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Sazetak

Ponasanje potrosaca prilikom kupovine odredeno je mnogim parametrima, a cilj ovog rada je
istraziti kako 1 na koji nacin utjecu bitni parametri kod odluke o kupnji proizvoda.
Za potrebe rada provedeno je primarno istrazivanje medu hrvatskim potrosa¢ima instrumentom
anketnog upitnika s ciljem ispitivanja kako utjecu najbitnije stavke na odluku o kupnji, a tu se
podrazumijevaju cijena, kvaliteta, marka, dizajn, imidz poduzeéa, zemlja podrijetla, oglasavanje,
fizicko okruzje, spol, dob i obitelj. Anketa je sadrzavala pitanja o najvaznijim Kriterijima
prilikom kupovine proizvoda, navikama i nacCinu kupovanja. U obradi rezultata, najveci dio
ispitanika paznju pridodaje cijeni, kvaliteti, dizajnu i1 fiziCkom okruzju kao najbitnijim
parametrima kod odluke o kupnji. Analiziranjem navedenih parametara ovaj zavr$ni rad moze

pomo¢i maloprodavacima u predvidanju buducih kupovnih navika potrosaca.

Kljuc¢ne rijeci: ponasanje potrosaca, odluka o kupnji, bitni parametri

Abstract

Consumer behaviour when shopping is determined by many parameters, and the aim of this
paper is explore how and in which way important parameters affect the decision to purchase a
product. For work purposes was implemented primary research between Croatian consumers a
survey instruments with a aim of examining how the most important items influence the
purchase decision and this implies price, quality, brand, design, company image, country of
origin, advertising, physical environment, sex, age and family. The survey contained questions
about the most important criteria when customers buying product, habits and a way to shop. In
the analysis, most of the respondents pay attention to the price, quality, design and the physical
environment as the most important parameters in purchase decision. By analyzing these

parameters this final paper can help retailers anticipate consumers future buying habits.

Keywords: consumer behaviour, buying decision, important parameters
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1. Uvod

Danas na trziStu postoji mnogo poduzeéa koja rade sve kako bi na najbolji moguéi nacin
zadovoljili Zelje 1 potrebe potrosaca. Maloprodavaci ¢e uciniti sve kako bi usmjerili 1 prilagodili
bitne parametre potrogatevim prioritetima i potrebama. Sto ée se nuditi, po kojoj cijeni, kvaliteti,
kako ¢e izgledati i gdje ¢e se nalaziti proizvod ovisi o specificnosti ciljnog segmenta potrosaca,
njihovih motiva i zelja kod kupnje. Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utje€u na ponasanje potroSaca,
a cilj ovog rada je prouciti najbitnije parametre koji utje¢u kod odluke o kupnji, a to su: cijena,
kvaliteta, marka, dizajn, imidz, zemlja podrijetla, oglasavanje, fizicko okruzje, dob, spol i obitel;.
Kako i na koji nacin navedeni parametari utjecu na odluku o kupovini moze pomoci
maloprodavac¢ima u spoznavanju budué¢ih kupovnih navika potrosaca. Zbog toga je svrha ovog
rada istraziti kupovno odlucivanje, tj. bolje razumijeti i donijeti zakljucke kako cijena, kvaliteta,
marka, dizajn, imidz, zemlja podrijetla, oglasavanje, fizicko okruzje, dob, spol 1 obitelj utjecu na
kupovni proces, odnosno kako potrosace uspjesno potaknuti na akciju, tj. kupnju.

Za izradu rada koriSteni su podaci i1 informacije pronadeni u stru¢noj literaturi te na internetskim
stranicama. U skladu s time provedeno je primarno istrazivanje instrumentom anketnog upitnika
medu hrvatskim potrosa¢ima. Prikupljeni podaci su analizirani te obradeni statisti¢ki.

Rad je podijeljen na tri dijela. U prvom dijelu analizira se kako utjeu bitni parametri prilikom
kupovine, odnosno kako utjeCu na ponaSanje potroSaca. Drugi dio rada odnosi se na provedeno
istrazivanje, statisticku analizu i zakljucak rezultata ankete. Tre¢i dio, odnosno zadnji je zakljucak, u
kojem se zakljucuje tema ovog rada. Na kraju je navedena literatura, popis grafikona te je stavljen

prilog u obliku anketnog upitnika koriStenog za ispitivanje u ovo zavrsnom radu.



2. PonaSanje potroSaca

Proucavanje ponasanja potroSaca usredotocCuje se kako pojedinac odlucuje uloziti svoje dostupne
resurse (vrijeme, novac, trud) u stavke vezane za potro$nju. To ukljuéuje: $to oni kupuju, kada
to kupuju, Sto ih potice kupnji, gdje se odlucuju za kupnju, koliko Cesto kupuju i1 kako cesto to
upotrebljavaju. (Schiffman, Kanuk, 2004) Postoji mnogo ¢imbenika koji utjecu na odluku o
kupnji proizvoda kod potrosaca.

Postojeca istrazivanja o utjecajima bitnih parametara kod odluke o kupnji mogu se podijeliti na
istrazivanja o: utjecaju cijene, kvalitete, marke, dizajna, zemlje podrijetla, oglasavanja, fizickog

okruzja, dobi, spola i obitelji.

2.1. Utjecaj cijene na ponasanje potrosaca

Jedan od najbitnijih parametara koji je najvise presudan prilikom kupnje je upravo — cijena.
Potrosaceva odluka o kupnji temelji se na njegovoj percepciji cijena, potrosa¢ sam odlucuje
koliko je spreman izdvojiti za odredeni proizvod.

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006, 674) navode kada potrosaci kupuju neki proizvod,
oni razmjenjuju neSto vrijedno (cijenu) da bi neSto vrijedno dobili (korist posjedovanja ili
kori$tenja proizvoda). Ucinkovito odredivanje cijena orijentirano kupcima ukljucuje shvacanje
koliku vrijednost potrosaci pripisuju koristima koje im proizvod daje i odredivanje cijene
prikladne toj vrijednosti.

Znacenje cijena ovisi o potroSa¢evom standardu, $to je standard viSi potroSaci su spremni iz tog
razloga i izdvojiti veu svotu novca za kupnju odredenog proizvoda. Tako istraZivanje
provedeno na ovu temu pokazuje da polovica anketiranih potrosaca nije znala ni pribliZzno cijene
prehrambenih proizvoda kupljenih u supermarketu (Dickson i Sawyer, 1990,42-53).

Kesi¢ (2006, 241) tvrdi kako potrosaci percipiraju i vrjednuju cijene prema tzv. psiholoskim
cijenama. Sto znadi da ée za veliki broj proizvoda potraznja biti veéa uz nize, odnosno vise
cijene. Istrazivanje Estalamija, Holdena i Lehmanna (2001, 341-355) pokazala su da, iako
potrosaci mozda dobro poznaju raspon cijena proizvoda o kojima se radi, ne mogu se svi to¢no
sjetiti cijena odredenog proizvoda.

Prema Kesi¢ (2006) velik utjecaj na percepciju potrosaca ima strategija oznacavanja cijena. To je
strategija kod koje cijene trebaju zavrsavati neparnom znamenkom, a u vecini slucajeva je to

znamenka ,,9%.



Primjerice, ako jedan parfem kosta 29 €, mnogi ¢e potroSaci tu cijenu zaokruziti na 20 € iako bi
realno bilo da zaokruze na 30 €. Taj slucaj se dogada jer potrosaci Citaju s lijeva na desno te
zaokruzuju na osnovu prve brojke.

,Cijene koje zavrSavaju na ,,0“ ili ,,5° takoder su Ceste na trziStu, jer se smatra da ih potrosaci
lakSe obraduju i lakse ih se prisjecaju.” (Kotler, Keller, 2008, 436)

Potrosaci kad vide oznaku ,,rasprodaja‘“ ili ,,akcija“ automatski ¢e potraznja za tim proizvodima
porasti, ali samo ako se ne koristi precesto. Postoje brojni zabiljezeni slucajevi kod kojih je
prodaja odredenog proizvoda porasla jer je pokraj njega bila oznaka ,,akcije*, a da prodavaci
uopcée nisu mijenjali cijenu tog proizvoda. Odnosno cijena proizvoda bila je jednaka na akciji
kao $to je bila i prije akcije (Kotler, Keller, 2008, 436).

Povecanje cijena moze imati pozitivno znacenje i ne mora S$tetiti prodaji (npr. potrosaci mogu
misliti da je artikl atraktivan i da bi se moglo dogoditi da ga ne¢e moci nabaviti ako ga ne kupe
odmabh, ili si to mogu opravdati neobi¢no visokom vrijedno$¢u proizvoda). Takoder, promjena
cijene moze izazvati i negativnu reakciju kod potrosaca (npr. oni mogu misliti da je poduzece
pohlepno i da Zele zaraCunati $to vecu cijenu.) (Kotler, 1994, 627)

Referentne cijene su cijene koje kupci imaju u mislima dok traze odredeni proizvod. Referentna
cijena se moze oblikovati na osnovi promatranja tekucih cijena, prisje¢anja proslih cijena ili
procjenjivanja kupovinske situacije. Prodava¢i mogu utjecati na referentne cijene kupaca ili ih
koristiti pri odredivanju cijena. Kao primjer moze biti 1 izlaganje proizvoda pored skupljeg da bi
se stvorio dojam da pripadaju istoj klasi i da im je kvaliteta na sli¢noj razini. Ili spominjanjem da
je visoka cijena proizvoda zapravo nova cijena i da je proizvod prije imao mnogo vecu cijenu ili
da je cijena puno manja u odnosu na cijenu konkurenata (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong,
2006, 698).

Cest primjer je mala razlika u cijeni koja sugerira razliku u proizvodima. Na primjer, mobitel
marke Samsung moze kostati 500 eura, a mobitel marke iPhone do njega 499 eura. Razlika je
samo 1 euro, ali psiholoska razlika je vrlo velika. PotroSa¢ moze vidjeti da je proizvod cijene od
499 eura u rangu od 400 eura, a ne u rasponu od 500 eura. Na taj na¢in bi se sugeriralo da je
proizvod od 500 eura kvalitetniji jer je skuplji. No sloZene brojevi kao §to su 427,52 izgledaju
neprivlacno. Najprivlacniji su zaokruzeni, nekomplicirani brojevi. Isto tako broj na kraju cijene
moze imati poseban ucinak; okrugli brojevi poput 0 i 8 su privlacni i djeluju umirujuce. Brojevi
poput 7 i 5 su uglati i djeluju neskladno (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006, 698).
Snizenje kupcu znaci vise od jednostavnog smanjenja cijena. Recimo, akcija ,,3 proizvoda za 50
kuna“ zvuci privlacnije nego uobicajeno zara¢unavanje od 19 kuna za 3 proizvoda. Kod velikih

se sniZzenja ocekuju fizicke nasrnutosti na proizvode, no kupci ¢e odustati za dohvacanjem



proizvoda ako se osjecaju fizicki neugodno ili ako zbog guzve ne mogu ispitati 1 pregledati
proizvod.

Marketinski struc¢njaci takoder rade odredivanje promotivnih cijena kao tehniku za poticanje rane
prodaje. Primjerice, trgovacki lanci formiraju posebne cijene u odredenim sezonama kako bi
privukli Sto viSe kupaca. U studenom ve¢ kre¢u oglasi na televiziji za idealne poklone za Bozi¢
po jeftinijoj cijeni (Armstrong, Kotler, Wong i Saunders, 2006,698).

Prema Previsicu i Ozreti¢ Dosen (2007,204) kada poduzeée povisi cijenu proizvoda, potrosaci to
tumace na razli¢ite nacine. Takoder stalno smanjivanje cijene proizvoda moze umanjiti kvalitetu
u o¢ima potrosaca. Zato je najbolje da se promocijske cijene koriste kao vrsta brzoga ispravka.
Takoder moze do¢i do ratova cijena unutar djelatnosti koji mogu i¢i na ruku konkurentima. Bitno
je da promocijske cijene mogu biti u¢inkoviti nacin generiranja prodaje u nekim okolnostima, ali
mogu biti Stetne ako ih se dugo koristi. Efekt nizih cijena je slican efektu kupona jer oni kupcima
predstavljaju dobitak

Na kraju razmatranja cijena, potrosa¢ sam odlucuje koji ¢e proizvod kupiti i za koju cijenu.

Cesto puta je cijena jedan od najbitnih parametara kod odluke o kupnji.

2.2. Utjecaj kvalitete na ponaSanje potroSaca

Ameri¢ko drustvo za kontrolu kvalitete, kvalitetu definira: ,,kvaliteta je ukupnost karakteristika i
osobina proizvoda ili usluge koje se odnose na njegovu moguénost zadovoljavanja iskazanih ili
pretpostavljenih potreba.* (Kotler, Keller, Martinovi¢ 2014,131)

Ova definicija dokazuje da je u samom sredi$tu potrosa¢ koji kupuje proizvod te pokazuje da
kvaliteta pocinje potrebama njega samog, premasuje njegovo zadovoljstvo 1 zavrSava
zadrzavanjem samog kupca i ponovnom kupnjom proizvoda.

