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oPIS

Suvremeni potro$aci, danas prilikom kupnje, odnosno odabira proizvoda traze ,nesto” vise od samog proizvoda. Oni prilikom
kupnje ,uposljavaju” sva svoja osjetila koja utjetu na percepciju potro$a&a i doZivijaj usluge ili proizveda koji kupuju. Osjetila
utje¢u, prema misljenima danasnjih znanstvenika na samo vrednovanje proizvoda koji potrosac kupuje, a samim time i na
ponasanje i na stav o kupnji. Sve ve¢. '~qu osjetilnog marketinga, te situacijskih ¢imbenika koji utjetu na ponasanje potrosaca
tijekom kupnje objasniti ¢e se u ovom zavrénem radu pod nazivom:* Elementi osjetilnog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje
potro$aca pri kupnji“. Kako ljudi doZivijavaju svijet posredstvom svih pet osjetila, tako ¢e se u istraZivanju za potrebe ovog
zavrénog rada ukazali na kongnitivne i afektivne reakcije potroSaca na marketingke podraZaju i situacijske éimbenike Kkoji utjeéu
na ponasanje polroSaca. U svrhu utvrdivanja elemenata osjetiinog marketinga i njegovih utjecaja na ponasanje potro8aca,
kupovni zadatak, drustveno i fizicko okruZenje, vrijeme kupnje, te psihicko i fizicko stanje potro3a&a staviti ¢e se u pobodujuce
perciptivno okruzenje, priviacan imidZ proizvoda, ali i maloprodajnog prostora, te na taj nacin utvrditi vrste osjetila koji imaju veci
utjecaj na odabir proizvoda.
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SAZETAK

U suvremenom svijetu za postizanje uspjeSnog poslovanja sve je vaznije
zadovoljstvo potrosaCa. Analizom ponaSanja potroSaCa nastoji se istraziti Sto
potrosaci oCekuju i Sto ih u potpunosti zadovoljava. Buduci da potrosaci kupuju
dozivljaj i Zele se u trgovinama osjecati ugodno i dobrodoslo, prodavaci trebaju sve
viSe paznje posvetiti elementima osjetiinog marketinga, ali i ne zanemarivati odnos
cijene i kvalitete proizvoda. Marketing svakodnevno pronalazi nacine i metode kako
privuéi potroSace. U danasnje doba kada su potroSaci vrlo zahtjevna kategorija,
marketing tesSko pronalazi naCin kako da u svijesti potroSaca ostavi snazan dojam o
proizvodu i prodajnom prostoru. U Zelji da se u svijesti potroSaca izazove dozivljaj,
sve je vaznija primjena osjetilnog marketinga koji je usmjeren na temeljna ljudska
osjetila, a na taj nacin i na ponasanje i emocije potro$aca. Osjetilni marketing ima
snazan utjecaj na potroSata te na taj naCin upravlja njegovim emocijama i
reakcijama. Osjetilni marketing odnosi se na mirise u prodajnom prostoru koji moraju
biti ugodni, glazbu koja umiruje, odnosi se na boje zidova prodajnog prostora koje ga
dodatno osvjezavaju, ali odnosi se i na raspored robe i urednost prodavaonice. Osim
organizacije rada i rasporeda robe unutar samog prodajnog prostora, vazan je i
odnos prema kupcu, kao i nacin na koji ga se usluzuje. Interijer i organizacija rada
unutar prodajnog prostora od izuzetne je vaznosti, no najvaznije jest da kupac iz
prodavaonice izade zadovoljan, oduSevljen i sa Zeljom da se ponovno vrati u

prodavaonicu.

Klju€ne rijeci: potrosaci, ponasanje potrosaca, kupovina i proces kupovine i osjetilni

marketing



ABSTRACT

In the contemporary world, customer satisfaction is becoming increasingly
important for a business to thrive. By conducting consumer behavior analyses, we
are able to study consumers’ expectations and gain insight into what gives them the
highest level of satisfaction. Seeing how customers purchase a certain kind of
experience and wish to feel comfortable and welcome in stores, sellers ought to
focus more on elements of sensory branding, all the while keeping in mind the price
to quality ratio. AlImost every day do marketing divisions discover novel ways and
means to attract customers. Nowadays, when consumers are part of a highly
demanding category, branding forces have difficulties in finding new ways to imbue
them with strong impressions of products and retail spaces. In the desire to incite a
feeling in a consumer’s consciousness, it is becoming increasingly important to
employ sensory branding which is focused on basic human senses, therefore directly
targets consumers’ behavior and emotions. Sensory branding has a strong impact on
consumers, which lends it power over their emotions and reactions. Sensory
branding accounts equally for the fragrances in the retail space which have to be
pleasant, the soothing music, the colors of the walls which have to lend the space a
refreshing quality, as well as the way merchandise is organized and the overall
neatness of the retail space. Aside from the organization of work and merchandise
arrangement within the retail space, customer service is also vital to success,
including the very manner in which customers are served. The interior and retail
space organization are of great importance, but the most important goal is for the
customer to leave the store fully satisfied and enthusiastic with the desire to return to

the shop.

Key words: consumers, consumer behavior, shopping and purchasing process,

sensory branding



1. UvOD

Danasnjim modernim nacinom Zzivota sve viSe paznje posvecuje se kupovini,
Sto kvalitetnijem izboru proizvoda, potroSacCima, sve viSe se bavi analizom ponasanja
potro$acCa, a sve s ciliem da se predvide kupCeve potrebe i Zelje. Svako prodajno
mjesto nastoji predvidjeti kupCeve potrebe i na obostranu korist nastoji ih zadovoljiti.
PonaSanje potrosacta mozZemo definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda i usluga.® Analiza ponasanja potro$ada ukljuéuje glavnog subjekta,
potro$aca, kojeg mozemo definirati kao osobu koja trosi proizvode ili usluge koje je
proizveo gospodarski sustav. ,TerminolosSki, kao i u stvarnom Zzivotu, kupac se
razlikuje od potroSaa. Na kupca se djeluje izlaganjem proizvoda na prodajnom
mjestu, a na potroSaca oglasavanjem u medijima. Kupac u danasnjem suvremenom
svijetu velikih samoposluzivanja samo u oko 30 % slu€ajeva zna $to Ce kupiti, dode s
odredenom namjerom, a ostalih 70 % stvari kupuje trenuta¢no, impulzivno, zbog

impulsa koji ga izazovu na samome mjestu.“?

Na potrosaca se djeluje putem medija,
no, osim toga, na kupca se djeluje i poticajima na prodajnom mjestu, rasporedom
robe u prodavaonici, mirisima, glazbom, rasvjetom i bojom zidova. Unutarnje
uredenje trgovine i atmosfera unutar prodajnog mjesta mora biti takva da kupac
dobije pozitivan dojam o trgovini ve¢ pri samom ulasku te se poZeli Sto duze zadrzZati.
Prodavaci zele stvoriti atmosferu koja privlai kupce da istrazuju asortiman trgovine,
upoznaju se s proizvodima i u konachnici, stvori zZelju za kupnjom. Trgovinu je bitno
urediti na nadin da kupovanje bude pozitivho iskustvo za kupca od samog ulaska i

prvog dojma do zavrSetka kupnje, tako da se pozeli vratiti.
1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istraZivanja ovog rada je utvrditi i analizirati elemente osjetilnog
marketinga kao i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca pri kupniji. To¢nije, nastoje se
utvrditi elementi koji utjeCu na potroSaCa i njegovo donosSenje odluke o kupniji,
odnosno utvrditi elemente koji utjeCu na odustajanje od kupnje. Svrha i cilj ovog

istraZivanje je ispitati ponasanje potrosaca svih uzrasta, bez obzira na poslovni status

! Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.,
str. 5.

% pavlek, Z., UspjesSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta, Zagreb;
M.E.P. Consult, 2004., str. 21.-22.



i visinu mjese€nog prihoda, to¢nije, determinirati faktore osjetiinog marketinga koji su
od presudne vaznosti za potroSaCe. U ovom radu usmijerit ¢e se na osjetilni
marketing, posebice na neke njegove elemente kao Sto su fiziCki raspored robe,
miris, glazba, osvjetlienje i rasvjeta i boja u prodavaonici. Takoder, ovim
istrazivanjem nastoje se preispitati Cimbenici koji su kljucni prilikom donoSenja odluke

0 kupovini.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Od tehnika prikupljanja podataka na zadanu tematiku koriStena je strucna i
znanstvena literatura iz podru¢ja marketinga. Osim literature, koriSteni su ¢lanci
objavljeni na Internetu i drugi dostupni internetski izvori. Za potrebe utvrdivanja
cilieva istraZivanja na temu Elementi osjetiinog marketinga i njihov utjecaj na
ponasanje potrosaca pri kupnji, prikupljeni su primarni podaci anketnim upitnikom.
Anketiranje kao metoda prikupljanja podataka primijenit ¢e se u 5. poglavlju rada,

kada ¢e na utvrdenom uzorku biti analizirani i ocijenjeni rezultati.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura rada Elementi osjetiinog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje
potro$aca pri kupnji sastoji se od uvoda, Cetiri poglavlja i zaklju¢ka. U uvodnom dijelu
definirani su ciljevi i predmet istrazivanja, izvori i metode koje su koriStene tijekom
prikupljanja podataka. Drugim poglavijem definiran je model ponaSanja potroSaca.
Poglavlje se dijeli na Cetiri potpoglavlja koja ukljuCuju Cimbenike koji utjeCu na
ponasSanje potroSaca, proces odlucivanja potroSaca o kupovini, proces kupovine i
vrste kupovine. Nadalje, tre¢im se poglavljem nastoje definirati elementi osjetilnog
marketinga kao najvazniji &imbenici koji utjedu na dono$enje odluke o kupnji. Cetvrto
poglavlje odnosi se na teoriju ponasanja potroSaca koja ukljuCuje teoriju uzbudenja,
teoriju stvaranja iskustva i emocionalne povezanosti s markom, i na kraju, teoriju
dozivljaja. Peto poglavlje rada odnosi se na istrazivanja i1 analizu prikupljenih
podataka. Rad zavrSava Sestim poglavljem, zaklju¢nim mislima, u kojem se iznose

sve bitne Cinjenice diplomskog rada.



2. MODEL PONASANJA POTROSACA

U suvremenom svijetu tvrtke analiziraju i prouCavaju ponaSanje potrosaca s
ciliem prikupljanja sto viSe informacija o njima, njihovim potrebama i imbenicima koji
djeluju na njih i njihovo ponasanje prilikom kupovine. Danas se sve viSe paznje
posvecuje analiziranju veze izmedu marketindkih podrazaja i reakcija potroSaca.
Polaziste te analize je model prikazan na Slici 1. Model ponaS$anja potro$aca
prikazuje marketinske podrazaje koji ulaze u potroSaCevu crnu kutiju i izazivaju
reakcije. Kako bi se reakcije kupaca mogle predvidjeti, vazno je saznati Sto se u toj
kutiji nalazi.

MarketinSki se podrazaji sastoje od cCetiri P-a, a to su proizvod, cijena,
distribucija i promidzba. Ostali podrazaji kao $to su okolina kupaca, ekonomski,
tehnoloski, politicki i kulturni Cimbenici ulaze u crnu kutiju kupaca, gdje se pretvaraju
u skup reakcija kupaca. Reakcije kupaca se mogu opazati sa stajaliSta izbora
proizvoda, marke, izbora trgovca, koli¢ine kupnje i drugo.®

Dilema koju strucnjaci Zele razumijeti je nacin na koji se podrazaji pretvaraju u
reakciju unutar potroSaceve crne kutije, a koja se sastoji od dva dijela. Prvi dio se
odnosi na znacajke kupca koje utje€Cu na nacin na koji kupac percipira i reagira na
podrazaje, dok se drugi dio odnosi na sam proces odlu€ivanja koji utjeCe na

ponasanje kupca.

Marketinski Ostali . r
.. . Crna kutija kupca Reakcija kupca
podrazaji podrazaji
) ) Odabir proizvoda
Proizvod Ekonomski
Odabir marke
Cijena Tehnoloski Znacajke proces
S N odlugivanja Odabir trgovca
Distribucija Politicki kupca dab iy }
Odabir trenutka za kupnju
Promidzba Kulturni kupca Pry
Koli¢ina kupnje

Slika 1. Model ponasanja pri kupnji
Izvor: Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.o., Zagreb,
str. 255.

