i
slicno. Medutim, svakodnevno susre¢emo rituale proizvodima, a da toga mozda niti nismo
svjesni. Dobar primjer je noSenje kravate u posebnim prigodama. Moze se re¢i kako vaznost
ritala ovisi o kulturi. Primjerice Valentinovo se ne slavi jednako u svim zemljama svijeta,
Stovise u nekim zemljama se niti ne slavi. Upravo takav primjer je dokaz kako rituali ovise o
kulturi odnosno koliko vaznost odredeni rituali imaju za pojedinu kulturu. Sljedec¢i ritual je
ritual posjedovanja i rastajanja od stvari primjer ovakve vrste rituala vidljiv je u tehnologiji.
Potrosac¢i u svoje proizvode pokusavaju unijeti duh sebe i svoje osobnosti. Tako na
pozadinama prijenosnih racunala i mobitela vidljive su osobne slike koje na neki nacin
predstavljaju potrosaca i njegovu osobnost. Kada se govori o rastajanju od predmeta za
primjer mozemo uzeti iseljavanje potrosaca iz kuce ili stana. PotroSaci nastoje ocistiti stan ili
kucu i sve svoje stvari uzimaju kako bi zapravo svoj privatan zivot zastitili od drugih. Unutar
ove vrste rituala prepoznajemo jo$ jedan, a to je ritual prenosenja stvari S generacija na
generaciju (s koljena na koljeno) gdje stariji ljudi ostavljaju mladim generacijama. Da bi bili
sigurni u ocuvanje tradicije prenoSenja predmeta s generacija na generaciju stariji ljudi
prenaSaju stvari na mladu generaciju. Takoder utjecaj imaju 1 rituali razmjene, rituali

dotjerivanja te prazni¢ni rituali (Solomon et al. 2009: 517).

3.1.2. Potkulture

Potkulture definiramo ,.kao grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima,
vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponasanja“ (Kesi¢ 2006: 60). Takoder, za
potkulturu mozemo re¢i da ona obuhvaca grupu unutar postoje¢e kulture, odnosno da
obuhvaca nacionalnost, religiju, rasne grupe i geografska podru¢ja. Da su potkulture sve
vaznije pokazuje i ¢injenica da je zbog vaznosti potkulture nastao i multikulturni marketing

koji je usmjeren striktno na potrebe pripadnika potkulture (Zivkovié 2011: 94).



3.1.3. Drustvo i drustveni stalez

Za drustveni stalez moze se re¢i da predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti,
interese 1 ponaSanje. DruStveni stalez predstavlja i1 relativno trajnu, odnosno homogenu
podjelu drustva u kojima ne samo pojedinac nego i obitelj dijele slicne vrijednosti koje se
odnose na stil zivota ili interes odnosno i na samo ponasanje. Drustvene staleze ne definiraju
formalne grupe koje imaju jaki identitet ve¢ skupine pojedinaca koji imaju sli¢no Zivotno
iskustvo (Kesi¢ 2006: 80).

Dva su efekta koja govore da stil Zivota odnosno samo ponasanje pripadnika jednog
staleza utjeCe na ponaSanje pripadnika drugog staleza, a samim time utjece i na potroSnju.
,»Model kapaljke* govori o tome da visi stalezi utjeCu na nize staleze, dok model ,,plutanje
statusa®“ govori da veéi utjecaj imaju nizi stalezi na viSe. DruStveni stalezi imaju svoje
determinante, a to su: dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna
orijentacija te imovina i nasljede. U razvijenim zapadnim ekonomijama prepoznajemo
specifi¢nu potrosnju Cetiriju opéih segmenata, a to su: gornji stalez, srednji stalez, radnicki
staleZ 1 beskuénici. Gornji staleZ ukljuCuje nove bogataSe te aristokraciju. Pripadnici gornjeg
staleza sebe smatraju intelektualcima te da su liberalno i drustveno usmjereni. Njihova
potro$nja prvenstveno je usmjerena na statusne simbole, primjerice, kupovina knjiga,
putovanja, investiranje u umjetni¢ka djela i slicno. ,,Bijeli ovratnici® predstavljaju srednji
staleZ. ,,Bijelim ovratnicima® nazivamo potrosa¢ koji imaju zavrSen dio fakulteta no on nije u
potpunosti zavrSen. Kod potrosnje, posebno obracaju paznju na kupnju ,,pravih proizvoda®
odnosno onih proizvoda koji su ,,popularni® ili su ,,dobri za djecu®. ,,Plavi ovratnici* odnose
se na radnike i zanatlije, odnosno na radnicki stalez. Clanovi radni¢kog staleza su vezani za
lokalnu kulturu 1 vrijednosti, a najviSe preferiraju domace proizvode, vecinom muskarci
zaraduju za obitelj dok se Zena kod kuce brine o kucanstvu i odgaja djecu. Na dnu tablice
drustvene strukture nalaze se beskucénici koji naj¢eS¢e Zive na drustvenoj skrbi i pripadaju
disocijalnim skupinama odnosno oni su najceS¢e pijanci, narkomani, mentalno bolesni ljudi.

(Kesi¢ 2006: 80).
3.1.4. DrusStvene grupe

Grupa je skupina ljudi koja se sastoji od dva ili viSe ¢lana, a svaki od ¢lanova ima svoju
ulogu i ¢lanovi grupe zajedno teZe ostvarenju zajedni¢kog cilja. Ujedno, za grupu mozemo
reci da se sastoji od vise ljudi, odnosno pojedinaca te da oni zajedno ¢ine jednu cjelinu, ali 1

zajedno djeluju kao cjelina (Kesi¢ 2006: 95).
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Referentne grupe ponajviSe utjecu na ponasSanje potroSaca na nacin da im pokazuju nova
ponaSanja i nove Zivotne navike. Svojim utjecajem referentne grupe stvaraju pritisak na
potrosaca $to Cesto utjee na ponasanje potrosaca prilikom samog izbora proizvoda ili usluge.
Referentne grupe dijele se na Cetiri skupine grupa, a to su: primarne grupe, sekundarne grupe,
aspiracijske grupe i disocijalne grupe (Solomon et al. 2009: 384). Za primarne grupe bitna je
povezanost ¢lanova njihovom medusobnom interakcijom. Primarne grupe imaju veliki utjecaj
na ponasSanje potroSaca. U primarne grupe ubrajamo obitelj, uzu rodbinu, susjede, prijatelje. U
sekundarnim grupama medusobna komunikacija je rjeda, a primjeri su crkva, poduzeca,
sindikalne grupe i slicno (Kesi¢ 2006: 97). Aspiracijske grupe su one kojima sam potrosac
zeli pripadati i one na potros$aca imaju vrlo jak utjecaj prilikom odabira proizvoda ili usluge.
Jedan od primjera aspiracijskih grupa su sportski klubovi. Disocijativne grupe su grupe koje
pojedinca odbijaju svojim vrijednostima i ponaSanjem. Primjer disocijativne grupe su
kvartovske bande (Solomon et al. 2009: 387).

3.1.5. Obitelj

Obitelj se zasniva na braku i odnosima srodstva te njezinih ¢lanova, a obitelj se ujedno
smatra i osnovnom druStvenom grupom. Obitelj ima svoje tri funkcije, a t0 su: bioloska
funkcija, ekonomska funkcija i psiho — socioloska funkcija. S bioloske strane govori se o
produzenju ljudskog roda, ekonomska funkcija govori o stjecanju odnosno podjeli kako
prihoda i rada, dok se psiho — socioloska funkcija odnosi na utjecaj kojim se formiraju
zajednicke vrijednosti, uvjerenja i stavovi (Kesi¢ 2006: 113).

Obitelj, odnosno njeni pojedini ¢lanovi u procesu kupnje imaju jednu ili viSe uloga. Uloge
mogu biti jedne od sljedecih: inicijator, utjecajni, odluditelj, kupac i korisnik. Inicijator
upucuje da je odredeni proizvod ili usluga potrebna, odnosno upucuje na kupnju, utjecajni
¢lanovi obitelji prijedlog inicijatora ili odbijaju ili podrzavaju, dok donositelj odluke odlucuje
o tome da li ¢e se izvrsiti kupnja nekog proizvoda ili nece, kupac dolazi u prodavaonicu i
kupuje sam proizvod koji inicijator predlaze, a donositelj odluke je odobrio kupnju dok
korisnik na kraju je osoba koja konzumira proizvod. Korisnik moze, ali i ne mora biti jedan
od prethodno navedenih osoba. DonoSenje odluke o kupovini proizvoda varira s obzirom na
razli¢ite utjecaje kao Sto je primjerice specifiCnost proizvoda ili utjecaj same obitelji, ipak,
osobe koje rade u marketingu trebale bi imati odgovor na pitanje koji su ¢lanovi obitelji
ukljueni u sam proces kupovine? Zatim, trebaju utvrditi motiviranost i interes ¢lanova
obitelji 1 na kraju trebaju smisliti marketinsku strategiju kojom ¢e zadovoljiti sve ¢lanove

obitelji, odnosno potrosace te njihove potrebe i Zelje (Kesi¢ 2006: 118).
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Marketinski stru¢njaci prepoznaju jedan vrlo bitan pojam koji koriste kod odredenja
pojma obitelji. Radi se o Zivotnog ciklusa obitelji. Taj pojam najbolje opisuje sljedeca
situacija: kako cClanovi obitelji postaju sve stariji i1 stariji tako se mijenjaju sklonosti
proizvodima odnosno uslugama. Ve¢inom do umirovljenja dohodak je u fazi rasta pa sklono
tome ljudi kupuju vise. Samim time moze se zakljuciti kako se s godinama mijenjaju

potrosacevi prioriteti s obzirom na starost i razinu dohotka (Solomon et al. 2009: 429).

3.1.6. Situacijski ¢imbenici

Situacijske ¢imbenike mozemo povezati sa specificnom situacijom, odnosno specifiénim
prostorom ili vremenom. Situacijski ¢imbenici su oni u cijelosti neovisni od obiljezja
potrosaca, proizvoda ili usluge koju potrosa¢ namjerava kupiti. Sest je situacijskih ¢imbenika
koji utjecu na rezultat kupovnog procesa neovisno o potrosacu: fizicko okruzje, drustveno
okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem potrosaca, prethodna stanja te uvjeti
kupovine. Pod fizickim okruzjem podrazumijevamo maloprodajno okruzje. U tom
maloprodajnom okruzju odvija se proces kupovine. Fizi¢ko okruzje ukljucuje glazba (utjece
na raspolozenje potroSaca, treba odgovarati imidzu prodavaonice), utjecaj boje (crvena, Zuta —
privlace paznju potrosaca, za izazivanje emocija ili opustenosti Koristiti se zelena boja, dok se
za agresiju koristi crvena), guzva (limitirano kretanje potroSaca, uglavnom se negativno
odrazava na prodaju). Najznacajniji ¢imbenici koji imaju utjecaj na imidZ prodavaonice su:
zemljopisno podrucje prodavaonice (§to je dalja od mjesta stanovanja kupca, to je manja
mogucnost da ¢e upravo taj kupac kupovati u upravo toj prodavaonici), izgled i uredenje
interijera (prodavaonica mora kupcima pruziti olakSano kretanje, prezentiranje proizvoda,
treba stvarati cjelovitu sliku prodavaonice u potro$acevoj svijesti) te opca atmosfera u
prodavaonici (govori o tome da li se radi o luksuznoj prodavaonici, da li je prodavaonica
dostupna za sve bez obzira na platezne sposobnosti, utjeCe na emocije, a emocije utjecu na
povecanje ili smanjenje kupovine). Drustveno okruzje kao drugi ¢imbenik odnosi se na to da
li u prodavaonici ima ili nema ostalih kupaca. Sama marketinska strategija moze biti
usmjerena na dva nacina, s obzirom je li proizvod namijenjen konzumiranju pojedinacno ili
mozda u drustvu. Vrijeme kupovine takoder moze biti presudno za rezultat kupovnog procesa
jer ¢e na strategiju kupovine utjecati vrijeme kojim kupac raspolaze za kupnju, takoder
vrijeme moze biti kao proizvod, ali jednako tako svaki potro$a¢ ima individualne razlike u
percepciji vremena. Cilj povezan s ponasanjem potrosaca jedan je od ¢imbenika i daje nam
odgovor s kojim je ciljem povezana kupnja odredenom proizvoda. Primjerice, kupovina moze

biti s ciljem poklanjanja ili s ciljem neposredne potro$nje i tako dalje. Prethodna stanja peti su
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situacijski ¢imbenik koji govori o tome kakvo je trenuta¢no raspoloZenje, tu si i razlicita
psihicka stanja kao $to je glad, zed, umor i sli¢no. Posljednji situacijski ¢imbenik su uvjeti
kupovine koje potrosa¢ unosi sa sobom i ti uvjeti uvelike utjeCu na rezultat kupovine (Kesi¢

2006: 128).

3.2. Osobni ¢imbenici

Za ponaSanje potroSaca vrlo su bitne varijable osobnih ¢imbenika, a one se sastoje od

(Kesié 2006: 11):

e Motiva i motivacije

e Percepcije

e Stavova

e Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota

e Znanja

3.2.1. Motivi i motivacija

U procesu odabira, kupnje, koriStenja, prihvacanja ili neprihvacanja proizvoda, ponasanje
potrosaca se razlikuje. Potrosac¢i se medusobno razlikuju, stoga neki potrosaci odabiru
odredenu marku proizvoda, dok ostali potroSac¢i odabiru konkurentsku marku ili neku drugu
kategoriju proizvoda. Upravo zbog razli¢itosti izmedu potroSaca vrlo je bitan posao
marketinskih stru¢njaka koji otkrivaju u kojem smjeru trebaju usmjeriti svoje marketinske
aktivnosti odnosno kako bi spoznali §to sve utjeCe na ponasanje potrosaca. Trebaju odgovoriti
na pitanje zasto potroSaci kupuju proizvod A, a ne kupuju proizvod B. Pojam koji objasnjava
zaSto potrosa¢i primjenjuju odredeno ponaSanje pod odredenim okolnostima naziva se
motivacija (Grbac i Loncari¢ 2010: 94). Motivi su ¢esto povezani s potrebom, ciljem ili
nagonom, ali razlika izmedu ovih pojmovima je evidentna pa tako za potrebu mozemo re¢i da
je ona zapravo izvor motiva jer predstavlja nedostatak kako u organizmu tako i u psihi
covjeka. Za motive mozemo reci da su unutarnji ¢imbenici koji pokrecu ljude na aktivnost, ali
oni tu istu aktivnost usmjeravaju, ali njome i upravljaju. A. Maslow donosi hijerarhijsku
ljestvicu motiva koja objasnjava da pojedinac prvenstveno mora zadovoljiti neke osnovne
motive, poput onih bioloskih, zatim drustvene motive pa neke osobne potrebe (Kesi¢ 2006:
141).
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Slika 4. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb. 141 str.

Cijelu ljestvicu motiva koja je vidljiva na slici 4 moZzemo podijeliti u 3 skupine. Prvu
skupinu ¢ine fizioloski motivi kojima pripadaju sami fizioloSki motivi te motivi za Sigurnosti.
Druga skupina su drustveni motivi koje ¢ine motivi pripadniStva te motivi samopostovanja 1
statusa, dok trecu skupinu ¢ine psiholoski motivi koje ¢ine motivi samodokazivanja. Maslow
prvenstveno daje prednost fizioloSkim motivima odnosno potrebama te nakon §to se oni
zadovolje moguce je zadovoljiti motive sigurnosti. Kada se zadovolje motivi sigurnosti, tada
se mogu zadovoljiti i motivi pripadniStva koji se odnose na ljubav, prijateljstvo, Zenu i djecu.
Kada se zadovolje motivi pripadnosti, moguce je zadovoljiti i motive samopoStovanja i
statusa u koje ubrajamo motive za ugledom ili drustvenim i profesionalnim uspjehom. Kada
su sve Cetiri vrste motiva zadovoljena dolazimo do vrha piramide na kojoj se nalaze motivi

samodokazivanja koji predstavljaju maksimalno dostignuce pojedinca (Kesi¢ 2006: 114).
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Slika 5. Osobine ponasanja potrosaca i motivi

Izvor: autorski rad

Slika 5 prikazuje osobine koje utjeu na ponasSanje potroSaca koje je prvenstveno
orijentirano ka cilju. Da bi cijeli proces funkcionirao i da bi se poduzela akcija potrebna je
motivacija, odnosno motiv koji postoji na pocetku jednako kao i na kraju cilja ponaSanja.
Izmedu motiva koji vodi do cilja javljaju se zapreke odnosno barijere. Stoga, ponaSanje
potrosaca koje je orijentirano ka cilju, ali i motivirano koristi motive koji su ¢esée ciljevi koji
vuku, nego S§to su to nagoni koji guraju. Ono Sto je karakteristicno za potrosaca je to da
potrosaci imaju golem kapacitet za motivima, a kada potrosa¢ jednom postigne svoj cilj, taj
postignuti cilj prestaje biti izvor daljnjeg motiviranja potrosaca. U nastojanju da se cilj
postigne cesto je taj proces prozet pokusajima i pogreskama, dok cijelo to vrijeme potrosac je
ujedno individualan i drustveno biée. Sto je dohodak veéi i oblici Zivljenja postaju sve visi,
dolazi do promjene motiva jer se oni mijenjaju i prelaze s nizih na vise hijerarhijske motive
(Kesi¢ 2006: 149).