Prema Armstrongu, Kotleru, Wongu i Saundersu (2006,545) postoje dobre i loSe kvalitete
poslovanja u odnosu na potrosaca. Prodavac je ostvario kvalitetu kada njegov proizvod ili usluga
dosegnu ili premase ocekivanja kupca.

Ako je kvaliteta proizvoda veca, takoder ¢e biti i potroSacevo zadovoljstvo vece. Mnogi
potrosaci su lojalni prema odredenim proizvodima jer smatraju kako su za njih ti proizvodi dobri
te kvaliteta odgovara njihovim stalnim potrebama da kupuju odredeni proizvod. Losa kvaliteta je
zapravo jako losa i za poslovanje. Kupci koji su se jednom opekli na losu kvalitetu vise se ne
vracaju i govore loSe o nekoj kompaniji. Primjerice, kupnjom izbjeljivaca rublja XY pise da vec¢
nakon dva pranja mrlje s odjece nestaju. Medutim, nakon dva pranja mrlje nisu nestale. PotroSac
je automatski razoCaran kupnjom proizvoda i velika je vjerojatnost da vise nece kupiti taj

proizvod, a ni ostale iz linije asortimana. Posljedica kupnje je da se proizvod dokazao loSom
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kvalitetom te ne pomaze u rjeSavanju potrosacevog problema, te ¢e potraziti isti proizvod drugog
proizvodaca.

Kvaliteta ima puno znacenja. Potrosaci o samoj kvaliteti ne mogu nista re¢i samo gledajuci
odredeni proizvod. Na primjer, kod kupnje automobila bitno je pogledati automobile nekoliko
proizvodaca — marke koje potrosaci najviSe cijene. Postoji bitna razlika medu njima, automobili
mogu biti razliciti, ali to ne znaci da su svi iste kvalitete i pouzdanosti. Vecina kompanija nastoji
dosti¢i jedni druge na trziStu, u tom slucaju kvaliteta prestaje biti vazan Cimbenik. Neke
kompanije su poznate po najviSoj kvaliteti, ali tu dolazi do problema, odnosno jesu li kupci
uvijek spremni u korist najvise kvalitete placati i najvecu cijenu. Potrosa¢ prilikom donosenja
odluke o kupnji razmatra zadovoljava li proizvod sve njegove potrebe glede kvalitete i hoce li ga

kupnjom tog proizvoda ostvariti svoje zelje i potrebe.

2.3. Utjecaj marke na ponasanje potrosaca

Prema Previsi¢u i Ozreti¢ Dosen (2007,175) marka podrazumijeva naziv, izraz, slogan, znak,
simbole, lik i dizajn proizvoda jednog ili grupe proizvodaca. Prema istrazivanju (Fujer, 2019) u
svrhu zavrSnog rada, na pitanje koliko je bitna marka prilikom kupnje, njih 38,4% je odgovorilo
da im je u potpunosti bitna.

Marka stvara sliku o proizvodu u svijesti potrosaca. Marka se ¢esto usporeduje sa kvalitetom, pa
je stoga jedan od glavnih razloga zbog kojeg su kupci spremni izdvojiti odredenu svotu novca
kako bi kupili odredeni proizvod. Prema anketnom istrazivanju Fujer (2019) kod kupnje
odredene marke, ispitanici su ocjenili da im je najbitnija kvaliteta proizvoda marke koju kupuju.
Ljudima marka daje mo¢. Marka predstavlja statusni simbol koriStenjem poznatih luksuznih
marki odjece, obuce, automobila, parfema, nakita i1 sl. Sto za neke znaci stjecanje ugleda u
druStvu.

Kada marka ima svoje vjerne potroSace znaci da se odluka o koriStenju ba$ te marke temelji na
zadovoljstvu i povjerenju. Ako ne postoji kvaliteta, nema povjerenja potrosaca, tada se gubi
njihova lojalnost, a bez lojalnih potrosaca nema ni velikih marki (Petar, Marusi¢, Klopotan,
2018).

Marke korisnicima zadovoljavaju i emocionalne i drustvene potrebe. Dobar primjer kompanije
je Disney koji svoju marketinsku strategiju temelji na emocijama, konkretnije na nostalgiji.
Koriste¢i likove poput Mickey Mouse-a koji se koristi ve¢ preko sedam desetljeca, kontinuirano
se stvaraju novi potrosaci,ali i zadrzavaju postojeci, jer Disney kao simbol obiteljske zabave tako

svakim novim narastajem nastavlja uspjes$no poslovanje (Petar, Marusi¢, Klopotan, 2018).



Prema Milasu (2007,43) potrosaci vole kupovati po navici i prema odanosti nekoj marki. Navike
opcenito stvaraju Se ucenjem pa tako i navike u kupnji. Ako odredena kupovina zadovoljova

potroSaceve zelje i potrebe, navika ¢e se odrzati, a u protivnom ¢e takvo ponasanje nestati.

Potrosaci sve viSe kupuju po navici, lojalni su proizvodima koje su ve¢ isprobali i nemaju
problema kod odluke i troSenja vremena tijekom kupnje. Kupovanje proizvoda uvijek iste marke,
primjerice uvijek Gucci parfema ili Guess torbice, smanjuje rizik od slabe kvalitete proizvoda i
novcane Stete tijekom loSe kupovine. Pilikom kupnje odredenog proizvoda potrosa¢ima je puno
lakSe kupiti marku koju su navikli kupovati nego eksperimentirati u kupovini drugih marki za
koje nisu sigurni u njihovu kvalitetu.

Prema anketnom istrazivanju Fujer (2019) 46,6% ispitanika je izjavilo da su u vecini slucajeva
skloni odabiru poznatih marki prilikom kupnje, dok se 23,2% ispitanika izjasnilo kako im je
sasvim svejedno koju ¢e marku odabrati prilikom kupnje.

Koliko su potrosaci zadovoljni kvalitetom proizvoda odredene marke mjeri se njihovom
odanos¢u. Milas (2007,44) navodi da ponovno kupovanje donosi uévrs¢ivanje veze izmedu
kupovine 1 zadovoljstva proizvodom. Postoje razli¢ita glediSta kupnje marke nekoliko puta
zaredom i kolika je ucestalost kupnje.

Primjerice, ako u 80% slucajeva kupac kupuje tjesteninu Barillu od svih vrsta tjestenine, takav se
potrosa¢ moze smatrati odanim marki. Naime, potrosaci mogu stalno kupovati isti proizvod zbog
Cestih popusta, nedostupnosti ostalih marki ili si jednostavno Zele usStedjeti trud donoSenja
odluke. To se Cesto naziva laznom odanoscu.

Milas (2007,49) primjecuje da potrosaci ne mogu kupiti neki proizvod bez svijesti 0 njezinu
postojanju, stoga je stvaranje takve svijesti osnovni cilj promocije. Svijest o marki je mozda i
jedina informacija $to je potrosaci o nekom proizvodu posjeduju. Cesto se dogada da potrosaci
naidu na proizvod koji poveZu s ranije videnom reklamom 1 kupe ga isklju¢ivo zbog poznatosti.
Primjerice, Zena se uputila u prodavaonicu i vidjela Plidenta pastu za zube koju je bas neki dan
vidjela na reklami, gdje se oglasavala kao najbolja pasta za zube koja ima ucinak izbjeljivanja,
pa se stoga odlucuje na njegovu kupnju.

Da su potrosaci skloni isprobavanju i eksperimentiranju razli¢itth marka dokazuje anketni
upitnik (Fujer, 2019) cak 76,8% ispitanika se sloZilo sa navedenim. Na pitanje, koje marke
isprobavaju najceSc¢e (domace ili strane) najvise ljudi je odgovorilo da im je sasvim svejedno da
li je marka strana ili domaca. Potrosaci su izjavili da im je kod kupnje obuce najviSe bitna marka.
Zanimljiva je Cinjenica da ¢ak 60,7% ispitanika smatra da im odredena marka ne donosi nikakav

1midZ u drustvu.



2.4. Utjecaj dizajna na ponaSanje potrosaca

Dobar i domisljat dizajn ambalaze proizvoda ostavlja najveci utisak na kupca kako bi se
razlikovao od konkurencije. Dizajn proizvoda je glavni faktor kod odluke o kupnji na licu mjesta
bez obzira na to koliko proizvodac¢ pridaje komunikacijskoj vrijednosti ambalaze.

Prema Kotleru i Kelleru (2008,378) dobro dizajniran proizvod bit ¢e ugodan za gledanje i
jednostavan za koriStenje, na taj nacin ¢e privuci kupca.

Prema provedenom anketnom istrazivanju, Cutek (2017) iznosi rezultate kako utje¢e dizajn na
ponasanje potrosaca. Anketni upitnik proveden je u uzorku od 284 gradana, od cega 82,2% Cine
zene, preostalih 17,8% muskarci. Na pitanje koliko je dizajn bitan prilikom kupnje, 58% ljudi
tvrdi da im dizajn nije toliko bitan, a 37% ljudi odgovorilo je da im je dizajn jako bitan. Sto zna¢i
da dizajn nije od velike vaznosti pri kupnji proizvoda. Nadalje, postavlja se pitanje koliko su
potrosac¢i spremni izdvojiti novca zbog dizajna proizvoda, 59,1% ispitanika izjavljuje da su
spremni izdvojiti viSe novca zbog dizajna proizvoda, dok 40,9% ispitanika nije spremno izdvojiti
viSe novca zbog dizajna proizvoda. To dokazuje da je danas sve viSe i viSe bitna ambalaza 1
izgled proizvoda kod kupnje.

Na pitanje kod kojeg proizvoda im je najbitniji dizajn, ispitanici su odgovorili da im je dizajn
najbitnije kod kupnje odjece. Na temelju tog odgovora, moze se zakljuciti da je potrosacima jako
bitno kako se i §to odjevaju. Cinjenica je ta da se ljude prosuduje s obzirom na to $to ¢e obuéi i
kako izgledaju, pa stoga pridodaju veliku vaznost dizajnu odjece.

Prema navedenom istrazivanju Cutek (2017) moze se zaklju¢iti da potrosadima nije jednako
bitan dizajn kod svih trgovina. Cak 87,7% ispitanika odgovorilo je da im je vazniji dizajn
trgovine s odjecom, dok je za 12,3% ispitanika vazniji dizajn prehrambene trgovine.

Rezultati su zapravo i realni s obzirom na to da potroSaci odlaze u kupovinu namirnica tek dok
shvate da im je neSto ponestalo, a mislili su to pripremati. Primjerice, prilikom kuhanja potroSac
je shvatio da mu nedostaje soli koju treba staviti u juhu i tada se odlucuje na brzu kupnju. U tom
trenutku potrosa¢ moze oti¢i u bilo koju trgovinu u susjedsvu, gdje mu ne igra veliku ulogu kako
ta trgovina izgleda i kako se zove, ve¢ kako ¢e §to prije obaviti kupnju i vratiti se kuci dovrsiti
obrok. Kada potrosaci kupuju odjecu, nije isto kao 1 kod kupovanja namirnica. Prvo ¢e razmisliti
gdje ¢e oti¢i po odjecu, zato Sto je ona vidljivi element i potroSacu je vazno kako ¢e izgledati
odjeca koju ¢e on nositi.

Primjerice, potrosaci ¢e se prije odluciti za kupnju odje¢e u Zara trgovini, a ne u Kineskoj
trgovini u kojoj je ¢esto sve nabacano i neuredno. Ipak, Zara je stilski 1 dizajnerski puno bolje

opremljena i potrosaci ¢e se u njoj osjecati ugodnije 1 kupnja ¢e duze i uspjesnije trajati.



Prema anketnom istrazivanju Cutek (2017) vise od 17% ispitanika ¢e suditi da je proizvod logije
kvalitete, ako mu je dizajn loS. Na pitanje, Sto bi promjenili od dizajna na svom omiljenom
proizvodu, potrosaci su odgovorili da bi boju i ambalazu te proizvod u¢inili zivljim, dok jedna
osoba tvrdi kada je dizajn proizvoda pun boja, oblika i slika, ima lo$iju kvalitetu nego da je u tri
jednostavne boje. Takav dizajn smatra ozbiljnijim i automatski ¢e prije kupiti nesto jednostavno
nego komplicirano. Smatra da Sarenilo odbija, a ne privlaci. Dizajn je stvar ukusa i zbog toga se 1
odgovori razlikuju.

U istrazivanju Cutek (2017) ispitanici su se Zalili na novu ambalaZu cigareta koja se pojavila na
nasem trziStu kako bi ukazala na Stetne posljedice puSenja. Maknuli bi grozne slike s kutija
kojima pokusavaju puSace odvojiti od cigareta. Jezive slike prikazuju bolesti koje nastaju
dugotrajnom uporabom cigareta i ostale negativne posljedice za aktivne i pasivne pusace.