® Kotler, P. et al., Osnove marketinga, IV. europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 255.
3



2.1. Cimbenici ponasanja potro$aca

Da bi se moglo kvalitetno analizirati ponaSanje potroSaca, a na kraju donijeti i

zaklju€ak o tome kako se na ponasSanje potroSaca moze utjecati, vrlo je vazno uzeti u

obzir ¢imbenike koji se ne mogu kontrolirati, a koji imaju znaCajan utjecaj na

potro$acCa. Slika 2. prikazuje koji to Cimbenici utjeCu na pona$anje potroSaca. U

nastavku rada detaljnije je objasnjen svaki od spomenutih ¢imbenika.

Kulturalni
Socijalni
Kultura
Referentne
Supkultura grupe
Obitelj

Drustveni sloj

Uloge i statusi

Osobni

Dob i faza
Zivotnog vijeka
Zanimanje
Nacin Zivota
Ekonomske

okolnosti

Psiholoski

Motivacija
Percepcija
Ucenje
Uvjerenja i

stavovi

Kupac

Slika 2. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrosaca

Izvor: Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,

str. 256.

2.1.1. Kulturalni ¢imbenici

Kulturno okruZenje u velikoj mjeri odreduje ponaSanje potroSaCa na trzistu.

Kultura, odnosno, kulturno okruzenje naj¢eS¢e se definira kao ukupnost simbola i

ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se prenose iz generacije na

generaciju kao ograniéenja i regulatori ponaganja drustvenog bi¢a.* Kultura je nagin

Zivljenja koji razlikuje jednu skupinu ljudi od druge skupine. Kultura determinira nacin

na koji potrosaci razmisljaju, reagiraju i op¢enito oblikuju stavove i uvjerenja.

Kulturalni €¢imbenici imaju najsiri utjecaj na ponasanje potro$aca. Kulturalni

¢imbenici, kultura, supkultura i drustveni sloj imaju najvazniju ulogu prilikom kupovine

* Grbac, B.,Lonégari¢, D., Pona$anje potrosa¢a na ftrzistu krajnje i poslovne potro$nje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ogranicenja, Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, Rijeka, 2010., str. 61.-

62.




i donoSenja odluke o kupovini, odnosno, imaju izravan utjecaj na ponaSanje

potrosaca.

2.1.2. Obiljezja kulture

Svaka kultura ima nekoliko obiljezja®:

Vrijednosti koje predstavljaju vjerovanja o ispravno prihvacenom ponasanju u
okvirima jedne kulture. PonaSanja ¢lanova neke kulture definirana su normama, a
normu definiramo kao pisana pravila ponasanja Clanova drustva koja su izravno
vezana s nagradama ili sankcijama. Osim norma, obi€aji i moral su nepisana, ali
prihvaéena pravila ponasanja od vecine ¢lanova drustva.

Kultura je stvorena.

Kultura je adaptivan proces i ona se mijenja.

Kultura se prenosi s generacije na generaciju. Osnovni prijenosnici kulture su
obitelj, vjerske institucije, Skole i drugo.

Kultura je zajednicka za pripadnike odredenog drustva.

Kulture su sli¢ne, ali ipak razli¢ite. Postoje slicnosti medu razli€itim kulturama,
kao primjerice sli€nosti u sportu, plesu, glazbi i zakonima. Prethodno spomenute
slicnosti postoje gotovo u svim kulturama, ali su prilagodene svakoj od kultura.

Kultura je trajna.

Kultura je organizirana i integrirana, Sto znaci da svi dijelovi medusobnom
interakcijom teze usuglaSavanju s opcéim vrijednostima, vjerovanjima i moralnim
osnovama.

Kultura propisuje pona$anje. To posljednje obiljezje kulture ima najvaZznije
znacCenje za ponasSanje potroSaca. Kulturom su propisane norma ponasanja koje
usmjeravaju i utje€u na ponasanje pripadnika odredene kulture.

Svaka kultura sadrzi manje subkulture (potkulture) ili grupe ljudi koje povezuju
zajednicki sustavi vrijednosti, zajedni¢ka Zivotna iskustva i situacije.® Subkulture se
odnose na razliCite religije, rasne skupine i geografske regije.

Potkulture se moze podijeliti u nekoliko temeljnih starosnih grupa’:

° Kesi¢, T., PonaSanje potro3aca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.,
str. 51.

® Kotler, P. et al.,Osnove marketinga, IV. europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,str. 257.

" Kesi¢, T., PonaSanje potro$aca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.,
str. 60.-63.
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1) trziste mladih koji su spremni trositi novac na inovirane proizvode i
proizvode u trendu,

2) potkulturni segment ljudi mlade srednje dobi. Radi se od ljudima izmedu
29 i 30 godina starosti, koji rade na menadzZerskim ili profesionalnim
pozicijama. Taj segment je usmjeren na kupnju luksuznih proizvoda,
¢ijom se kupovinom prikazuje Zeljeni status (Rolex, Gucci i drugo).,

3) baby Boomer generacija (rodeni izmedu 1946. i 1964. godine). Veliki
broj ovih ljudi jo§ radi. PoStuju tradiciju i imaju znacajan utjecaj na
mlade potkulturne grupe. Taj segment ima znacajan utjecaj na trzistu
nekretnina, automobila, hrane, odjece, kozmetike i financijskih usluga.,

4) segment starih ljudi Ciji je interes usmjeren na opremu za slobodne
aktivnosti, poboljSanje zivotnih uvjeta, putovanja i zdravu prehranu,

5) spol, kao potkulturna skupina, znacajan je jer razlike izmedu muskaraca
i Zena postoje i njihovo se ponasanje medusobno razlikuje. Danas Zene
sve viSe dominiraju kupovinom kako za sebe, tako i za Clanove svoje
obitelji.,

6) potkulturni segment etniCke ili nacionalne skupine. Etni¢ke skupine
mogu se razlikovati na temelju prehrane, nacina odijevanja, glazbe koja
se sluda, nacina na koji se ponasa i na temelju onoga $to se kupuje.
Primjerice, neke etniCke skupine veliki su potrosaci vina, piva ili ne
konzumiraju svinjetinu, ili su potrosaci rize i sl.,

7) potkulturni segment vjerskih zajednica. Vjera upravlja ljudskim Zivotima
i usaduje vrijednosti koje se poStuju tijekom Zivota. Primjerice, mormoni
ne piju kavu, €aj i alkohol i ne puse cigarete. Muslimani ne jedu
svinjetinu, ali je ona vrlo cijenjena u Kini. Katolici ne jedu petkom meso,
vec ribu.

Prilikom pokretanja poslovanja s razli€itim kulturama vrlo je vazno upoznati
poslovni bonton, odnosno, nacin na koji doti¢na kultura ili kulture posluju. Primjerice,
u zapadnom poslovnom svijetu prijateljstvo i poslovanje se ne mijeSa. U Europi, ali i
Americi poslovanje se temelji i na neki nacin osigurava zakonima i propisima, dok jos
uvijek postoje zemlje u kojima zakoni nemaju toliku snagu ili uopce ne postoje,

upravo u takvim zemljama poslovi se sklapaju na temelju povjerenja i dane rijeci.



Kako se poglavlje kulturalnih ¢imbenika dijeli i na drustveni sloj u nastavku ¢e

biti viSe rijeCi o podjelama druStva i naCinu Zzivota pripadnika razli€itih slojeva.

Pripadnost odredenom sloju utjeCe na nacin zivota, ali i ponasanje prilikom kupovine.

Potrosaci se prema druStvenom polozaju mogu dijeliti s obzirom na:

1)

2)

3)

4)

5)

dohodak, novac i koli¢inu novca kojom ljudi raspolazu. Koli¢ina novca
veze se uz pripadnost odredenom sloju, bilo to bogatih ili onih koji nisu
toliko imucni. Dohodak je ujedno i osnovna veliCina koja odreduje
kupovnu moc.,

obrazovanje i zanimanje, koji donose bolju poslovnu poziciju,
posvecenost karijeri i bolji Zivotni standard,

osobne performanse jer je pretpostavka da osoba koja ima dobre
performanse, ima i veci dohodak. Primjerice, ako se uz odvjetnika veze
glas da je on najbolji u gradu, zasigurno ¢e i njegov dohodak biti veci od
vecine drugih odvjetnika.,

vrijednosnu orijentaciju, koja definira pravila kako se pripadnici
odredenog staleza trebaju ponasati.,

imovinu i nasljede, koji utjeu na statusnu pripadnost pojedinca.®

Drustvena pripadnost ima izravan utjecaj na ponasanje prilikom kupovine i

potrosnje ljudi koji mu pripadaju.

Drustveni stalez utjeCe na ponaSanje potroSaca koje mozemo odrediti preko

Cetiri fenomena:

1) statusna (zapazena) pona$anja,
2) dobavljanje statusnih simbola,
3) kompenzacijska (nagradna) potroSnja i

4) znadenje novca.’

U nastavku rada, prethodno spomenuti fenomeni biti ée objasnjeni. Statusna

(zapazena) ponaSanja odnose se na obitelj ili pojedinca koji se Zeli istaknuti u

drustvu kupnjom luksuznih proizvoda. Statusni simboli vezu se uz uvjerenja da onaj

tko vozi Mercedes Benz, ima lijepu kucu ili ima Rolex pripada visem stalezu. Cesto

ljudi kupuju proizvode zbog statusa koji im taj proizvod nosi, a ne zbog potrebe i

vrijednosti proizvoda.

® Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.,

str. 80.-83.

® Kesié, T., Ponasanje potro$aca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, 2006.,

str. 87.



Kompenzacijska ili nagradna potroSnja javlja se kada pojedinac osjeca
nesigurnost i tjeskobu. U takvim kupovinama kupac kupuje proizvod da bi
nadomjestio svoje psiholosko stanje. Cesto se radi o kupnji odjeée, automobila,
nakita ili sli¢nih proizvoda. Kupuju se proizvodi koji nisu nuzno potrebni, ili uopée nisu
potrebni, ali u trenutku kupnje kupac ,nagraduje“ svoje loSe psiholoSko stanje i
pocCinje se osjecati bolje, sretnije i zadovoljnije. NajéeS¢e se nakon kupnje, kojom se
nastoji zadovoljiti nesretnost ili tjeskoba, javlja zabrinutost i pitanje o tome je i
kupljeno zaista bilo potrebno.

Posljednji fenomen odnosi se na znaCenje novca. Novac moze imati i
pozitivno i negativno znacenje. Novac omoguc¢ava kupovinu proizvoda potrebnih za
novca odnosi se na nezasitnu zelju za Sto vecom koli¢inom novca. Upravo zbog
nezasitne Zelje za novcem, ljudi posezu za neetiCkim radnjama samo kako bi

povecali postojecu koli€inu novca.
2.1.3. Socijalni ¢imbenici

Socijalni ¢imbenici ukljuCuju grupe, obitelj, uloge i statuse u drustvu.

Grupu mozZemo definirati kao skupinu od dvoje ili viSe ljudi Ciji ¢lanovi imaju
jasno definirane uloge, ali i pravila i norme ponasanja. Grupe mozemo podijeliti na
primarne, sekundarne i referentne. Primarne grupe imaju najvise utjecaja na
ponaSanje potroSaca, a tu ubrajamo obitelj, radnu grupu, rodbinu, susjede i druge.
Poduzeée predstavlja najvazniju sekundarnu grupu i ona nema toliki utjecaj na
ponasanje potroSaca kao primarna grupa, iako njezini ¢lanovi dijele uloge i norma.
Kada govorimo o referentnoj grupi, tada pojedinac ne mora biti ¢lan bilo koje
referentne grupe, on moze u nju biti ukljuéen samo psiholo$ki, prinvaé¢ajuéi norme
grupe i ponasanja Clanova. Upravo, referentne grupe mogu imati veliki utjecaj na
ponasSanje potroSaca. Primjer referentne grupe je grupa prijatelja, kupovne grupe,
radne grupe i potro$acke akcijske grupe.'® Prethodno spomenuti primjeri pokazuiju da
grupa i nacin ponasanja koji proizlazi iz grupe imaju utjecaj na formiranje ponasanja

pripadnika odredene grupe.