3.2.2. Percepcija

Na trziStu su potrosaci svakoga dana izloZeni sve vefem broju informacija te raznim

poticajima na kupnju odredenog proizvoda. Ono §to marketinskim stru¢njacima predstavlja

15



problem je to Sto razliciti potrosaci na razliCite nacine reagiraju na plasirane informacije i
poticaje na kupnju. Prvenstveno, §to je marketin§kim stru¢njaci bitno je da informacije dodu
do potrosaca i da oni reagiraju na poticaje na kupnju. PotroSaci ne reagiraju na sve podrzaje ili
ukoliko reagiraju ne reagiraju jednako zbog percepcije (Grbac i Lonc¢ari¢ 2010: 101). Sam
proces percepcije dijeli se u tri faze. Prva faza je prikupljanje i selekcija informacija, druga je
prerada podataka u skladu s ve¢ poznatim, prethodnim spoznajama i treca interpretacija
informacija i pohranjivanje istih. Percepcija je svakako slozeni proces putem kojih potrosaci
prvenstveno odabiru, potom organiziraju, a nakon toga i interpretiraju osje¢ajne stimulanse.
Percepcija kao slozeni proces utjeCe na potrosace u svim fazama kupovine. MozZemo re¢i da
percepcija utje¢e od najranije faze kupovine u kojima potrosa¢ samo prikuplja i obraduje
podatke jer ona odreduje koje ¢e informacije biti opazene i interpretirane kako bi zadovoljile
potroSaceve potrebe i Zelje. Koncepti percepcije najéeS¢e se u marketingu koriste u
maloprodajnoj strategiji, razvijanju imena marke i logotipa, strategiji medija, dizajnu
oglaSavanja i pakovanja te vrjednovanju marketinskih ucinaka. Interijer, eksterijer te
komunikacijski splet prodavaonice vrlo je bitan u stvaranju imidza same prodavaonice. Ime
marke mora biti kratko, pamtljivo i mora potro$aca asocirati na nesto korisno prilikom same
pomisli na nju. Strategija medija u danasnje vrijeme sve viSe dolazi do izrazaja internetsko
oglasavanje i digitalni marketing, stoga sama strategija medija mora biti uskladena sa samom
marketin§kom strategijom. Cilj oglaSavanja 1 dizajna pakovanja je da privuku paZnju
potrosaa 1 promijene miSljenje potrosaca, ali ujedno da zadovolje potroSaceve potrebe i
zelje. Privlacenje paznje na ovaj nacin ovisi 0 motiviranosti potroSaca, ako nisu motivirani
glavni zadatak je privuci paznju potencijalnih kupaca. PotroSa¢evu paznju prvo privlaci dizajn
pakovanja primjerice boja, znak, zatim oglasavacke poruke ili poruke na pakovanju.
Vrjednovanje oglasavackih ucinaka provodi se testiranjem faza percepcije. Faze su:

izloZenost, paznja, interpretacija i paméenje (Kesi¢ 2006: 158).

Potrosaci su svakodnevno izloZeni raznim podrZajima, a ono §to predstavlja problem jest
to da potrosaci ne mogu prihvatiti sve te podrzaje. Razlog zasto je tomu tako lezi u selektivnoj
percepciji. Pod selektivnom percepcijom podrazumijevamo pojavu kojom covjek opaza
odredene pojave na samom sebi ili opaza odredene pojave u okruzju u kojem se nalazi.
Istovremeno, selektivna percepcija je pod utjecajem covjekove paznje, emocija i stavova

(Grbac i Loncari¢ 2010: 104).
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3.2.3. Stavovi

Za svaki proizvod, uslugu ili primjerice trgovinu svatko od nas ima svoj stav. Prilikom
odgovora na pitanje da li vam se svida ili ne svida odredeni proizvod, usluga ili trgovina
svatko od nas iznosi svoje stavove o istom (Zivkovié 2011: 123). Svakako da marketinske
stru¢njake zabrinjava ¢injenica da se odredenim potrosac¢ima njihov proizvod ne svida, stoga
uloga marketinskih stru¢njaka sve vise dolazi do izrazaja. Njihov glavni zadatak je da otkriju
koji su uzroci takvog ponaSanja potrosaca. Poseban naglasak stavlja se na istrazivanje
potrosacevih osje¢aja odnosno njihovog misljenja koje imaju prema odredenom proizvodu,
uslugu, trgovini i sli¢no. Razlog tome je taj da se potrosaci ne radaju sa stavovima ve¢ ih
tijekom zivota stvaraju stoga je vrlo bitna uloga marketinskih stru¢njaka koji pozicioniranjem
i razli¢itim strategijama kod potro$aca stvaraju stavove o proizvodima, uslugama, trgovini i
slicno (Grbac i Loncari¢ 2010: 123). Za stav se moze re¢i da je trajno odnosno opce
vrjednovanje kako ljudi tako i predmeta, oglasa ili nekog pitanja. Kada govorimo o stavu
neizbjezno je govoriti o objektu stava. Objekt stava predstavlja sve prema ¢emu netko ima
svoj stav (Solomon et al. 2009: 274).
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Slika 6. Komponente stava potrosaca
lzvor: Nakic, S. (2014). Podrucja primjene stavova potrosaca. Prakticni menadzment, strucni

Casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5(1), 14-21. 15 str.

Slika 6 prikazuje da na stav potroSaca djeluju tri komponente. Kognitivna komponenta
sastoji se od saznanja odnosno spoznaje 0 nekom objektu. Takoder, ova komponenta odnosi
se na potrosacevo misljenje o odredeno objektu stava i potrosac o objektu ukljucuje ocjenu,
ali 1 sud o samom objektu stava. Upravo zbog toga se objekt dozivljava kao lijep ili ruzan

odnosno dobar ili lo§ te pozitivan ili negativan (Grbac i Loncari¢ 2010: 125). Afektivna
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komponenta sastoji se od emocija prema odredenom objektu. Emocije se prvenstveno odnose
na svidanje ili ne svidanje proizvoda ili usluge (Naki¢ 2014: 14-21). Ukoliko potrosa¢ objekt
stava smatra pozitivnim, ili lijepim njegovi ¢e osjecaji biti isti prema objektu, ukoliko
potrosa¢ objekt stava smatra negativnim isti ¢e biti i njegovi osjecaji prema samom objektu
(Grbac i Loncari¢ 2010: 125). Konativna komponenta odnosi se na samu spremnost nositelja
stava da se priblizi ili udalji od objekta prema kojemu ma odredeni stav (Naki¢ 2014: 14-21).
Sve tri komponente moZemo objasniti na jednostavnom primjeru; potrosa¢ smatra da je voéni
sok XY marke istovremeno zdrav i kvalitetan Sto predstavlja kognitivhu komponentu, a
istovremeno mu se svida i sam okus soka $to predstavlja afektivnu komponentu, a ukoliko ga
potrosac iz tih razloga kupuje to predstavlja konativhu komponentu stava (Grbac i Loncarié

2010: 125).

3.2.4. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota

Danas sve veci utjecaj na potroSacevo ponasanje imaju obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil
Zivota. Zbog toga Sto potrosaci nisu identi¢ni dolazi do izrazaja njihov stil Zivota jednako kao
1 vrijednosti koje njeguju. Na marketinSkim stru¢njacima je da Sto viSe istrazuju i proucavaju
obiljezja licnosti, vrijednosti jednako kao i sam stil zivota koji potroSaci njeguju te da prema
istome odaberu, uvedu i primjene marketinsku strategiju. Za razliku od motiva, motivacije i
ostalih osobnih ¢imbenika na ponaSanje potroSaca izravnije utjecu obiljeZja li€nosti,
vrijednosti 1 stil zivota jer svaki od potroSaca ima svoj stil Zivota i njeguje vrijednosti za koje
smatra da su za njega posebne (Kesi¢ 2006: 187). Licnost mozemo definirati kao
,karakteristicne oblike ponaSanja, razmiSljanja 1 emocija koje odreduju stupanj
prilagodljivosti razli¢itim situacijama u Zivotu* (Kesi¢ 2006: 192). Vrijednosti moZemo
definirati kao ,trajna vjerovanja da su odredena ponaSanja i vjerovanja poZzeljna i dobra*
(Kesi¢ 2006: 188). Vrijednosti imaju svoje dvije vrste to su osobna i druStvena vrijednost.
Osobna vrijednost predstavlja ono ponasanje koje e prihvatljivo pojedincu. DrusStvena
vrijednost predstavlja ono ponaSanje koje je prihvatljivo za odredenu grupu ljudi. Sve
vrijednosti se dijele na one kona¢ne odnosno na instrumentalne vrijednosti. Kona¢ne su one
koje za potroSaca predstavljaju njegovo zeljeno stanje, a instrumentalne su one koje
predstavljaju za potroSaca nacin na koji da se dode do konac¢nih vrijednosti (Kesi¢ 2006: 188).
Stil Zivota moZemo odrediti kao nacin Zivljenja odnosno ono S$to ljudi rade ili bolje receno
njihove aktivnosti, ono §to je za njih vazno odnosno koji su njihovi interesi te njihovo osobno
misljenje o sebi, ali i svijetu (Kesi¢ 2006: 204). PotroSaci ¢esto odabiru proizvode upravo

zbog svog naéina Zivota. Zivotni stil potroaca razlikuje se bez obzira da li oni pripadaju istoj
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ili razli¢itoj kulturi (Zivkovié¢ 2011: 101). Kako bi marketingki struénjaci mogli mjeriti stil
zivot oni se koriste razli¢itim tehnikama. Sve tehnike objedinjene su u jednoj tehnici, a to je
psihografija. Razlikujemo nekoliko tehnika mjerenja Zivotnog stila. Neke od njih su: VALS,
LOV i1 GEO. VALS omogucava poduzecu da precizno istrazi aktivnosti 1 misljenja potrosaca
(Zivkovié 2011: 103). Marketinski menadZeri ovu metodu najée$ée primjenjuju za
istrazivanje odnosno mjerenje stila zivota (Kesi¢ 2006: 209). Kao prednosti ove metode moze
se spomenuti da kombinira informacije o kulturnim vrijednostima potroSaca s demografskim
podacima o potroSa¢ima. Glavni nedostatak je da se mjere individualni potrosaci, a ne
primjerice obitelj ili neke druge drustvene grupe ljudi. LOV tehnika nastaje ne nakon VALS
tehnike s ciljem otklanjanja nedostataka koje pruza VALS tehnika. Takoder, ona za razliku od
VALS tehnike pruza i kraéi popis kulturnih vrijednosti. GEO tehnika smatra da se
kombinacija demografskih i geografskih faktora odrazava na ponaSanje potrosac¢a odnosno na
njihovu potro$nju. Sve se vise primjenjuje GEO — VALS tehnika gdje GEO zapravo
nadopunjuje VALS tehniku (Zivkovié 2011: 103).

3.2.5. Znanje

Za znanje kazemo da su to informacije koje su pohranjene u nasoj memoriji dok
potrosacevo znanje definiramo kao ukupnost informacije koje su pohranjene u covjekovoj
memoriji, a sluze da bi pojedinac funkcionirao u samoj ulozi potrosaca. Dakle, to su
informacije koje se odnose na vrstu proizvoda ili na samu marku proizvoda, takoder mogu se
odnositi i na odredena mjesta za kupovinu, na cijene i sli¢no. Glavno pitanje na koje se zeli
dobiti odgovor je: Sto potrosa¢ zna? Da bi se doslo do odgovora na pitanje potrebno je
poznavanje znanja. Naime, brojni psiholozi smatraju da postoje dva tipa znanja: deklarativno i
proceduralno. Deklarativno znanje je pohranjeno u ¢ovjekovoj memoriji i1 dolazi do svoje
svrhe 1 djelovanja kada potro$a¢ ima problema prilikom odlucivanja, takoder deklarativno
znanje ¢ine podaci o ¢injenicama koje posjeduju sami potrosaci. Proceduralno znanje se s
druge strane odnosi na nacin odnosno uvjete koristenja ve¢ postojeCeg Covjekovog znanja.

Proceduralno znanje se dijeli na (Kesi¢ 2006: 220):

e Znanje 0 proizvodu
e Znanje o uvjetima kupovine

e Znanje o koristenju
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Znanje o proizvodu pruza nam mnogo informacija, a one se mogu svrstati u nekoliko
grupa. U te grupe pripada znanje o postojanju kategorije proizvoda i marki u okviru te
kategorije, znanje o tehnologiji koja se koristi, znanje o obiljeZjima proizvoda, vjerovanje o
vrijednostima pojedinih obiljezja proizvoda te znanje o cijenama odredenih proizvoda. Da bi
mogli zapravo mjeriti znanje potrosaca klju¢no je da su potrosaci upoznati s kategorijom
proizvoda jer je teSko formirati znanje o nekom novom proizvodu ako potrosa¢ uopée nije
upoznat s prijaSnjim proizvodima. Znanje o uvjetima kupovine obuhvaca pitanje: Gdje i kada
kupovati? Gdje kupovati odnosi se na izbor mjesta kupovine jednako kao i na sam izbor
distribucijskih kanala. Izbor ovisi o potroSacevom znanju i o samom imidZzu proizvoda
odnosno kako je on smjeSten u svijest potrosaca. Kada kupovati odnosi se na prethodno
znanje potroSaca, dakle govori nam da li se odredeni proizvod primjerice treba kupovati prije
ili nakon sezone koriStenja zbog recimo nize cijene ili zbog toga Sto u odredenom
vremenskom periodu proizvod nije na raspolaganju. Znanje o koristenju odnosi se na to kako
koristiti odredeni proizvod te kada isti proizvod koristiti? Primjerice ako proizvod omoguéuje

visenamjensku uporabu potro$a¢ sam mora odabrati jednu namjenu (Kesi¢ 2006: 220).

3.3. Psiholoski procesi

Marketinski stru¢njaci osobito trebaju razumjeti proces prerade informacije odnosno na
koji nacin kod potroSaca dolazi do promjene stavova, a samim time i do promjene ponasanja.

Psiholoski se procesi sastoje od (Kesi¢ 2006: 13):

e Prerade informacija
e Ucenja

e Promjena stavova i ponaSanja

3.3.1. Proces prerade informacije

Prerada informacije je ,,proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja
stimulansa za trenutac¢no ili kasnije koristenje” (Kesi¢ 2006: 229). Proces prerade informacije
ponajvise se veze uz oglasavacke aktivnosti I u njima se sam proces zapravo i najvise koristio,
medutim bez obzira na to proces prerade informacije moze se primijeniti i u osobnoj prodaji,
unapredenju prodaje, odnosima s javnoS¢u. Sam proces prerade informacija se sastoji od pet

faza.
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‘ Izlozenost

‘ Paznja

‘ Razumijevanje

‘ Prihvacanje

‘ Zadrzavanje

Slika 7. Faze procesa prerade informacije

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb. 230 str.

Slika 7 prikazuje kroz koje faze prolazi proces prerade informacija. Prva faza je
izlozenost. U toj fazi dolazi do vrlo bitnog procesa, a to je proces priblizavanja stimulansima
koji je vrlo bitan kako bi sam primatelj mogao percipirati jednim od svojih osjetila. Potrosaci
su na razne nacine danas izloZeni informacijama, vrlo ¢esto su pod pasivnim primanjem
informacija prilikom gledanja TV — a, slusanja radija i pracenja drustvenih mreza. Potrosaci
reagiraju na stimulanse iako oni aktivno ne traze informacije kako bi rijesili svoje potrebe.
Takoder, informacije se mogu aktivno traziti ili internim pretrazivanjem ili eksterno
istrazivanjem. Druga faza je paznja kod koje dolazi do samog alociranja ljudskog procesnog
mehanizma pomoc¢u prve faze odnosno pomocéu ve¢ spomenutih stimulansa. Razlikujemo
dvije vrste paznje: namjernu i nenamjernu. Kod namjerne paznje pojedinac sam aktivno trazi
informacije kako bi postigao svoj odredeni cilj za razliku od nenamjerne paznje kod koje su
potrosaci izloZeni velikom broju stimulansa koji su povezani ve¢inom s ne¢im novim ili
nec¢im neocekivanim odnosno zastraSuju¢im za potroSaca. Tre¢a faza razumijevanja
predstavlja sam nacin interpretacije tih stimulansa dok je u fazi prihvacanja vidljiv stupanj do
kojeg cijeli ovaj proces zapravo utjeée ili na promjenu stava ili na promjenu ponasanja
potrosaca. Rije¢ kojom bi mogli zamijeniti razumijevanje je dekodiranje. Proces dekodiranja
ima svoje dvije kljucne aktivnosti, a to su faza analize pojedinog ¢imbenika 1 faza sinteze. U
analizi pojedinih ¢imbenika se analiziraju osobni stimulansi odnosno nadin na koji su ti
stimulansi organizirani. Faza sinteze sluZi kako bi se stimulansi uskladili s ostalim dijelovima
informacija koje su veé¢ od prije pohranjene u memoriji. Cetvrta faza je prihvacanje i ona
prikazuje do kojeg stupnja odredeni stimulansi djeluju na ponasanje ili na stavove potroSaca.
Prihvacanje se odvija putem kognitivne i afektivne reakcije. Posljednja faza ovog procesa je

zadrzavanje odnosno pohrana stimulansa u dugoroénu memoriju potrosaca. Memorija ima
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svoje tri razine kao S$to su osjetna ili trenutatna memorija, kratkoro¢na memorija i dugoroc¢na

memorija (Kesi¢ 2006: 230).

3.3.2. Proces ucenja

Za ucenje mozemo rec¢i da se odnosi na promjene ponasanja, a te promjene su relativno
trajne i one proizlaze kao rezultat iz iskustva. Medutim, ne govorimo samo o neposrednom
iskustvu ucenika, on takoder moze uciti na posredan nacin i1 to tako da u¢i promatrajuci
situacije u kojima se nalaze drugi ljudi. U¢enje u marketin§Skom smislu najbolje je prikazati na
Coca — Coli. Potrosaci u¢e o ovom proizvodu na sljede¢i nacin: ucenje o samom logu
proizvoda (Coca — Cola), u¢enje o reakciji (Coca — Cola je ,,0svjezavajute gazirano
bezalkoholno pi¢e”) (Solomon et al. 2009: 246). Za razliku od sluc¢ajnog ucenja, postoji i
neposredno ucenje. Neposredno ucenje podrazumijeva dobivanje informacija neposredno od
nekih posrednika. Najbolji primjeri za posrednike mogu biti poznate i slavne osobe (Kesi¢
2006: 248). Na ucenje utjece nekoliko ¢imbenika, prvenstveno to su: motivacija, ponavljanje,
prethodno znanje i elaboriranje. Motivacija je najceSCe prisutna na pocetku procesa
informacija, ponavljanje ponajviSe vezemo uz ponavljanje oglasa kako bi §to viSe potroSaca
zapamtilo isti. Prethodno znanje je vrlo bitno, ali ono pomaze ucenju iskljucivo kada se radi o
struénim podrucjima, odnosno kada se radi o istom tom podruc¢ju s kojim je sam potrosac
upoznat do detalja. Elaboriranje informacija odnosi se na njeno pohranjivanje. Razlikujemo
tri teorije ucenja: ucenje uvjetovanjem koje se dijeli na klasicno uvjetovanje i oblik
instrumentalnog ucenja, zatim ucenje prema modelu 1 u¢enje spoznajom (Kesi¢ 2006: 250).

Ucenje uvjetovanjem ima svoja dva oblika: klasicno uvjetovanje i oblik instrumentalnog
uéenja. Klasi¢no uvjetovanje koristi klasi¢ne reakcije izmedu samih stimulansa i reakcije
kako bi se ucila ista reakcija, ali na razli¢ite stimulanse. Oblik instrumentalnog u¢enja naziva
se jo$ u€enje izravnim nagradivanjem, ono se razlikuje od klasi¢nog uvjetovanja upravo po
vremenu odnosno ulozi odredene nagrade. Primjerice, ako se dobije neki proizvod besplatno
na koriStenje, zatim se kupuje uz neki popust u obliku bona, a nakon toga pocinje se kupovati
I po punoj cijeni (Kesi¢, 2006: 250).