Na temelju anketnog upitnika moZze se zakljuciti da dizajn ima veliku kod donoSenja odluke o
kupnji. Potrosacima je bitan dizajn trgovine u kojoj kupuju, a posebno im je bitan kod trgovine s
odjecom. Vaznost dizajna kod potrosa¢a mozemo vidjeti kroz to §to je vecina ispitanika spremna
izdvojiti viSe novca za proizvod upravo zbog njegovog dizajna.

Cilj svake tvrtke je zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, te pronaci savrSen naéin kako ih privudi.
Dizajn se pokazao kao klju¢na stavka koja sve viSe pomaze u tome. Ako su Zelje 1 potrebe
potroSaca ispunjene, on ¢e biti zadovoljan i uvijek ¢e se vratiti. Promocijom od usta do usta
podi¢i ¢e ujedno 1 ugled tvrtke Sto ¢e tvrtku dovesti do dobrog glasa, a time ¢e biti 1 uspjeSnije

poslovanje.

2.5. Utjecaj zemlje podrijetla na ponasanje potrosaca

Zemlja podrijetla predstavlja Gesto kriterij za percipiranu vrijednost proizvoda. Cesto se svi
proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji mogu percipirati kvalitetnim (njemacki proizvodi) ili
nekvalitetnim (kineski proizvodi). Stoga se u posljednje vrijeme sve viSe u deklaraciji proizvoda
navodi postotak proizvoda proizveden u odredenoj zemlji ili ako je u cijelosti proizveden u
zemlji koja visoko kotira na svjetskoj razini u kvaliteti to se posebno isti¢e na proizvodu (Kesic,
2006,324).

PotroSaci koriste podrijetlo proizvoda kao pokazatelj kvalitete 1 socijalne prihvaéenosti
(Pappadopoulos, Heslop i Bamossy, 1990). Oni su svjesni i upoznati s proizvodima iz drugih
drzava te njihovim razlikama zbog izlozenosti medijima. Upravo zbog poveéanja svijesti 0
uvoznim proizvodima, drzave pokrecu kampanje 1 poticu potrosace da kupuju domace
(Pappadopoulos, Heslop i Bamossy, 1990). Kada potrosa¢ odluc¢uje o kupnji na temelju

informacije o zemlji tada dolazi do efekta zemlje podrijetla. Efekt zemlje podrijetla predstavlja
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informaciju o proizvodu koja nije izravno povezana s kvalitetom, funkcionalno$¢u, dizajnom i
socijalnom prihvaceno$¢u (Johansson, 1989). Potrosaci koriste etiketu za procjenjivanje kvalitete
i formiranje miSljenja o proizvodu (Johansson, 1989). Efekt zemlje podrijetla je povezan s
reputacijom zemlje, odnosno sveukupnom percepcijom koju potrosaci stvaraju o odredenoj
drzavi, a temeljena je na prethodnim iskustvima i marketinSkim uspjesima (Roth 1 Romeo,
1992). Formiranje miSljenja o proizvodu na temelju etikete je posljedica osjecaja koju potrosac
ima prema drzavi, funkcija stereotipa o nekoj drzavi, pri ¢emu naziv zemlje poti¢e emociju koja
se prenosi na proizvod (Johansson, 1989). Tako je potroSaCeva percepcija proizvoda pod
utjecajem percepcije drzave iz koje proizvod dolazi, odnosno pod utjecajem je vjerovanja i
predodzbi koju potroSac ima o drzavi (Verlegh i Steenkamp, 1999).

Primjerice, kad potroSaci vide natpis na proizvodu ,,Made in China“ automatski misle da
proizvod nije dobar, odnosno da ¢e se brzo pokvariti ili nije kvalitetan.

Johansson (1989) smatra da ¢e pojedinci prije donoSenja odluke o koriStenju svojih vjerovanja o
nekoj drzavi biti samouvjereni u svoja znanja. U tom slucaju, ako nisu sigurni u to¢nost svoje
percepcije zemlje, (primjerice, da misle da njihova percepcija prikazuje banalne i nepravedne
stereotipe), tada ¢e se svjesno potruditi da ih ne koriste, barem u sluc¢ajevima vaznih i riskantnih
odluka. Johansson (1989), pronalazi da je u slucaju afekta, zemlja podrijetla istaknuti atribut
proizvoda koji ¢e izravno djelovati na sam afekt. Navodi slu¢aj u kojem Zidovi odbijaju
kupovinu njemackih auta.

Analiziranjem navedenih istrazivanja efekta zemlje podrijetla, mogucée je uoditi da je efekt
zemlje podrijetla jo§ uvijek nedovoljno istrazena pojava. Cini ga veliki broj sastavnica koje
potencijalno mogu objasniti naklonjenost proizvodima iz jedne drzave i1 nenaklonjenost
proizvodima iz druge, a nije povezana s objektivnim Ciniteljima poput kvalitete 1 cijene.
IstraZivanja pruZaju nejednoznacna objasnjenja, no vecina istraZivanja ukazuju na postojanje
stereotipa prema drugim drzavama i visoku priklonjenost vlastitoj drzavi.

Na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije provedeno je istrazivanje (Kristi¢, Loncari¢, Sudaric,
2018) na uzorku od 476 ispitanika sa svrhom utvrdivanja vaznosti zemlje podrijetla vina pri
odlucivanju o kupnji. Rezultati su pokazali kako ¢ak 70,52% ispitanika prilikom kupnje uzima u
obzir podrijetlo vina. Manji dio ispitanika, njih 12,53%, smatra da kupuju¢i uvozna vina
dobivaju vecu vrijednost za novac, a samo 4,91% ispitanika ocjenjuje uvozna vina kvalitetnijim
od domacih. Nesporno je, dakle, da proizvodaci vina moraju marketin§ki maksimalno iskoristiti
podrijetlo vina ¢ime bi dobili prigodu za povecanje vlastite konkurentnosti, a time i pozitivho

utjecali na sadasnji nepovoljni odnos uvoza i izvoza vina u Republici Hrvatskoj.



2.6. Utjecaj imidZa poduzeca na ponasSanje potrosaca

Danas marka ima velik utjecaj na potro$aée, no to nije jedina stavka koja utjeCe na njih. Velik
utjecaj takoder ima i imidz poduzeca ili prodavaonice. Schiffman i Lazar Kanuk (2004) navode
da poduzeéa koja imaju dobar imidz, potrosaci ¢e se prije odluciti za njihov proizvod nego za
poduzece €iji imidz nije na dobrom glasu ili ima neutralan imidz.

Kesi¢ (2006,242) tvrdi da jak i jasan imidz poduzeca i prodavaonice jaca samopouzdanje
potroSaca u dobar izbor proizvoda. Koju ¢e prodavaonicu odabrati za kupnju proizvoda, ovisi o
formiranoj svijesti unutar potroSa¢a. Imidz prodavaonice moze biti pod utjecajem
funkcionalnosti (cijena, blizina, izbor proizvoda), ali takoder i pod utjecajem varijabli (eksterijer,
interijer, boja, glazba, izlozbeni prostori prodavaonice i sl.) Rezultati istrazivanja pokazali su da
marke koje prodavaonica drzi ima izravan utjecaj na njezin imidz kao i odnos osoblja i
potrosaca. (Kesi¢, 2006,242)

»Dodatno §to moze narusiti ili unaprijediti imidz kompanije, je kako se ponasa prema svojim
zaposlenicima.Velike brandove poput Nike-a i Zare konstatno prate price o tome kako
ekspolatiraju radnike koji za njih rade u zemljama poput Kine i Vijetnama. S druge strane npr.
kompaniju DM (Drogerie markt) u Hrvatskoj prati reputacija da ima najbolje plaéene radnike
i uvjete rada. Lidl svoj imidz zeli poboljsati tako da na sve praznike u Hrvatskoj ne radi i time
svojim zaposlenicima omogucava bolju kvalitetu zivota. Sve navedene informacije mi kao
potrosaci primamo kroz medije 1 procesuiramo u svojoj svijesti, 1 na taj nain se stvara naSa
percepcija o odredenim markama, proizvodima, proizvoda¢ima. MoZemo re¢i da je vrijednost
marke, a time 1 uspjeSnost marke percepcija koju potroSa¢ ima o njoj.“ (Petar, Marusic,
Klopotan, 2018)

Prema rijec¢ima Krka¢ (2007,389) potrosaci su dnevno izloZeni utjecaju brojnih oglasa, jasno je
da ¢e potrosa¢ zapamtiti 1 primijetiti samo one koji ¢e izazvati dovoljno pozornosti. Iz tog
razloga, poduzeca posezu za takvim oblikom oglaSavanja jer Zele da se o njihovom oglasavanju
prica Siri, bilo u pozitivnom ili negativnom smislu. Osim krSenja eti¢kih nacela 1 izazivanja
emocije potroSaca, koriStenjem kontroverznog oglaSavanja, poduze¢a mogu izgubiti svoje kupce
1 oni mogu stvoriti nepovjerenje prema poduzecu.

Primjer Sok oglasavanja je H&M-ova fotografija mladog Afroamerikanca koji nosi majicu s
natpisom ,,Najkul majmun u dZzungli“. Mnogi u toj fotografiji vide rasizam i smatraju da se
vrijedaju prava na jednakost. H&M modno poduzeée nasao se na meti brojnih kritika te su se
suocili s otkazivanjem suradnje poznatih osoba koje su promovirale njihov brend.

(www.thequardian.com)
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2.7. Utjecaj oglaSavanja na ponasanje potrosaca

Klju¢an zadatak oglasavanja je privuéi pozornost i stvoriti znaCenje koje ¢e formirati ili
promjeniti misljenje i uskladiti ga s motivima i Zeljama potrosaca (Kesi¢, 1999, 126). Ako
publika nije motivirana, osnovni zadatak komunikatora je privuéi paznju potencijalnih kupaca i
potrosaca kvalitetnom slikom, kombinacijom boja, zvukova, znakova, a tek zatim stvaranje
interesa sadrzajem oglasSivacke poruke (Kesi¢, 1999, 126). Zadatak je reklamne poruke da bude
uocljiva, prisutna u svijesti i podsvijesti potrosaca; da ugada recipijentovim skrivenim
ambicijama, stvara pozeljne predodzbe, zadovoljava povrsna uzbudenja i pronalazi iracionalne
razloge koji privlace paznju potroSaca (Stolac & Vlasteli¢, 2014, 43).

Prema rezultatima istrazivanja Treistmana (1984), provedeno na 2000 oglasivackih poruka,
pokazuju da polovica ljudi izlozenih oglasima ne opaze najznacajniji dio informacije — ime
poduzeca. Treistman (1984) sugerira da se ime poduzeca treba nalaziti na vidnom mjestu oglasa,
odnosno na mjestu naslova. Rezultati istrazivanja za Motorolu pokazuju da od ukupnog broja
Citatelja, 91% je bilo izlozeno i vidjelo oglas bez naslova, 43% opazilo je ime Motorola. S druge
strane, ako je ime bilo u naslovnici, 84% je bilo izlozeno i vidjelo oglas, 70% je zapamtilo ime
Motorola. Ovo istrazivanje potvrduje hipotezu da se zapamcenost oglasavanog proizvoda
znacajno povecava ako se ime poduzeca ili proizvoda nalazi u naslovu (Treistman, 1984).

Milas (2007, 222) tvrdi da oglas mora biti vrhunski napravljen. Od iznimne vaznosti je gdje ¢e se
oglas plasirati 1 u koje vrijeme. Kao medij najjaceg utjecaja televizija je prakticki od nastanka
bila koriStena kao osnovno sredstvo oglaSavanja. To dokazuje €injenica da nakon reklamne

kampanje koja je prikazana na televiziji, automatski se prodaja tog proizvoda povecava.

DPurin (1999, 207) donosi devet simbola koju oglasivacka poruka iskoritava i u primatelju stvara

potrebu za posjedovanjem proizvoda koji ¢e ove simbole ostvariti.

1. Zdravlje je simbol koji je u oglasima predstavljen principom problem (izaziva strah) —
rjeSenje problema (donosi utjehu). Na primjer, tablete za probavu. Obecavaju smanjenje
nadutosti i lak§u probavu nakon uporabe. Sto znaci da ¢e velik dio kupaca koji ima
problema sa nadutosti, oti¢i u ljekarnu i kupiti tablete kako bi zaustavili dane tegobe.

2. Mladost je simbol usko povezan uz oglasivacke poruke kozmetickih proizvoda, ali i pica,
odjevnih predmeta i ostalih proizvoda koji ,,vra¢aju mladenacke radosti i zaustavljaju
vrijeme®. Primjerice, reklame za kremu koje uklanjanju celulit. Normalno je da svaka
Zena ima celulit na svojem tijelu, zato postoje razliciti gelovi i kremice pomocu kojih

celulit ,,nestaje“. No, to su samo marketinski trikovi, ve¢ina krema uopée ne pomaze.
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Medutim, kako bi se rijesile celulita, zene ve¢inom posezu za kupnjom krema koje vide
na televiziji, umjesto da se odluce prirodno rijesiti celulita (vjezbanjem).