19 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, II. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o0.0., Zagreb, 2006.,
str. 96.-102.
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Obitelj je osnovna drustvena jedinica zasnovana na zajedni¢kom Zivotu uzeg

kruga krvnih srodnika, u kojoj se sjedinjuju bioloSko — reproduktivnhe, ekonomske i

odgojne funkcije.'* Obi¢no se sastoji od jednog ili dvaju roditelja i njihove djece.

Obitelj mogu sacinjavati i ¢lanovi koji nisu nuzno u krvnom srodstvu, primjerice

prilikom usvajanja djece.

Kada obitelj gledamo sa stajalista potroSaca, tada se ona razlikuje od vecih

drustvenih sustava. Obitelj je jedinica koja istodobno stvara i troSi, izraZava

zajedniCke potrebe svih clanova i individualne potrebe svakog pojedinog clana.

Obitelj je glavni prijenosnik temeljnih vrijednosti, normi i obiCaja. Tablica 1. prikazuje

potroSnju u pojedinim fazama zivotnog ciklusa obitelji.

Tablica 1. PotroSnja u pojedinim fazama zivotnog ciklusa obitelji

Faze u zivotnom ciklusu

Tipi¢ni proizvodi koji se trose

Mladi, samci odrasli

Odjeca, zabava, automobili

Nevjencani parovi

Niskovrijedno pokuéanstvo, putovanja

Tek vjencani, bez djece

Pokucanstvo, oprema, zabava

Vjencani, bez djece

Stilski namjestaj, zabava, sportski automobili, skupa odjeéa,
manje kuce

Obitelji s malom djecom

Osiguranje, izdaci za medicinu, odjec¢a, igracke, velike kuée

Obitelji sa starijom djecom

Osobna elektronika, odmori, hrana, jeftina odjec¢a

Samohrani roditelji

Kuée niske cijene, jeftinija hrana, jeftina odje¢a

Razvedeni, s djecom

Apartmani, polugotova hrana, usluge, klubovi

Starije obitelji, bez djece u kuci

Putovanja, hobiji, popravci stanova ili ku¢a

Starije obitelji u mirovini

Izdaci za medicinske usluge i proizvode, nakit, kozmetika

Pojedinci (udovice, udovci)

Izdaci za medicinske usluge, izlasci u restorane, apartmani

Izvor: Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.o.,

Zagreb, 2006., str. 117.

Obitelj ima znacajan utjecaj na donoSenje odluke o kupovini, ali i na izbor

proizvoda koji ¢e se kupovati. Pojedini Clanovi obitelji mogu imati jednu ili viSe od

sljedecih uloga:

1 Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Obitelj [01.09.2016.;14:41]




1) inicijatori,

2) utjecajni,

3) odluditelji,
4) kupci i

5) korisnici.*?

Inicijatori su oni koji su svjesni potrebe, odnosno nedostatka i potiCu na
kupovinu proizvoda i Cesto sugeriraju marku proizvoda koja ¢e biti izabrana u
kupovini. Utjecajni ¢lanovi mogu podrzati ili odbiti prijedlog inicijatora. Utjecajni ¢lan
donosi kona¢nu odluku o izboru marke proizvoda koji se kupuje. Donositelj odluke
ima mogucnost kupiti ili ne kupiti proizvod, a najceS¢e su donositelji odluka u obitelji
roditelji. Kupac odlazi, pronalazi i na kraju kupuje proizvod. Za razliku od kupca,
korisnik moze biti netko od prethodnih ili neka sasvim druga osoba, primjerice kada
se kupuje poklon za ¢lana obitelji ili izvan obitelji. Osim prethodno definiranih uloga, u
obitelji postoji i dodatna podjela o donoSenju odluka i izboru proizvoda koji ¢e se
kupovati. Tako primjerice, Zena kupuje prehrambene proizvode, odje¢u i kozmetiku,
muskarci su zaduzZeni za elektroniku i ku¢anske aparate, a osim toga, postoje i
zajedniCke odluke koje se odnose na planiranje godiSnjeg odmora, kupnja
namjestaja i drugo.

Svaka osoba pripada grupama kao Sto su obitelj, skupina prijatelja, razne
organizacije i sli€no. Unutar svake grupe osoba ima odredenu ulogu i status.
Primjerice, unutar obitelji djevojCice imaju status kéeri, a muska djeca, status sina,
Zena ima ulogu majke i supruge, a muskarac ulogu oca i supruga. Uloge definiraju
nacin Zivota, odnosno svaka uloga uklju€uje odreden niz radnji koje nositelj odredene
uloge mora ili se oCekuje da ih izvrSava. Svaka uloga nosi i odreden status, Cesto
puta se odredeni proizvodi kupuju samo zbog statusa. Primjerice, ako Zena ima
status poslovne Zene, tada ¢e kupovati odjeéu i ponasati ¢e se u skladu ponasanja

poslovnih zena.

12 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, |I. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, 2006.,
str. 118.
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2.1.4. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici, kao i prethodno spomenuti ¢imbenici, imaju vrlo velik utjecaj
na pona$anje potro$aca, a posebno ovise o dobi i fazi Zivota potroSaca, zanimaniju,
ekonomskim okolnostima, nacinu zivota, osobitostima i predodzbi o samome sebi.

Ljudi mijenjaju proizvode i usluge koje kupuju tijekom zivota. Ukusi o hrani,
odjeci, kucanskim aparatima, automobilima i slicnim proizvodima mijenjaju se ovisno
o fazi zivotnog vijeka. lako faze u Zivotu Covjeka ostaju iste, promijenio se nacin
Zivota i upravo te promjene dovode do porasta potraznje za jednim, a pad potraznje
za drugim proizvodima. Djecaci kupuju odjeéu sa najdrazim likovima iz filmova ili
crtica, dok u starijoj dobi kupuju odjecu koja ih €ini ozbiljnijima i koja ih predstavlja
kao muskarce. Osim dobi, zanimanje ima veliku ulogu prilikom odabira proizvoda koji
se kupuje. Primjerice, radnici koji obavljaju teze, fizitke poslove, €ija placa je manja,
kupuju odje€u koja je izdrZljivija, dok radnici koji rade u uredima kupuju odjeéu koja je
elegantnija. lako svi, prethodno spomenuti Cimbenici imaju utjecaj na odabir
proizvoda, ekonomska situacija, ali i nacin Zivota temeljni su ¢imbenici koji utjeCu na
potroSaCevu odluku o kupnji. PotroSnju organiziramo i planiramo na temelju
raspolozivog dohotka, ustedevine ili posudbene moci. Najranjivija skupina potroSaca,
oni koji zaraduju manje, svoju potroSnju temelje na potraznji neophodnih i cjenovno
prihvatljivih proizvoda. Obitelj s manjim dohotkom planira kupovinu proizvoda koji su
neophodni za zivot tijekom mjeseca, a odjecu kupuje samo prema potrebi. Za razliku
od siromas$nijih, imucnije obitelji kupuju neophodne proizvode, ali i luksuzne
proizvode, ne zamarajuci se cijenama, a odjevne predmete kupuju bez planiranja.

Svaka osoba ima drugaciju osobnost koja utje€e na njeno ponasanje prilikom
kupovine. ,Osobnost je obi¢no opisana pojmovima kao §to su samopouzdanje,
dominacija, druétvenost, autonomija, prilagodljivost i agresivnost.“** Uz osobnost se
veze i predodzba o samome sebi, odnosno kakvu sliku o sebi stvara potrosac, ovisno

o tome i planira proizvode koje ¢e kupovati.

3 Kotler, P. et al., Osnove marketinga, éetvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 268.
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2.1.5. PsiholoSki ¢imbenici

Analiza psiholoskih ¢imbenika, koji imaju utjecaj na ponaSanje potrosSaca,
ukljuCuje sljedece:
1) motivaciju,
2) percepciju,
3) ucenje i

4) uvjerenja i stavove.

Kako bi se potrosa¢ odlu€io na kupnju on mora biti motiviran, odnosno mora
postojati glavni motiv koji ¢e olak3ati donoSenje odluke o kupnji. Da bi potrosa¢ imao
motiv za kupovinu, mora, prije svega, biti svjestan potrebe, odnosno nekog
nedostatka koji ¢e ga motivirati na kupnju proizvoda kojim ¢e se njegov nedostatak u
potpunosti ili djelomi¢no rijesiti. Vecina potreba nerijetko nije dovoljno snazna da bi
motivirala potroSaca na kupovinu. Potreba postaje motiv u trenutku kada dosegne
odgovarajucu razinu intenziteta.

Postoje dvije temeljne teorije o ljudskoj motiviranosti, a to su teorija Sigmunda
Freuda i Abrahama Maslowa. Freudova teorija motivacije pretpostavlja da postoje
stvarne psiholoSke sile koje utjeCu na ljudsko ponasSanje i da su one vecinom
podsvjesne. Freud sugerira da osoba ne razumije u potpunosti svoju vlastitu
motivaciju. Za razliku od Freuda, Maslow je definirao temeljne ljudske potrebe
rangiraju¢i ih od najjaCih do najslabijih. Dakle, prema Maslowu osoba najprije
pokuSava zadovoljiti svoje najvaznije potrebe. Kada je ta najvaznija potreba
zadovoljena, ona prestaje biti motivom, pa ¢e osoba pokusati zadovoljiti sljedecu

najvazniju potrebu.** Hijerarhija potreba prema A. Maslowu prikazana je na Slici 3.

1 Kotler, P. et al.,Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,str. 269.
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Piramida
(judskih
potreba

potreba da ostvarimo

sve svoje potencijale i

talente te nadrastemo
sami sebe.

potreba za
amoostvarenje

potreba za

potreba za
< ljubaviju i
4 pripadanjem

potreba za
sigurnoséu

fizioloske potrebe

Slika 3. Piramida ljudskih potreba prema A. Maslowu
Izvor:https://riznicazlatnihideja.wordpress.com/2014/10/07/maslowljeva-piramida-ljudskih-
potreba/ [07.09.2016.;11:05]

Maslowljeva hijerarhija ljudskih potreba, prikazana na prethodnoj slici, sastoji
se od pet grupa potreba, a to su, od najnize do najvise, fizioloSke potrebe, potrebe za
sigurnoscu, potrebe za pripadnoscu i ljubavlju, potreba za postovanjem, i potreba za
samoostvarenjem. FizioloSke potrebe podrazumijevaju potrebe za hranom, vodom,
zrakom, snom i drugim. Potrebe za sigurno$¢u odnose se na osjecaj da Zivot nije
ugrozen, stalan posao, sigurnost obitelji, zdravlje i imovinu. Osim prethodno
spomenutih potreba, potreba za pripadnoSéu od iznimne je vaznosti za razvoj
osobnosti, a ona ukljuCuje prijateljstvo, obitelj, seksualnu intimnost i drugo. Potreba
za uspjehom i samoostvarenje odnosi se na moralnost, kreativnost, spontanost,
rieSavanje problema, manjak predrasuda i prihvacanje Cinjenica.

Maslowljeva hijerarhija nije jedinstvena za sve kulture, primjerice u Japanu i
na njemackom podrucju ljudi su najvise motivirani potrebom za redom i pripadnoscu,
dok u Francuskoj, Spanjolskoj, Portugalu i ostalim latinskim i azijskim zemljama ljude

najvi$e motivira potreba za sigurno$éu i pripadanjem.™

Potrosaci istu situaciju dozivljavaju na razliCite nacine. Primjerice, informacije
koje prolaze kroz pet temeljnih osjetila, vid, sluh, miris, dodir i okus, svatko od
potroSaa prima, organizira i interpretira na njemu svojstven nacin. Percepciju
mozemo definirati kao proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju

informacije kako bi stvorili razumljivu sliku svijeta. “Ljudi mogu imati razliCite

15 Kotler, P. et al.,Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.o.o., Zagreb,str. 272.
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percepcije istog podrazaja zbog tri perceptivha procesa, selektivne pozornosti,

selektivne iskrivlienosti i selektivnog paméenja.“'®

Selektivna  pozornost
podrazumijeva ignoriranje vecine informacija kojima su ljudi izloZzeni. Kada se govori
o selektivnoj pozornosti, znaCi da marketinski strucnjaci moraju uloziti mnogo truda
kako bi privukli pozornost potroSaca, StoviSe moze se dogoditi da ljudi i ne zamijete
poruku ako ona ne odskace od mnostva drugih podrazaja koji je okruzuju. Selektivha
iskrivljenost opisuje ljudsku tendenciju da prilagode informacije osobnim znacenjima,
Sto znaci da potroSaC moze interpretirati poruku na nacin kako ju je on dozivio, a to
ne iskljuCuje moguénost krivog shvaéanje poruke. | na kraju, selektivno pamcenje
podrazumijeva zaboravljanje mnogo onoga S$to ljudi nau€e, $to znacCi da se pamte
samo dobre i potrosacu vazne karakteristike proizvoda jer ih se viSe puta ponavlja, a
ostale u potpunosti zanemaruju. Upravo zbog selektivnog paméenja marketinski
struénjaci moraju uloZziti puno truda da svoje poruke prenesu i da je dovoljno puta

ponavljaju kako bi privukle paznju, ali i ostale u memoriji potroSaca.