Kod ucenja prema modelu potrosaci imitiraju tude ponasanje, ali jednako tako potrosSaci
reagiraju sukladno tome kako su reagirali drugi potroSa¢i koje oponasaju. PotroSaci imaju
svoj uzor i oni njih ponasaju. Uzor moze biti pojedinac, ali jednako tako moze biti i grupa.
Treba naglasiti kako je pojavom drustvenih mreza i sve ve¢om uporabom elektronickih
medija ova teorija uc¢enja sve vise razvijena i vrlo jak utjecaj ostavlja na djecu (Kesi¢, 2006:

252).
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Ucenje spoznajom pokreée sve mentalne aktivnosti potrosaca kada potroSa¢ ima neki
problem koji zeli rijesiti. Ono $to je najvaznije za ucenje spoznajom je da ono ukljucuje sve
kognitivne resurse. Kognitivno ucenje ima dva oblika: slikovno uéenje i uéenje spoznajom

(Kesi¢ 2006 252).

3.3.3. Proces promjene stavova i ponasanja

Kada potrosa¢ ima negativan stav prema odredenoj marki proizvoda ili prema odredenoj
usluzi svakako da je jedan od glavnih ciljeva marketinskih stru¢njaka da se takvi stavovi
promijene. Znajué¢i da je ipak stavove teSko mijenjati jer su oni relativno trajni i stabilni,
marketinski stru¢njaci ulazu velike napore kako bi ipak uspjeli utjecaj na njih. Kako bi
poduzece postiglo da potrosac¢i o njima imaju pozitivan stav i ako potrosa¢i promijene svoje
ponaSanje tada se koriste razli¢itim vrstama komunikacije. Kada govorimo o ponaSanju
potrosaca i utjecaja na promjenu njihovih negativnih stavova poduzeca se najcesce koriste
jednostavnim komunikacijskim modelom kod kojeg postoje posiljatelj, poruka, kanal,
primatelj, povratna informacija te buka. Poruka krece od posiljatelja koji Salje poruku i koji
ima za cilj promijeniti negativan stav potroSaca. Zatim poruka odnosno ono $to se Zeli
prenijeti do primatelja se Salje kroz kanal. Vrlo vazno je da se odabere medij pomocu kojeg ¢e
se plasirati poruka kako bi ona doprinijela do potrosaca i utjecala na njihove negativne
stavove 1 dovela do promjene ponasanja potroSaca. Poruka koja je spremna za prenoSenje
putem medija odnosno za njeno plasiranje u medije naziva se poslana poruka. Razlikujemo
takoder i primljenu poruku koja je doprinijela do primatelja i koji ju je dekodirao. Povratna
informacija je veza koja se proteze od primatelja do posiljatelja poruke. Treba napomenuti
kako u cijelom procesu postoji prijetnja da posiljatelj ima problema prilikom kodiranja
poruke, a tu prijetnju predstavlja buka u komunikacijskom procesu. Cijeli proces zavr§ava na
nacin da primatelj percipira poslanu poruku i da cijeli proces zavrsi akcijom i/ili promjenom

stava potroSaca (Kesi¢ 2006: 272).
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

Kupovina proizvoda koje Kkoristimo svakodnevno za potroSaca nije zahtjevna niti
kompleksna ve¢ je ona vrlo jednostavna. Medutim, kupovina postaje kompleksnija kada se
radi o kupnji stana ili ku¢e. Ono zahtijeva sve vise ulozenog vremena jednako kao i1 ulozene
velike psihicke napore. Procese donoSenja odluke o kupovini mozemo kategorizirati u tri
grupe: (Kesi¢ 2006: 303).

¢ Rutinska kupovina
Predstavlja za potroSa¢a kupnju u okruzju koje dobro poznaje. Takva vrsta kupnje od
potrosaca ne zahtijeva nikakve velike psihi¢ke napore niti napor zbog prikupljanja informacija
o odredenom proizvodu koji potrosa¢ kupuje. Vecinom su potrosaci ve¢ od prije lojalni

odredenom marki proizvoda koji kupuju pa kupnju ve¢inom obavljaju rutinski.
e Limitirano rjeSenje problema

Predstavlja za potroSaca kupnju nove marke u ve¢ od prije poznatoj kategoriji proizvoda o
kojoj nije toliko informiran. Potrosa¢ se Zeli dodatno informirati o toj marki proizvoda i

dodatno informiranje automatski ukljucuje i ve¢i psiholoski napor.
e Ekstenzivno rjesavanje problema

Predstavlja za potroSaa kupnju nepoznatog proizvoda u do sada nepoznatoj kategoriji
proizvoda. Upravo je za takvu marku proizvoda potrebna velika koli¢ina informacija za
potrosaca, ali jednako tako i dulje vrijeme za izbor u odnosu na limitirano rjeSenje problema.
Kod ekstenzivnog rjesavanja problema potrosa¢ na temelju prikupljenih informacija mora
sam stvoriti koncept o odredenoj novoj kategoriji proizvoda, ali jednako tako i o samom

izboru istog, stoga je psihicki napor maksimalan.

Da bi doslo do procesa kupovine potroSa¢ mora proci kroz jo$ nekoliko faza. Da bi
razumjeli samo ponasanje potroSaca prilikom procesa kupovine vrlo je bitno propitkivati
njihove aktivnosti prije, ali jednako tako i poslije samog procesa kupovine (Grbac i Meler
2007: 13).
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I_ TraZenje 1 vrjednovanje informacija |

— T |
I_ Poslijekupovno ponasanje |

Slika 8. Proces donosenja odluke o kupovini

Izvor: autorski rad
Slika 8 prikazuje faze procesa donosenja odluke o kupovini koji kre¢e od same spoznaje

problema, pa do trazenja i vrjednovanja informacija, same kupovine i poslijekupovnog

ponasanja (Kesi¢ 2006: 304).

4.1. Spoznaja problema

ZELJENO STANJE STVARNO STANIE
Ispod spoznajnog Na ili iznad
praga STUPANJRAZLIKE [ spoznajnog praga
Potreba nije Potreba
prepoznata prepoznata

Slika 9. Utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe

Izvor: Kesié, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb. 30 str.

Slika 9 prikazuje nam utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe. Potrosaé
spoznaje problem kada vidi jasnu razliku izmedu dva stanja. Stanje u kojem se stvarno nalazi
naziva se stvarno stanje, a stanje u kojem potrosac Zeli biti odnosno ono stanje u kojem se zeli
naéi. Sto je razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja veéa to je i ve¢a potreba, odnosno sve je
vec¢i motiv koji potrosaca pokrece da krene u akciju. AKoO je razlika izmedu ova dva stanja

nedovoljna tada se motiv zapravo niti ne javlja, samim time potro$a¢ ne pokrece akciju i ne
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dolazi do njegove aktivnosti. Svaki motiv ne djeluje jednako i ne izaziva aktivnost kako bi se
zadovoljila odredena potreba potroda¢a. Cesto zbog nekih ¢imbenika kao $to su ekonomski
¢imbenici ili primjerice vremenski ¢imbenici potrosac¢ ne moze provesti aktivnost koju zeli.
Vrlo je bitno da su problemi definirani i da su dovoljno znacajni za potrosaca. Kada su oba
uvjeta zadovoljena tada potrosa¢ poduzima aktivnost kako bi rijesio svoj problem (Kesi¢
2006: 305).

Problemi se dijele na aktivne i neaktivne. Kada je potros$a¢ svjestan problema ili ¢e ih tek
biti svjestan tada govorimo o aktivnim problemima, s druge strane ako potro$ac¢ nije svjestan
problema, ali to tek moze postati na nacin da komunikacija ili neki drugi mehanizam pokrene
potrosacevu psihu na nacin da je ona potaknuta da prepozna sam problem, tada govorimo o
neaktivnim problemima. Takoder probleme mozemo podijeliti s obzirom na njegovo
oc¢ekivanje odnosno rjeSavanje istog. Tako razlikujemo cetiri vrste problema (Kesi¢ 2006:
306).

¢ Rutinski problemi
Kod rutinskih problema takoder postoji razlika izmedu stvarnog i zeljenog stanja, ali se i
zahtijeva trenutacna akcija. Dobar primjer za rutinski problem jesu proizvodi na dnevnoj
odnosno tjednoj ili mjese¢noj osnovi. Za takve proizvode potrebno je minimalno vremena za

odlucivanje.
e Urgentni problemi

Kod urgentnih problema se ne ocekuje trenutacno rjeSenje, ali se ono zahtijeva. Dobar primjer
za urgentne probleme bilo bi kada potrosa¢ kupuje rezervne dijelove primjerice za svoj
automobil jer je dozivio prometnu nesre¢u. Potrosa¢ zapravo ne troSi puno vremena jer ga u
osnovi niti nema zbog sve vece ,,ovisnosti“ 1 potrebe za automobilom. PotroSa¢ nema
vremena odlucivati koji su dijelovi za njegov automobil najbolji upravo zato §to mu je

automobil u voznom stanju potrebniji od trazenja najboljih dijelova za isti.
¢ Planirani problemi

Ako potrosac¢ ocekuje problem, ali da isti ne zahtijeva rjeSenje tada govorimo o planiranom
problemu. O planiranim problemima govorimo veé¢inom kada su u pitanju polutrajni odnosno
trajni proizvodi. Ti se proizvodi planirani i kupuju se kao dio planirane kupovine. Dobar

primjer za planirane probleme bili bi automobil, kuca 1 sli¢no.
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¢ Neplanirani problemi

Ako dode do problema koji se ne planira i u ako taj problem nije od strane potroSaca
ocekivani govorimo o neplaniranim problemima. Oni osim $to se ne planiraju i iznenadni su
ne zahtijevaju nikakvu trenutacnu akciju. Dobar primjer za neplanirane probleme bila bi
moda. Kada je nesto ,,in““ i kada postane moderno manji broj stanovnistva pocinje slijediti tu
modu, medutim kako je ona sve vise prisutna i kako se sve vise Siri i modni sljedbenici je
promoviraju tako zapravo sve vise ljudi pocinje padati pod utjecaj modnih sljedbenika i
potrosaci odjednom postanu modni sljedbenici.

Na spoznaju samog problema djeluje mnogo ¢imbenika. Primjerice na spoznaju problema
utjecu neadekvatne ili potrosene zalihe jednako kao i nezadovoljstvo ve¢ postoje¢im zalihama
te promjena okruzja. Do spoznaje problema veéinom dolazi zbog potroSenih potrosacevih
zaliha. PotroSaci kupuju veéinom ve¢ kupljene marke proizvoda s kojima imaju pozitivnih
iskustava. Takoder do kupovine proizvoda dolazi i zbog toga §to potrosaceve zalihe nisu u
skladu s promijenjenim potrebama potrosaca. Nezadovoljstvo potrosaca postoje¢im zalihama
proizvoda takoder je jedan od ¢imbenika koji utjeCu na spoznaju samog problema. Veéinom
se nezadovoljstvo zalihama javlja u segmentu odjece i obuée koja se mijenja s promjenama
mode. Zbog promjene mode koja je razli¢ita od one koju posjeduje potrosa¢ dolazi do
nezadovoljstva, potrosa¢ postaje nezadovoljan onime §to ima odnosno svojim zalihama,
upravo zbog toga potrosac¢ krece u akciju odnosno nakon §to je spoznao problem u kojem nije
zadovoljan postoje¢im zalihama kre¢e u novu kupovinu proizvoda. Kada potrosa¢ promjeni
okruzje tada dolazi do spoznaje problema. NajceS¢e kada se radi o udaji/Zenidbi ili dobivanju
djeteta. PotroSa¢ima neki proizvodu koji do tada nisu, postaju primarni 1 dolazi do problema
jer sada moraju kupovati sasvim drugacije proizvode nego §to su kupovali ranije (Kesi¢ 2006:
307).

Sama spoznaja problema vrlo je bitna za proces donoSenja odluke o0 kupovini jer ako te
faze ne bi bilo tada ne bi bilo niti samog procesa odnosno odluke o kupovini. Spoznaja
problema uvelike je bitna 1 za marketinske stru¢njake koji bi to¢no trebali spoznati potrosacev

problem i na njegovo rjeSavanje usmjeriti cjelokupnu marketinSku strategiju (Kesi¢ 2006:
309).

4.2. Trazenje informacija

Trazenje informacija o proizvodu, cijeni ili primjerice prodavaonici odnosno svim

informacijama koje ¢e potroSacu pomo¢i predstavljaju drugu fazu u procesu donosenja odluke
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0 kupovini (Kesi¢ 2006: 316). Da bi do druge faze uopce doslo, potrosa¢ mora utvrditi
problem odnosno potrosaceva potreba (Grbac i Meler 2007: 15). Kada govorimo o trazenju
informacija tada se podrazumijeva interno i eksterno trazenje informacija. Za interno trazenje
informacija moZzemo reéi da je prvo, odnosno da je prije eksternog trazenja. Nakon same
spoznaje problema potrosa¢ krece s internim trazenjem informacija. U internom trazenju
potrosac vrsi psiholoski proces u kojem upotrebljava svoju memoriju. Potrosac se pokusava u
memoriji pretraziti sve informacije koje se vezu na njegov postojeci problem. Potrosac
pretrazuje memoriju trazeci bilo kakvu informaciju koja ¢e mu pomoci da rijesi svoj problem.
Nakon $to potrosac ,,pretrazi® svoju memoriju, dobivene informacije moze iskoristiti na dva
nacina. Prvi nain je da su mu dobivene informacije dovoljne da dode do samog procesa
kupovine, drugi nacin je da dobivene informacije iz svoje memorije iskoristi za trazenje
informacija iz eksternog okruzja. Informacije koje su dobivene internim traZenjem
najznacajnije su za izbor prodavaonice. Naime, ako potrosa¢ ima negativno misljenje o
prodavaonici odnosno ako prodavaonica ima negativan imidZ teSko da ¢e i marketinske
aktivnosti promijeniti takav imidz, a s druge strane teSko da ¢e potro$a¢ imati naviku
kupovanja u takvoj prodavaonici za koju nema pozitivno misljenje. Naime, vecina potrosaca
ima prodavaonicu kojoj je lojalna i u kojoj ima naviku kupovati. Vrlo je rijetka situacija kada
potrosac ide u eksterno traZenje informacija o odredenoj prodavaonici. Jednako tako vrlo je
rijetka situacija u kojoj se potrosaci eksterno informiraju o odredenom proizvodu, ve¢inom
potrosaci kupuju na temelju internih informacija, odnosno ne ispituju druge ve¢ kupuju na
temelju svojih iskustava i onog §to je o odredenom proizvodu imaju pohranjeno u memoriji
(Kesi¢ 2006: 315). Potrosaci takoder mogu informacije traziti i od drugih izvora. Upravo
takva vrsta traZenja informacija naziva se eksterno trazenje. Ono se javlja kada potroSac trazi
informacije od prijatelja, obitelji, prodavaca, preko oglasa, asopisa i sli¢no. Potrosaci traze
informacije iz bilo kojeg drugog izvora osim iz svoje vlastite memorije (Grbac i Meler 2007:
15). TraZenje informacija ima svoje 3 dimenzije: stupanj, smjer i redoslijed trazenja (Kesi¢
2006: 318).
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Tablica 1. Dimenzije trazenja informacije

Stupanj traZenja Smjer traZenja Redoslijed traZenja
Koliko marki razmatrati? Koje marke razmatrati? Kojim redoslijedom

vrjednovati marke?

Koliko prodavaonica Koje prodavaonice Kojim redoslijedom
posjetiti? posjetiti? posjetiti prodavaonice?
Koliko obiljezja Koja obiljeZja vrjednovati? Kojim redoslijedom
vrjednovati? vrjednovati obiljezja
proizvoda?

Koliko izvora informacija Koje izvore informacijao | Kojim redoslijedom Koristiti

konzultirati? izvorima koristiti? informacije?

Koliko vremena potrositi na

istrazivanje?

Izvor: autorski rad

Tablica 1 prikazuje dimenzije trazenja informacija. Dimenzije Cine stupanj, smjer i
redoslijed trazenja informacija. Stupanj trazenja donosi nam ukupan obuhvat trazenja, smjer
nam pokazuje koji je to specijalizirani sadrzaj koji se trazi dok redoslijed trazenja prikazuje
same prioritete traZenja odnosno vrjednovanje traZzenih informacija.

Da bi se potrosa¢i odlucili na kupovinu oni sami moraju donijeti odluku o istom.
Medutim, vrlo veliki broj odluka donosi se na osnovu potrosaceva prethodnog znanja ili na
osnovi informacija koje su zaprimili, ali ih nisu dodatno trazili. Za potroSaca sam stupanj
traZzenja prvenstveno ovisi o samom znacaju kupovine za potroSaca. Velika je razlika izmedu
prve kupovine ili rutinske kupovine. Kod prve kupovine sam napor je uvelike manji u odnosu
na rutinsku kupovinu. Na stupanj trazenja utjecu dva vrlo vazna ¢imbenika: stupanj rutinske
kupovine (ako je kupovina nova i za potroSaca predstavlja komplikacije tada je i1 stupanj
trazenja samih informacija ve¢i) te sama obiljeZja potroSaca (podrazumijeva se obiljezja
li¢nosti potrosaca jednako kao i njihova otvorenost prema komunikaciji, takoder vrlo je bitno
da su potrosaci aktivno ukljuceni u eksterno traZzenje informacija.)

Sam smjer trazenja informacija ovisi od dvije varijable (Kesi¢ 2006: 318):

e Prethodna faza odnosno stupanj traZenja

e Obiljezja potroSaca (znatiZelja, jasnoca)
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Kod smjera traZenja informacija vrlo je bitna uloga marketinskih stru¢njaka. Oni nastoje
potaknuti potrosace na trazenje informacija o njihovim proizvodima ili primjerice 0 samim
obiljezjima proizvoda. Upravo marketinski stru¢njaci usmjeravaju potrosace da Sto viSe traze
informacije koje su od njihovog interesa. Da bi se zapravo potrosace potaknulo na trazenje
informacija vrlo su vazni promotivni oblici. Oni daju malo informacija, ali te informacije su
vazne i one ¢ine podlogu za potrosaca, odnosno, na taj nacin se zeli potaknuti potroSaca na
daljnje traZenje informacija (Kesi¢ 2006: 318).