Uspjeh je snazan simbol koji omogucuje poistovjecivanje primatelja oglasivacke poruke
s prikazanim sudionikom ili modelom iz oglasa. Bez obzira o kojem se proizvodu radi,
oglas sugerira da osoba kupnjom oglasavanog proizvoda kupuje i osjecaj uspjeha.
Primjerice, reklame banaka koje nude kredite. Banke garantiraju uspjeh i bolji zivot uz
Sto bolji kredit.

Bogatstvo je apstraktan pojam koji oglaSivacka poruka definira u odnosu na kulturoloske
aspekte nekog druStva, a uglavnom se odnosi na osjecaj prestiza i ugled koji proizvod
donosi.

Ljubav u oglasima naglaSava emotivnost same reklamne poruke i podsjeéa na
univerzalne ljudske vrijednosti i potrebe. Primjerice, Ikea je imala reklamnu kampanju za
Valentinovo, gdje svako ko dobije dijete nakon devet mjeseci, na poklon dobiva kreveti¢
za bebe.

Simbol Karijere u oglasivackim porukama usko je povezan sa simbolom uspjeha, i
sugerira da oglasavani proizvod omogucuje posjedovanje i ostalih pozeljnih simbola (po
principu tko ima karijeru-ima sve).

Konotacije seksualnosti u reklamnim se porukama sve ceSce upotrebljavaju, ali i
zloupotrebljavaju, iako reklamirani predmet ne mora imati izravne veze sa seksualnoScu.

(www.index.hr) navodi primjer takvog oglasavanja, reklama ,,Pivo zene ¢ini ljepSima‘.

Da su reklame za pivo i van Hrvatske za ravnopravnost spolova upitnog karaktera,
dokazuje 1 danska reklama za pivo. Premisa musSkarca koji se u kaficu zagledao u
djevojku, vrlo je jednostavna, i pomalo, kao i bajka o Pepeljuzi, naivna — dok pijem pivu,
bas mi je seksi. A ako slucajno prestanem, siguran sam da ¢e se pretvoriti u Gargamela.

Zadovoljna obitelj i harmonija Zivota posljednja su dva simbola koja diktira suvremena
propaganda i svojim prikazom ,,Zivota kakav bi trebao biti* uvjetuje, definira i zavodi
primatelja poruke atmosferom koja ¢e ga motivirati na kupnju proizvoda. Aronson,
Wilson, Akert (2005, 242) navode primjer zadovoljne obitelji i harmonije zivota kao
reklamnu kampanje za Coca Colu gdje su usmjerene na emocije, posebno u blagdansko

vrijeme kada daju dojam srece i zajednisStva.

Ovih devet simbola dokazuju da oglasi vjeSto manipuliraju javnosti, znaju njihove zelje i potrebe

te na taj nacin pokuSavaju zavaravati oci i svijest potroSaca.

Prema (www.rtl.hr) c¢lanku ,,Utjecaj medija na zdravlje: mala djeca podlozna loSim

prehrambenim izborima zbog reklama®, roditelji mozda nisu svjesni koliko reklame mogu
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utjecati na dje¢je zahtjeve za odredenom vrstom hrane, izjavila je voditeljica istrazivanja Jennifer
Emond s medicinskog fakulteta Geisel pri Dartmouth Collegu u Hanoveru u saveznoj drzavi
New Hampshire. Navela je da mala djeca ne kupuju Zitarice sama. Djeca manipuliraju
roditeljima jer vide televizijske reklame gdje se oglaSavaju razli¢iti djec¢ji proizvodi i potom traze

od roditelja da im bas to kupe.

2.8. Utjecaj fizickog okruZja na ponaSanje potrosaca

Prema Kesi¢ (2006, 127) fizicko okruzje, konkretno fizicke stvari i prostorni aspekt imaju
utjecaja na ponasanje potrosaca. Istrazivaci su pokazali da boje, glazba, guzva, veliCina i izgled
prodavaonice, osvjetljenje imaju utjecaj na ponaSanje potrosaca prilikom kupnje.

Uredenje prodavaonice (eksterijera i interijera) utjeCe pozitivno ili negativno na odabir
prodavaonice, ali takoder i na ponasanje potroSaca kada se odluci uéi u prodavaonicu. Npr.
interijer prodavaonice je tako dizajniran da izazove specifi¢ne osjecaje, odnosno da stvori
cjelovitu sliku (imidZ) o toj prodavaonici u potrosacevoj svijesti (Kesi¢, 2006, 128).

Kesi¢ (2006, 128) tvrdi kako glazba utjece na raspoloZenje potroSaca kao i na razli¢ita kupovna
ponasanja. Glazba treba odgovarati zeljenom imidzu prodavaonice. To znaci da glazba ¢ini dio
cjelokupne atmosfere prodavaonice i treba se u cijelosti uklapati u nju. To pretpostavlja da
moderne prodavaonice trebaju imati modernu glazbu, dok klasi¢ne prodavaonice trebaju imati
klasi¢nu glazbu. 1986. godine Sundstrom G. provodi istrazivanje u obliku eksperimenta o
utjecaju glazbe na kupovinu promatranom na dvjema grupama kupaca koji se nisu bitno
razlikovali po socio-ekonomskim obiljezjima. Glazba je u jednom dijelu prodajnog prostora bila
lagana, a u drugom ubrzana. Pokazalo se kako brza glazba ubrzava kupovinu, dok sporija glazba
usporava kupovinu. Osim tempa, glasnoca igra veliku ulogu. Tako ¢emo u vecini supermarketa
primijetiti glazbu sporijeg tempa 1 nizih tonova koja ¢e kupce potaknuti na laganu Setnju kroz
trgovinu s ciljem da u njoj provedu Sto viSe vremena. Eksperiment je trajao devet tjedana.
PotroSaci svjesno nisu opazili razliku Sto znacu da su se pozitivni rezultati (veca razine prodaje)
dogadali na podsvjesnoj razini percepcije 1 reakcije.

Utjecaj boje na percepciju potroSaca poznat je u teoriji marketinga, posebno u komunikaciji
(Kesi¢, 2006, 128). Privlaciti ¢e pozornost, iritirat ¢e ili pak opustati, a ono $to je najvaznije slati
¢e poruku potroSacu. Boje uvelike utjeu na nas, a ako proizvod domisljato izgleda, boja je prva
koja ¢e do¢i do izrazaja. Ako se Zeni ne svida Zuta boja, velika je vjerojatnost da nece ni kupiti
haljinu Zute boje jer joj ona nije omiljena. Kada potrosa¢ u supermarketu uoci crvene, zute ili

narancaste boje odmah ¢e ih povezati s akcijama i snizenjima (Kesi¢, 2006, 128).
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Guzva u prodavaonicama takoder predstavlja ¢imbenik fizickog okruzja. Ona moze biti jedan od
kljuénih ¢imbenika zaSto potrosaci Cesto odustaju od kupnje proizvoda. Naime, osim Sto kod
veéine kupaca guzva predstavlja stres, a samim time i smanjenu zelju za potroSnjom, utvrdeno je
1 kako se kupci prisjecaju manjeg broja detalja bilo da se radilo o rasporedu robe ili ponudi
unutar trgovine, tvrdi Kesi¢ (2006).

Vecina struénjaka iz ovog podrucja smatra da je izbor lokacije prodavaonice kljucan ¢imbenik u
uspjehu prodavaonice (Kesi¢, 2006). Izbor prodavaonice najprije ovisi o ukupnom broju ljudi
koji se u tijeku dana i tjedna krecu u neposrednoj blizini. Nadalje, na izbor prodavaonice utjece 1
udaljenost trgovackog centra ili prodavaonice od mjesta stanovanja, jer $to je udaljenije, manje
¢e potrosaci tamo kupovati. Ovdje su od znacaja i kvaliteta prometnica, jednostavnost dolaska,
mogucénost parkiranja i atmosfera koji percipiranu udaljenost mogu uciniti znatno manjom.

O izgledu i uredenju interijera Kesi¢ (2006) smatra da bi prodavaonice trebale biti dizajnirane
tako da olakSaju kretanje potroSaca, stvore ugodaj procesa kupovine i olakSaju prezentiranje
proizvoda. Izgled prodavaonice utjece na raspoloZenje potrosaca i obujam kupovine. Kako ¢e
proizvodi u trgovini biti rasporedeni izrazito je vazno kako bi se kupci zadrzali i kupili nesto.
Zato se u svakoj prodavaonici moze uociti da su proizvodi, koje svakodnevno koristimo,
odnosno proizvodi egzistencijalnih potreba (kruh, mlijeko, meso, voée i povrée) smjesteni u
najudaljenijim kutovima prodavaonice. Na taj nacin potrosa¢ je ,,prisiljen® proéi veéi dio
prodavaonice kako bi doSao do Zeljenog proizvoda, a samim time se susrete s mnogim
proizvodima iz asortimana prodavaonice. Isto tako, bitna je atmosfera u samoj trgovini. Kesi¢
(2006) navodi da raspoloZenje potrosaca u prodavaonici najvise ovisi o fizickim elementima koji
utjecu na osjecaje, ali i na ponaSanje. Atmosfera u prodavaonici ima za cilj prenijeti odredenu
poruku potrosacu, na primjer ,,Ovdje mozete kupiti sve §to vam treba po povoljnim cijenama*.
Atmosfera i dojmovi se stvaraju kombinacijom oblika, boja, glazbe, ponaSanjem prodavaca,
dodatnim sadrZajima kao Sto su igraonice za djecu, izloZbe, zabavni sadrzaji ili slicno. Opca
atmosfera u prodavaonici utjeCe na emocionalno stanje potroSata. Ono se sastoji od dva
elementa — zadovoljstvo i pokretanje na kupovinu, te se odrazava u povecanoj ili smanjenoj
kupovini. Kesi¢ (2006) smatra da je cilj menadzera svake prodavaonice stvoriti ,topli dom*
potroSacu. Ako je potroSac¢ zadovoljan izlaskom iz prodavaonice, velika je vjerojatnost da se
osjecao ugodno unutar nje 1 da ¢e se vratiti opet, Sto prodavaonici donosi poslovni uspjeh.

Prema Kesi¢ (2006) pojedinci ne dolaze u trgovinu (trgovacki centar) samo zbog kupovnih
motiva/razloga ve¢ veliku ulogu igraju i fizicke aktivnosti, drustveni kontakti, zabava ili odmor.
Upravo zbog toga trgovina (trgovacki centar) treba svoj imidz uskladiti sa stilom zivota ciljnog

segmenta kojemu je usmjerena.
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Na primjer, uredenje Chanel prodavaonice na prvi pogled je jasno koji je njezin ciljni segment.
Kroz gotovo sve Chanel prodavaonice protezu se kristalni motivi, prostorije s obu¢om su
obogacene luksuznim foteljama posebno dizajniranim za Chanel i sl. Za razliku od Chanela,
prodavaonice Bershke su prilagodene imidzu svog ciljnog segmenta. Klasi¢ni taburei za

isprobavanje obuce, ogledala s metalnim okvirima bez luksuznih detalja i sl.

2.9. Utjecaj dobi na ponaSanje potrosaca

Kosi¢ (2011) tvrdi da potrosacko ponaSanje zapocinje u ranom djetinjstvu, u dobi od tri do Cetiri
godine, kao rezultat djetetova misaonoga razvoja i razvoja osobnosti, kao 1 sve vecega utjecaja
gledanja televizije, djeca pocCinju traziti roditelje da im kupe odredene stvari.

Izbor proizvoda Cesto ovisi o dobi potrosaca s obzirom na to da svi ljudi nemaju identi¢no
misljenje, ve¢ se njihov stav razlikuje.

Schiffman i Kanuk (2004) navode primjer, odrasli ljudi svih dobi posjeéuju teretanu ili se bave
nekom fizickom aktivno$¢éu, radi poboljSanja ili ocuvanja vlastitog zdravlja. Dogada se to, da
mladi uzrasti (18-35) dolaze u teretanu samo zbog toga kako bi bolje izgledali, a odrasli izmedu
36-60 godina dolaze kako bi se rijesili stresa, u svrhu fizikalnih terapija i sl.

Isto tako, odredene marke proizvoda nude posebne linije proizvoda za djecu, odrasle i starije.
Primjerice, Vademecum zubna pasta ima posebnu liniju proizvoda za djecu i za odrasle. Za djecu
je namijenjena zubna pasta sa okusom jagode, dok je za odrasle namijenjena pasta za zube s
okusom mentola.

Prema Kosi¢ (2011) djeca kao potroSaci potpuno se razlikuju od proslih generacija. Odrastaju
brze, povezaniji su, izravniji 1 potpuno informirani o svijetu oko njih. Roditelji im povecavaju
dzeparac, poklanjaju viSe pozornosti pa tako i raste njihov utjecaj pri odlukama o kupovini.
Djeca utjeCu na 60% odluka pri odabiru marke proizvoda tijekom obiteljske kupovine, a cak
20% roditelja trazi njihovo misljenje. Prema Milasu (2007) djeca imaju najveci utjecaj prilikom
kupnje na slatkiSe, igracke, sokove, grickalice.