UcCenje je slozeni psihiCki proces promjene ponasanja na osnhovi usvojenog
znanja i Iiskustva. Obuhva¢a usvajanje navika, informacija, znanja, vjestina i
sposobnosti. To je proces uskladiStavanja podataka u skladistu pamcéenja. UCenje i
paméenje su dva aspekta procesa uéenja koja se medusobno nadopunjuju.*’

“18 Ugenjem se stjeéu nova

,Jcenje obuhvaca promjene u ponasanju pojedinca
znanja, postaje se obrazovaniji, no bit obrazovanja postaje primijenjena tek kada se
promijeni ponadanje. Veéina ponasanja je nauéena. Cetiri temeljna gimbenika utjedu
na uspjeSnost procesa u€enja, a to su motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i
elaboriranje. Motivacija je prisutna na pocCetku procesuiranja informacija i povezana
je s obuhvatom i stupnjem zapamcenosti primlijenih sadrzaja. Ponavljanje
omogucéava odrzavanje informacija u kratkoronoj memoriji i transformaciju
informacija iz kratkoroéne u dugoro¢nu memoriju. Prethodno znanje moZzZe olak$ati
razumijevanje novih informacija. | kao Cetvrti Cimbenik je elaboriranje informacija u
procesu ucCenja koji se odnosi na pohranjivanje istih u postojeCa znanja u okviru

dugoroéne memorije.*®

'8 Kotler, P. et al., Osnove marketinga, éetvrto europsko izdanje, MATE d.o.o0., Zagreb,str. 273.

v Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/U%C4%8Denje[31.08.2016.;17:51]

'8 Kotler,P. et al., Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 274.

19 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, II. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o0.0., Zagreb, 2006.,
Str. 248.
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Proces ucenja sastoji se od temeljnih elemenata, a to su nagon (motivacija),
generalizacija, diskriminacija i zaboravljanje (gasenje nau¢enog). Motivi su nagonske
sile svakog ponasSanja, a kao rezultat zadovoljenja potreba nastaje uCenje. Znadi,
kao poticaj uCenja pojedincu sluzi nagon ili motivacija. Generalizacija je proces u
kojem se reakcija moze izazvati razli€itim, ali sli€nim stimulansima. Ukoliko su
stimulansi sli¢ni, oni izazivaju slicnu reakciju, a Sto se viSe razlikuju, vjerojatnost
izazivanja iste reakcije je manja. Na primjer, prilikom uvodenja novog proizvoda na
trziSte, a ako na trzZistu veC postoji sliCan proizvod, rabedi sliCnhe stimulanse postize
se prihvaéanje novog proizvoda. Diskriminacija je proces u kojem potrosac izbjegava
iste reakcije na sli¢ne ili razliCite stimulanse. Stabilnost nau¢enog materijala definira
se kao pamcenje i zaboravljanje. Zaboravljanje se dogada kada se nauCene reakcije
vise ne koriste.”® Kako potro$adi ne bi zaboravljali, marketindki stru¢njaci moraju
posvetiti paznju porukama, ali i samom proizvodu, kako bi i poruka i proizvod ostao u
trajnom sjecanju potrosaca. PotroSa¢ naj¢eSée kupuje proizvode koji zadovoljavaju
njegove potrebe, ali i one koji su povezani s njegovim osjecajima. Danas, potrosac
kupuje dozivljaj, a cijena u vecini slu¢ajeva nije vazna. Ako proizvod odusSevljava
potro$aca, stvara mu osjecaj zadovoljstva, a Cija je konzumacija povezana s nekim,

njemu dragim, sje¢anjima.

Djelovanjem, ucenjem i iskustvom ljudi stjeCu uvjerenja i stavove. Sva
uvjerenja i stavovi imaju veliki utjecaj na ponasanje potroSaca. ,Uvjerenje je opisno
mi$ljenje koje osoba ima o ne¢emu.“** Primjerice, potro$aé kupuje odredeni proizvod
to¢no definirane marke jer vjeruje da samo taj proizvod i ta marka mogu zadovoljiti
njegove potrebe i ocCekivanja. Uvjerenja potroSaa mogu proizlaziti iz stvarnog
znanja, misljenja ili vjere. Ukoliko potroSaC ima negativha uvjerenja o odredenom
proizvodu, ona mogu imati znaCajan utjecaj prilikom dono$enja odluke o kupniji.
Cesto uvjerenje o odredenoj marki proizvoda ne dopusta kupnju sliénih proizvoda
drugih proizvodacCa, iako kvaliteta tog proizvoda moze biti jednaka ili bolja od
proizvoda marke koju kupac preferira. Ljudi imaju stavove prema vjeri, politici, odjeci,

glazbi, hrani i gotovo svemu ostalome. ,Stav opisuje necije relativno trajne procjene,

? Kesié, T., Ponasanje potrosaca, Il. izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, 2006.,
str. 258.
* Kotler,P. et al., Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 274.
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osjeéaje i tendencije djelovanja prema nekom objektu ili ideji.“** Sukladno stavovima
ljudi odreduju svida li im se ili ne svida neki proizvod. Stavovi se teSko mijenjaju, tako
tvrtke trebaju uskladiti svoje proizvode s postojecim stavovima potroSaca, a ne da te

stavove pokuSavaju promijeniti.

2.2. Proces odlucivanja potroSaca

PotroSaCev odabir proizvoda rezultat je interakcije kulturnih, drustvenih,
osobnih i psiholoskih Cimbenika. Marketinski stru¢njaci na vecinu tih ¢imbenika ne
mogu utjecati, ali oni im mogu biti korisni kod prepoznavanja zainteresiranih kupaca i
kod oblikovanja proizvoda koji bolje zadovoljavaju kupCeve potrebe.

Ponasanje potrosaca pri kupnji razlikuje se ovisno o tome kupuje li potrosac
zubnu pastu, raCunalo ili automobil. Kada se radi o slozenijoj odluci, tada ona
ukljuCuje vise sudionika u kupnji, ali i viSe razmatranja samog kupca. Slika 4.

prikazuje Cetiri vrste ponasanja pri kupniji.

Velika ukliu¢enost Mala ukliu¢enost

Znaéajne Ponasanje
razlike koje trazi
izmedu marki raznolikost

Male Ponasanje pri
razlike kupnji koje

izmedu marki smanjuje nesklad

Slika 4. Cetiri vrste ponasanja pri kupnji
Izvor: Kotler, P. et al.,Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,
str. 276.

2.2.1. Slozeno ponaS$anje pri kupnji

Potrosaci pokazuju sloZzeno ponasanje pri kupnji kada su veoma ukljuceni u

nabavu i kada su svjesni da postoje znacCajne razlike medu markama, odnosno kada

22 Kotler,P. et al., Osnove marketinga, &etvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 275.
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je proizvod skup, kada postoji odredeni stupanj rizika i kada se kupuje samo
ponekad.” Takav kupac trazi dodatne informacije o karakteristikama proizvoda, ali

trazi i informacije o tome Sto marka proizvoda nudi.
2.2.2. Pona$anje pri kupnji koje smanjuje nesklad

,Ponasanje pri kupnji koja smanjuje nesklad javlja se kada su potrosaci vrlo
uklju€eni u skupu, rijetku i riziCnu kupnju, ali pri tome slabo uoCavaju razlike medu
markama.“®* Kada kupac kupuje npr. tepih, tada je suoden s odlukom visoke
ukljuCenosti jer je vecina tepiha skupa. Ipak, kupac mozZe smatrati da je vecCina marki
tepiha u odredenom rasponu cijena ista i da medu njima nema razlike. Buduéi da
uoCene razlike u marki nisu velike, kupci ¢e traziti po prodavaonicama da bi saznali
Sto se moze kupiti, ali ¢e kupiti poprili€no brzo. Ono na $to takvi kupci reagiraju jest
dobra cijena ili dodatne pogodnosti. Nakon kupnje potroSa¢ moZe doZivjeti nesklad
koji proizlazi iz zapazanja mana marke tepiha ili uje prednosti nekih drugih marka

tepiha.
2.2.3. Uobi¢ajeno ponasanje pri kupnji

UobiCajeno ponasSanje potroSaca javlja se u uvjetima male ukljuCenosti i vrlo
malo znacajnih razlika medu markama. Primjerice, kada potroSa¢ kupuje Secer,
jednostavno odlazi u trgovinu i poseze za nekom markom. Ukoliko potroSac¢ ceSce
kupuje istu marku, razlog tome je navika, a ne odanost toj marki. Potrosaci su slabo
uklju€eni kod kupnije jeftinijih proizvoda koje ¢esto kupuju. Odluka o kupniji jeftinijih

proizvoda donosi se brzo i ne traze se dodatne informacije.
2.2.4. PonaSanje pri kupnji koje trazi raznolikost
,Potrosaci su podlozni ponasanju pri kupnji koja trazi raznolikost u situacijama

koje karakterizira niska ukljuCenost potroSaca, ali znaCajne uocCene razlike medu

markama.“> Na primjer, kada kupuje kekse, potro$a& ima neko uvjerenje o keksima,

% Kotler, P. et al., Osnove marketinga, IV. europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 276.
** Kotler,P. et al., Osnove marketinga, IV. europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 277.
* Kotler,P. et al, Osnove marketinga, IV. europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 278.
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odabire proizvod bez mnogo vrednovanja, a tu marku ocjenjuje tijekom konzumiranja.
No, sljedeci put potroSa¢ moze odabrati drugu marku zbog zasicenosti ili jednostavno
zbog Zelje da proba nesto drukcije. Promjena marke pojavljuje se zbog raznolikosti, a

ne zbog nezadovoljstva.

2.3. Proces kupovine

Kupovina je vrlo sloZzen proces koji se sastoji od nekoliko faza kroz koje
potrosac prolazi sve do donoSenja konacne odluke o kupovini. Kupci kroz te faze
mogu prolaziti brzo ili sporo, a neke faze mogu i preskociti. Na€in na koji ce potrosac
organizirati kupovinu ovisi o kupcu, proizvodu i kupovnoj situaciji. Faze procesa

kupovine prikazane su na Slici 5.

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponasanje
potrebe informacija alternativa kupnji nakon kupnje

Slika 5. Proces odluke o kupniji

Izvor: Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.o., Zagreb,
str. 279.

Model prikazan na prethodnoj slici tumaci da potrosaci prolaze redom kroz
svih pet faza pri svakoj kupnji. No, kod rutinskih kupniji, potrosaci Cesto neke faze
preskacu ili ih okre¢u u drugom smjeru. Tako primjerice, kada Zena kupuje unaprijed
poznatu marku proizvoda, ide izravno od potrebe do odluke o kupniji, preskacudi

trazenje informacija i procjenu.?

2.3.1. Spoznaja problema

Proces kupovine zapocinje spoznajom potrebe ili problema. Potreba moze biti
potaknuta unutarnjim poticajima, primjerice kada potroSac osjeti glad, Zed i slicno, ali
moze biti potaknuta i vanjskim podrazajima, primjerice, kada prolazeci pored pekare
potroSac osjeti miris svjeze peCenog kruha koji ga podsjeti na glad ili mu vrati neka

stara sje¢anja te potakne na kupnju.

% Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Setvrto europsko izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 279.
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Problemi koji mogu potaknuti na kupovinu mogu se podijeliti na aktivhe
probleme, odnosno na one kojih je potroSac svjestan te na neaktivne, odnosno one
kojih potrosac nije svjestan. Probleme klasificiramo kao rutinske, oni koji zahtijevaju
trenutaCnu akciju i rjeSenje, primjerice proizvodi koji se kupuju dnevno ili tjedno,
urgentne probleme koji se ne oCekuju, ali zahtijevaju trenutacno rjeSenje, primjerice
kada se kupuju rezervni dijelove kao posljedice prometne nezgode, planske
probleme koji se oCekuju i planiraju i ne zahtijevaju trenutacno rjeSenje i razvojne
probleme koji se odnose na neocekivane probleme koji ne zahtijevaju trenutacno
akciju, primjerice na pocetku javljanja novih modnih trendova mali broj stanovnika ih
odmah prihvaéa. %’

Postoji velik broj ¢imbenika koji utje€u na spoznaju problema ili potrebe od
strane potroSaca. Kupac spoznaje potrebu za kupovinom kada su mu neadekvatne ili
potroSene zalihe, kada je nezadovoljan postoje¢im zalihama proizvoda, kada tezi za
novim proizvodom, kada mu se mijenjaju Zivotni uvjeti, promjenom financijskih uvjeta,

alii pod utjecajem marketinskih aktivnosti.

2.3.2. TraZenje informacija

Potro$ac koji je potaknut na kupnju moze, ali i ne mora, traziti informacije o
proizvodu. Potrosa¢ moze prikupiti informacije o proizvodu preko razgovora s
osobama koje posjeduju proizvod ili pak moze zapoceti aktivno trazenje informacija.

PotroSa¢ moze dobiti informacije iz viSe izvora:

o 0sobni izvori: obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici,

o komercijalni izvori: oglasavanje, prodajno osoblje, Internet,
ambalaza, izlaganje,

o javniizvori: masovni mediji, organizacije potrosaca i

o iskustveni izvori: rukovanje, ispitivanje, koristenje proizvoda.?®

PotroSa¢ dobiva najviSe informacija iz komercijalnih izvora, izvori koje

kontroliraju marketinSki stru¢njaci, medutim, najdjelotvorniji izvori informacija su

" Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 273.
8 Kotler, P. et al., Osnove marketinga, detvrto europsko izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 282.
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osobni izvori. Komercijalni izvori imaju funkciju informiranja kupaca, dok osobni izvori
opravdavaju ili procjenjuju proizvode za kupca.?
Kada kupac posjeduje viSe informacija o proizvodu, tada je i svjesniji i bolje je

upoznat s proizvodom, a vjerojatnost kupnje je veca.

2.3.3. Procjena alternativa

Procjena alternativa moze se definirati kao proces u kojem kupac obraduje
informacije kako bi odabrao proizvod koji u potpunosti zadovoljava njegove potrebe ili
rjeSava problem. Kupovinom potrosa¢ nastoji zadovoljiti svoje potrebe, rijesiti
odredeni problem ili nezadovoljstvo. Kupnjom proizvoda, potrosa¢ se koncentrira na
karakteristike proizvoda i to one koje su potpuno ili djelomi¢no vezane za njegove
potrebe.

Nakon definiranja pozeljnih karakteristika potrosa¢ ¢e im pridodavati razliCite
stupnjeve vaznosti. Istaknute karakteristike su one koje potroSacu prvotno padnu na
pamet kada ga se upita za znacCajke proizvoda, no one nisu nuzno i najvaznije.
Potrosaci Cesto razvijaju uvjerenje o marki, o tome kako pojedina marka zadovoljava
svaku karakteristiku. A kada govorimo o uvjerenjima, tada skup uvjerenja Cini imidz
marke. Neki kupci ¢e odluku o kupniji bazirati na samo jednoj karakteristici i njihov je

odabir vrlo jednostavno predvidjeti.
2.3.4. Odluka o kupniji
U prethodnoj fazi, potroSa¢ rangira marke i stvara namjeru kupovine. Potrosac¢

prilikom kupovine, u vecini slu€ajeva, kupuje marku koju preferira. Slika 6. prikazuje

dva ¢imbenika koji mogu imati utjecaj na potroSac¢evu odluku o kupnii.

* Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Setvrto europsko izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 282.
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Stav drugih
Procjena Namjera L y Odluka o
alternativa kupnje ‘ kupnji
4 N
Nepredvidljivi
situaciiski Cimbenici

Slika 6. Koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupnji
Izvor: Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,
str. 285.

Prethodna slika prikazuje ¢imbenike koju utje€u na odluku o kupovini. Prvi je
C¢imbenik stav drugih. Osim stava drugih, na odluku o kupovini utje€u i situacijski
Cimbenici. PotroSa¢ moze stvoriti namjeru kupnje koja je zasnovana na o¢ekivanom
obiteljskom prihodu, o¢ekivanoj cijeni i ocekivanim pogodnostima proizvoda. Prilikom
planiranja kupovine mogu se pojaviti neoCekivani situacijski €imbenici koji mogu
utjecati na promjenu namjere o kupnji. ,Na potro$acevu odluku da promijeni, odgodi
ili izbjegne odluku o kupnji snazno utjeCe percipirani rizik. Riskiranje je prisutno kod
mnogih kupnji. Kada kupci ne mogu biti sigurni u ishod kupnje, javlja se nervoza.
Koli¢ina percipiranog rizika ovisi o koli€ini novca u igri, koliini nesigurnosti u kupniji i
koli¢ini samouvjerenosti potro$aca.“*® Kako bi potro$aé smanijio rizik i poveéao

sigurnost kupnje, sakuplja viSe informacija ili trazi proizvod s garancijama.
2.3.5. Ponasanje nakon kupnje

Nakon kupovine potroSa¢ je zadovoljan ili nezadovoljan proizvodom. Kada
kupljeni proizvod zadovoljava potroSaca, vrlo je vjerojatho da ¢e ga potrosac
ponovno kupiti, no ukoliko proizvod ne zadovoljava zahtjeve i potrebe potrosSaca,
potrosac ¢e biti nezadovoljan i vise neée kupovati taj proizvod.

Postavlja se pitanje o ¢emu ovisi je li kupac zadovoljan kupnjom ili ne.
,Odgovor lezi u vezi izmedu potroSaCevih oCekivanja i opaZzenog funkcioniranja
proizvoda. Ako proizvod ne ispunjava oc€ekivanja, potro$a¢ je razoCaran; ako pak
ispunjava ocCekivanja, potrosac je zadovoljan; ako premasuje oCekivanja, potrosac je

odu$evljen.**!

% Kotler, P. et al, Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 285.
% Kotler, P. et al, Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 285.
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Prilikom kupnje proizvoda, potroSaC temelji oCekivanja na informacijama,
pohvalama i preporukama prodavaéa, prijatelja ili nekih drugih izvora. Cesto glavni
razlog potrosacevog nezadovoljstva proizvodom proizlazi iz pretjerane hvale od
strane prodavaca, a sve s ciliem da proda proizvod, dok se zadovoljstvo potrosaca
ne uzima u obzir ili u potpunosti ignorira.

Osim analize potro$aca, vrlo je vazno analizirati kako se ponudacdi usluga ili
proizvoda odnose prema kupcu, odnosno, koliko paznje posvecuju kupcu. Danasniji
prodavaci premalo paznje posvecuju potroSaCima i njihovom zadovoljstvu, bilo da se
radi o neznanju ili nisu svjesni da je potroSac kralj, odnosno glavni vlasnik prodajnog
mjesta. Zadovoljstvo potroSaca vrlo je vazno, jer se upravo na temelju zadovoljstva
potrosaci deklariraju kao novi i ponovni kupci. PrivlaCenje novih kupaca zahtjeva
puno truda, vremena, ali i novaca, Sto je Cesto puno teze, nego zadrzati sadasnje
kupce. Kupac koji je zadovoljan proizvodom, kupuje isti proizvod ponovno, pozitivho
govori o proizvodu koji ga je zadovoljio, manje paznje obraca na konkurentne marke,
a kupuje i druge proizvode iste marke. Razumijevanje potroSacevih potreba i procesa
priikom kupnje osnova je uspjeSnog marketinga. Marketindki strucnjaci,
razumijevajuci nacin na koji kupci donose odluke o kupovini mogu nauciti velik broj

trikova o tome kako udovoljiti potrebama potrosaca.

2.4. Vrste kupovine

U procesu kupnje najveci dio vremena troSi se na trazenje informacija i na
ocjenu alternativa vezanih za proizvod i marku proizvoda. Kada se kupuje proizvod
koji je skupliji ili slozeniji, tada se trazenju informacija o karakteristikama proizvoda
posvecuje veca pozornost.

Kupovina je Cetvrta faza u procesu odlucivanja. Na proces odlu€ivanja utjecu
mnogi ¢imbenici, kao Sto su:

o promijenjeni motivi,
o promijenjeni trziSni uvjeti ili promijenjeni uvjeti zivota potroSaca,
o pojava novih proizvoda ili informacija o postoje¢im proizvodima i

o raspolozivost ili neraspoloZivost preferiranih marki ili proizvoda.*

% Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 299.
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Vazna podrucja potroSaceve odluke su izbor prave alternative (Sto kupiti?) i
izbor prodavaonice (gdje kupiti?). ,Izboru prave alternative prethodi kupovna namjera
koja se moze povezati u okviru jedne od triju kategorija:

1) u cijelosti planirana kupovina — proizvod i marka su unaprijed poznati,
2) djelomi¢no planirana kupovina — proizvod je poznat, a marka se bira u
prodavaonici te

3) neplanirana kupovina — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.“*

2.4.1. U cijelosti planirana kupovina

U cijelosti planirana kupovina podrazumijeva visok stupanj ukljuCenosti
potroSaCa. Kada kupnja iziskuju veliku pozornost potrosaca, znaci da je proizvod
posebno znacajan. PotroSa¢ zna unaprijed koji proizvod i koju marku kupiti, a Cesto i

gdje kupiti.
2.4.2. Djelomi¢no planirana kupovina

U ovom obliku kupovine potroSa¢ planira samo proizvod, a izbor marke
ostavlja za mjesto kupovine. Djelomi¢no planirana kupovina predstavlja potragu i
visok stupanj ukljucenosti prilikom donoSenja odluke o izboru marke. lzbor marke
moze biti pod utjecajem informacija dobivenih putem masovnih medija, utjecaja
prodavacCa, utjecaja trenutaénih kampanja unapredenja prodaje i sl. Jedanput
odabrana marka proizvoda moze utjecati i na buduce izbore iste marke ako potrosac

bude zadovoljan.**
2.4.3. Neplanirana kupovina
Sto je to neplanirana kupovina? Je li to kupovina koja je impulzivno uginjena ili

je to kupovina sasvim nepoznatog proizvoda ili marke proizvoda. Rije€ je o

impulzivnoj kupovini, koja je najéeSce potaknuta izlozenim proizvodima na polici u

¥ Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 299.
% Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 299.
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samoposlugama i drugim prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mjestu

prodaje.®

% Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 300.
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3. ELEMENTI OSJETILNOG MARKETINGA | NJIHOV UTJECAJ NA
PONASANJE POTROSACA

Prodavaonica ima izlog, ulaz, interijer, izlaz i okruzenje. Pet nabrojenih
elemenata gradi identitet prodajnog prostora. Prodavaonica bez identiteta, kojim se
predstavlja i daje razlog potroSaima da ju posjecuju, nema ni opstanka u ovim
vremenima gdje kupac bira gdje ¢e i¢i i $to ¢e kupovati. ,Cesto se koristi regenica
Sama Waltana, osnivata Wal — Marta, koju je uputio svojim menadzerima i
zaposlenicima: Postoji samo jedan boss: kupac. On moZe najuriti svakog iz
kompanije — od predsjednika pa nadolje, i to jednostavno — ako odluci potrositi svoj
novac negdje drugdje.“*

Cesto se u prodavaonicama mogu osjetiti razni mirisi, mogu se vidjeti posebno
obojeni i ukraseni zidovi i ¢uti posebno birana glazba, a sve s ciljiem da kupac osjeti
ozracCje koje mu predoCava mjesto na kojem bi zelio biti, Zivjeti i uzivati. Stvara se
ozracCje zadovoljstva, a sve kako bi se privukli kupci. Stvaranje povoljnog ozrac¢ja na
kupca djeluje emocionalno jer kupovina nije samo funkcionalan ¢&in kojim
zadovoljavamo potrebe, veé i sve vazniji dozivljaj za kupca kojim zadovoljava svoju
radoznalost. Vazno je kako ¢e se kupac osjecati — zadovoljnim ili nesretnim, hoce li

biti oduSevljen ili razo€aran. O tome ovisi i opstanak i budu¢nost prodavaonice.