Za redoslijed trazenja informacija bitno je procesuiranje po markama odnosno
procesuiranje prema obiljezjima. Procesuiranje po markama odnosi se na samo vrjednovanje
marke proizvoda prema svojim obiljezjima, ali prije nego se potrosa¢ okrene nekoj drugoj
marki proizvoda. Procesuiranje prema obiljezjima se odnosi na usporedbu razli¢itih marka
proizvoda i potroSac se odlucuje za onu marku proizvoda koju je najviSe pozitivno vrjednovao

Trazenje informacija ima svoje determinante: (Kesi¢ 2006: 319).
e Situacijska determinanta
Posebno isti¢u ¢imbenike koji su vezani uz sami proizvod ili uz kategoriju proizvoda.
e Determinanta proizvoda

Kod determinante proizvoda bitna je percepcija potrosaca o odredenim markama proizvoda.
Naime, ako potrosa¢ smatra da gotovo sve marke proizvoda imaju ista obiljezja tada trazenje
informacija u samom procesu ne zahtijeva puno vremena, medutim ako potrosac¢i smatraju da
se marke proizvoda medusobno razlikuju s obzirom na obiljeZja proizvoda tada potroSaci

odvajaju viSe vremena u samom procesu odlu¢ivanja 0 kupovini.
e Determinante maloprodaje

Odnose se na izbor maloprodajnog mjesta, ali jednako tako i na samu udaljenost ili primjerice

ljubaznost osoblja.
e Determinante potroSaca
Pod utjecajem su obiljezja kao §to je znanje, vjerovanje i stavovi te demografska obiljezja.

4.3. Vrjednovanje informacija

Vrjednovanje informacija je tre¢a faza u procesu donoSenja odluke o kupovini. Proces

traZzenja informacija 1 vrjednovanja istih prakticki se dogadaju istovremeno. PotroSa¢ nakon
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Sto pronade informacije koju su od njegova interesa pocinje vrjednovati. PotroSaci za
vrjednovanje ima ve¢ unaprijed utvrdene kriterije kako bi prije rijeSio svoj marketinski
problem. Da bi potrosaci uopce bili u mogucnosti vrjednovanja za to moraju postojati Kriteriji.
Kriteriji su standardi proizvoda ili marke proizvoda ili odredene specifikacije proizvoda
odnosno marke proizvoda. Specifikacije se odnose na korist koju potrosac¢ ima od proizvoda
ili odredene marke proizvoda koju koristi. Kriteriji za svakog potrosaca nisu jednaki, oni su
drugaciji kao $to je i svaki potroSac¢ drugaciji. AKo potrosac¢i kupuju isti proizvod, jednom
potrosacu mozda je jedan kriteriji jako vazan dok je drugom taj isti kriterij mozda sasvim
nebitan. Na potrosaca najveéi utjecaj ima veliki broj kriterija i potrosaci vrjednuju informacije
za odabir proizvoda prema svim, za potrosace bitnim, kriterijima. Medutim, kada potrosac
dode u fazu odluke o kupovini tada za njega postoje jedan ili dva vrlo bitna kriterija prema
kojima donosi odluku o kupovini odredenog proizvoda. Ti kriteriji nazivaju se joS i kriti¢ni
izborni Kriteriji. Primjerice, ako potrosaci izlaze na elegantnu veceru i zene odluce kupiti
Stikle vrjednovat ¢e se kriteriji poput elegantnosti, cijene, marke, udobnosti, veli¢ine
pete/gazista, ali ¢e najveci utjecaj za veéinu potrosaca imati kriterij udobnosti. Broj Kriterija
razlikuje se od potrosaca do potrosaca. Naravno da kako je kupovina proizvoda veca i treba u
nju ulagati viSe novaca, kriteriji za vrjednovanje ¢e se povecati. Primjerice, vecéi ¢e biti
Kriteriji za vrjednovanje ukoliko potrosa¢ kupuje kucu nego kada kupuje kruh. Budu¢i da se
kriteriji mnogobrojni i razlikuju se s obzirom na potroSace, marketinski stru¢njaci spoznali su
nekoliko osnovnih kriterija (Kesi¢ 2006: 324).
e Cijena
Cijena je sve vise znacajni kriterij vrjednovanja. Treba napomenuti da kako potroSacev

standard raste da zapravo sam znacaj kriterija cijene odnosno visina cijene proizvoda pada.
e Marka proizvoda

Marka proizvoda je u dana$nje moderno doba sve znacajnija kod vrjednovanja kriterija.
Danas je marka proizvoda drugo ime za kvalitetu zbog toga marketinski stru¢njaci ulazu
veliki trud kako bi marka proizvoda postala sve poznatija te kako bi stekli pozitivan imidz
kod potrosaca. Kupujuéi odredene marke proizvoda potrosaci zapravo odreduju svoj status u
drustvu. Primjerice, BMW automobili smatraju se automobilima ljudi viSeg sloja druStva.
Takoder, isto vrijedi i za poznate marke odjece (Brioni) ili primjerice satova (Rolex). Vrlo
Cesto kada potrosaci ne imaju dosta informacija o pojedinim proizvodima ipak kupuju
proizvode odredene marke jer smatraju da su svi proizvodi odredene marke jednako

kvalitetni. Primjerice, potroSacu je potreban lijek protiv poviSene temperature, ali nije upoznat
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u potpunosti s lijekom odredenog proizvodaca, medutim potrosa¢ ¢e se osloniti na marku
proizvodi i prijasnja pozitivna iskustva i uzet ¢e lijek upravo one marke proizvoda za koju

ima pozitivno misljenje i s kojim ima pozitivna iskustva.
e Zemlja porijekla

Zemlja porijekla je vrlo ¢esto jedan od glavnih kriterija za odabir proizvoda. Odredene zemlje
godinama nose obiljezje kao zemlja u kojima se proizvodi kvalitetni odnosno nekvalitetni
proizvodi. Zbog roka trajanja, same kvalitete ili cijene Cesto se govori kako su proizvodi
proizvedeni primjerice u Njemackoj kvalitetniji dok su proizvodi proizvedeni primjerice u
Kini nekvalitetni. U moderno doba i1 zbog stigme da je neSto proizvedeno nekvalitetno na

velikom broju proizvoda pise u kojem je postotku proizvedeno u odredenoj zemlji.
¢ Kljucna obiljezja kategorija proizvoda

Klju¢na obiljezja kategorija proizvoda se razlikuju od potrosaca do potrosaca. Kao sto je vec i
reCeno ono §to je za jednog potrosaca glavni kriterij za drugog je mozda sasvim nebitan

kriterij. Svaki potroSac zna Sto je za njega vazno i §to je presudno za izbor proizvoda.

4.4. Kupovina

Sama kupovina ¢ini ¢etvrtu fazu u procesu donosenja odluke o kupovini. Do kupovine
dolazi nakon S§to je potro$a¢ spoznao problem, potraZio informacije o proizvodu koji Zeli
kupiti odnosno o marki proizvoda koji Zeli kupiti te ako je te iste informacije o proizvodu
vrjednovao. Razlikujemo tri kupovne namjere (Kesi¢ 2006: 332).

e U cijelosti planirana kupovina
Potrosac je u visokom stupnju ukljucenosti u kupovinu. U srediStu pozornosti je proizvod za
koji potrosa¢ zna gdje ¢e kupiti i koju marku potrebnog proizvoda ¢e kupiti. Kupovina je
planirana u cijelosti jer potroSac¢ raspolaze svim potrebnim informacijama za kupovinu

proizvoda koje je prethodno vrjednovao.
¢ Djelomic¢no planirana kupovina

Javlja se kada potrosa¢ planira koji ¢e proizvod kupiti, ali ne odluCuje i ne planira prije
kupovine koju marku proizvoda ¢e kupiti. Potro$a¢ izbor marke proizvoda ostavlja do
trenutka kada dolazi u prodavaonicu u kojoj ¢e izvrsiti kupnju odredenog proizvoda. Zbog
toga Sto potroSa¢ ostavlja nepoznati odabir marke proizvoda sve do trenutka kada dode u

prodavaonicu stupanj ukljuc¢enosti u odabir marke je vrlo visok. Da bi potroSac lakse odabrao
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marku proizvoda vrlo su korisne informacije koje dobiva iz medija putem promocije ili

primjerice tehnikom word of mouth.
¢ Neplanirana kupovina

Neplaniranu kupovinu je tesko definirati jer postoji dvojba Sto zapravo neplanirana kupovina
znaci. Da 1i ona obuhvaca impulzivnu kupovinu, ali da se ne radi o nepoznatom proizvodu ili
0 nepoznatoj marki proizvoda ili opet s druge strane se radi o kupovini potrosacu nepoznatog
proizvoda ili potpuno nepoznatoj marki proizvoda. Ono S$to karakterizira impulzivnu
kupovinu je to da je potrosa¢ potaknut kupnjom zbog same promocije na odredenom
prodajnom mjestu ili zbog odredenih izlozbenih proizvoda u samoj prodavaonici. Impulzivna
kupovina dolazi u Cetiri oblika (Kesi¢ 2006: 344):

e Cista impulzivna kupovina — javlja se kada potro$a¢ kupuje potpuno novi proizvod i
time mijenja sve dosadasnje kupovne navike koje je stekao.

e Sugerirana impulzivna kupovina — javlja se kada potrosa¢ kupuje novi proizvod ili
odredenu marku proizvoda koju kupuje zbog toga Sto ga je na to potaknuo odredeni
marketingki stimulans.

e Podsjetna impulzivna kupovina — javlja se kada potrosa¢ u prodavaonici vidi
proizvod ¢ije je zalihe prije potrosio i kao rezultat videnoga potrosa¢ kupi taj
proizvod.

e Planirana impulzivna kupovina — javlja se kada potrosa¢ planira odlazak u

prodavaonicu i kupuje proizvod koji se nalazi pod oznakom ,,specijalna cijena“.

4.4.1. 1zbor prodavaonice

Da bi potro$a¢ odabrao prodavaonicu u kojoj zeli obavljati kupnju, prvenstveno mora
postaviti kriterije vrjednovanja jednako kao §to to¢ni za proizvod odnosno za odredenu marku
proizvoda. Kada potrosac prode kroz proces vrjednovanja tada prodavaonice svrstava u dvije
skupine, u one prihvatljive odnosno u one neprihvatljive. Da li ¢e prodavaonicu potrosaci
svrstati u za sebe prihvatljivu ili neprihvatljivu najbolje ¢e se odluditi nakon samog procesa
kupnje u svakoj od prodavaonica. Ukoliko nakon posjeta prodavaonici potrosa¢ za nju ima
pozitivno misljenje odnosno pozitivno kupovno iskustvo zasigurno ¢e do¢i do ponovne
kupovine 1 vrlo vjerojatno ¢e se kupovina pretvoriti u rutinsku kupovinu u odredenoj
prodavaonici. Ukoliko potroSa¢ nema pozitivno iskustvo, on prodavaonici nece biti lojalan i

necée kupnju obavljati rutinski ve¢ ¢e prodavaonicu izbjegavati.
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Kao i1 kod ¢imbenika koji utjeCu na vrjednovanje informacija o proizvodu tako i kod
izbora prodavaonice vrlo je teSko odrediti koji sve ¢imbenici utjeCu na sam odabir iste.
Medutim, mogu se odrediti glavni ¢imbenici kao §to su (Kesi¢ 2006: 335):

e Lokacija prodavaonice
Za lokaciju prodavaonice moze se re¢i kako posje¢enost ovisi o blizini ili daljini od mjesta na
kojem potrosac zivi ili se krece. Dakle, ukoliko potrosac zivi blizu odredene prodavaonice on
¢e je vise posje¢ivati u odnosu na neku drugu prodavaonicu koja se ne nalazi tako blizu
njegovog mjesta stanovanja. Kako se zapravo prodavaonica nalazi dalje od smjestaja
potrosaca tako je 1 utjecaj ostalih ¢imbenika da bi se do iste doslo sve veci Cime se zapravo

smanjuje vjerojatnost da ¢e potroSac odabrati kupovati u toj prodavaonici.
e Dizajn i opremljenost prodavaonice

Da bi se kupce privuklo u prodavaonicu svakako da je bitan njen eksterijer odnosno nacin na
koji je ona opremljena te sam njezin dizajn. Dizajn prodavaonice vrlo je bitan jer je on jedan
od nacina na koji prodavaonica komunicira sa svojim kupcima. Kada se govori o dizajnu
prodavaonice zapravo se misli na njezin imidz. Tim imidzom prodavaonica zeli privuéi §to
vise kupaca. Na sam ugled prodavaonice utjece mnogo faktora, a za njih sve presudan je
dizajn. Gotovo sve ovisi 0 dizajnu samih izloga ili o osvjetljenju, ali i odabiru glazbe pa sve
do asortimana koje prodavaonica nudi potroSacima. Opremljenost prodavaonice takoder je
vrlo bitna i moze biti opremljena na na¢in da potrosa¢ima daje odgovor na pitanje da li je
prodavaonica modernog ili primjerice klasi¢nog dizajna. PotroSaci prepoznaju dizajn i nain
opremljenost te ako je prodavaonica koja se nalazi na svjetskom trzistu u svakoj drzavi isto
dizajnirana ili opremljena, potrosaci ¢e to prepoznati bez obzira da li se prodavaonica nalazi u
njihovoj zemlji ili izvan nje. Svakako da su interijer i eksterijer vrlo bitni, takoder bitno je i
kako se potrosac¢ osjeca u prodavaonici te da li dizajn 1 opremljenost bude u njima pozitivno
ili negativno raspoloZenje. Jednako tako vrlo je bitno da li ¢e dizajn i opremljenost potaknuti i

motivirati kupce na kupovinu ili ¢e imati kontra efekt.
e Sirina asortimana

Svakako da pozitivnog imidza necée biti ako prodavaonica svojim kupcima ne nudi Sirinu U
svom asortimanu. Takoder, uz asortiman za pozitivan imidz smatra se da su jednako vazne
kvaliteta, izbor asortimana, stil, garancija i svakako cijena. Ono §to je bitno u percepciji

potrosaca je to da oni preferiraju dvije vrste prodavaonice:

e S vrlo Sirokim asortimanom proizvoda, cijena i marki

34



e S uskim i dubokim asortimanom proizvodnih linija, stila, boje, veli¢ina

Na izbor prodavaonice sve vise utjeCu i drugi ¢imbenici (cijena, radno vrijeme, lokacije).

Upravo zbog toga $to se isti proizvodi prodaju u gotovo svim vrstama prodavaonica.
e Oglasavanje 1 unapredenje prodaje

Oglasavanjem prodavaonice Zele ispuniti tri cilja. Prvi je taj da se potrosace treba informirati
o otvaranju nove prodavaonice, drugi govori da se treba potaknuti potroSate da posjete
odredenu prodavaonicu, a treci cilj govori o podsjecanju potrosaca na odredenu prodavaonicu.
Unapredenje prodaje dolazi u razli¢itim oblicima poput besplatnih uzoraka ili primjerice

uredenja izloga koji utjeCe na potrosace i na taj nacin ih se zeli pridobiti u prodavaonicu.
e Zaposleno osoblje

Kako bi §to vise potrosaca obavljalo proces kupnje u odredenoj prodavaonici svakako da ona
treba zaposljavati stru¢no, educirano, ljubazno i uvijek spremno na pomo¢ osoblje. Svakako
da ¢e tako osoblje privuci nove, a zadrzati postojece potrosace i posjecenost prodavaonici ¢e

svakako biti veca.
e Usluge potrosaca

Kako bi prodavaonice privukle veci broj potroSaa one sve viSe pruzaju dodatne usluge
potroSacima. Te usluge moZemo podijeliti na one kojima povecavaju zadovoljstvo proizvodu
(krediti itd.)ili povecavaju udobnost koristenja (pakovanje, isporuka i sli¢no) ili osiguravaju

posebne usluge (zamotavanje poklona, povratak i sli¢no).

4.4.2. Ponasanje prilikom kupnje u prodavaonici

Potrosa¢ nakon odabira prodavaonica 1 odlaska u istu mora odabrati odredeni proizvod ili
odredenu marku proizvoda. Kod odabira proizvoda ili odredene marke proizvoda vrlo su bitne
tehnike prodaje. Tehnike prodaje imaju veliki utjecaj na potrosace koji imaju kupovne odluke
s niskim stupnjem ukljucenosti. S obzirom na to da takvi potrosafi vecinom kupuje
neplanirano vrlo su bitne tehnike prodaje koje trebaju biti usmjerene upravo na ovakvu vrstu
potrosaca. U tehnike prodaje ubrajamo (Kesi¢ 2006: 338).

e lzgled prodavaonice i tokovi kretanja
Kako bi prodavaonica prenijela potrosac¢ima dio svog imidza vrlo je bitan izgled

prodavaonice. Takoder vrlo je bitna analiza pravca kretanja, ali i ucestalost kretanja potroSaca
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jer se na taj nacin otkrivaju dobre, ali 1 loSe poziciji u prodavaonici. Upravo zbog promjena

losiji pozicija u bolje treba vrsiti analizu pravca i ucestalosti kretanja.
e Unapredenje prodaje na mjestu kupovine

Razli¢iti oblici unapredenja prodaje vrlo su bitni jer mogu uvelike utjecati na potrosaca i
dovesti ga do impulzivne kupovine odredene marke proizvoda. Oblici koji se najvise koriste
jesu oznake nizih cijena i specijalnih prodaja koje svakako da utjecu na potrosaca i na izbor

marke proizvoda.
e Smjestanje proizvoda

Na odluku o kupovini vaznu ulogu ima i samo smjeStanje proizvoda. Za odrasle potrosace
najbolje je da se oni nalaze u visini o¢iju, struka ili koljena. Svakako da ¢e kupnja proizvoda
biti ucestalija ako se on nalazi u visini i pravcu gledanja potrosaca. Za potrosace djecje dobi
proizvodi se stavljaju na policu uzimajuéi u obzir visinu prosje¢nog uzrasta dobi u kojoj se
djeca nalaze i za koju je proizvod namijenjen. Bitno za uéestalost kupnje nije samo ambalaza
u kojoj se proizvod nalazi ve¢ i prostor na polici kojeg ako nema dovoljno dovodi do sve

manje zamijecenosti od strane potrosaca.
e Cjenovna strategija

U kapitalisticko doba kada se Zeli zaraditi Sto viSe novaca, potro$ac¢i posebno brinu o cijeni
svakog proizvoda koji kupuju. Pojedinim potroSa¢ima, ponajvise onima starije zivotne dobi,
kupovina na rasprodaji ¢ini zivotni stil. Takoder, vrlo je bitna i promocijska cjenovna

strategija koja se odnosi na cijene za primjerice, plati 2 proizvoda, a dobiju se 3.
e Kuponi

Danas u suvremenom svijetu kuponi koji nude popust na cijenu sve su bolje prihvaceni od
strane potroSaca i imaju sve veci utjecaj u strategiji marketinga prodavaonice. Kuponi se
dijele zbog toga §to se potroSace Zeli potaknuti da kupe novu marku proizvoda ili da kupe vise
nego $to bi kupili bez kupona te da kupuju prije samog iskoriStavanja jo§ uvijek postojecih
zaliha. Svakako da je glavni cilj kupona da potrosaci kupe nove proizvode, ali i da se ojaca

ve¢ postojeca lojalnost prodavaonici ili s druge strane odredenoj marki proizvoda.
e Pakovanje

Cini jedan od glavnih na¢ina komunikacije s potro§a¢ima. Kod pakovanja proizvoda vaznost

je u dizajnu te informacijama koje se pruzaju na istom.
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e |zlozi

Vrlo vazan ¢imbenik u komunikaciji izmedu prodavaonice i potroSaca. Izloge valja Cesto
mijenjati jer upravo te promjene kod potrosaca stvaraju misljenje o dobrom prometu i dobroj
prodaji odredene prodavaonice, a to je joS jedan od nacina kako pridobiti potroSace da dodu

kupovati u odredenu prodavaonicu.