Djeca ¢e odabrati onaj proizvod koji se njima svida i ono §to je njima ukusno. Najveci uzori su
im likovi iz crtica, tako ¢e i prije nagovoriti roditelje da im kupe Cokoladu na kojoj je naslikan
njihov najdrazi lik iz crtiéa (npr. Frozen za curice) nego obi¢na cokolada Milka bez ikakvog
motiva.

Kosi¢ (2011) tvrdi da tinejdzeri sve viSe kupuju ne samo za sebe, nego i za cijelu obitelj,
opskrbljujuéi ih prehrambenim proizvodima. Oni su u fazi odrastanja, traZzenja svojih idola, pod

utjecajem su medija i prijatelja. Njihove Zelje i potrebe usmjerene su izgradnji njih kao osoba na

15



temelju marke, primjerice Zele isti mobitel kakav ima 1 njihov prijatelj u razredu. Isto tako, ako
neko iz razreda ima trenirku Nike mora imati i on/ona.

Prema Previsi¢u i Ozreti¢ Dosen (2007) svi potrosaci razmisljaju na razli¢ite nacine, od onih
najmanjih do najvec¢ih. Na primjer, poduzece P&G segmentira trziSte potrosaca svojih pelena
prema dobi, pa postoje pelene za djecu staru 7 dana a mladu od 1 mjeseca, zatim djecu od 1 do 2
mjeseca itd. Takoder, poduzece rabi tezinu i spol djeteta te na taj nacin nudi odgovarajuci
proizvod za odgovarajuci segment potroSaca. Slican pristup segmentaciji ima Lego koji nudi
svoje igracke prema dobi djeteta, pa imaju oznaku prikladnu za dob od 1 do 2 godine, 3 do 5
godina itd. Kod ostalih proizvoda moguce je takoder promatrati takvu segmentaciju, npr. za
djecje Casopise, tinejdzerske Casopise sve do onih za starije ljude.

Primjer za Casopise po dobnim skupinama je Smib za djecu, OK! za tinejdzere, Gloria za Zene,
Globus za muskarce. Isto tako, staracki domovi su namijenjeni za stariju dobnu skupinu,
odnosno za umirovljenike, posjetioci no¢nih klubova je tako mlada populacija, te vrti¢ za
najmladu populaciju.

Istrazivanja Stulec, Petljak, Rakari¢ (2016) dokazala su da stariji ispitanici kod odluke o kupnji
vecu vaznost pridaju preporukama prijatelja i1 obitelji, dok mladi ispitanici uz osobne preporuke
uzimaju u obzir i informacije prikupljene s internetskih foruma i drustvenih mreza. Prilikom
usporedivanja alternativnih proizvoda stariji ispitanici veéu vaznost pridaju cijeni, a mladi
kvaliteti proizvoda. Prilikom odabira konkretne prodavaonice ispitanici svih dobnih skupina
najvecu vaznost pridaju popustima. Ispitanici svih dobnih skupina eventualno nezadovoljstvo
najces¢e rjeSavaju na nafin da ne ponove kupovinu doti¢nog proizvoda ili kod doti¢nog
maloprodavaca. Mladi ispitanici vecu vaznost pridaju imidzu prodavaonice prilikom odlu¢ivanja

0 mjestu kupovine.

2.10. Utjecaj spola na ponasanje potrosaca

Spol kao kriterij segmentiranja je znaCajan ve¢ u najranijoj dobi potrosaca. Boje 1 odjece za
djecake 1 djevojcCice se razlikuju, igracke su drugacije i kasnije kozmetika, odjeca, obuca, te niz
drugih proizvoda je ciljno usmjeren na trziste Zena ili muskaraca (Kesi¢, 2006, 37).

Smatra se da je na primjer, odjeca plave boje namijenjena muskarcima, a crvena ili ruzicasta
namijenjena Zenama.

U svojem radu Primjena direktnoga marketinga na obitelj kao krajnjega potrosaca, Kosi¢ (2011)
navodi da postoje istrazivanja koja pokazuju da se zene i muskarci razlikuju s obzirom na

proizvode koje kupuju, nacin na koji reagiraju na promociju, nacin 1 vrijeme procesuiranja
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informacija za vrijeme kupovine, s obzirom na vrijeme koje provedu unutar prodavaonice i s
obzirom na potrosnju. Dok Zene obavljaju glavninu kupovine za kuéanstvo, muskarci su kupci
»specijalisti“ i uglavnom dominiraju u kupovini osiguranja, proizvoda za kampiranje i proizvoda
za koristenje izvan kuce (Kosi¢, 2011).

Kesi¢ (2006, 39) smatra da Zene viSe obracaju pozornost tome kako preraditi informaciju i
sagledati proizvod iz svakog objekta. Zene kod donosenja odluke u kupovini koriste podjednako
I verbalnu, vizualnu stranu uma, dok muskarci vise koriste verbalnu, logi¢nu stranu i zakljucuju
temeljem cCinjenica. U osnovi zZene najeSce uzivaju u kupovini i crpe niz psiholoskih i
socioloskih zadovoljstava dok muskarci kupovinu dozivljavaju kao funkciju pribavljanja
proizvoda koji im je potreban.

Segementacija potroSaca jasno se vidi prema spolu kod urednistva pojedinih Casopisa. Playboy je
izrazito namijenjen muskarcima, a Cosmopolitan Zenama. (Previs§i¢, Ozreti¢ Dosen, 2007, 124)
Istrazivanja Stulec, Petljak, Rakari¢ (2016) su pokazala kako prilikom prepoznavanja potrebe za
odredenim proizvodom Zene veéu vaznost pridaju kvaru i zastarjelosti proizvoda kojeg trenutno
posjeduju te privlacnim oglasima, dok muskarci ve¢u vaznost pridaju prac¢enju trendova. Ovakvi
rezultati pomalo su iznenadujuéi posto brojna istrazivanja pokazuju kako su Zene sklonije
neracionalnom kupovnom ponasanju i impulzivnoj kupovini. Prilikom informiranja o proizvodu
i maloprodavadima zene vecu vaznost pridaju informacijama iz masovnih medija, a muskarci
preporukama prijatelja 1 ¢lanova obitelji. Prilikom vrednovanja 1 usporedivanja alternativnih
proizvoda, zene veéu vaznost pridaju cijeni, kvaliteti, zemlji podrijetla i dizajnu, a muskarci
marki proizvoda. Prilikom odabira prodavaonice Zene vecu vaznost pridaju lokaciji, atmosferi 1
imidZu, a musSkarci dodatnim uslugama. Popusti su jednako bitni i jednom i drugom spolu. U
slucaju negativnog iskustva s proizvodom ili maloprodavacem kod kojeg su obavili kupovinu,
zene vecu vaznost pridaju reklamaciji 1 objavi nezadovoljstva putem Interneta, dok muskarci
preferiraju prepri€avanje negativnog iskustva prijatelja. Oba spola jednaku vaznost pridaju

odluci da ne ponove kupovinu doti¢nog proizvoda ili kod doti¢nog maloprodavaca.

2.11. Utjecaj obitelji na ponasanje potrosaca

,,Obitelj kao temeljna referentna skupina, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem, ima
najvec¢i utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj. Temeljne vrijednosti koje se stjeCu u obitelji
dobrim djelom usmjeravaju naSe ponasanje, u pojedinim segmentima vise ili manje, tijekom

cijeloga zivota.” (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007, 106)
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Prema PreviSi¢u, Ozreti¢ DoSen (2007, 107) kupnja mladih jedno¢lanih domacinstava usmjerena
je na polutrajne proizvode kao Sto su odjeca, tehnicka i glazbena oprema, hrana, izlasci,
putovanja. Mladi bracni bar bez djece, financijski su dobrostojeci jer oboje rade, s voj budzet
usmjeravaju na automobile, kuéu, putovanja. Obitelji s malom djecom do Sest godina ve¢inom
kupuju djecje proizvode, kako bi dijete Sto bolje i kvalitetnije odrastalo, odnosno da ima sve $to
mu je potrebno tijekom djetinjstva. Isto tako, rade na tome da poboljsaju izgled svog doma,
okuénice i sl. Bracni parovi s djecom do punoljetnosti ulazu puno u njihovo obrazovanje, odjecu,
obucu, knjige, tehnologiju. Srednjovjecne obitelje bez djece raspolazu ve¢im dohotkom, trose ga
samo na sebe, ulazu u nekretnine, kupuju luksuznije proizvode, kvalitetnije i zdravije se hrane.
Stariji parovi se orijentiraju viSe na zdravlje u svojoj starijoj dobi, dohodak raspolazu u
medicinske svrhe, putovanja i darove za mlade generacije (unuke).
Prema Milasu (2007, 155) najveci utjecaj na obiteljsko donoSenje odluka imaju muz i Zena.
Muskarac ¢e biti viSe angaziran pri odluki o kupnji automobila, zato Sto se smatra da je to posao
za muskarce, dok su zene viSe zaduzune za kucanske potrepstine, primjerice koji deterdzent je
najbolji za pranje rublja, suda i sl.
Kosi¢ (2011) primjecuje kako marketinski strucnjaci sve vecu pozornost posvecuju Zenama koje
imaju uspjesnu karijeru, a posebno onima koje uz karijeru imaju i obitelj. Smatraju da zaposlene
zene nemaju vremena na kupovinu, pa se ¢esto odlucuju za kupnju u vecernjim satima na one
proizvode kojima su lojalne 1 ¢ija im je marka poznata.
Kosi¢ (2011) tvrdi kako se promjenila uloga Zene u obitelji, mijenja se i uloga muskarca - oni
pomazu u kucanstvu, oko podizanja djece, u kupovini i sl. Glavnu rije¢ u obiteljskoj kupovini
ima majka, ipak se ona najvise brine za obitelj, koje ¢e proizvode konzumirati i $to je ujedno
najbolje, odnosno najkvalitetnije za njih. Stoga se, brojni se trgovacki lanci okrecu tome
segmentu, kreiraju proizvode i/ili usluge koji su namijenjeni mladim obiteljima, kao npr.
obiteljski automobili, obiteljska i dje¢ja Stednja, omeksivaci za osjetljivo djecje rublje, obiteljske
kreditne Kkartice itd. Na taj na¢in, marketinski stru¢njaci koriste apele na emocije, posebice na
roditeljsku ljubav. Povezuju proizvode s pruzanjem njeznosti, ljubavi, zastite 1 pomoc¢i obitelji, a
tu su u sredistu uvijek djeca, jer su na njih svi osjetljivi. Marketinski stru¢njaci zele stvoriti
blizak odnos s potroSacima, kako bi se usredotocili na vaznost njihovih proizvoda prema obitelji,
odnosno da su njihovi proizvodi najbolje §to postoji 1 kako je idealna stvar za formiranje
obiteljskog zivota. Najvaznija karakteristika proizvoda je funkcionalnost, odnosno da se njime
lako rukuje i da je dostupan jer majke, koje su najces¢i donositelji odluke o kupovini i1 kupci,
nemaju puno vremena za trazenje proizvoda ili obilazak prodavaonica.
Kosi¢ (2011) smatra da su obitelji izbirljivije jer su ¢lanovi svjesni da imaju puno veéi izbor
nego ikad prije i upoznati su s konkurencijom. Roditelji Zele samo najbolje za svoju djecu i na
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njima nikada ne Stede. Uvijek su spremni izdvojiti ve¢u svotu novca, ako im ona jaméi vecu
vrijednost i kvalitetu za njihovo dijete. Marketinski stru¢njaci, ¢esto daruju uzorke proizvoda,
odnosno testne proizvode.

Potrosaci vole dobiti besplatan proizvod, odnosno neku nagradu ili poklon za kupnju odredenog
proizvoda, time ¢e ujedno i prodavaci profitirati jer ¢e to poticati prodajom proizvoda. Potrosaci
imaju mogucénost odmah isprobati proizvod prije nego se odluce na njegovu kupnju. Sve $to je

besplatno ljudi u pravilu percipiraju kao dobro i pozitivno jer vole nesto dobiti, vole biti darivani.
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3. Istrazivanje

Za potrebe rada provedeno je primarno istrazivanje medu hrvatskim potrosacima s ciljem
ispitivanja kako 1 na koji nacin utjecu bitni parametri kod odluke o kupnji proizvoda. Instrument
istrazivanja bio je anketni upitnik distribuiran Internetom. Istrazivanje je provedeno tijekom
rujna 2019. godine. Na spomenutu anketu odgovorilo je 120 ispitanika.

Anketni upitnik sastojao se od cetiri pitanja zatvorenog tipa vezanih uz demografske
karakteristike ispitanika poput spola, dobi, obrazovanja, radnog statusa, a drugi dio upitnika
sadrzi 23 pitanja o parametrima koji utjecu kod odluke o kupnji. Odgovori su vrednovani
Likertovom skalom, gdje su ispitanici ocjenjivali stupanj slaganja na skali od 1 do 5 gdje 1

predstavlja ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem* te stupanj vaznosti, gdje 1

predstavlja ,,potpuno nevazno®, a 5 ,,izrazito vazno®.