3.1. Kretanje kupca po prodavaonici

Nerijetko se postavlja pitanje Sto najprije kupac vidi kada ude u prodavaonicu.
Prije samog ulaska u trgovinu kupac prelazi iz alfa u beta stanje. Stanje realne u
stanje emocionalne i pomalo zanesene svijesti. Kupfevo se oko najprije prilagodava
na nov prostor, a tek nakon nekoliko koraka po€inje promatrati, zapazati, i to sa svoje
desne strane, u visini oka. Ako ga nesto privuCe, zastane, zadrzava se kratko pred
okomito slozenim proizvodima koji ga izazivaju. Ako su na istom polozaju s kupCeve
desne strane sloZene tri razli€iti marke istog proizvoda, kupac Ce se najviSe zadrzati
kod druge, nesto manje kod prve, a najmanje kod trece. Nakon toga kupac Zuri na
kraj prodavaonice, gdje su obi¢no svakodnevne potrepstine koje kupujemo bez

razmi$ljanja, a to su kruh, mlijeko i meso. Razlog zasto su svakodnevne potrepstine

% pavlek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 94.
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na samom dnu trgovine upravo je to $to se Zeli potaknuti kupca da obide cijelu
trgovinu, zapazi proizvode koji su na akciji ili €ak da kupi proizvode koje nije planirao
kupiti. Dakle, kupac obilazi cijelu trgovinu da bi na samom dnu prodajnog mjesta
dosSao do mlijeka, kruha ili slicnih proizvoda. Nakon toga se najblizim putem krece
prema blagajni ili prema sredini gdje kupuje brasno, tjesteninu, ulje ili se uputi na
mjesto gdje se neSto dogada. Na blagajni kupac sreée elemente impulzivne
kupovine, kupuje sitnice koje ga mame, primjerice grickalice, gume za Zvakanje,
Cokoladice i sli€no. Kupac na blagajni kupuje proizvode koji su cjenovno niski, ne
iziskuju puno razmisljanja prije kupnje, a upravo na takvim proizvodima trgovci
stvaraju dodatnu zaradu.

Kako bi prodajno mjesto bilo Sto uspjednije mora se pridrzavati pravilnog
pozicioniranja proizvoda. Sto je proizvod istaknutiji i na veéoj povrsini, impulsi su
snazniji. Vazno je da se roba unutar prodavaonice rasporedi optimalno kako bi se

cijeli prostor mogao popuniti i maksimalno iskoristiti.

3.2. Atmosfera prodajnog mjesta

Na raspoloZenje potroSata u prodavaonici mozZe se utjecati fiziCkim
elementima. Cilj atmosfere i stvaranja ugodne atmosfere u prodavaonici je prenijeti
odredenu poruku potroSadima. Atmosfera prodavaonice je daleko Siri pojam od
izgleda prodavaonice. Ugodna atmosfera u prodavaonici stvara se kombinacijom
boja, oblika, osvjetlienjem i rasvjetom, glazbom, ponaSanjem prodavaca i samim
sadrZajem u prodavaonici. Atmosfera u prodavaonici utje€e na emocionalno stanje
potroSaCa koje se dalje odrazava na povecanoj (ili smanjenoj) kupovini. Ugodna
atmosfera utjeCe na pozitivne emocije $to dovodi do veée kupovine od planirane.

Zadovoljstvo potroSaca utjeCe na ponovne dolaske u prodavaonicu.

3.3. Fizi¢ki raspored robe kao element utjecaja na ponasSanje potrosSaca

Danas se zivi u vremenu kada postoji velika mogucénost izbora i kada je
potroSac izloZzen velikom broju novih artikala koji se, sada ve¢, pojavljuju
svakodnevno. Postavlja se pitanje kako izabrati prave artikle i izloZiti ih na na€in da ih
kupac primijeti. Prema nekim istraZivanjima kupcu je potrebno u prosjeku oko tri

sekunde da bi uocio proizvod na polici. Ima li prodavaonica preko 3.000 artikala u
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asortimanu, brzo se moze zakljuciti da je nac€in na koji ¢e se roba izloZiti od presudne
vaznosti jer ¢e jedino dobro izloZen proizvod naéi put do kupca.®’

U vrileme kada dostupnost proizvoda razli€itin kategorija, po kvalitativnoj, pa
samim tim i po cjenovnoj razliCitosti, prelazi realne potrebe kupaca klju¢no je nadi
odgovarajuci asortiman koji ¢e zadovoljiti te potrebe kroz najmanji moguci utroSak
vremena. lzlaganje robe je nacin postavljanja artikala na policu kako bi se privukla
paznja potroSaCa na pravi nacin i unaprijedila profitabilnost. Dobro izloZena roba
omogucéava potroSacu uoCavanje svih artikala u prodavaonici.

Na ulazu prodavaonice potrebno je staviti voée i povrce. Svjeze voce i povrée
na ulazu djeluje smiruju¢e i zaustavljaju kupca. No, ako prodavaonica nema
mogucnost kontrole svjeZine voca i povréa, postoji opasnost od izazivanja suprotnog
udinka — o nebrizi.*®

Najvaznije artikle potrebno je izloZiti u visini ociju. Kupac prvo gleda u visini
ocCiju, onda gore, zatim lijevo, pa desno i na kraju dolje. Zona koju kupci obi¢no ne
gledaju je prvih 120 cm s lijeve strane i tu se obi€no pozicioniraju izuzetno poznate
marke. Unakrsno izlaganje je postavljanje artikala jedan uz drugi, ako se oni u
domacinstvu koriste zajedno. Takvim izlaganjem podsjec¢a se kupca da kupi i drugi
proizvod koji nije namjeravao, primjerice pivo i Cips, €aj i med i slicne, medusobno
povezane, proizvode. Kako bi kupac imao dobar pregled police, robu je potrebno
izlagati vertikalno prema kategoriji artikla, a horizontalno prema veli€ini — kao $to je

prikazano na Slici 7.

37 Dostupno na: http://www.mcb.rs/blog/prodaja/kupac-kupuje-samo-ono-sto-vidi-saveti-za-izlaganje-
robe-u-trgovini-2/ [22.08.2016.,19:02]

¥ pavlek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 80.
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Slika 7. Horizontalni i vertikalni raspored robe na policama

Izvor:  www.mcb.rs/blog/prodaja/kupac-kupuje-samo-ono-sto-vidi-saveti-za-izlaganje-robe-u-
trgovini-2/ [22.08.2016.]

Slika 8. prikazuje nacin kako izloZiti robu prema markama. Lokalni ili regionalni
artikli koji su veoma poznati na lokalnom trzistu izlazu se pored vodecih marki istog
artikla. Trgovacke robne marke izlazu se u nivou ruke uz vode¢e marke, dok se na

osnovnom nivou izlazu artikli s najnizim cijenama.

Nivo ogiju ’ ghis (L
\ Nivo ruke ' ’ pr B i
Osnovni niva ‘ ’ {

Regionalni ili lokalni
artikli

Trgovacke robne marke

Artikli prvog izbora —
cijena

Slika 8. Izlaganje robe po markama proizvoda
Izvor:.www.mcb.rs/blog/prodaja/kupac-kupuje-samo-ono-sto-vidi-saveti-za-izlaganje-robe-u-

trgovini-2/ [22.08.2016.]

Najprivliacniji dijelovi u samoposluzivanju, povrSine s desne strane smjera
kretanja kupaca, to su i smjerovi kretanja uza zidove i oni koji vode prema cilju
dnevne kupnje: kruhu, mlije€nim proizvodima, mesu te prostori oko blagajni. Na te se
dijelove stavljaju impulzivni proizvodi, tj. oni po koje kupac u vecini sluCajeva nije

doSao unaprijed, s namjerom, ve¢ se impuls stvara na licu mjesta. Manje privlacni
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dijelovi nalaze se u udubinama i u sredini prodavaonice. Na ta se mjesta postavlja
roba koju se, u pravilu, dolazi kupiti s namjerom. U sredini se stavlja i roba za koju
treba viSe mjesta kao Sto je tjestenina, brasno i slicno. Kupac tamo ide namjerno,
zadrzava se duze, osjeCa da ga nitko ne smeta jer nema guzve pa moze mirno
razgledavati i birati. U sredinu se stavljaju i proizvodi koji se promoviraju, sa
specijalnim obiljeZjima, koja su izrazito uogljiva.>® Stalna dodatna mijesta izlaganja
mogu biti display, frizideri ili dopunske police te su dodatni prostor za najprodavanije
marke i pakiranja. Karakterizira ih smjestaj ne viSe od tri marke te vertikalno izlaganje
po markama.

Privremena dodatna mjesta izlaganja su promotivni Standovi i obic¢no su
najatraktivnijeg izgleda u prodavaonici. Ovdje dobavljaci i njihovi unapredivaci
prodaje na zivopisan nacin prezentiraju nove proizvode, one na akciji ili promoviraju
postojecu robu. Najveée guzve nacéi ¢e se upravo na ovim pozicijama jer nerijetko
Standovi imaju domacina koji kupce zove na kratku prezentaciju koristenja proizvoda
ili na degustaciju, a uz proizvode na ovim pozicijama mogu biti smjesteni i promotivni
materijali i pokloni. Ovakva su mjesta izuzetno profitabilna jer mogu potaknuti kupca
na kupnju proizvoda kojeg nije planirao ili kojeg uopée ne kupuje. Ovdje zalihe
moraju biti obnovljene pravovremeno, a svrha je promoviranje do dvije marke
proizvoda. Zbog atraktivnog izgleda takve pozicije kupovinu ¢ine zabavnom, Stand
izaziva osjecaj prilike koju ne treba propustiti. Preporuka je da takva pozicija bude
postavljena najduze 15 dana.*

FiziCki raspored proizvoda na policama, ali i organizacija kretanja po
prodajnom mjestu od izuzetne je vaznosti za normalno funkcioniranje i nesmetano
kupovanje. Trgovac, osim rasporeda i urednosti prodajnog mjesta, mora voditi brigu i
0 oznaCavanju cijena proizvoda. Cijene moraju biti istaknute jasno, na vidljivom

mjestu i na nacin koji ne zbunjuje kupca.
3.4. Miris

Njuh je vrsta osjeta koji nastaje kad mirisne Cestice podrazuju receptore njuha,

tzv. Schultzeove stanice, kojih u Covjeka ima oko 600 000, a rasporedene su po

% pavlek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 79-81.

0 Dostupno na: www.jatrgovac.com/2014/08/unapredenje-prodaje-pozicioniranje-kao-element-
unapredenja-prodaje/[23.08.2016.,11:51]
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mirisnoj regiji u sluznici gornje nosne Skoljke. Osjet njuha Covjeka mnogo je slabiji od
osjeta njuha ostalih sisavaca. Zivéani impuls od osjetilnih stanica njuha odlaze
njusnim Zivcem do centra u velikom mozgu gdje nastaju mirisi.**

,Mirisi? U Engleskoj nije rijetkost da se na prodajnom mjestu za Zestoka pi¢a
u zraku osjeti blagi miris whiskyja, u Italiji sladoleda, u Njemackoj marcipana ili
tipicnih boZi¢nih kolaga. Miris nas pobuduje i motivira.“*?