4.4.3. Kupnja od kuée

U suvremeno doba, a posebice razvojem moderne tehnologije sve je viSe razvijena
kupovina od kuée. Kupnja od kuce predstavlja jos jedan oblik izravnog marketinga. Izravni
marketing dolazi u obliku:

e lzravne prodaje
Definira neposredni kontakt prodavaca s kupcem. Taj kontakt se ostvaruje izvan prodavaonice
ili nekog drugog mjesta prodaje. Prodaja se vr$i na neformalnim mjestima kao §to su kuce,

stanovi ili radna mjesta, a ve¢inom se prodaje posude, kozmeticki asortiman i sli¢no.
e Oglasavanja izravnom poStom

PotroSaci kupuju uglavnom zbog niskih cijena, bolje kvalitete, ali i mogucénosti povrata
kupljenih proizvoda. Bitno je slati promotivne letke poStom na razli¢ite adrese potroSaca kako

bi doslo do kupovine.
¢ Prodaje putem kataloga

Kako bi doSlo do kupovine putem kataloga oni se ponekad moraju naruciti, ali u vecini
sluajeva su besplatni. Katalozi se dijele na opce ili one specijalizirane. Specijalizirani
katalozi nude proizvode vezane uz specijalizirano podruc¢je koje je od interesa potrosSaca.
Vecinom se putem kataloga prodaje nakit i kozmetika, a veéim dijelom kupuje Zenska

populacija (58%) u odnosu na musku populaciju (42%) (Kesi¢ 2006: 342).
e Telemarketinga
Oznacava kupnju putem telefona. Telemarketing moZe biti:

e INTERNI — koristi se pozivaju¢i na telefonski broj 0800 + odredeni brojevi. Na taj
naCin izravno se narucuje proizvod koji se zeli kupiti. Internim marketingom
najcesce se kupuje odjeca, posude, knjige 1 slicno.

o EKSTERNI — koristi isklju¢ivo poduzeca kako bi prodala svoje proizvode.
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¢ QOdgovora na oglasavacku poruku

Sve vise kupovine odvija se upravo zbog videnih oglasavackih poruka kako u tiskanim
medijima tako i na elektroni¢kim medijima. Razlika izmedu kupca koji kupuje nakon videne
televizijske oglasavacke poruke i potrosaca koji nije oglasavacku poruku vidio na televizije je
ta da su to uglavnom mlade osobe koje se viSe koriste racunalima, Internetom, pametnim

telefonima i ostalim elektronickim uredajima.
e Interaktivnog elektronickog medija

Razvojem tehnologije moderno doba pruza potrosacima mogucnost da je video poruke
moguce pogleda 1 kada se zeli, moguce ih je spremiti i reprizirati kasnije, ali omogucuje i
izbor programa. Sve je veca promidzba proizvoda na drustvenim mrezama. Prednost je
definitivno dvosmjerna komunikacija, ali i pristup informacijama koje su od potrosaceve
koristi. No ipak, glavni nedostatak je visoka cijena koju potrosa¢ mora biti spreman platiti ako
zeli raspolagati kvalitetnim informacijama (Kesi¢ 2006: 343). Treba napomenuti kako
potroSaci koji kupuju na Internetu prili€no negativno reagiraju ukoliko je cilj poduzeca
isklju¢ivo prodaja. Potrosa¢i koji kupuju putem Interneta ujedno su i stvaratelji samih
informacija o odredenim proizvodima jer imaju moguénost komentiranja proizvoda odnosno
njegove kvalitete ili nekvalitete. Vecinom se Internet koristi u svrhu istraZivanja, zabave,

kupovine ili trazenja informacija (Ruzi¢ 2009: 169).
4.5. Poslijekupovno ponasanje

Proces donosenja odluke o kupovini ne zavrSava samom kupnjom proizvoda ve¢ se on
nastavlja i nakon zavrSetka same kupovine odredenog proizvoda. Stoga je peta faza kod
donosenja odluke o kupovini — poslijekupovno ponasanje. Kod pete faze procesa donosenja
odluke o kupovini poslijekupovno ponasanje moze biti pozitivno ili negativno, a potrosaci
mogu biti zadovoljni odnosno nezadovoljni kupljenim proizvodnom. Zadovoljan potroSac
proizvodima, a sasvim suprotno ¢e raditi ako istima ne bude zadovoljan (Grbac i Meler
2007: 16). Da bi potrosa¢ kupio proizvod on mora donijeti jo§ neke odluke vezane uz
kupovinu (Kesi¢ 2006: 349):

e Odluka o instaliranju i koriStenju proizvoda
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Prije samog koriStenja proizvoda veéinu trajnih odnosno polutrajnih proizvoda prvo je
potrebno instalirati. Da bi do instalacije uopée i doslo bitne su upute za instaliranje i sam

nacin koriStenja proizvodom.

e Odluka o proizvodima i uslugama koje su povezane s KkoriStenjem kupljenog

proizvoda odnosno koriStene usluge

U okviru osnovnog proizvoda koji potroSa¢ kupuje moze se Koristiti i dodatni proizvod.
Primjerice, kod kupnje ra¢unala moguca je i kupovina velikog broja programa ili dodatnih

uredaja koji rade uz pomo¢ racunala primjerice printeri, skeneri i sli¢no.

4.5.1. Marketinske strategije u poslijekupovnom razdoblju

Kako bi marketinski stru¢njaci povecéali zadovoljstvo potrosaca postoji nekoliko

marketinskih strategija (Kesi¢ 2006: 350):
e Osiguranje informacija i pomo¢

Vecinom svaka prodavaonica uz kupljeni proizvod daje i upute o samom koristenju proizvoda
koji je prethodno potrebno instalirati. Ako prodavaonica ne pruza svojim potro$acima
mogucnost instalacije te upute za koriStenje vrlo je vjerojatno da ¢e potrosac biti nezadovoljan
Sto dovodi do toga viSe nece kupovati u toj prodavaonici ili tu marku proizvoda. S druge
strane ako prodavaonica pruza upute o koriStenju te osigurava instaliranje kupljenog
proizvoda dovodi do zadovoljstva potrosaca, prodavaonica ¢e imati pozitivan imidz za

potrosaca, a sam pozitivan imidZ dovodi do lojalnosti tom proizvodu odnosno prodavaonici.
¢ Razumijevanje potrosaceva sustava potrosnje

Za marketinSke stru¢njake vrlo je bitno da spoznaju vaZznost poznavanja procesa koriStenja,
ali 1 potro$nje kupljenog proizvoda. Ta spoznaja bitna je zbog toga Sto omogucava
marketin§kim stru¢njacima da samo koriStenje proizvoda prilagode potrosacu odnosno

njegovoj potros$nji.
¢ Odluka o garancijama

U moderno doba kada dolazi do abnormalnog napretka tehnologije vazno je koliko potroSac

ima pravo na garanciju prilikom kupnje odredenog proizvoda.
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e Medusobna povezanost proizvoda i usluga

Bitno je kvalitetno iskoristiti potroSacevu potrebu za povezanim proizvodima 0dnosno
uslugama. Primjerice, prilikom kupnje racunala potrosacu je potrebna dodatna oprema kao sto
su programi. Vaznost se oCituje u iskoristavanju prilike zbog potroSaceve potrebe za dodatnim

proizvodima/uslugama koje ¢esto znaju biti skuplje od prvotnog kupljenog proizvoda.

4.5.2. Poslijekupovno vrjednovanje

Nakon §to je kupac spoznao problem te trazio i vrjednovao informacije, a zatim i kupio
proizvod, on se ukljucuje u poslijekupovno vrjednovanje koje dolazi u poslijekupovnom
razdoblju. Poslijekupovno vrjednovanje sastoji se od vrjednovanja same kupovne odluke.
Vrjednujuéi kupovnu odluku potrosac na taj nacin proSiruje svoju spoznaju te spoznaje svoje

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo odredenim proizvodom ili prodavaonicom (Kesi¢ 2006: 351).

Vrjednovanje alternativa |+

iy

Kupovina

iy
Ocelivania Prihvacame Performanse
od proizvoda 1li odbyjanje proizvoda

l l

Zadovoljstvo Nezadovoljstvo
[ |

Slika 10. Proces vrjednovanja kupovine

Izvor: Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). PonaSanje potrosaca, Opinio doo Zagreb. 351 str.

Slika 10 prikazuje proces vrjednovanja kupovine. Nakon vrjednovanja informacija i
mogucih alternativa potrosac se odlucuje na kupnju nakon ¢ega se upoznaje s performansama
proizvoda koji dovode do prihvacanja odnosno odbijanja proizvoda. Prihvaéanje proizvoda
odnosno prodavaonice dovodi do zadovoljstva istima dok odbacivanje dovodi do
nezadovoljstva. Da bi se postiglo zadovoljstvo kod potrosa¢a nema nekog posrednog
oc¢ekivanja od proizvoda ili prodavaonice. Ocekivanje se javlja kod samog vrjednovanja
alternative kada potrosa¢ ima predodzbu o istom 1 zeli dokazati da su njegove predodzbe o

proizvodu ili prodavaonici bile istinite. Sama ocekivanja dovode do odbacivanja odnosno
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neodobravanja proizvoda ili prodavaonice. S druge strane kada potrosa¢ odobrava proizvod
odnosno prodavaonicu znaci da ja istim zadovoljan, a u suprotnom rezultat je nezadovoljstvo
potrosaca. Zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo ponovno utjeCe na vrjednovanje alternative
odnosno na novu kupovinu. Ako je potrosa¢ zadovoljan odredenom markom proizvoda ili
prodavaonicom tada je veca moguénost ponovne kupnje iste marke proizvoda ili kupovine u
istoj prodavaonici. Dakle, ako potrosac¢i imaju pozitivan stav poslije kupovine tada postoji i
veca namjera da ponovi kupnju i potrosa¢ s vremenom postaje lojalan marki proizvoda ili

prodavaonici, a mozda istovremeno i marki proizvoda i prodavaonici (Kesi¢ 2006: 352).

4.5.3. Model o¢ekivanog zadovoljstva potrosaca

Ovaj model analizira potrosacevo zadovoljstvo ili eventualno nezadovoljstvo u kupovnom
procesu. Da bi potrosa¢ vrjednovao sam rezultat kupovine, on se koristi dvama kriterijima.
Prvi kriterij je vrjednovanje performanse proizvoda, a drugi ¢ini emocionalnu komponentu

koja je za ili protiv kupljenog proizvoda. Rezultat modela moze se pratiti u tri oblika:

e Pozitivno potvrdivanje — kada potrosac ocjenjuje proizvod bolje od ocekivanog
e Jednostavno potvrdivanje — kada potros$ac ocjenjuje proizvod na razini oéekivanog
e Negativno potvrdivanje — kada potrosac ocjenjuje proizvod gore od ocekivanog

(Kesi¢ 2006: 352).

Pozitivno potvrdivanje dovodi do zadovoljstva potroSaca, jednostavno potvrdivanje ne
dovodi niti do zadovoljstva, ali niti do nezadovoljstva, a negativno potvrdivanje dovodi do

nezadovoljstva potrosaca (Kesi¢ 2006: 352).

4.5.4. Zadovoljstvo potrosaca

Kod poslijekupovnog ponasanja vrlo je bitno zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo
potrosaca. Vrlo vazno za marketinske strucnjake je to da li su potroSaci zadovoljni
proizvodom na trziStu. Glavni cilj svih marketinskih stru¢njaka je zadovoljni potrosa¢ zbog
toga su svi napori uloZeni u to da kod potrosaca ne dode do poslijekupovne disonance ve¢ da
potrosaci budu zadovoljni $to dovodi do lojalnosti. Zadovoljstvo se temelji na dvjema
vrijednostima proizvoda: na psihi¢koj (emocionalnoj) odnosno na kognitivnoj (funkcionalnoj)
vrijednosti proizvoda. Prema tome, za zadovoljstvo kazemo da je posljedica psihickih, ali i
funkcionalnih obiljezja. Nasuprot zadovoljstva je nezadovoljstvo koje se kod potroSaca javlja
kada su ocekivanja kako funkcionalna tako i emocionalna manje nego Sto ih je potroSac

zapravo od samog proizvoda. Zadovoljstvo potrosaca takoder je vrlo bitno za opstanak na
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trziStu. Marketinski stru¢njaci pod svaku cijenu Zele zadrzati postojece kupce. Veéi dio truda
marketin$kih stru¢njaka ulaze se u to da zadrZe postojece kupce nego da pridobi nove
potrosace Sto je jednako bitno, ali je ve¢i naglasak na zadrzavanju postoje¢ih kupac (Kesi¢
2006: 353). Upravo kako bi zadrzali postojece kupce i postigli lojalnost potroSac¢a marketinski
stru¢njaci Koriste se razli¢itim metodama:
¢ Individualizacija marketinga

Oslanja se na pracenje potreba i zelja potrosaca gdje se kreira i stvara trziSna strategija kako
bi se svakom pojedinom potrosacu priblizio odredeni proizvod. Glavni cilj svakog poduzeca
je da se postigne Sto veci broj zadovoljnih odnosno lojalnih potrosaca. Jedan od nacina je taj

da se svakom potrosacu poblize pribliziti odredeni proizvod (Kesi¢ 2006: 353).
¢ Politika totalne kontrole kvalitete

Da bi se iskazalo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca bitno je da se primjeni metoda
anketnog ispitivanja. (Kesi¢ 2006: 353) Anketni upitnik jedan je od ucestalijih nacina za
prikupljanje podataka za razliCita istrazivanja. Ova metoda primjenjuje se zbog svoje lakoce
provodenja, ali i zbog niskih tro§kova provedbe. Anketom se podaci prikupljaju, analiziraju, a
potom se interpretiraju dobiveni rezultati Ankete su najbolji nacin za ispitivanje stavova,
misljenja, ocekivanja potrosaca. Anketiranje je moguce provesti putem telefona, putem slanja
posStom, na javnim mjestima, a danas sve je popularnije anketiranje budem Interneta, to¢nije

putem drustvenih mreza (Lamza Posavec 2006: 69).
e Osiguranje garancije za proizvode i osiguranje informacija o koristenju proizvoda

Garancija za kupljeni proizvod kod potrosaca smanjuje financijski i psiholoski rizik.
Informacije o nacinu koriStenja kupljenog proizvoda smanjuju potroSacevu nesigurnost, ali

isto tako djeluju i na samo zadovoljstvo potrosaca gleda koriStenja proizvoda (Kesi¢ 2006:
354).
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4.5.5. Poslijekupovna disonanca

Poslijekupovna disonanca odnosi se na jaz izmedu onoga Sto potrosa¢ ocekuje od
kupljenog proizvoda odnosno ocekivanja odnosno onoga §to mu proizvod zapravo pruza

svojim koriStenjem. Rezultat disonance vidljiv je u dva stanja:

¢ Oni potrosaci koji su osjetili poslijekupovnu disonancu izbjegavat ¢e situacije koje su
ga do iste dovele.
e Kod poslijekupovne disonance potrosa¢ osjeca nelagodu, ta nelagoda dovodi

potrosaca na pomisao da se $to prije rijesi iste (Kesi¢ 2006: 354).

Kako bi se smanjila poslijekupovna disonanca Kkoriste se tri metode: promjene u
vrjednovanju obiljezja proizvoda, trazenje dodatnih informacija koje potvrduju pravilan izbor

te promjenu stavova o kupljenom proizvodu (Kesi¢ 2006: 354).
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5. LOJALNOST POTROSACA

Cilj svakog poduzeca i njihovog poslovanja je povecanje prodaje i ostvarenje profita.
Kako bi poduzece dugorocno poslovalo profitabilno potrebni su lojalni potrosaci. Vrlo je
bitno da poduzece istrazi stavove i Zelje potroSaca. Nakon dobivenih rezultata istrazivanja
bitno je da se kreira marketinska strategija kako bi se usmjerili marketinski napori ka
zadovoljavanju potrosacevih Zelja 1 potreba. Kako bi poduzeée dugorocno poslovalo
profitabilno bitno je da zadovoljne potroSace pretvori u lojalne potrosace. IstraZivanje
potrosaca prvi je korak u procesu stvaranja lojalnih potrosaca. Kod istrazivanja bitno je da se
istraze (Marinkovié¢ 2008: 109-127):

e Informacije o procesu kupovine
Takva vrsta informacija poduzeéu omogucuje da utvrdi snage i slabosti te da se bolje
pozicionira u svijest potrosaca jer ova vrsta informacija omogucuje poduzecu da sazna zasto
potrosaci kupuju odredenu marku proizvoda, gdje kupuju proizvode i koliko to zapravo Cesto

¢ine, ali jednako tako i koliko su spremni izdvojiti novaca za odredeni proizvod.
¢ Informacije o karakteristikama potroSaca

Te karakteristike mogu biti demografske, psiholoSke prirode.
¢ Informacije o nacinu koriStenja proizvoda

Informacije o nacinu koriStenja proizvoda predstavljaju informacije koje su bitne za
marketinSke stru¢njake kako bi znali da li proizvod treba unaprijediti ili mu je mozda

potrebno poboljsati kvalitetu.
¢ Informacije o lojalnosti potroSaca

Bitno je razvijati strategiju koja ¢e zadrzati ve¢ postojece potrosace i kojima ¢e nuditi razlicite
poslijekupovne usluge s ciljem smanjenja nezadovoljstva odredenih potrosaca i zadrzavanja

postojecih.
e Informacije o trzisnim segmentima

Potrebno je istraziti potrosace s obzirom na trziSne segmente upravo zbog toga da se poblize
definira ciljno trZiSte jer je op¢e poznato da jedan proizvod ne moze zadovoljiti podjednako

sve potrosace.
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Tablica 2. Segmenti lojalnosti potrosaca

STAV PONASANJE
VISOKO PONAVLIANJE | NISKO PONAVLIANJE
KUPOVINE KUPOVINE
JAKA POVEZANOST ISTINSKA POTENCIJALNA
LOJALNOST LOJALNOST
SLABA POVEZANOST | LAZNA LOJALNOST NELOJALNOST

lzvor: Adamovic, Milica. (2009). Lojalnost potrosaca u marketingu usluga. Zavrsni rad.
Ekonomski fakultet u Subotici 17 str.