3.1. Analiza rezultata istrazivanja
U rjesavanju ankete je sudjelovalo 120 osoba, od toga 36 (30%) muskog i 84 (70 %) zenskog

spola (Grafikon 1).

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

120 odgovora

® Musko
® Zensko

Izvor: obrada autora
Najvise ispitanika je starosti od 18 do 24 godine i to njih 51 (42,5 %), 35 osoba ima izmedu 25 —

34 godine (29,2%), vise od 45 godina ima 15 ispitanika (12,5%), 10 osoba imaju manje od 18
godina (8,3 %) i 9 osoba je izmedu 35 — 44 godina (7,5 %). (Grafikon 2.)
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob

120 odgovora

@ manje od 18 godina
® 1824

© 25-34

@ 3544

@ vise od 45 godina

Izvor: obrada autora

Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu i to njih 63 (52,5 %), zatim 34 osobe imaju zavrsen

preddiplomski studij (23,3 %), 15 osoba ima zavrSen diplomski studij (12,5 %), zavrSeni
poslijediplomski (doktorski) studij ima 5 osoba odnosno 4,2% ispitanika, a zavrSenu samo
osnovnu $kolu imaju 3 osobe (2,5%). (Grafikon 3.)

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja
120 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja $kola

@ Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski (doktorski) studij

Izvor: obrada autora

Sto se ti¢e poslovnog statusa, veéina ispitanika je zaposleno i to njih 59 (49,2 %), 43 osobe
studiraju (35,8 %), 16 osoba je nezaposleno (13,3 %), a 2 osobe su umirovljenici (1,7 %).
(Grafikon 4.)

21



Grafikon 4. Radni status

Radni status
120 odgovora

@ Student/ica

® Zaposlen/a

2 Nezaposlen/a
@ Umirovljenik/ica

Izvor: obrada autora

Na sljede¢em pitanjima, odnosno tvrdnjama, ispitanici su morali za svaku od ponudenih tvrdnja
oznaciti jednu od alternativa od 1-5 koja najbolje objasnjava koliko je njima taj parametar vazan,
odnosno nevazan i koliko se slazu s tvrdnjom odnosno ne slazu prilikom donosSenja odluke o

kupnji nekog proizvoda.

Prva tvrdnja glasi: ,,Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — cijena.”
Potrosac¢eva odluka o kupnji temelji se na njegovoj percepciji cijena, potrosa¢ sam odlucuje
koliko je spreman izdvojiti za odredeni proizvod. Odgovor na ovo pitanje nalazi se u zlatnoj
sredini, odnosno najvise ljudi smatra da im cijena nije niti vazna, niti nevazna to ¢ak misli 43
osobe, odnosno (35,8) ispitanika. 36 (30%) osoba smatra da im je cijena prilicno vazna, dok je
34 (28,3%) osoba izjavilo da im je cijena od izrazite vaznosti prilikom kupovine. Cijena prili¢no
vazna nije 4 (3,3%) ispitanika, dok 3 osobe (2,5%) uopce ne gledaju cijenu prilikom kupovine.

(Grafikon 5.)

22



Grafikon 5. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — cijena.

Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — cijena.

120 odgovora
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40 43 (35,8 %)

36 (30 %) 34 (283 %)

20

Izvor: obrada autora

Druga tvrdnja odnosi se na potrosacev dohodak. Ispitanici su odgovarali na pitanje, odnosno
tvrdnju ako raspolazu ve¢im dohotkom, hoce li biti spremni i izdvojiti ve¢u svotu novca za
kupnju odredenog proizvoda. Najvise odgovara dokazalo je da se ispitanici u potpunosti slazu sa
navedenom tvrdnjom, odnosno to smatra 52 (43,3%) ispitanika. Prili¢no se slazu s tom tvrdnjom
28 osoba (23,3%). 27 (22,5%) ispitanika su neodlu¢ni kod te tvrdnje, niti se slazu, niti se ne
slazu. Sa navedenom tvrdnjom prilicno se ne slazu 6 ispitanika (5%), a 7 osoba (5,8%) nije
uopce spremno izdvojiti vecu svotu novca uz vec¢i dohodak za kupnju odredenog proizvoda.
(Grafikon 6.)

Grafikon 6. Ako raspolaZzem ve¢im dohotkom, spreman/na sam izdvojiti ve¢u svotu novca za

kupnju odredenog proizvoda.

Ako raspolozem vecim dohotkom, spreman/a sam izdvojiti vec¢u svotu
novca za kupnju odredenog proizvoda.
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7 (5.8 %)

Izvor: obrada autora
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Da ljudi vole kupovati proizvode na popustu, joS ako uz njih mogu dobiti kakav poklon ili
sudjelovati u nagradnoj igri koja ih moze odvesti na neko mjesto gdje jo$ nisu bili, dokazuje ova
tvrdnja u kojoj je najvise ispitanika odgovorilo da se u potpunosti slazu sa navedenom tvrdnjom,
cak 47 osoba (39,2%) je izjavilo da ¢e prije kupiti proizvod ako uz njega dobiju navedene
pogodnosti. Isto tako, prilicno se slaze 1 ostalih 30 (25%) ispitanika, dok su 22 (18,3%) ispitanika
neutralni, odnosno niti se slazu, niti se ne slazu. Ovakve pogodnosti uz kupljeni proizvod ne
igraju ulogu kod 11 (9,2%) ispitanika, a isto tako 10 (8,3%) ispitanika prilicno se ne slazu sa

navedenom tvrdnjom. (Grafikon 7.)

Grafikon 7. Proizvod ¢u prije kupiti ako je na akciji i ako uz njega mogu dobiti dodatan proizvod
ili sudjelovati u nagradnoj igri.

Proizvod cu prije kupiti ako je na akciji i ako uz njega mogu dobiti
dodatan proizvod ili sudjelovati u nagradnoj igri.
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Izvor: obrada autora

Koliko je kvaliteta proizvoda presudna prilikom kupovine, dokazuje tvrdnja ,,Pri kupovini
proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — kvaliteta.*

Najvise ispitanika, odnosno njih 57, §to je ukupno (47,5 %) odgovorilo je da im je najvaznija
kvaliteta prilikom kupovine, odnosno da im je to od izrazite vaznosti. Isto tako, misljenje dijeli i
41 (34,2%) osoba, kojima je prilicno vazna kvaliteta kod odluke o kupovini. Navedena tvrdnja
niti je vazna, niti nevazna ¢ak 20 (16,7%) ispitanika. Kvaliteta kod 2 (1,6%) ispitanika nema

apsolutno nikakvog utjecaja. (Grafikon 8.)
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Grafikon 8. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — kvaliteta.

Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — kvaliteta.
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Izvor: obrada autora

Ako su se potroSaci razocarali kupnjom nekog proizvoda, postoji velika vjerojatnost da se vise
neée odluciti na kupnju istog. Najvise osoba, ¢ak njih 86 (71,7 %) u potpunosti se slaze s
tvrdnjom ,,Ako se kvaliteta odredenog proizvoda dokazala kao loSa, viSe necu kupovati taj
proizvod. Isto tako, misljenje dijeli njih 16 (13,3 %) koji se prili¢no slazu s navedenim. 10 (8,3
%) ispitanika nemaju nekakvo posebno misljenje, niti se slazu, niti se ne slazu. 5 (4,2 %) osoba
se uopce ne slaze s navedenim, oni bi vjerojatno opet kupili nesto s ¢ime prvi puta nisu bili
zadovoljni, a isto miSljenje dijele i 3 (2,5 %) ispitanika koji se takoder priliéno ne slazu s

navedenim. (Grafikon 9.)

Grafikon 9. Ako se kvaliteta odredenog proizvoda dokazala kao loSa, viSe nec¢u kupovati taj

proizvod.

Ako se kvaliteta odredenog proizvoda dokazala kao losa, vise necu
kupovati taj proizvod.
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Izvor: obrada autora
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Koliko je zapravo marka vazna kod odluke o kupovini dokazuje tvrdnja ,,Pri kupovini proizvoda
najvazniji Kriterij odabir mi je marka — odnosno proizvodac. Najvise ispitanika, odnosno njih 53
(44,2%) odgovorilo je da im marka nije niti vazna, a niti nevazna. Taj odgovor dokazuje da
marka nije toliko presudna i da ne igra nikakvu posebnu ulogu kod kupnje proizvoda. Da je
marka kod kupovine potpuno nevazna, smatra 28 (23,3%) ispitanika, isti broj ispitanika 15 (12,5
%) smatra da je marka prili¢no vazna, a isto tako i prili¢no nevazna. Manji dio ispitanika, tocnije
9 (7,5%) njih kupuje proizvod jer smatraju da je marka izrazito vazna prilikom kupovine.
(Grafikon 10.)

Grafikon 10. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je marka odnosno proizvodac.

Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je marka odnosno
proizvodac.

120 odgovora
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53 (44,2 %)
40

28(23,3 %)
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15 (12,5 %) 15 (12,5 %)

Izvor: obrada autora

Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici su na pitanje ,,Ako kupujem samo svjetski, poznate
marke (npr. Nike tenisice ili Gucci torbica) smatram da ¢e me ljudi vise cijeniti u drustvu zbog
noSenja marke?* odgovorili da se uopée ne slazu s navedenim, ¢ak 71 (59,2 %) osoba misli da
marka ne igra nikakvu ulogu u drustvu. Isto tako, misljenje dijeli 21 (17,5 %) osoba koje se
prili¢no ne slazu s navedenim. 16 (13,3% ) osoba niti se slazu, niti se ne slazu s navedenim, dok
7 (5,8%) osoba smatra da im marka daje mo¢, odnosno u potpunosti se slazu da ¢e ih ljudi vise

cijeniti zbog noSenja marke. (Grafikon 11.)
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Grafikon 11. Ako kupujem samo svjetski, poznate marke (npr. Nike tenisice ili Gucci torbica)

smatram da ¢e me ljudi viSe cijeniti u druStvu zbog nosenja marke?

Ako kupujem samo svjetski, poznate marke (npr. Nike tenisice ili Gucci
torbica) smatram da ¢e me ljudi viSe cijeniti u drustvu zbog nosenja
marke?
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60

40

20
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Izvor: obrada autora

Na tvrdnju ,,Kod odluke o kupnji proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — dizajn.“ Najvise
ispitanika 38 (31,7%) smatra da im je svejedno kakav ¢e biti dizajn proizvoda kojeg kupuju,
odnosno niti im je vazno, niti nevazno, neodlucni su. 29 osoba (24,2%) prili¢no je vazan dizajn
proizvoda kojeg kupuju, isto tako 28 (23,3%) osoba tvrdi da im je izrazito vazno kako izgleda
proizvod u kojeg ¢e uloziti svoj novac. 19 (15,8%) ispitanika smatra da im je dizajn prili¢no
nevazan, a 6 (5%) osoba proizvod ne kupuje zbog dizajna, smatraju da im je on potpuno

nevazan. (Grafikon 12.)

Grafikon 12. Kod odluke o kupnji proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — dizajn.

Kod odluke o kupniji proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je - dizajn.

120 odgovora

38 (31,7 %)

19 (15,8 %)

Izvor: obrada autora
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Ako je proizvod vizualno ugodan oku, kreativan i domisljato napravljen, 45 (37,5%) osoba se u
potpunosti slaze da ¢e se odluciti za njegovu kupnju, takoder tendenciju prema tome ima i 36
(30%) osoba koje se prilicno slazu sa navedenom tvrdnjom. 29 osoba niti Se slaZe, niti se ne
slaze u vezi navedenog, takoder 7 osoba se sa ovom tvrdnjom prilicno ne slaze, a 3 osobe se

uopce ne slazu. (Grafikon 13.)

Grafikon 13. Ako je proizvod vizualno ugodan oku, kreativan i domisljato napravljen, odlucit ¢u

se za njegovu kupnju.

Ako je proizvod vizualno ugodan oku, kreativan i domisljato napravljen,
odlucit ¢u se za njegovu kupniju.
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Izvor: obrada autora

Na tvrdnju ,,Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je — zemlja podrijetla.” Najvise
ispitanika (44, 36,7%) odgovorilo je da im nije vazno odakle proizvod dolazi, takoder to smatra i
22 ispitanika kojima je prili¢no nevazno gdje je proizvod proizveden. 36 osoba je svejedno koja
je zemlja podrijetla proizvoda, $to znaci da vole kupovati i domace i uvozne proizvode. 11 osoba
je od prili¢ne vaznosti zemlja podrijetla, a 7 osoba je izrazito vazna odakle proizvod dolazi.

(Grafikon 14.)
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Grafikon 14. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je - zemlja podrijetla.

Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je - zemlja podrijetla.