Koliko god se Ccinilo da vecina potroSaCa doZivljava proizvode vizualno,
poznata je Cinjenica da se 75 % emocija tijekom dana generira preko osjeta mirisa, a
ne vida. Osjet mirisa, ne utjeCe samo na dozivljaj proizvoda ili marke proizvoda, veé
utjeCe i na percepciju potroSaca o vremenu, veli€ini i kvaliteti proizvoda ili prodajnog
prostora. Mirisi se u prodavaonicama ne koriste samo s ciljem privlaCenja kupca, ve¢
i s ciliem poticanja dobrog raspolozenja kod kupca, zbog €ega Ce se osjecati bolje
dok kupuje i na taj ¢e ga se nacin $to duze zadrzati u prodavaonici. Kako su osjeti
mirisa i pamcéenje jako povezani, miris unutar prodajnog prostora kupcu sluzi kao jak
podsjetnik na ugodno iskustvo povezano s proizvodom, markom proizvoda ili samim
prodajnim mjestom.

Vecina mirisa koje se koriste u trgovinama su umjetni mirisi te se posebno
istrazuje koji mirisi su pogodni za odredeni tip trgovine. Cak i bez dodatnih
istraZivanja vecinu kupaca ¢e miris svjeze pecenog kruha ili peciva te miris kave
nagnati na kupovinu tih proizvoda, iako to nisu morali inicijalno planirati. U pekarama
koje peku proizvode tijekom cijelog dana, miris se postize i bez umjetnih aroma, dok
u nekim prodajnim prostorima tako nesto nije moguce pa je umjetna aroma jedini
nacCin da prostor miriSe tako da kupcu stvori poseban ugodaj, potakne ga na
kupovinu te da ga potakne na povratak u taj prodajni prostor. Kupac kupuje tamo
gdje je njegov dozivljaj kupovine bolji i gdje boravak u nekom prodajnom prostoru
utjeCe na njegove emocije, a miris je jedan od znacajnih faktora koji na taj dozivljaj
utjete.”

ZakljuCujemo da mirisi doista potiCcu na kupnju, i ta Cinjenica mnogim
poduze¢ima moze pomoci da povecaju svoju prodaju. Naravno, ne moze se miris

koristiti uvijek i u svakoj situaciji. Mirisi omogucéavaju tvrtkama da se izdvoje medu

1 Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Njuh [23.08.2016.,12:34]

*2 pavlek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 82.

43 Dostupno na: http://www.poslovni.hr/lkomentari//mirisi-u-trgovini-poticu-na-prodaju-i-bolje
raspolozenje-266612 [23.08.2016..16:38]
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mnostvom direktnih ili indirektnih konkurenata i da lakSe privlaCe kupce u svoje

prodajne prostore.
3.4.1. Kako mirisi djeluju

Mirisi se utiskuju duboko u podsvijest potrosaca. Svaki puta kada je potroSac
ponovno izloZzen tom mirisu, u njegovom se umu nakratko ponavlja to prvo snazno
iskustvo, i ako je ono bilo pozitivho, htjet ¢e ga Sto duzZe iskuSavati, a to ¢e se u
mnogim situacijama posti¢i upravo kupnjom proizvoda koji taj miris Siri. Pri tome ¢e
najucinkovitiji biti mirisi koji ga vezuju uz djetinjstvo (npr. miris kruha, kolaca i sl.), koji
ga podsjecaju na stanje zaljubljenosti i slicno. Tako je potreba za produzenom
srecom glavni razlog zasto se ponekad i godinama kupuje isti parfem. NajCeSce je
rije€ o mirisima koji se koriste u nekom razdoblju zivota u kojemu se dogada nesto
posebno lijepo. No, moguce je i da ti mirisi iz nekog razloga jednostavno opustaju.
Naime, industrija mirisa za svoje proizvode Cesto Koristi razliCite esencije cvijeca,
voca i slicne mirise, koje potroSaca vezuju uz prirodu, a priroda gotovo uvijek izaziva
pozitivne emocije, te stvara osjecaj opustenosti. To je vjerojatno jedan od glavnih
razloga zasto je industrija mirisa i postala toliko moéna. No, pretjera li se u mirisu ili u
njegovom intenzitetu, ili se prostor ne prozraci od ustajalih mirisa, moze doéi do toga
da se kupce na neki nacin otjera iz trgovine ili se upravo u takvoj trgovini osjec¢aju

nelagodno.
3.5. Glazba

U prodavaonicama sa stilom sve se CeSCe Cuje glazba, ali vrlo je vazno
izabrati pravu glazbu. Glazba moze biti glasnija i Zivahnija u restoranima, ali tiha i
ugodna u prodavaonicama, naroCito u onima gdje se kupuje odje¢a i u onima u
kojima nam je potrebno vise vremena za kupnju.** Velik broj istraZivanja govori u
prilog tvrdnji da glazba u trgovini moze utjecati na ponaSanje kupaca i povecati Sansu
za kupnju. Specifit(na atmosfera koju stvaraju marketinski dizajneri, u nekim

slu€ajevima, ima veci utjecaj na odluku o kupnji od samog proizvoda.

* Ppavlek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 82.
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Kupci nikad ne kupuju samo proizvod. U suvremenom svijetu kupac kupuje
cjelokupno iskustvo, kupca privlaCi dozivljaj, ali i realan odnos cijene i kvalitete.
Glazba predstavlja jedan od vaznijin faktora u prodaji, ali i stvaranju ugodne
atmosfere u prodajnom prostoru. Buducéi da glazba ima veliki utjecaj na cjelokupno
ljudsko dozivljavanje i ponaSanje, logicno je pretpostaviti da moze pomoci u prodaiji
odredenog proizvoda. Glazba unutar trgovine moZe pobuditi lijepa sje¢anja vezana
za odredenu melodiju. Utjecaj na kupca pocinje u trenutku dolaska u trgovinu —
pravilno odabrana glazba ga zabavlja, motivira i inspirira. Glazba produZuje vrijeme
boravka u trgovini kod aktivnih i pasivnih kupaca povecavajuci tako Sansu za kupnju.
Personalizirana i strateSki odabrana glazba moze i¢i u korist marci i povezati se s
cilanom demografskom skupinom (grupom odredene dobi, spola, prihoda) i
psihografskom grupom (grupom odredenih preferencija, zivotnog stila, stavova i
ponasanja). Razumijevajuci odredenu demografsku i psihografsku skupinu ciljanog
trziSta, mogu se stvoriti audio — uvjeti gdje se kupci osje¢aju sigurno, opusteno i
sretno, gdje Ce provesti viSe vremena i samim time povecéati Sansu za kupnju.

Neka istrazivanja biljeze povec¢ano kupovno ponasSanje uz glazbu sporijeg
tempa, dok druga istrazivanja tvrde da sam tempo ne utjeCe na odluku o kupniji,
koliko poznatost pjesme. Poznatost pjesme, medutim, prema nekim istrazivanjima,
ostavlja kupcu dojam da je proveo viSe vremena u kupovini, iako objektivno, kupac
provodi vise vremena u kupnji kad mu je pozadinska glazba nepoznata. Glazba
utjeCe na raspolozenje i percepciju vremena, te na evaluaciju same trgovine. Marka
proizvoda mora biti pametno i prigodno uparena s odredenim tipom glazbe, jer
glazba predstavija njegovu osnovnu poruku. Glazba ima veliku mo¢ uvjeravanja,
samo Sto mora odgovarati kontekstu na nacin da kupcu prenese osjecaj, namijenjen
upravo njemu, u trenutku kad proizvod bude u njegovom posjedu. Naime, klasi¢na
glazba ¢e pomoci u prodaji vina, haljine za bal ili svilenog ogrtaca, dok ¢e popularna
glazba prodati liniju sportske odjeée.*

Vazno je voditi raCuna o odabiru glazbe, posebice ako se posluje s vise
razliCitih kultura. lako glazba prelazi nacionalne granice, koriStenje univerzalne

glazbe moze biti vrlo opasno. Glazbeni ukusi su zapravo vise odredeni regionalnim,

5 Dostupno na: http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/utjecaj-glazbe-na-ponasanje-
potrosaca/[23.08.2016.,16:54]
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nego nacionalnim granicama. Tako se primjerice, preferencije prema glazbi na

Zapadu razlikuju od onih na Bliskom i, Africi i Indiji.*
3.6. Osvjetljenje i rasvjeta

Rasvjeta u prodavaonici ima dvije osnovne funkcije, a to su da olakSava
orijentaciju i doprinosi novim vizualnim iskustvima. Bilo da se radi o robnoj kudi,
trgovini s audio opremom ili ekskluzivnoj slastiCarnici, ucinkovita prezentacija
proizvoda predstavlja presudan faktor uspjeha. UcCinkovita prezentacija naglasava
kvalitetu proizvoda, oblikuje imidZ trgovine, stvara pozitivhe emocije. Svjetlost je

izrazito uspje$no sredstvo preno$enja nevidljivih marketingkih poruka.*’
3.6.1. Akcentna rasvjeta

Akcentna rasvjeta ima za cilj usmjeravati pogled promatraa na proizvod, bilo
da se radi o proizvodu izlozenom na vjeSalici, Standu, polici ili u izlogu. Prednost
ovakvog oblika rasvjete je upravo razli€ita razina rasvijetljenosti, kontrasta svijetlosti i
sjene i mogucnost mijenjanja kuta upada svjetlosti.

Rasvjeta izloga ili dekorativna rasvjeta pospjeSuje privlaénost proizvoda.
Dramati¢no osvijetljeni izlozi danas su popularni i u supermarketima. Odgovarajuéi
izvori svjetlosti ukljuuju Siroko-snopne spot svjetiljike s metal-halogenim zaruljama.
Rasvjeta mora istaknuti gradu, teksturu i boju izloZzenog proizvoda te ga prikazati u
najboljem svjetlu. Ukoliko se radi o osjetljivim proizvodima ili hrani, njihovo

ostecivanje se moze izbjeci koristenjem filtara za sigurnu svjetlost i reflektorima.*®

*® Mihi¢, M.,Kroskulturno ponasanje potroaca i marketindka komunikacija, Split, 2010.,str.62.

4 Dostupno na:
www.lipapromet.hr/Usluge/Projektiranjesvjetlotehnike/Profesionalnarasvjeta/tabid/70/itemid/333/amid/
567/rasvjeta-prodajnih-salona.aspx [24.08.2016.,11:54]

8 Dostupno na:
www.lipapromet.hr/Usluge/Projektiranjesvjetlotehnike/Profesionalnarasvjeta/tabid/70/itemid/333/amid/
567/rasvjeta-prodajnih-salona.aspx [24.08.2016.,16:27]
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Slika 9. Rasvjeta izloga
Izvor:www.lipapromet.hr/Usluge/Projektiranjesvjetlotehnike/Profesionalnarasvjeta/tabid/70/ite
mid/333/amid/567/rasvjeta-prodajnih-salona.aspx [24.08.2016.,16:40]

Za Standove i police idealan su izbor Siroko-snopne spot svjetiljke ili okretni
downlighteri s uskim snopom svjetlosti. Preporu€uju se takoder neprekidni nizovi
svjetiljki sa fluorescentnim cijevima, bilo da se radi o ovjesnim svjetillkama na stropu
ili onima postavljenima na policama. Reflektori s asimetriCnim snopom svjetlosti

omogucuju rasvjetu bez sjena &ak i za visoke police. *°

Slika 10. Rasvjeta polica

Izvor:.www.lipapromet.hr/Usluge/Projektiranjesvjetlotehnike/Profesionalnarasvjeta/tabid/70/ite
mid/333/amid/567/rasvjeta-prodajnih-salona.aspx [24.08.2016.,16:48]

49 Dostupno na:
www.lipapromet.hr/Usluge/Projektiranjesvjetlotehnike/Profesionalnarasvjeta/tabid/70/itemid/333/amid/
567/rasvjeta-prodajnih-salona.aspx[24.08.2016.,16:32]
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3.6.2. Rasvjeta kabina

Kabine su mjesta gdje odlu€ujemo ho¢emo li kupiti proizvod ili ne, stoga su
svijetla i rasvjeta i viSe nego vazni. Prejaka svjetla, ali i neugodne sjene nisu
pozeljne. U kabini je vazno osigurati dodatne izvore svjetlosti uz ogledalo. U kabini,
odlican izvor svjetla su svjetilike postavljene s lijeve i desne strane ogledala ili izvori

svijetla postavljeni iza ogledala.