Tablica 2 prikazuje Cetiri vrste lojalnosti. Istinska lojalnost se javlja kada potrosac vrlo
¢esto posjecuje odredenu prodavaonicu ili kupuje odredenu marku proizvoda i vrlo je povezan
s istim. U takvoj situaciji potrosaci svoje zadovoljstvo Zele podijeliti s drugim potrosacima pa
se na taj nacin primjenjuje marketing word of mouth. Kod istinske lojalnosti mala je
moguénost da ¢e potrosac kupovati kod konkurentske prodavaonice ili ¢e kupovati
konkurentsku marku proizvoda. Svaka prodavaonica kao i svako poduzece koje stoji iza
odredene marke proizvoda imaju za cilj posti¢i §to veci broj istinskih lojalnih potrosaca.
Sasvim suprotna situacija javlja se kod nelojalnosti. Ona se javlja kod manjeg broja
ponavljanja kupovine, ali i slabe povezanosti s prodavaonicom ili odredenom markom
proizvoda. Takoder, potrebno je analizirati konkurente koji ve¢ imaju svoje istinski lojalne
potroSace. Potencijalna lojalnost javlja se kod niskog broja ponavljanja kupovine, ali jake
povezanosti s odredenom markom proizvoda ili prodavaonicom. Potrosa¢ u takvim
situacijama ima i viSe nego pozitivan stav o prodavaonici ili marki proizvoda, ali iz nekog
razloga koji je potrebno istraziti, nije vrsta potroSaca koji ceS¢e obavlja kupovinu u odredenoj
prodavaonici ili kupuje odredenu marku proizvoda. Posljednja vrsta lojalnosti je lazna
lojalnost koja se javlja kod cestog odlaska u odredenu prodavaonicu ili kod ceste kupovine
odredene marke proizvoda, ali je s njima slabo povezana. Kako bi potrosac¢i bili potpuno
lojalni potrebno je da budu cjelokupno zadovoljni, a kako bi poduzeca to i1 postigla potrebna

im je izgradnja programa lojalnosti (Adamovi¢ 2009: 16-17).

5.1. Izgradnja programa lojalnosti

Da bi doSlo do stvaranja programa lojalnosti i potrosaci, ali i poduzeca prvenstveno
trebaju pro¢i kroz tri faze procesa stvaranja lojalnosti. Prvenstveno, poduzece prolazi kroz
fazu upoznavanja u kojoj se spoznaju Zelje i potrebe potrosaca dok se potrosaci upoznaju S

proizvodima odnosno prodavaonicom 1 cijenama, ali lojalnosti potroSaca jo$ uvijek nema.
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Sljedeca faza je ona emocionalna kod koje poduzece na temelju promatranja i provedene
analiza potrosaca dolazi do rjeSenja koje ga dovodi u poziciju da stvori lojalnog potrosaca, a
za to je vrlo bitan odnos potro$aca i proizvoda koji je u ponudi. Treca faza je faza vjernosti u
kojoj su potrosaci ve¢ postali lojalni. Zadovoljstvo potrosac¢a mora biti na visokoj razini kako
bi se Sto dulje odrzalo. Kada poduzecéa imaju svoje lojalne potrosace njihov glavni cilj je kako
postojece $to dulje zadrzati odnosno kako privuci potencijalne jos uvijek nelojalne potrosace.
Nacini na kojima se izgraduje lojalnost su (Matijevi¢ 2013: 26):
e Programi stvaranja veza

Program stvaranja veza sluzi kako bi se ojacali ve¢ postoje¢i odnosi izmedu potrosaca s
markom proizvodom odnosno prodavaonicom koja pruza nove usluge. Nove usluge trebale bi
biti komunicirane prema potroSa¢ima kao nova vrijednost koju dobivaju uz lojalnost

odredenoj marki proizvoda ili prodavaonici.
e Programi postizanja ucestalijeg kontakta

Zeli potaknuti potroSace na ponavljanje kupovine odredene marke proizvoda ili kupovine u
odredenoj prodavaonici. Na taj nacin se izgraduju i razliciti na¢ini nagradivanja potrosaca koji

¢esto kupuju odredenu marku proizvoda ili kupovinu obavljaju u odredenoj prodavaonici.
e Programi stvaranja ¢lanstva

Primjerice ¢lanska kartica putem koje se prikupljaju dodatni bodovi prilikom same
kupovine i na taj nacin potrosaci ostvaruju dodatne popuste ili ostvaruju pravo na pruzanje
razlicitih vrsta usluge.

Kao primjer dobrog stvaranja programa lojalnosti u Republici Hrvatskoj osobito se isticu
dm prodavaonice. Dm (Drogerie markt d.0.0.) na trziSte Republike Hrvatske prosirio se 1994.
godine. Dvije godine kasnije, 9. svibnja otvorena je prva prodavaonica dm — a u Zagrebu.
Ubrzo se poc€inje Siriti diljem drzave i otvara sve ve¢i broj prodavaonica (Tomi¢ 2011: 38).
Dm ima vrlo dobro razvijen program lojalnosti. Najznacajniji program lojalnosti dm — a je
Svijet prednosti pomocu kojeg je dm u poslovnoj godini 2014./2015. odobrio za svoje
potrosa¢ 182 milijuna kuna popusta. Koliko je zapravo ovaj program lojalnosti popularan
govori podatak da je svaki peti gradanin Republike Hrvatske barem jednom koristio karticu
koja se dobiva za sudjelovanje u programu Svijet prednosti (dm, Godis$nje izvje$ée o
poslovanju u poslovnoj godini 2014./2015.). U Svijetu prednosti nakon svake kupovine iznad
10,00 kuna potrosa¢ dobiva jedan bod. Nakon S§to potrosaci ostvare dovoljan broj bodova te

iste bodove mogu iskoristiti za odredeni popust ili neke druge odredene pogodnosti u dm — u.
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Kako bi potrosaci u svakom trenutku mogli znati koliko imaju ostvarenih bodova iste mogu
provjeriti na internetskoj stranici trgovine jednako kao i poslije svake kupovine u dm — u na
njihovom ra¢unu. Dm u sklopu programa lojalnosti Svijet prednosti razlikuje dva programa:
babybonus i active beauty. Program lojalnosti babybonus pruza roditeljima da do druge
godine djetetova zivota ostvare razli¢ite pogodnosti. Pogodnosti se odnose na dobivanje
informacija odnosno savjeta vezanih uz djecu te besplatne proizvode i odredeni popusti
prilikom kupovine. U sklopu babybonus programa svako novorodence nakon prijave u
babybonus program dobiva od dm prodavaonice paket pelena i vlaznih maramica. Drugi
program lojalnosti koji pripada u Svijet prednosti je active beauty. Pomocu active beauty
kartice potrosaci sakupljaju bodove, a zatim te iste bodove mogu zamijeniti za popust na
wellness, egzoti¢na putovanja, skijanje ili primjerice bozi¢ni shopping. Bodove je moguée
sakupljati pomocu veé¢ spomenute kartice i izvan Republike Hrvatske (primjerice Austriji,
Madarskoj, Ceskoj). Kako se ne bi karticom iz Svijeta prednosti mogla koristiti samo jedna
osoba iz obitelji, dm se sjetio vrlo dobre ideje. Naime, dm je ostalim ¢lanovima obitelji Koji
ne posjeduju glavnu karticu iz Svijeta prednosti darovao dodatne kartice koje dolaze u manjoj
veli¢ini 1 moguée ih je nositi kao privjesak za kljuceve, a potroSa¢ima omogucuje da

sakupljaju bodove za ¢lana obitelji koji posjeduje glavnu karticu (Tomi¢ 2011: 46).
5.2. Lojalnost prodavaonici

Sto se tiée lojalnosti prodavaonici o njoj govorimo kada potrosa¢i duze vrijeme kupuju u
istoj prodavaonici. Ono §to prodavaonica dobiva lojalnoS¢u potrosaca je lojalnost postojecih,
ali 1 privlacenje novih kupaca. Lojalni potrosaci koji su ujedno i1 zadovoljni potrosaci cesce
kupuju u istoj prodavaonici, samim time smanjuje se rizik da ¢e potrosac oti¢i u konkurentsku
prodavaonicu (Kesi¢ 2006: 337). Na lojalnost potrosaca prodavaonici utje¢e nekoliko faktora.
Najznacajniji su oni koji se odnose na pitanje Sto zapravo potroSaci Zele kupiti u odredenoj
prodavaonici. Drugi faktor se odnosi na pitanje kako se proces kupovine uklapa u osobnost
potrosaca (Zivkovi¢ 2011: 199). Kada govorimo o tome §to potrosaci Zele kupiti uglavnom se
dolazi do razloga koji su vezani uz visinu cijene, Sirinu asortimana, izbor marke proizvoda te
same kvalitete proizvoda odnosno usluga. Za potrosace je bitno da prodavaonica raspolaze
Sirokim asortimanom proizvoda, kategorije te marke proizvoda odnosno da su dostupni
proizvodi razli¢ite veli¢ine i boje. Naravno, za potroSace je bitna i cijena jer zele kupiti
proizvod bolje kvalitete po nizoj cijeni. Marke proizvod takoder su bitne jer sve trgovine u
ponudi ne imaju sve i identi¢éne marke proizvoda posebno neke ekskluzivne i poznate marke

proizvoda. Kada govorimo o drugom faktoru odnosno kako se proces kupovine uklapa u samu

47



osobnost potroSaca. MarketinSki stru¢njaci moraju znati kako su potroSaci informirani
odnosno kako se osjecaju prilikom kupovine u odredenoj prodavaonici. Vrlo bitno za
prodavaonicu je i prodajno osoblje koje u svakom trenutku treba biti ljubazno, educirano,
informirano i spremno pomoci posebice starijim ljudima i1 potroSa¢ima koji jo§ ne imaju
izgraden &vrsti stav o odredenoj marki proizvoda ili o odredenoj usluzi (Zivkovié 2011: 201).
Prodavaonica takoder na dva razli¢ita naCina djeluje na emocije potroSaca prije same
kupovine proizvoda (Zivkovi¢ 2011: 201):
e Kreirati pozitivna ocekivanja
Poceti koristiti emotivne oglasne poruke i paznju usmjeriti kako na funkcionalne tako i1 na

emocionalne karakteristike proizvoda.
e Stvaranje pozitivhog ambijenta

Pazljivo odabrati boje, miris, muziku i ukupni izgled interijera. Na potroSacevo zadovoljstvo

ambijent ima jednaki utjecaj kao i primjerice cijena ili kvaliteta proizvoda odnosno usluge.

Neke od karakteristike koje najvise utjeCu na potroSace odnosno na njihovu lojalnost
prodavaonici su:

o Kuvaliteta proizvoda i/ili usluge

e Cijena

e Ljubaznost osoblja i kvaliteta odnosa

e Brzina, ali i efikasnost usluge

e Brzina naplate i pojedine dodatne usluge prilikom placanja
e Sirina samog asortimana

e Koliki je zapravo osjecaj pripadnosti, ali 1 povezanosti potroSaca odredenoj
prodavaonici

e Koliko zapravo prodavaonica nastoji razumjeti sadasnje, ali i buduce potrebe kupaca

e Na koji nac¢in prodavaonica rjeSava potroSacevu reklamaciju i u koliko brzo te kako
ispunjava njihove zahtjeve

e Da li posStuju odnos ,,kupac je kralj*

o Kakav je zapravo ukupan imidz prodavaonice i da li je ona na kraju krajeva ispunila
potroSaceva ocekivanja

e Da li su potrosaci dobili o¢ekivanu vrijednost za odredeni iznos novca.
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6. ISTRAZIVANJE LOJANOSTI POTROSACA dm PRODAVAONICI

Dm prodavaonica godinama drzi lidersku poziciju na trziStu drogerijskih proizvoda u
Republici Hrvatskoj. U poslovnoj godini 2014./2015. na trzistu drogerijskih proizvoda u
Republici Hrvatskoj trzisni udio dm — a iznosio je 26,78% (dm, GodiSnje izvjeSée o

poslovanju u poslovnoj godini 2014./2015.).

Prilikom trazenja sli¢nih istrazivanja koja se odnose na lojalnost prodavaonici pronasla sam

nekoliko radova:

Ivana Matijevi¢ u svom diplomskom radu ,,Zadovoljstvo i lojalnost potrosaca na primjeru
prodavaonice Tommy* provela je istrazivanje u prodavaonici Tommy u Splitu u kojem je
sudjelovalo 54 ispitanika. Jedna od hipoteza istrazivanja koja je bila postavljena, a kasnije i
rezultatom istrazivanja i potvrdena odnosi se na to da je zadovoljstvo prodavaonicom
povezano s odanos¢u prodavaonici. Vodena rezultatima ovog istrazivanja koja je rezultirala
lojalnos¢éu Tommy prodavaonicom zeljela sam istraziti kako i1 koliko su potrosaci

koprivni¢kih prodavaonica dm — a lojalni (Matijevi¢ 2013: 35).

Nives Mikuli¢ u svom magistarskom radu ,,Mjerenje zadovoljstva potrosaca ponudom
proizvoda poduzeca Bipa Hrvatska® istrazivala je zadovoljstvo potrosaca ponudom proizvoda
Bipa poduzeéa u Hrvatskoj. Temeljem rezultata istraZivanja potvrdeno je kako Bipa treba
obratiti pozornost na kvalitetu robne marke te na visini cijena. Ovo istraZivanje takoder je
utjecalo na istrazivanje koje sam ja provela zbog interesa koji se odnosi na kvalitetu i cijenu
proizvoda (Mikuli¢ 2014: 73).

Dm prodavaonica gotovo svake godine pomocu agencije Ipsos Puls istrazuje lojalnost svojih
potrosaca. U istrazivanjima nakon svake poslovne godine Uprava dm — a objavljuje rezultate
istrazivanja. U poslovnoj godini 2012./2013. godini rezultati istraZivanja agencije Ipsos Puls
govore da su ispitanici lojalni dm — u zbog izvrsne cijene i kvalitete robne marke (dm,
Godisnje izvjesce o poslovanju u poslovnoj godini 2012./2013.). Takoder i u poslovnoj godini
2014./2015. godini rezultati istrazivanja na uzorku od 500 ispitanika potvrduju da 63%
lojalnih ispitanika kao razlog svoje lojalnost dm prodavaonici navodi ve¢ spomenutu izvrsnu
ocjenu, ali i kvalitetu robne marke (dm, Godisnje izvjesée o poslovanju u poslovnoj godini
2014./2015.).

Vodena navedenim istrazivanjima zanimalo me Koji su to Kriteriji koji vode do lojalnosti

potrosac¢a dm — ovim prodavaonicama u Koprivnici. Da li smatraju da i dm kao i Bipa treba
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poraditi na kvaliteti robne marke ili su potroSaci dm — a u koprivnickim prodavaonicama
zadovoljni kvalitetom i cijenom te da li je cijena najvazniji kriterij za lojalnost dm — ovim
prodavaonicama? Nakon $to ve¢ prodavaonica ispuni oc¢ekivanja potrosaCa, na §to su

potrosaci najprije spremni? Ovo istrazivanje odgovorit ¢e na sva postavljena pitanja.

Kako bi istrazila misljenja ispitanika koristila sam se anketnim upitnikom. Razlog tome je Sto
je anketni upitnik jedan od najucestalijih na¢ina za prikupljanje podataka u svrhu razli¢itih
istrazivanja, ali i zbog lako¢e provedbe i niskih troskova (Lamza Posavec 2006: 69).

Anketiranje se odvijalo ja javnom mjestu, ispred dm — ovih prodavaonica u Koprivnici.

6.1. Hipoteze istrazivanja

H1: Cijena je najvazniji kriterij lojalnosti potrosaca prodavaonici.

Dm prodavaonica u Republici Hrvatskoj svoje je poslovanje zapocela pod sloganom "Velike
marke - male cijene”. Istrazivanjem se zeli testirati hipoteza H1 koja tvrdi da je za lojalnost

dm prodavaonici najvazniji Kriterij cijena.

H2: Nakon osjecaja privrzenosti i zadovoljstva prodavaonicom potrosaci su najprije spremni

ponoviti kupovinu.

Istrazivanjem se zeli testirati hipoteza H2 koja tvrdi da su potrosaci nakon osjecaja
privrZzenosti prodavaonici i zadovoljstva istom najprije spremni ponoviti kupovinu. Do
ponavljanja kupovine dolazi zbog toga Sto potrosacevo zadovoljstvo ima utjecaj na stav o
kupovini te utjeCe na poslijekupovno ponasanje (Baci¢ 2016: 1). Zadovoljan kupac, za razliku

od nezadovoljnog, imat ¢e potrebu i Zelju za ponavljanjem kupovine.

6.2. Metodologija istrazivanja

Anketiranje potroSaca o lojalnosti dm prodavaonicama provodilo se u Koprivnici u
razdoblju od 27. srpnja 2016. godine do 8. kolovoza 2016. godine. Anketiranje se vrSilo
ispred dm prodavaonica u Koprivnici tocnije ispred Interspara gdje se u sklopu prodajnih
objekata nalazi i prodavaonica dm — a na adresi Radnicka cesta 8 te u centru grada Koprivnice
to¢nije na Florijanskom trgu 15. Anketiranje se provodilo putem tableta ispred prodajnih
objekata. Na anketni upitnik odgovorile su ukupno 282 osobe. Uzorak je dakle 282, a
ispitivane su osobe koje su barem jednom kupovale u dm — ovoj prodavaonici u Koprivnici,

bez obzira na spol ili dob.
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Sociodemografska
pitanja
(spol, dob, stru¢na
sprema, mjesena
primanja)

/ - Pracenje na druStvenim
mreZzama

- Najvazniji kriteriji za
lojalnost dm prodavaonici

- Nakon zadovoljstva,

osjecaja povezanosti i
ispunjenja oc¢ekivanja na
\éto su potrosaci spremi?