120 adgovora

G0

40 44 (36,7 %)
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Izvor: obrada autora

Tvrdnja ,,Prije ¢u se odluciti za kupnju uvoznih proizvoda, nego domacih.“ dokazala je da

ispitanici vole hrvatske proizvode, ¢ak 50 ispitanika je izjavilo da se uopée ne slazu sa

navedenom tvrdnjom, 25 ispitanika takoder se prili¢no ne slaze. Niti se slazem, niti se ne slazem

odgovorilo je 32 osoba (26,7%). Medutim, 8 osoba je odgovorilo da se prili¢no slazu sa

navedenim, a 5 osoba se u potpunosti slazu, te Su oni potrosaci koji ¢e prije odvojiti svoj novac

za kupnju uvoznih proizvoda, nego domacih. (Grafikon 15.)

Grafikon 15. Prije ¢u se odluciti za kupnju uvoznih proizvoda, nego domacih.

Prije cu se odluciti za kupnju uvoznih proizvoda, nego domacih.
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Izvor: obrada autora
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Na tvrdnju ,,Pri kupovini proizvoda najvazniji mi je - imidz poduzec¢a.” Najvise ispitanika (40,
33,3%) odgovorilo je da im imidz poduzeéa nije niti vazan, niti nevazan. 35 osoba smatra da im
imidz poduzeca nije uopée vazan, a 24 osobe izjavilo je da im je prilicno nevazan prilikom
kupnje proizvoda. 17 osoba je prili¢no vazan imidZz poduzeca, vole kupovati proizvode ako je

poduzece na dobrom glasu kao i ostale 4 osobe kojima je to od izrazite vaznosti. (Grafikon 16.)

Grafikon 16. Pri kupovini proizvoda najvazniji mi je - imidz poduzeca.

Pri kupovini proizvoda najvazniji mi je - imidz poduzeca.
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Izvor: obrada autora

AKko je poduzeée na loSem glasu, postoje potroSaci koji u takvoj situaciji nece kupovati njihove
proizvode. Prema rezultatima ovog istraZivanja ispitanici, ¢ak njih 34, niti se slaZe niti se ne
slaze s navedenom tvrdnjom. 25 osoba izjavilo je da se prilicno ne slaze, te 23 osobe se uopée ne
slazu s navedenim, §to je prilicno zacudujuce. Njima nije bitno ako je poduzece na losem glasu,
vjeruju sebi i nece ih to odvuéi od kupnje. Medutim, 20 osoba se u potpunosti slaze, te neée
kupovati proizvode poduzeca ¢ije je ime na loSem glasu, a s time se slaze i 18 osoba koji se

prilicno slazu s time. Oni su dokaz da je lo§ imidZ poduzeéa najve¢i demotivator kod kupnje.
(Grafikon 17.)
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Grafikon 17. Lo$ imidz poduzeéa demotivira me i odvlaci od kupnje.

Los imidz poduzeca demotivira me i odvlaci od kupnje.
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Izvor: obrada autora

Ispitanici su u ovoj tvrdnji uvjerljivo dokazali da poznate osobe nemaju nikakav utjecaj kod
odluke o kupovini proizvoda. Najvise ispitanika je odgovorilo, ¢ak njih 64, da im uopce nije
vazno §to glasi u tvrdnji ,,VaZzno mi je tko oglaSava proizvod (npr.poznata osoba) te ¢u prije
kupiti takav proizvod.“ Sto zna¢i da im nije bitno hoce li, primjerice, Rakiti¢ promovirati
Krasevu domacicu ili ¢e to raditi bilo tko ¢ije je lice nepoznato na javnoj sceni. Isto tako, 28
osoba smatra da im je ta tvrdnja prilicno nevazna. 17 osoba tvrdi da im to nije niti vazno, niti
nevazno. S obzirom na to da nismo svi jednaki, neki potrosaci ¢e ipak kupiti odredeni proizvod
ako ¢e ga promovirati poznatija osoba, pouzdaniji su u to kad to neko tvrdi, od prili¢éne vaznosti
je to 7 ispitanika, a od izrazite vaznosti 4 ispitanika. (Grafikon 18.)

Grafikon 18. Vazno mi je tko oglasava proizvod (npr. poznata osoba) te ¢u prije kupiti takav

proizvod.

Vazno mi je tko oglasava proizvod (npr. poznata osoba) te ¢u prije kupiti
takav proizvod.

120 odgovora
80

60 64 (53,3 %)

40

28 (23,3 %)
20
17 (14,2 %)
7 (5.8 %)

1 2 3 4 5

Izvor: obrada autora
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Osnovni zadatak komunikatora je privuéi paznju potencijalnih kupaca i potrosaca kvalitetnom
slikom, kombinacijom boja, zvukova, znakova, odnosno motivirati publiku privla¢nim oglasom.
Medutim, 48 ispitanika niti se slaZe, niti se ne slaze s tvrdnjom ,,Na kupovinu novog proizvoda
naj¢es¢e me moze potaknuti privlacan oglas.” Znaci da ako i je oglas privlacan, ne mora znaciti
da ¢e se odmah uputiti u prodavaonicu i kupiti taj proizvod. 31 osoba dokazuje navedenu
¢injenicu, zato $to se uopce ne slazu sa tvrdnjom koju su ispunili, takoder se ni 20 osoba prili¢no
ne slaze s time. Motivirana publika je naj¢eS¢e 1 zadovoljna publika, 14 osoba smatra da ih
privlacan oglas prili¢no potic¢e ka kupnji, te se 7 ispitanika u potpunosti slaze s time. (Grafikon
19.)

Grafikon 19. Na kupovinu novog proizvoda naj¢esée me moze potaknuti privla¢an oglas.

Na kupovinu novog proizvoda najcesce me moze potaknuti priviacan
oglas.
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Izvor: obrada autora

Prema rezultatima istrazivanja, da ispitanici vole kupovati sami na svoju inicijativu, dokazuje
upravo ova tvrdnja gdje je najviSe ispitanika 42 osobe (35%) izjavilo da se niti slazu, niti ne
slazu sa navedenom tvrdnjom. Prili¢no vazna informacija iz TV oglasa, ¢asopisa, promotivnih
letaka ili preporuka dobivena od prijatelja i ¢lanova obitelji je 26 ispitanika, a od izrazite
vaznosti je 13 ispitanika (10,8%). Takav nacin je prili¢no nevazan 20 osoba, te potpuno nevazan

19 osoba (15,8%). (Grafikon 20)
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Grafikon 20. Kod kupovine proizvoda vazna mi je informacija iz TV oglasa, Casopisa,

promotivnih letaka ili preporuka dobivena od prijatelja i clanova obitelji.

Kod kupovine proizvoda vazna mi je informacija iz TV oglasa, casopisa,
promotivnih letaka ili preporuka dobivena od prijatelja i Clanova obitelji.
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Izvor: obrada autora

Rezultati istrazivanja pokazali su kako je ispitanicima svejedno gdje ¢e i¢i u kupovinu, §to znaci
da im lokacija pri odabiru nije toliko bitna. Tako smatra 40 osoba koji su odgovorili da im to nije
niti vazno, a niti nevazno. 30 osoba smatra da im lokacija nije uopée od nikakve vaznosti,
spremni su kupiti proizvod gdje god se on nalazio, a to smatra takoder 16 osoba kojima je to isto
tako prilicno nevazno. Prili¢nu vazZnost lokacija ima za 25 ispitanika, a 9 osoba je to ba§ od

izrazite vaznosti. (Grafikon 21.)

Grafikon 21. Pri odabiru prodavaonice najvaznija mi je - lokacija.

Pri odabiru prodavaonice najvaznija mi je - lokacija.
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Izvor: obrada autora

Opc¢a atmosfera u prodavaonici prilikom kupnje utjee na emocionalno stanje potrosaca, a to

dokazuje tvrdnja ,,Prilikom kupnje vazna mi je ugodna atomosfera prodavaonice i ljubaznost
33



osoblja. na koju je 41,7% ispitanika (50 osoba) odgovorilo da je dozivljava izrazito vaznim, a to
je takoder prili¢no vazno i 27,5% ispitanika (33 osobe). Niti im je vazno, niti nevazno ako nije
ugodna atmosfera u prodavaonici, smatra 17 osoba, tendenciju prema tome ima ¢ak 14 osoba
kojima je to priliéno nevazno, a 6 osoba nije uopce vazno kakva ¢e biti atmosfera u prodavaonici

1 hoce li osoblje prema njima biti ljubazno. (Grafikon. 22)

Grafikon 22. Prilikom kupnje vazna mi je ugodna atmosfera prodavaonice i ljubaznost osoblja.

Prilikom kupnje vazna mi je ugodna atmosfera prodavaonice i
ljubaznost osoblja.
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Izvor: obrada autora

Glazba ¢ini dio cjelokupne atmosfere prodavaonice i treba se u cijelosti uklapati u nju, to znaci
da bi ona trebala biti opustajuca, a ne previse dinami¢na. S tom tvrdnjom najvise ispitanika 32
(26,7%) bilo je neodlu¢no, niti se slazu, niti se ne slazu. Medutim, 25% ispitanika §to je 30 njih,
prilicno se slozilo se s tom tvrdnjom, a 18,3% ispitanika (22 osobe) se u potpunosti slozilo.
Naime, 24 osobe (20%) uopce se ne slazu da bi muzika trebala biti opustajuéa, oni vise vole da

bude dinamic¢nija glazba, 12 osoba takoder se slaze s tom informacijom. (Grafikon 23.)
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Grafikon 23. Glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca, ne previse dinamicna.

Glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca, ne previse
dinamicna.
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Izvor: obrada autora

Da potrosaci vole kupovati u prodavaonici u kojoj se zna gdje Sta stoji, koja izgleda uredno 1
Cisto dokazuje tvrdnja koja pokazuje da je 46 (38,3%) osoba prili¢no vazan privlacan i uredan
interijer u kojem kupuju, a izrazito je to vazno 31 osobi (25,8%). Niti vazno, niti nevazno
odgovaraju 24 osobe, njima je svejedno u kakvoj ¢e prodavaonici obavljati kupnju, isto tako
prili¢no je nevazno to 4 ispitanika (3,3%), a potpuno nevazno 15 ispitanika, odnosno (12,5%).

(Grafikon 24.)

Grafikon 24. Vazno mi je uredenje prodavaonice (privlac¢an i uredan interijer) u kojem kupujem.

Vazno mi je uredenje prodavaonice (privlacan i uredan interijer) u kojem
kupujem.

120 odgovora

G0

46 (38,3 %)

40

31 (25,8 %)
20 24 (20 %)

15 (12,5 %)

Izvor: obrada autora
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Neljubazno osoblje u prodavaonici ne voli 54 (45%) ispitanika, te zbog toga vise nece dolaziti u
prodavaonicu, isto tako smatra i 29 (24,2%) ispitanika koji se prili¢no slazu istom tvrdnjom. U
slu¢aju neljubaznosti, mozda ¢e opet, a mozda i neé¢e do¢i 15 (12,5%) osoba koje su izjavile da
niti se ne slazu, niti se slazu, svejedno im je. Dok je takoder 15 (12,5%) osoba izjavilo da se
prili¢no ne slazu s navedenom tvrdnjom, a 7 (5,8%) osoba bi se opet pojavilo u prodavaonici ako
bi osoblje bilo neljubazno/prenapadno. (Grafikon 25.)

Grafikon 25. Ako je osoblje u prodavaonici neljubazno/prenapadno, vise ne¢u dolaziti u

trgovinu.

Ako je osoblje u prodavaonici neljubazno/prenapadno, vise necu dolaziti
u trgovinu.
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Izvor: obrada autora

Najveci broj ispitanika 55 (45,8%) ne pada na marketinske trikove koje marketari rade u
prodavaonicama, tj. ne kupuju proizvode koji se nalaze kod blagajne dok cekaju na red za
naplatu. Isto mis$ljenje s njima dijeli i 20 (16,7%) osoba koji se prilicno ne slazu s navedenim,
takoder ne kupuju takve proizvode, dok 29 osoba vjerojatno nekad kupi, a nekad ne jer su se
odlucili na odgovor da se slazu i da se ne slaZzu. Nasuprot njih, 16 ljudi se slaze s navedenim,

tako da se oni vjerojatno odlucuju na takvu kupnju u sluc¢aju guzve i cekanja za naplatu.
(Grafikon 26.)
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Grafikon 26. Ukoliko je guzva, Cesto se odlu¢ujem na kupnju proizvoda smjestenih kod blagajne
dok ¢ekam na red za naplatu?

Ukoliko je guzva, cesto se odlucujem na kupnju proizvoda smjestenih

kod blagajne dok cekam na red za naplatu? (Ovdje se podrazumijevaju

cokoladice, zvakace gume, upaljaci i ostali manji proizvodi koji se mogu

naci kod blagajne.)
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Izvor: obrada autora

Rezultati istrazivanja pokazali su da najvecem broju ispitanika guzva predstavlja stres, a samim
time i smanjuje Zelju za potrosnjom. Cak 47 (39,2%) ispitanika slaZe se s navedenom tvrdnjom,
dok se prili¢no slaze 14 osoba (11,7%). Neodlu¢no je njih 28 (23,3%) niti se slazu, niti se ne
slazu sa navedenom tvrdnjom. Prili¢no se ne slaze 20 osoba, a uopce se ne slaze 11 osoba, oni

vole kupovati bez obzira na guzvu i to im ne predstavlja nikakav problem. (Grafikon 27.)