Slika 11. Struktura anketnog upitnika

Izvor: autorski rad

Slika 11 prikazuje strukturu samog anketnog upitnika koji je sadrzavao dvije vrste pitanja.
Prvi dio sadrzavao je sociodemografska pitanja: spol, stru¢nu spremu, dobnu skupinu,
mjesecna primanja dok je drugi dio sadrZavao tri pitanja o lojalnosti potrosaca. Prvo pitanje
drugog dijela anketnog upitnika odnosilo se na pracéenje odnosno prijateljstvo dm
prodavaonice na drustvenim mrezama. Drugo pitanje u drugom dijelu anketnog upitnika
sadrzavao je 16 kriterija koje su ispitanici vrjednovali ocjenama od 1 — 5 (1 — nije vaZzan
kriterij, 5 — vrlo vazan kriterij) dok je trece pitanje sadrzavalo 11 kriterija koje je prema istom

principu trebalo vrjednovati.

6.3. Rezultati istrazivanja

Anketni upitnik o lojalnosti dm prodavaonici ispunile su ukupno 282 osobe, dakle uzorak
ovog anketnog upitnika je 282. Ispitanici su na pitanja o lojalnosti dm prodavaonici mogli
odgovarati na tabletu ispred dvije dm — ove prodavaonice u Koprivnici u razdoblju od 27.
srpnja do 8. kolovoza 2016. godine.

¢ Prvi dio anketnog upitnika sastoji se od pitanja:
1. Odaberite Vas spol

2. Odaberite Vasu stru¢nu spremu

51



3. Odaberite kojoj dobnoj skupini pripadate
4. Ocijenite Vasa mjeseCna primanja

e Drugi dio anketnog upitnika sastoji se od pitanja:

5. Jeste li pratitelj odnosno prijatelj dm prodavaonice na drustvenim mrezama?

6. Ocijenite vaznost kriterija za Vasu lojalnost dm prodavaonici. Molim Vas da ocijenite

vaznost kriterija za Vasu lojalnost dm prodavaonici pri ¢emu ocjena 1 oznacava
potpuno nevazan kriterij dok ocjena 5 oznacava vrlo vazan kriterij.

. Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa ocekivanja te osjecate
povezanost, spremni ste:
(Molim Vas da ocijenite vaznost kriterija za Vasu lojalnost dm prodavaonici pri cemu
ocjena 1 oznacava potpuno nevazan kriterij dok ocjena 5 oznacava vrlo vazan kriterij)

Rezultati prvog dijela anketnog upitnika
1. Odaberite Vas spol?

Tablica 3. Spolna struktura ispitanika

Zene Muskarci
80,5% 19,5%

Izvor: autorski rad

Iz tablice 3 vidljivo je kako je vecina ispitanika Zenskog spola ¢ak 80,5% dok je

19,5% ispitanika bilo muskog spola.

SPOL ISPITANIKA

= Zensko
= Musko

N\

Slika 12. Graficki prikaz spolne strukture ispitanika

Izvor: autorski rad

Slika 12 prikazuje spolnu strukturu ispitanika koja prikazuje da je vise ispitanika bilo

zenskog spola (80,5%) u odnosu na ispitanike muskog spola (19,5%).
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2. Odaberite Vasu stru¢nu spremu?

Tablica 4. Strucna sprema

ing. ili bacc. dipling. ili mr.sc. ili
oS SSS mag. dr.sc.
8,5% 52,1% 21,6% 13,1% 4,6%

Izvor: autorski rad

Tablica 4 prikazuje da vise od pola ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu njih
52,1%, dok je najmanje magistra znanosti ili doktora znanosti svega 4,6%. Inzenjera odnosno
prvostupnika je medu ispitanima 21,6% dok je diplomiranih inZenjera i magistra 13,1%. Na

predzadnjem mjestu nalaze se ispitanici koji su zavrSili osnovnu S$kolu njih 8,5%.

STRUCNA SPREMA ISPITANIKA

13%

= 0S = SSS = ing. ili bacc.
dipl.ing. ili mag. = mr.sc. ili dr.sc.
Slika 13. Graficki prikaz strucne spreme ispitanika

Izvor: autorski rad

Slika 13 prikazuje odnos dobnih skupina ispitanika. Na grafikonu je vidljivo da je medu
ispitanicima najvise osoba sa srednjom stru¢nom spremom dok je najmanje magistra znanosti

odnosno doktora znanosti.
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3. Odaberite dobnu skupinu kojoj pripadate?
Tablica 5. Dobna skupina
Do20g. 21-30g. 31-40g. 41-50g. 51-60g. @ 60.iviseg.
14,1% 30,1% 24,8% 16,8% 12,4% 1,7%

Izvor: autorski rad

Tablica 5 prikazuje da najveci broj ispitanika njih 30,1% pripada u dobnu skupinu od 21 —
30 godina, a najmanji broj ispitanika njih 1,7% pripada u dobnu skupinu koja se odnosi na
pripadnike od 60 i vise godina. 24,8% ispitanih osoba pripada u dobnu skupinu od 31 — 40
godina dok 16,8% ispitanika pripada u dobnu skupinu od 41 — 50 godine Zzivota. 14,1%
ispitanika ima manje od 20 godina, a 12,4% ispitanih osoba pripada u skupinu od 51 — 60

godina.

DOBNA SKUPINA ISPITANIKA

16,67% NI

= do 20 godina = 21-30 godina
= 31-40 godina 41-50 godina
= 51-60 godina = 60 i vise godina

Slika 14. Prikaz dobne skupine ispitanika

Izvor: autorski rad

Slika 14 prikazuje odnos dobne skupine ispitanika. Vidljivo je da najviSe ispitanika njih
30% pripada dobnoj skupini od 21 — 30 godina dok najmanje ispitanika njih 1,8% ima 60 ili

vise godina.
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4. Ocijenite Vasa mjeseCna primanja!
Tablica 6. Mjesecna primanja ispitanika
Ispodprosjeéna Prosje¢na Iznadprosjecna
18,8% 73,8% 7,4%
Izvor: autorski rad
Tablica 6 prikazuje da najviSe ispitanika ¢ak 73,8% ima prosje¢na primanja, a najmanje

ima iznadprosje¢na njih 7,4%. 18,8% ispitanih osoba ima ispodprosje¢na primanja.

MJESECNA PRIMANJA
ISPITANIKA

= ispodprosjecna = prosjeCna = iznadprosjecna

Slika 15. Prikaz mjesecnih primanja ispitanika

Izvor: autorski rad

Slika 15 prikazuje odnos izmedu mjese¢nih primanja ispitanika. NajviSe ispitanika njih
73,8% ima prosjeCna mjeseCna primanja dok najmanje ispitanika njih 7,4% ima

iznadprosjeCna primanja.
Rezultati drugog dijela anketnog upitnika

5. Jeste li prijatelj odnosno pratitelj dm prodavaonice na druStvenim mrezama?

Tablica 7. Prijatelji/pratitelji dm prodavaonice na drustvenim mrezama

Da Ne
51,4% 48,6%

Izvor: autorski rad
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Tablica 7 prikazuje da je vise od polovice ispitanika, to¢nije njih 51,4% pratitelj odnosno
prijatelj dm prodavaonice na drustvenim mrezama dok 48,6% ispitanika nije prijatelj niti

pratitelj dm prodavaonice na drustvenim mrezama.

PRATITELJI/PRIJATELJI dm
PRODAVAONICE NA
DRUSTVENIM MREZAMA

= da =ne

Slika 16. Prikaz prijatelja/pratitelja dm prodavaonica na drustvenim mrezama

Izvor: autorski rad

Slika 16 prikazuje odnos ispitanika koji su prijatelja odnosno pratitelja dm prodavaonice
na drustvenim mreZzama. Vecina ispitanika dm prati odnosno prijatelj je s prodavaonicom na

drustvenim mreZama dok neSto manji broj nije.

6. Ocijenite vaznost kriterija za Vasu lojalnost dm prodavaonici (ocjena 1 — potpuno
nevazan kriterij, 5 — vrlo vazan kriterij).

Tablica 8. Ocjene ispitanika s obzirom na vaznost kriterija za lojalnost dm prodavaonici

Ocjene

Kriteriji 5 4 3 2 1
Kvaliteta proizvoda 237 38 6 0 1
Kvaliteta usluge 168 96 14 2 2
Cijena 210 57 13 1 1
Ljubaznost osoblja i kvaliteta 194 71 12 4 1
odnosa
Brzina i efikasnost usluge 125 120 32 3 2
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Brzina naplate 108 122 42 8 2
Sirina asortimana 96 126 53 6 1
Osjecaj pripadnosti i povezanost s 97 130 46 8 1

prodavaonicom

Razumijevanje postoje¢ih i budu¢ih 102 127 47 5 1
potreba kupaca

Nacin ispunjavanja zahtjeva kupaca 116 118 47 1 0
Brzina rjeSavanja reklamacija 146 87 42 7 0
Kvaliteta i susretljivost kod 131 106 37 8 0
rjeSavanja reklamacija

Odnos ,,kupac je kralj* 173 79 20 5 5
Ukupan imidz prodavaonice 153 96 28 4 1
Prodavaonica ispunjava moja 139 125 13 5 0
oc¢ekivanja

Vrijednost za novac 167 88 24 3 0

Izvor: autorski rad

Tablica 8 prikazuje kako su potrosaci ocijenili da je najvazniji kriterij za lojalnost dm
prodavaonici kvaliteta proizvoda. Da je taj kriterij najvazniji smatra 237 ispitanika dok samo
jedan ispitanik smatra da je potpuno nevazan kriterij. Za lojalnost dm prodavaonici sljedeci
najvazniji kriterij je cijena. Kriterij cijene najvaznijim smatra 210 ispitanika dok dva
ispitanika smatraju da je taj kriterij potpuno nevazan. Tre¢i najbolje ocijenjeni kriterij je
ljubaznost osoblja 1 kvaliteta odnosa za koji 194 ispitanika smatra da je vrlo vazan dok samo
jedna osoba smatra da je potpuno nevazan. Pet ispitanika smatra da je kriterij odnos ,,kupac je
kralj* potpuno nevazan. Niti jedan ispitanik kriterije: nain ispunjavanja zahtjeva kupaca,
brzina rjeSavanja reklamacija, kvaliteta 1 susretljivost kod rtjeSavanja reklamacija,
prodavaonica nije ispunila moja ocekivanja te vrijednost za novac nije ocijenio kao potpuno

nevazne.

e Prvaistrazivacka hipoteza (H1) koja glasi: Cijena je najvazniji kriterij koji dovodi do
lojalnosti prodavaonici, se odbacuje.
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Tablica 9. Srednja ocjena ispitanika po kriterijima za lojalnost dm prodavaonici
Izvor: autorski rad

Kriteriji Srednja ocjena prema

pojedinom Kriteriju

Kvaliteta proizvoda 4,81
Cijena 4,68
Ljubaznost osoblja i kvaliteta odnosa 4,61
Kvaliteta usluge 451
Vrijednost za novac 4,49
Odnos ,,kupac je kralj* 4,45
Prodavaonica ispunjava moja o¢ekivanja 4,41
Ukupan imidz prodavaonice 4,40
Brzina rjeSavanja reklamacije 4,32
Brzina i efikasnost usluge 4,29
Kvaliteta i susretljivost kod rjeSavanja reklamacija 4,28
Nacin ispunjavanja zahtjeva kupaca 4,24
Brzina naplate 4,16
Razumijevanje postojecih 1 buducih potreba kupaca 4,15
Osjecaj pripadnosti i povezanosti s prodavaonicom 411
Sirina asortimana 401

Tablica 9 prikazuje srednje ocjene ispitanika za postavljenje kriterije o lojalnosti dm
prodavaonici prije same povezanosti odnosno lojalnosti prodavaonici. Najvazniji kriterij
prema srednjim ocjenama ispitanika je kvaliteta proizvoda sa srednjom ocjenom 4,81. Ovaj
kriterij za ispitanike je vazniji od Sirine asortimana, rjeSavanja reklamacija ili primjerice
Treéi najvazniji kriterij za ispitanike je ljubaznost osoblja i kvaliteta odnosa ¢ija je srednja
ocjena 4,61. Cetvrti najvazniji kriterij za ispitanike je kvaliteta usluge s prosje¢nom ocjenom
4,51 dok je peti najvazniji kriterij vrijednost za novac sa srednjom ocjenom 4,49. Na Sestom
mjestu nalazi se odnos ,.kupac je kralj* sa srednjom ocjenom 4,45 dok je na sedmom mjestu
kriterij koji se odnosi na ispunjavanje ispitanikovih ocekivanja od prodavaonice ¢ija je srednja
ocjena 4,41. Nista manja srednja ocjena nije niti osmom kriteriju odnosno ukupnom imidzu

prodavaonice koji ba$ i nije jako vazan ispitanicima, a jo§ manje vaznije je brzina rjeSavanja

58



reklamacija sa srednjom ocjenom 4,32 odnosno brzina i efikasnost usluge koja se nalazi na
desetom mjestu sa srednjom ocjenom 4,29. Na jedanaestom mjestu po vaznosti kriterija nalazi
se kvaliteta i susretljivost kod rjesavanja reklamacija sa srednjom ocjenom 4,28 dok je na
dvanaestom mjestu nacin ispunjavanja zahtjeva kupaca sa srednjom ocjenom 4,24. Na
trinaestom mjestu nalazi se kriterij brzine naplate i dodatne usluge u smislu placanja na rate,
rjeSavanje kreditiranja sa srednjom ocjenom 4,16 dok je na Cetrnaestom mjestu Kriterij
razumijevanja postoje¢ih 1 buducih potreba kupaca sa srednjom ocjenom 4,15 S§to je za
ispitanike tre¢i najmanje vazan kriterij. Na predzadnjem mjestu je kriterij koji se odnosi na
osjecaj pripadnosti i povezanosti s prodavaonicom sa srednjom ocjenom 4,11 dok je
ispitanicima potpuno nebitna Sirina asortimana iako ima vrlo visoku srednju ocjenu 4,01.
Najvise ispitanika smatra da je kvaliteta proizvoda najvazniji kriterij za lojalnost dm
prodavaonici.

Tablica 10. Prikaz srednjih vrijednosti s obzirom na vaznosti kriterija za lojalnost dm
prodavaonici

SREDNJA IZNOS SREDNJE
VRIJEDNOST VRIJEDNOSTI
Aritmeti¢ka sredina 4,38
Medijan 5
Mod 5

Izvor: autorski rad

Tablica 10 prikazuje prosjecnu ocjenu kriterija koji su vazni za lojalnost prodavaonice,
prema procjenama ispitanika ona je 4,38. Takoder, prvih 50% ispitanika kriterije je ocijenilo
ocjenom manjom ili jednakom 5, a preostalih 50% ispitanika ocijenilo je ocjenom vecom ili

jednakom 5. Naj¢esca ocjena kojom su ispitanici ocijenili kriterije je 5 (vrlo vazan kriterij).
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7. Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa ocekivanja te osjecate
povezanost, spremni ste: (ocjena 1 — potpuno nevazan kriterij, 5 — vrlo vazan kriterij)

Tablica 11. Ocjene ispitanika prema kriterijima s obzirom na spremnost ispitanika nakon
zadovoljstva i osjecaja pripadnosti dm prodavaonici

Ocjene

Kriteriji 5 4 3 2 1
Kupiti vise 200 53 19 4 6
Ponoviti kupovinu 181 90 8 1 2
Preporuciti rodbini i prijateljima 148 118 13 1 2
Platiti vise 145 97 27 9 4
Obracati manje paznje na 101 135 38 4 4
konkurenciju
Ne kupovati u konkurentskoj 111 118 38 7 8
prodavaonici
Ostati vjerni i lojalni 153 95 24 7 3
Utjecati na stav drugih o 106 117 46 7 6
prodavaonici
Postati zagovaratelj 124 10 42 11 5
prodavaonice
Kupovati u prodavaonici bez 111 123 31 11 6
obzira na marketing i
konkurenciju
Ne razmisljati o prelasku 123 98 43 9 9

kupovine kod konkurenata

Izvor: autorski rad

Tablica 11 prikazuje da je najviSe ispitanika njih 200 spremno kupiti viSe, odnosno 181
ispitanik spreman je ponoviti kupovinu. Takoder, tablica prikazuje da Sest osoba nije spremno
kupiti vise odnosno da dvoje ispitanika nije spremno ponoviti kupovinu. 153 ispitanika ostat
¢e vjerni 1 lojalni dm — ovoj prodavaonici. Devet ispitanika smatra da je potpuno nevaZzan
kriterij koji se odnosi na ne razmisljanje o prelasku kupovine kod konkurencije, a jedan

ispitanik manje smatra da je kupovina u konkurentskoj prodavaonici potpuno nevazan kriterij.
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e Druga istrazivatka hipoteza (H2) koja glasi: Nakon osjecaja privrZzenosti i
zadovoljstva prodavaonicom potroSac¢i su najprije spremni ponoviti kupovinu se

potvrduje.

Tablica 12. Srednja ocjena ispitanika prema kriterijima s obzirom na spremnost ispitanika
nakon zadovoljstva i osjecaja pripadnosti dm prodavaonici

Srednja ocjena prema

Kriteriji pojedinom Kriteriju
Ponoviti kupovinu 4,59
Kupiti vise 455
Preporuciti rodbini i prijateljima 4,45
Ostati vjerni i lojalni 4,38
Platiti vise 4,31
Postati zagovaratelj prodavaonice 4,16
Obracati manje paznje na konkurenciju 4,15
Kupovati u prodavaonici bez obzira na 4,14

marketing i konkurenciju

Ne kupovati u konkurentskoj prodavaonici 4,12
Ne razmisljati o prelasku kupovine kod 4,12
konkurencije

Utjecati na stav drugih o prodavaonici 4,01

Izvor: autorski rad

Tablica 12 prikazuje srednje ocjene ispitanika nakon same povezanosti s prodavaonicom.
Ispitanici su nakon povezanosti s prodavaonicom spremni ponoviti kupovinu. Za ovaj Kkriterij
srednja ocjena je 4,59. Sljedeci najbolje ocijenjeni Kkriterij s ukupnom srednjom ocjenom 4,55
kojeg su ispitanici spremni uciniti 1 takoder ga smatraju vaznim je kupiti viSe proizvoda.
Trec¢i najvazniji kriterij odnosi se na preporuku kod rodbine i prijatelja ¢ija je srednja ocjena
4,45. Na cetvrtom mjestu je daljnja vjernost i lojalnost ispitanika dm prodavaonici sa
srednjom ocjenom 4,38. Na petom mjestu je spremnost ispitanika da plate viSe. Srednja
ocjena ovog kriterija je 4,31. Na Sestom mjestu je spremnost ispitanika da postanu
zagovaratelji prodavaonice sa srednjom ocjenom 4,16. Samo 0,1 ocjenu manje na sedmom

mjestu nalazi se spremnost ispitanika da obrate manje paznje na konkurenciju. Na osmom
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mjestu nalazi se spremnost ispitanika da kupuje u prodavaonici bez obzira na marketing i
komunikaciju ¢ija je srednja ocjena 4,14. Na devetom mjestu s istom srednjom ocjenom 4,12
nalaze se spremnost ispitanika da ne kupuje u konkurentskoj prodavaonici odnosno spremnost
ispitanika da niti ne razmislja o prelasku kupovine kod konkurencije. Na posljednjem mjestu
sa srednjom ocjenom 4,01 nalazi se spremnost ispitanika da utjeCu na stav drugih o
prodavaonici. Ispitanici su ocijenili najvaznijim spremnost da ponove kupnju, a potpuno im je

nevazna spremnost da utjecu na stav drugih o prodavaonici.

Tablica 13. Prikaz srednjih vrijednosti s obzirom na podatke o spremnosti ispitanika
nakon zadovoljstva i osjecaja pripadnosti dm prodavaonici

SREDNJA VRIJEDNOST IZNOS SREDNJE
VRIJEDNOSTI
Aritmeticka sredina 4,28
Medijan 4
Mod 5

Izvor: autorski rad

Tablica 13 prikazuje prosjecnu ocjenu Kriterija koji odreduju spremnost potrosaca, nakon
zadovoljstva i osjecaja pripadnosti dm prodavaonici prema procjenama ispitanika ona je 4,28.
Takoder, prvih 50% ispitanika kriterije je ocijenilo ocjenom manjom ili jednakom 4, a ostalih
50% ocjenom vec¢om ili jednakom 4. Najcesc¢a ocjena kojom su ispitanici ocijenili kriterije je

5 (vrlo vazan kriterij).

6.4. Analiza rezultata

Za provodenje istrazivanja koristio se anketni upitnik, a metoda koja je koriStena za ovo
istrazivanje je metoda istrazivanja na terenu. Prvi dio pitanja u anketnom upitniku odnosio se
na sociodemografska pitanja (spol, dobna skupina, stru¢na sprema, mjese¢na primanja).
Prema rezultatima anketnog upitnika najvise ispitanika bilo je Zenskog spola, njih 80,5% dok
je ispitanika muskog spola bilo 19,5%. Ovakva spolna dominacija Zena bila je ocekivana s
obzirom na to da se dm prodavaonica na neki nacin i pozicionira u svijest potrosaca kao
prodavaonica za Zene te im je ciljna skupina primarno Zenskog spola, a i ve¢ina asortimana u
dm prodavaonicama je za Zensku uporabu. Sto se ti¢e struéne spreme, vise od polovice
ispitanika, to¢nije njih 52,1% zavrsilo je srednju struénu spremu, takoder rezultat koji je

vezan uz mjeseCna primanja, a povezan je sa stru¢nom spremom, govori da vecina, odnosno
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73,8% ispitanika ima nizu plateZznu sposobnost odnosno da ima prosje¢na mjesecna primanja.
Ovakvi rezultati ne iznenaduju jer zbog nedavne krize i recesije te pada zivotnog standarda
gradana Hrvatske bili su i za oCekivati. I ovo istrazivanje potvrduje da je sve manje ispitanika
ima iznadprosjena mjesecna primanja (7,4%) dok je sve viSe onih s ispodprosjecnim
mjesecnim primanjima (18,7%) i onih s prosje¢nim mjesecnim primanjima (73,8%). Dm nije
prodavaonica koja u svom asortimanu nudi svojim potrosacima ekskluzivne marke s visokim
cijenama ve¢ su to poznate marke proizvoda koje su dostupne gotovo svima, ali po nizim
cijenama od konkurencije (Malenica et al. 2014: 55 — 64). Dobna skupina kojoj pripada
vecina ispitanika je od 21 — 30 godina. Ovi rezultati pokazuju da se radi ve¢inom o mladim
osobama, kao §to je veé 1 potvrdeno Zenskog spola. Moze se zakljuciti kako je dm — ova ciljna
skupina zenskog spola, ali svih dobnih skupina. Ipak, naglasak se stavlja na mladu ciljnu
skupinu 1 majke, a u tom smjeru ide i ponuda proizvoda koja se krece od kozmetickih
proizvoda, parfema, proizvoda za djecu pa sve do nakita za zene.

Drugi dio ankete sastojao se od tri skupine pitanja. Prvo pitanje odnosilo se na pracenje
dm prodavaonice na druStvenim mreZzama. Vecina ispitanika, 51,4% prati odnosno prijatelj je
dm prodavaonice na druStvenim mrezama. Internet postaje s godinama sve moc¢niji 1 mo¢niji
masovni medij. Drustvene mreze Sve su pogodnije za promoviranje svog poslovanja
(Stanojevi¢ 2011: 165 — 180). Za ocekivati je bilo da je vecina ispitanika prijatelj odnosno
pratitelj] dm prodavaonice na druStvenim mrezama zbog toga $to je vecina ispitanika mlade
zivotne dobi koji se, vidljivo je i iz ovog istrazivanja sve vise koriste Internetom i prate
stranice prodavaonice. Naravno dm iskoriStava sve vece koriStenje drustvenih mreza pa tako
organizira na svojim stranicama na drustvenim mreZama nagradne igre, popuste 1 slicno na §to
oCito ispitanici pozitivno reagiraju poSto vecina njih prate ili je prijatelj s dm prodavaonicom
na drustvenim mrezama. Drugo pitanje u drugom dijelu anketnog upitnika odnosilo se na
ocjenjivanje vaznosti kriterija za lojalnost dm prodavaonici. Ukupno je bilo navedeno 16
kriterija koje je trebalo vrjednovati ocjenama od 1 — 5 gdje je 1 oznacavalo potpuno nevazan
kriterij, a ocjena 5 vrlo vazan kriterij. Ispitanici smatraju da je najvazniji kriterij za lojalnost
dm prodavaonici kvaliteta proizvoda (srednja ocjena: 4,81) te da im je ona vaznija od cijene
koja se nalazi na drugom mjestu po vaznosti za ispitanike sa srednjom ocjenom 4,68. Ovo
istrazivanje potvrdilo je dvije teze: prva je da veca lojalnost prodavaonici dovodi do manje
osjetljivosti potrosaca na cijenu (Pavlek 2004: 72). Druga teza: kako proizvodi imaju visu
razinu kvalitete tako prodavaonica svoj razvoj usmjerava ka lojalnim potrosacima (Anic¢ et al.
2010: 137 — 150). Takoder istrazivanjem je potvrdeno kako se viSe traze proizvodi vise

kvalitete nego cjenovno povoljniji proizvodi. Jednako tako moze se reci kako je istrazivanjem
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potvrdena teza da potroSaci znaju kolika je cijena proizvoda koje svakodnevno koriste, ali ne 1
onih proizvoda koje kupuju jednom mjesecno ili rjede (Pavlek 2004: 73). Potrosaci su Sto se
tiCe poznavanja cijena proizvoda povrsni, a istrazivanje pokazuje kako ipak s obzirom na pad
zivotnog standarda te nedavne krize 1 recesije ima kriterij koji je vazniji od cijene, a to je
kvaliteta proizvoda. Dakle, ovim pitanjem prva istrazivatka hipoteza je odbacena jer
najvazniji kriterij za lojalnost dm prodavaonici nije cijena nego kvaliteta proizvoda. Dobar
odnos dm —a prema zaposlenicima, a zaposlenika prema potro$acima doveo je ljubaznost
osoblja na tre¢e mjesto po vaznosti kriterija za lojalnost. Ono $to svakako pridonosi lojalnosti
je educirano, informirano i ljubazno osoblje, a ispitanici osobito cijene i vole da ih se postuje
(Zivkovié 2011: 201). Upravo tako i glasi dm — ov slogan ,, Tu me cijene, tu kupujem * Koji su
ispitanici ocito prepoznali, a 0soblje dm prodavaonica ga i provodi (dm, dm — ovih prvih 20 u
Hrvatskoj). Posljednje pitanje u drugom dijelu anketnog upitnika odnosilo se na to kada su
ispitanici ve¢ zadovoljni dm — ovom prodavaonicom i kada osjecaju pripadnost $to su spremni
uciniti. Srednjom ocjenom 4,59 ocijenjen je kriterij ponoviti kupovinu. Istrazivanje potvrduje
tezu da kada su potrosaci zadovoljni kupovinom da ¢ée vrlo vjerojatno ponoviti kupovinu jer
za istu imaju pozitivno i ugodno iskustvo (Kesi¢ 2006: 337). Sljedece §to e ispitanici uiniti
je kupiti vise s obzirom na to da gotovo svi potroSaci su se pronasli u situaciji da su U
prodavaonicu krenuli po jedan ili nekoliko proizvoda, a kupovinu su zavr$ili s nekoliko
vrecica. Treba napomenuti kako se na ¢etvrtom mjestu nasao kriterij ostati lojalni 1 vjerni sa
srednjom ocjenom 4,38. Temeljem rezultata istrazivanja ovaj kriterij bio je najvazniji za 153
ispitanika Sto znaci da 54% ispitanika smatra da je ostati vjerni 1 lojalni najvazniji kriterij za

lojalnost dm prodavaonici.
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7. ZAKLJUCAK

Iako je ponasanje potrosaca vrlo mlada disciplina marketinsSkih stru¢njaci ulazu sve vise
napora kako bi zadovoljili potrosace. U drugoj polovici 20. stolje¢a dogodio se pomak od
proizvodnje i prodaje ka promatraju ponasanja potrosaca (Grbac i Loncari¢ 2010: 17). Bitno
je razlikovati dvije osnovne vrste trzista: trziSte krajnje i poslovne potrosnje (Grbac i Loncari¢
2010: 21). Na trziStu krajnje potros$nje razlikujemo tri pojma: kupac, potrosa¢ i korisnik.
Moze se zakljuciti kako je kupac osoba koja kupuje proizvod, a potrosac osoba koja
konzumira proizvod. S druge strane, korisnik je osoba koja upotrebljava proizvod, ali nije niti
kupac niti vlasnik proizvoda (Zivkovié 2011: 44). Ipak, potro$a¢ moze biti i kupac, ali i kupac
moze biti potroSa¢. Medutim, potro$a¢ ne mora nuzno biti kupac. Najbolji primjer su roditelji
i djeca. Kada majka kupi djetetu sok ona je kupac, a dijete potrosa¢ (Grbac i Loncari¢ 2010:
22).

Na potrosaca djeluje nekoliko vrsta ¢imbenika, a to su: osobni ¢imbenici, druStveni
¢imbenici 1 psiholoski procesi. Mozemo zakljuciti kako je stav potrosaca jedan od ¢imbenika
koji najviSe utjece na ponaSanje potroSaca. Ono §to je oteZavajuca okolnost poduzecima je ta
da se jednom steceni stav jako tesko moze promijeniti (Kesi¢ 2006: 9).

Proces donosenja odluke o kupovini sastoji se od cCetiri faze. Iz rada je vidljivo kako
proces donoSenja odluke o kupovini ne zavrSava samom kupnjom ve¢ se nakon nje javlja
poslijekupovna aktivnost koja je jako bitna za sva poduzeca. Svako poduzece tezi tome da na
Sto bolji na¢in zadovolji potroSace jer je upravo zadovoljstvo, uz nezadovoljstvo, aktivnost
koja se javlja nakon kupovine. MoZe se zakljuciti kako sve vece potroSacevo zadovoljstvo
dovodi do lojalnosti potrosaca, a lojalnost opet dovodi do ponovne kupovine odredene marke
proizvoda, usluge ili kupovine u odredenoj prodavaonici. S druge strane, moze se zakljuciti da
nezadovoljstvo djeluje suprotno, odnosno na odsustvo ponovne kupovine odredene marke
proizvoda, usluge ili kupovine u odredenoj prodavaonici (Kesi¢ 2006: 353). Kako bi potrosaci
ve¢ zadovoljne 1 lojalne kupce zadrzali svako poduzece istrazuje Sto kupci Zele 1 koji je
najbolji nacin da ih zadovoljnim i lojalnima i zadrze. Poduzeca se sluZe raznim programima
lojalnosti. Sakupljanje bodova pomocu kartice nakon svake kupovine, razli¢iti popusti, 2+1
gratis 1 sli¢ni programi sve su viSe zastupljeni kod prodavaonica i razli¢itih marka proizvoda
odnosno razli¢itih usluga (Matijevi¢ 2013: 26). Jedno od najpoznatijih poduzeca koje posluje
1 u Hrvatskoj je dm. Drogerija koja se na trziStu Republike Hrvatske pojavila 1994. godine
ubrzo je stekla najveci trziSni udio na trziStu drogerijskih proizvoda. Dm je stvorio svoj

program lojalnosti koji se naziva Svijet prednosti. U njemu se razlikuju dvije vrste programa:
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babybonus za djecu te active beauty za odrasle. lako imaju stvoreni vrlo uspjesni program
lojalnosti svakako da treba raditi na istrazivanju kako zadrzati zadovoljne i lojalne potroSace
(Tomi¢ 2011: 38). Vodena izvrsnim rezultatima dm poduzeca, zeljela sam provesti
istrazivanje koje se odnosi na lojalnost potrosaca dm prodavaonici. Anketni upitnik o
lojalnosti moguce je bilo ispuniti na tabletu od 27. srpnja do 08. kolovoza 2016. godine ispred
dvije prodavaonice dm — a u Koprivnici. Istrazivanjem su se zeljele testirati dvije hipoteze.
Prva istrazivacka hipoteza H1 koja glasi ,,Cijena je najvazniji kriterij koji dovodi do lojalnosti
prodavaonici® je odbacena jer je 237 ispitanika sa srednjom ocjenom 4,81 potvrdilo da je
najvazniji kriterij kvaliteta proizvoda, a tek onda cijena. Treéi najvazniji kriterij za ispitanike
bilo je ljubazno osoblje i kvaliteta odnosa. Istrazivanjem se Zeljela testirati i druga hipoteza
H2 koja tvrdi da su potroSaci nakon osjecaja privrZenosti i zadovoljstva prodavaonicom
najprije spremni ponoviti kupovinu. Ova hipoteza bila je i potvrdena s ukupno 181
ispitanikom koji su ovaj kriterij oznacili kao najvazniji i srednjom ocjenom 4,59. Ispitanici su
nakon osjecaja privrzenosti i zadovoljstva dm prodavaonicom spremni kupiti vise, odnosno
prodavaonicu preporuciti prijateljima i rodbini. Ovim istrazivanjem potvrdene su dvije teze:
prva je da veca lojalnost prodavaonici dovodi do manje osjetljivosti potroSaca na cijenu
(Pavlek 2004: 72). A druga teza je da kako proizvodi imaju visoku razinu kvalitete tako
prodavaonica svoj razvoj usmjerava ka lojalnim potroSac¢ima (Ani¢ et al. 2010: 137 — 150).
Takoder, ovo istrazivanje je vrlo bitno i rezultati pokazuju da konstantno treba proucavati

ponasanje potrosaca i ponuditi nesto drugacije od konkurencije.

U Koprivnici, 14.10.2016. godine et veil s e Dlowt
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nisu na nedozvoljeni nac¢in (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
Antonela SubotiCanec
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kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i sveucilisne knjiznice. Zavrs$ni
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Ja, Antonela Suboti¢anec neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom objavom
zavrsnog rada pod naslovom IstraZivanje lojalnosti potro$a¢a na trziStu drogerijskih
proizvoda ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
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“dm” predavaonici koji sluzi iskljudive u struéno-znanstvene svrhe te garantira anonimnost.
Molim Vas da na pitanja cdgovorite cbjektivno i istinito.

Unaprijed Vam hvala!

*Obavezno

Odaberite Vas spol *

() Musko
() Zensko

B

Odaberite Vasu struénu spremu *

w

() o8
() sss
i:j ing. ili bacc.

() dipling ili mag.

'k:j' mr.sc. ili dr.sc.
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Odaberite kojoj dobnoj skupini pripadate *
() do 20 godina
() 21-30 godina
() 31-40 godina
() 41-50 godina

() s1-60

() 6&0ivise godina

Ocijenite Vaga mjesecna primanja *
i_} Ispodprosjecna
() Prosjeéna

i .
"_:," Iznadprosjecna

Jeste li prijatelj odnosno pratitelj "dm" prodavaonice na
drustvenim mrezama? *

{_:' Da

() Me
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Ocijenite vaznost kriterija za Vasu lojalnost "dm" prodavaonici *
Waolim Vas da ocijenite vaZnost spomenutih kriterija za Vagu lojalnost "dm” predavaonici pri éemu
ocjena 1 oznafava potpunc nevazan kriterij, a ocjena 3 vrlo vazan kriterij.

1 2 3 4 3
Kvaliteta proizvoda
Kvaliteta usluge
Cijena

Ljubaznest osoblja i
kvaliteta cdnosa

Brzina i efikasnost
uzsluge

© O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O
O O O O O

Erzina maplate i dodatne
usluge u smislu
placanja na rate,
rjggavanje kreditiranja i
sl

O
O
O
O
O

@)

Sirina asortimana

Osjecaj pripadnosti i
povezanasti s
predavacnicom

O

Razumijevanje
postojecih i budugih
potreba kupca

Magin ispunjavanja
zahtjeva kupca

Erzina rjggavanja

reklamacija

Odnos "kupac je kralj®

Ukupan imidz
prodavacnice

Prodavaonica ispunjava
maja ofekivanja

o O O O O O O
O O 0O O O O O
o 0 0O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

Vrijednost za novac
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Kada ste zadovoljni i osjec¢ate da prodavaonica ispunjava Vasa
ocekivanja, te osjecate povezanost spremni ste *

Ocjena 1 ozmatava potpuno nevazni kriterij, a ocjena 5 jako vazamn kriterij.

1 2 3 4 3
Kupiti vige
Ponoviti kupovinu

Preporuciti rodbini i
prijateljima

Platiti vige

Obracati manje paznje
na konkurenciju

MNe kupovati u

kenkurentskaj
proedavacnici

Oetati vierni i lojalni

Utjecati na stav drugih
o prodavaonici

Postati zagovaratel]
prodavacnice

O 0 0O 0O O 0 O O O
c 0 O 0 O 0O O O O
©c 0 O 0O O 0O O O O
O 0 O 0O O 0O O O O
c 0 O 0 O 0O O O O

Kupowati u
predavacnici bez
obzira na akcije i
marketing
konkurencije

O
O
O
O
O

Me razmisljati o
prelasku kupovine ked O O O O O

kenkurencije
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