Grafikon 27. Guzva mi stvara stres i smanjuje Zelju za kupnjom.

Guzva mi stvara stres i smanjuje zelju za kupnjom.
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3.2. Zakljuéak istrazivanja

Iz ovoga istrazivanja u kojem je sudjelovalo 120 ispitanika mozemo saznati da se kod kupovine
svaki ispitanik odnosi drugacije te ima drugacije potroSacke navike od ostalih ispitanika. U
anketi je sudjelovalo vise Zena (84) nego muskaraca (36). Dani rezultati pokazuju da cijena,
kvaliteta, dizajn i fizicko okruzje utjeCu najvisSe na ponasanje potroSaca prilikom kupovine.
Ispitanici su pokazali ako raspolazu ve¢im dohotkom, tada ¢e kupovati i skuplje proizvode. Isto
tako, kod kupnje vole biti nagradeni i kupovati proizvode na akcijskim cijenama. Medutim,
istrazivanje dokazuje, ako su se potrosaci jednom razocarali u proizvod, vise taj proizvod nece
kupiti. Sto se tie marke proizvoda, ispitanici su bili neutralni, niti im je ona vazna niti im je
nevazna. Takoder, smatraju da nece biti viSe cijenjeniji u drustvu, ako nose marke. Jedan od
bitnijih parametara im je upravo, dizajn. Istrazivanje dokazuje da ispitanici vole kupovati
proizvode koji im se svidaju izgledom, Sto znaci da su ugodni oku i kreativno osmisljeni. Zemlja
podrijetla ne igra nikakvu ulogu kod kupnje proizvoda, istrazivanje dokazuje da ispitanici cijene
i vole kupovati hrvatske proizvode, te ¢e prije odabrati domaci proizvod nego uvozni. Imidz
poduzeca ispitanicima uopée nije vazan. Los$ glas o poduzeéu im ne znaci nista, oni vjeruju sami
sebi, te kupuju bez obzira na to. Prema rezultatima, mozemo vidjeti da privlacni oglasi i
preporuke dobivene od prijatelja ili obitelji ne utjeCu toliko na odluku o kupnji, te ako poznate
osobe oglaSavaju neki proizvod isto tako, nece izazvati nikakvu veéu potraznju za proizvodom
kod potrosaca. Fizicko okruzje kao parametar, dokazao se kao jedan od najbitnijih kod odluke o
kupnji. Ispitanici su dokazali da vole obavljati kupnju ako je u prodavaonici ugodna atmosfera i
ako je osoblje ljubazno 1 pristupacno. Dokazali su da im osoblje igra veliku ulogu kod kupnje,
ako je ono neljubazno/prenapadno najveci dio ispitanika vise neée dolaziti u prodavaonicu. Vrlo
je bitno kod kupnje da osoblje bude voljno pomoc¢i oko izbora i pronalaska proizvoda koji
trazimo jer tada smo 1 mi zadovoljniji te kod takvog osoblja potrosaci se ponovno vracaju
kupovati. Iako se veliki broj zali na neljubazno osoblje, takvo osoblje odbija kupce da kupuju
njihove proizvode te viSe nikad ne kupuju u takvim trgovinama. Isto tako, ve¢ina se slaze da im
je ugodnije kupovati uz opustajucu glazbu i privlac¢an i uredan interijer u prodavaonici. Naime,
ako postoji guzva u trgovini, ispitanicima to moze izazvati stres i smanjiti zelju za kupnjom.
Takoder, ne nasjedaju na velike guzve, odnosno ne kupuju proizvode koji se nalaze pored
blagajne dok ¢ekaju red za naplatu. Lokacija trgovine im nije niti vazna, a niti nevazna, oni vole

kupovati bilo gdje.
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4, Zakljucak

Danas maloprodavaci razmatraju najbolje nacine kako bi prepoznali, usmjerili i prilagodili
bitne parametre potrosacevim prioritetima i potrebama. Postoje mnoga istrazivanja koja se bave
ponasanjem potroSaca, odnosno §to im je bitno prilikom kupnje. U ovom radu istrazeno je kako
cijena, kvaliteta, marka, dizajn, imidz, zemlja podrijetla, oglaSavanje, fizicko okruzje, dob, spol i
obitelj utjecu na kupovni proces, odnosno kako uspjesno potaknuti potroSace na akciju, tj.
kupnju. Razmatrajuéi istrazivanje u kojem je sudjelovalo 120 ispitanika, svaki od njih ima
drugacije potroSacke navike. Cijena proizvoda igra vaznu ulogu prilikom donoSenja odluke 0
kupnji. Ispitanici su pokazali ako na raspologanju imaju veéi dohodak, da ¢e tada kupovati i
skuplje proizvode. Takoder, vole kupovati po akcijskim cijenama i dobiti poklon, tj. biti
nagradeni kada kupe neki proizvod. Pored cijene, kvaliteta se istic¢e kao najvazniji parametar.
Ako se potrosaci jednom razocaraju u proizvod, viSe taj proizvod nece kupiti. Marka proizvoda
dokazala se kao neutralna i da nema toliku mo¢. Ako je proizvod kvalitetan, potrosaci zadovoljni
njegovom cijenom, jo$ jedna od bitnijih parametara je upravo — dizajn. Potrosaci vole kupovati
proizvode koji im se svidaju izgledom, Sto znaci da su ugodni oku i kreativno osmisljeni. Zemlja
podrijetla potrosa¢ima nije vazna, ali cijene i vole kupovati hrvatske proizvode, te ¢e prije
odabrati domaci proizvod nego uvozni. Lo§ glas o poduzeéu im ne znaci niSta, oni vjeruju sami
sebi, te kupuju bez obzira na to. Privla¢ni oglasi i preporuke dobivene od prijatelja ili obitelji ne
utjecu toliko na odluku o kupnji, te ako poznate osobe oglasavaju neki proizvod isto tako, nece
izazvati nikakvu vecu potraznju za proizvodom kod potroSaca. Fizicko okruzje kao parametar,
dokazao se kao jedan od bitnijih kod odluke o kupnji. Potrosa¢i vole obavljati kupnju u
prodavaonicama urednog i privlacnog interijera gdje vlada ugodna atmosfera uz opustajucu
glazbu. Zadnji parametar fizi¢kog okruZzja je lokacija trgovine koja nije niti vazna, niti nevazna.
Potrosaci vole kupovati bilo gdje, ali s nadom da neée upasti u guzvu u prodavaonici, koja im
mozZze izazvati stres 1 smanjiti Zelju za kupnjom.

Obradom danih rezultata moze se zakljuciti da cijena, kvaliteta, dizajn i fizicko okruzje imaju
najvedi utjecaj na ponasanje potroSaca kod odluke o kupnji. Analiziranjem rezultata ovaj zavr$ni

rad moZe pomo¢i maloprodavacima u predvidanju buducih kupovnih navika potrosaca.
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Prilog anketnog istrazivanja

Bitni parametri kod odluke o kupnji proizvoda

Po&tovani,

swrha ove ankete je@ prikupljanje podataka pofrebnih za izradu zavrEnog rada, te Kasnije
znanstwenog rada na temu "Bitni paramedri kod odluke o kupnji proizvoda”. Ispunjavanje ankete
j& anonimno, a dobiveni podaci ce se koristiti samo u svrhu pisanja zawrénog | znanstvenog rada.
Unaprijed s& zahvaljujem &lo cate izdvojiti vrijame za ispunjavanje ankata! :)

*Obavezno

1. Spol *
) Muko
) Zensko

2. Dob *

» manje od 18 godina

T ) 18-24
© ) 25-34
() 3544
(") vide od 45 godina

3. Stupanj obrazovanja *

) Osnovna Skola
¢ Srednja Ekala
! Preddiplomski studij

" Diplomski studij

! Poslijediplomski {doktorski) studij

4. Radni status *
() Studentfica
) Zaposlen/a
. Mezaposlenia

v Umirovijenikfica

44



5. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je - cijena. *

Lznacite samo jeaan oval

Potpunonmevaino ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) lzrazito vaino

6. Ako raspolozem vecim dohotkom, spreman/a sam izdvojiti ve¢u svotu novca za kupnju
n-dredenng proizvoda. *

(znacite samo jedan oval

Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

7. Proizvod ¢u prije kupiti almie na akciji i ako uz njega mogu dobiti dodatan proizvod il
sudjelovati u nagradnnj igri. *

Oznadite samo jedan oval

Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunost se slazem

8. Pri kupovini proizvoda najvazniji kriterij odabira mi je = kvaliteta. *

Oznadite samo jedan oval

= T B . B - B - B - Ty . =
Potpunonevazno (. ) () ( ) ( ) () lzrazito vaino

9. Ako se kvaliteta odredenog proizvoda dokazala kao loSa, vise necu kupovati taj
proizvod. *

Oznadite samo jedan oval

Uopteneseslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

10. Pri kupovini proizvoda najvaéniji kriterij odabira mi je marka odnosno proizvodac. *

Oznaéite samo jedan oval

Potpunonmevazno ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Izrazito vaino
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11. Ako kupujem samo svjetski, poznate marke (npr. Nike tenisice ili Gucci torbica)
smatram da ¢e me ljudi vise cijeniti u drustvu zbog nosenja marke? *

Oznadite samo jeaan o al

Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

12. Kod odluke o kupnjl prmz\m-da najvaZniji kriterij odabira mi je - dizajn. *

Oznadite samo jedan oval

I vd

Potpunonevazne () ( ) ( ) ( ) ( ) Izrazito vazno

13. Ako je proizvod vizualno ugodan oku, kreativan i domisljato napravijen, odluéit ¢u se
za njegovu kupnju. *

'.I r=
LZnacile

LGl Ve

samo IF=Fa =T al

Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

14. Pri kupovini proizvoda najvaZniji kriterij odabira mi je - zemlja podrijetla. *

Ozn samo jedan oval

1acie

Potpunonevazno ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Izrazito vazno
15. Prije €u se odluéiti za kupnju uvoznih proizvoda, nego domacih. *
(znadcite samo jedan oval
Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunost se slazem

16. Pri kupovini proizvoda najvaZniji mi je - imidZz poduzeca. =

samo jedan oval

o S
LT RGHTE

Potpunonevaizno ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Izrazito vazno
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17. Lo$ imidz pnduzeta demotivira me i odvlaéi od kupnje. *

Qznadite samo jedan oval
1 2 3 4 L]
Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunosti se slazem

18. VaZno mi je tko oglasava proizvod (npr. poznata osoba) te ¢u prije kupiti takav

proizvnd *
Oznacite samo jedan oval

1 2 3 4 o
Potpunonevaino ( ) ( ) (C ) ( ) ( ) lzrazito vaino

19. Ha kupmrlnu nmrng proizvoda najéesce me moZe potaknuti priviacan oglas. *

1adite samo jedan oval
1 2 3 4 5
Uopéeseneslazem ( ) ( ) ( 3 ( ) ( ) U potpunosti se slazem

20. Kod kupovine proizvoda vaZna mi je infnrmacija iz TV oglasa, casopisa, promotivnih
Ietaka ili preporuka dobivena od prijatelja i £lanova obitelji. *

1acie samao _."_"'f.":'--". oval
1 2 3 4 5
Potpunonevaizno ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) lzrazito vazno

21. Pri odabiru prodavaonice najvaZnija mi je - lokacija. *

Oznadite samo jedaan oval

= ' B - B - S " = =
Potpunonevazno () () (3 () () lzrazito vazno

22 Prilikom kupnje vaZna mi je ugodna atmosfera prodavaonice i ljubaznost osoblja. *

Oznadite samo jedan oval

Potpunonevazne () ( ) (C ) ( ) ( ) Izrazito vaZno

23. Glazba u maloprodajnom prostoru mora biti opustajuca, ne previse dinamicna. *

Oznadite samo jedan oval

Potpunonevazne () ( ) (C ) ( ) ( ) Izrazito vaZno
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24 Va#no mi je uredenje prodavaonice (priviaéan i uredan interijer) u kojem kupujem. *

f o [ L R S [
UZnaciie samo jegan ova

Potpunonevazno ( ) ( ) ( ) (C ) ( ) lzrazito vazno

25. Ako je osoblje u prodavaonici neljubazno/prenapadno, vise necu dolaziti u trgovinu. *

Oznadite samo jedan ova
1 2 3 4 5
Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

26. Ukoliko je guZva, éesto se odlucujem na kupnju proizvoda smjestenih kod blagajne
dok éekam na red za naplatu? (Ovdje se podrazumijevaju okoladice, Zvakace gume,
upaljaci i ostali manji proizvodi koji se mogu naci kod blagajne.) *

i T

e
wZznacire 2aa d

LY O

e
5amao

Uopteseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunostise slazem

27. GuZva mi stvara stres i smanjuje Zelju za kupnjom. *

zZnacie samo jegaan ova

Uopéeseneslazem ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) U potpunosti se slazem

Omoguéuje

E Google Forms
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