3.6.3. Rasvjeta platnih punktova i blagajni

Blagajne su radna mjesta s posebnim vizualnim zahtjevima. To su mjesta na
kojima osoblje i kupci provjeravaju robu i cijene, ali i mjesta gdje se broji novac.
Upravo na blagajnama svijetlost mora biti jednolika, da Zarulje imaju dobra svojstva i

da ne dolazi do neugodnog blijestanja ili refleksije svjetlosti.

3.7. Boja

Boja se definira kao osjetiini dozivljaj koji nastaje kada svjetlost
karakteristicnog spektra pobudi receptore u mreznici oka. Boju takoder pripisujemo
povrSinama objekata, materijalima, svjetlosnim izvorima, i tako dalje, ovisno o
njihovim svojstvima apsorpcije, refleksije ili emisije svjetlosnog spektra.

Svaka boja ima odredeno psiholoSko djelovanje, tj. izazivaju kod nas razne
osjeCaje. Primjerice, crvenaboja djeluje snazno, razdrazujuce, popravija
raspolozenje i ubrzava puls, Zuta djeluje poticajno, izaziva radost, veselje i
predstavlja nadu, narancasta djeluje sveCano, veselo, izaziva osjeCaj zdravlja,
zivotne radosti, zelena odmara, stvara unutradnji mir i odmara vid, plava djeluje
smirujuce, suprotno od crvene, pasivno, hladno i poti€e koncentraciju, ljubi¢asta
djeluje misti¢no, tajanstveno i prigusuje strast, i na kraju, bijela boja umara.*

Nakon definiranja boja i njihovog utjecaja na ponaSanje potroSaca, boje imaju
razli€ito znacenje i u razli¢itim kulturama. Op¢enito, najcjenjenije boja u vecini kultura
je modra, nakon ¢ega slijede zelena i bijela. Crna i crvena predstavljaju najmoénije

boje. Dok u vecini zapadnih zemalja crna boja oznacava zalost i smrt, takvo znacenje

%0 Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Boja[23.08.2016.,17:07]
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u vecini azijskih zemalja, te zemalja Dalekog istoka pridaje se bijeloj boji. Zelena boja
u SAD-u znadi svjezinu i zdravlje, u Koreji povjerenje, dok u Kini i Japanu asocira na
jeftine proizvode. Medutim, u SAD-u se siva boja povezuje sa skupim i kvalitetnim, tj.
luksuznim proizvodima, a naranéasta boja s jeftinim proizvodima.>*

Kombinacija dviju ili viSe boja bitna je kod kreiranja imidZza marke, zastitnog
znaka i pakovanja proizvoda, buduci da se kod takvih situacija jedna boja vrlo rijetko
koristi. ,Tako se zelena boja u Kanadi, Hong Kongu, Kini i Tajvanu koristi u
kombinaciji sa Zutom, u Kolumbiji s plavom, a u Austriji sa Zutom. Kombinacija zelene
i crvene koristi se samo u Kini i Tajvanu. Nadalje, u Brazilu i SAD-u crvena se boja
koristi u kombinaciji s crnom, dok se u Kolumbiji, Hong Kongu, Kini i Tajvanu
kombinira s bijelom bojom.*>?

Marketinski struCnjaci moraju ispitati znaCenje boja u okruzenjima gdje
posluju ili planiraju poslovati. U nekim kulturama boja moZe predstavljati znacajan
Cimbenik koji moZe pospjeSiti prodaju proizvoda, dok propust kod jednog takvog

naizgled sitnog detalja moze doéi do neuspjeha poslovanja.

°1 Mihi¢, M.,Kroskulturno ponasanje potro$aca i marketinska komunikacija, Split, 2010.,str. 61.
%2 Mihi¢, M.,Kroskulturno ponasanje potro$aca i marketinska komunikacija, Split, 2010.,str. 61.
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4. TEORIJE PONASANJA POTROSACA | NJIHOV UTJECAJ NA PONASANJE
POTROSACA

Poglavlje teorije ponaSanja potroSaCa ukljuCuje analizu teorije uzbudenja,
teorije emocionalne povezanosti i teorije dozivljaja. Svaka od prethodno spomenutih
teorija bit ¢e u nastavku zasebno obradena i objaSnjenja, kao i utjecaj teorija na

ponaSanje potrosaca.

4.1. Teorija uzbudenja

Prema teorijama li€nosti, mnogi ljudi provode veliki dio vremena u trazenju i
istrazivanju uzbudujucih aktivnosti. Za razliku od pojedinaca koji traze uzbudenje i
nikada nisu zadovoljni postojeCim stanjem, postoje i oni koji su zadovoljni danim
situacijama i neprestano im se prilagodavaju.

Marvin Zuckerman proteklih je 40 godina proveo proucavajuci osobinu licnosti
trazenja uzbudenja, razvijajuci teoriju u njezinoj podlozi, te je konstruirao skalu za
njezino mjerenje. Takoder, u svojoj knjizi Zuckerman (1994) definira trazenje
uzbudenja kao osobinu li¢nosti u €ijoj osnovi je trazenje razlicitih, novih, kompleksnih
i intenzivnih podrazaja i iskustava te Zelja za upustanje u fizicke, socijalne, pravne i

financijske rizike radi samih iskustava.>

4.2. Teorija trazenja uzbudenja

Teorija trazenja uzbudenja predstavlja mehanizam prilazenja, koji je od
adaptivnog znacaja za ljude i zivotinje u potencijalno opasnoj okolini. Tri osobine
linosti definiraju mehanizam prilaZenja: traZzenje uzbudenja, impulzivnost i
druStvenost. Trazenje uzbudenja predstavlja prilazenje novim podrazajima i
istrazivanju okoline, impulzivnost odrazava stil brzog odlu€ivanja za prilazenje, a
drustvenost tendenciju prilaZenja socijalnim, poznatim ili stranim objektima. S

obzirom na veliki interes istrazivaca za ovo podrucje, za oCekivati je da ¢e novija

%3 Zuckerman, M. (1994). Behavioral expressions and biosocial bases of sensation
seeking. New York: Cambridge University Press.
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istraZzivanja dovesti do daljnjih razvijanja teorije i novih spoznaja 0 ovom zanimljivom
podrugju.>*

U svakodnevnom zivotu postoje potroSaci koji se boje riskirati ili iskuSati nove
ili neobi¢ne proizvode ili usluge. No, osim onih koji se boje riskirati, postoje i oni koji
su zeljni saznati o novim proizvodima ili uslugama, voljni su ih isprobati, traZiti
razli€itost ili promjenu u ponovljenim kupovinama te vole drugima ukazivati na nove
proizvode i marke. Takvi potroSaci opisani su kao osobe koje traze uzbudenje. Oni
preferiraju kompleksnu okolinu punu informacija, otvoreniji su prema preuzimanju
rizika, no brzo se zasiC¢uju u situaciama koje im ne pruzaju traZzenu razinu
pobudenosti. S druge strane, oni Cija je optimalna razina stimulacije niska, vjerojatnije
Ce traziti manje inovacija, preferirajuci sigurne, iskusane proizvode s predvidljivim
posljedicama upotrebe. Istrazivanja pokazuju da su osobe visoke na trazenju
uzbudenja sklonije financijskom riskiranju u svakodnevnim financijskim poslovima,
poput osobnog ulaganja, planiranja osiguranja i odluka vezanih uz karijeru. Takoder,
pokazalo se da su muskarci viSe skloni upustiti se u financijski rizik nego Zene, a
samim time i u impulzivnu kupovinu. Od velike bi koristi bilo razmotriti potroSacevu
impulzivnhost kao karakteristiku Zivotnog stila koja mozZe biti povezana s
materijalizmom, traZzenjem uzbudenja i rekreacijskim aspektima kupovine. S obzirom
na demografske varijable, pokazano je da su Zene viSe sklone impulzivnoj kupovini, a

mladi ljudi skloniji su traZenju uzbudenja i otvorenosti prema iskustvu.>

4.3. Teorija stvaranja iskustva i emocionalne povezanosti s markom

Iskustvo se koristi za definiranje steCenih vjesStina dobivenih tijekom
dugogodiSnje prakse, iskustva za opstanak, unutarnjeg iskustva i religioznog
iskustva. Iskustvo je u strogom smislu neprenosivo i teSko objasnjivo. Stjecanje
vlastitog osobnog iskustva moze biti skupo i/ili opasno.*®

Bolji je gram iskustva nego tona teorije, poznata je izjava koja je bila predmet
mnogobrojnih rasprava.®’ Teoriju moZemo definirati kao skup podataka koje u Zivotu

moramo nauciti, a koje ¢emo, ako ih ne primijenimo u praksi, vrlo vjerojatno i

** Mili¢, T., diplomski rad, Sklonost kupovini i trazenje uzbudenja, 2007., Filozofski fakultet Zagreb,
odsjek za psihologiju

% Mili¢, T., diplomski rad, Sklonost kupovini i trazenje uzbudenja, 2007., Filozofski fakultet Zagreb,
odsjek za psihologiju

% Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/lskustvo[07.09.2016.;13:48]

> Dostupno na: http://www.parentium.com/prva.asp?clanak=27844[07.09.2016.;13:26]
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zaboraviti. S druge strane, iskustvo se gradi radom, trudom i godinama. Iskusni smo
kada uspijemo dio onoga Sto nazivamo teorijom primijeniti i usavrSiti. Primjerice,
prodavaci poznaju teoriju uspjeSnog izlaganja proizvoda i na€ina kako stvoriti ugodnu
atmosferu prodajnog prostora, no kada teoriju pokusavaju primijeniti u praksi, ¢esto
im to ne polazi za rukom. Osim spomenutog, danasnji obrazovni kadrovi radec¢i u
prodavaonicama, upoznati su s nacinom kako treba postupati s potrosacima, no vrlo
malo njih to i primjenjuje u svakodnevnom poslovanju.

Osim teorije, znanja, iskustva i emocije imaju vrlo vaznu ulogu prilikom
donosenja odluke o kupovini. Emocije stimuliraju um brze od razumnog razmisljanja.
lako razum stvara interes kod kupca za kupnju neke stvari, emocije su te na temelju
kojih se donosi kona¢na odluku o kupovini. TrzZiste je puno proizvoda koji su sli¢ni, pa
je tesko diferencirati proizvode, odnosno tesko je naci razliku medu proizvodima i na
taj nacin otezava se proces eliminacije proizvoda koje kupac ne Zeli kupovati.

Prodavaci su shvatili da postoji snaZzna emocionalna veza izmedu potrosaca i
proizvoda koje koriste. Shvatili su da, interpretiraju li na pravi nacin osjecCaje
potro$aca, mogu stvoriti vjernije potrosace. Ovo je otvorilo vrata novom pristupu u
marketingu, koji se zove ,emocionalni marketing“. Emocionalni marketing je vrsta
marketinga koja je nastala iz istrazivanja psihologije o tome $to kupca tjera da nesto
kupi.”®

Cesto prilikom kupovine osjecaji utieéu na dono$enje odluke o kupniji
proizvoda, koji i nije bio u planu. Kako se nakon kupovine neplaniranog proizvoda
potro$ac ne bi osje¢ao loSe, on pronalazi logi¢ne razloge kako bi opravdao potro$nju.
Dakle, sve se vrti oko percepcije i naCina kako se kupci osjeaju kada kupuju
proizvod ili uslugu. Shvacanjem filozofije potroSaca, prodajnim prostorima moze se
pomoci ostvariti marketinske ciljeve. Primjerice, prilikom kupovine Sampona za pranje
kose, kupci ne kupuju Sampon samo radi pranja kose, ve¢ i da drugacije izgledaju i
drugacije se osjecaju, te da im novi miris pomogne da budu svjezi Citav dan. Ipak, ne
moze se na potroSace gledati kao na ekstremno osjec¢ajne osobe s jedne, odnosno
na sasvim racionalne osobe s druge strane. Kod vecine kupovina osjecaji su to sto
kupca tjera da kupi nesto, viSe od bilo kakve logike.

Potro$aci najéesée pripisuju kupnju logici i razumu, a smatraju da emocije ne

igraju ulogu u procesu donoSenja odluke. No, osjecaji su glavna motivacija kod

%8 Dostupno na: http://zena.rtl.hr/clanak/marketing/emocionalan_marketing_-
_sto_tjera_ljude_na_kupovinu/1184 [07.09.2016.:12:51]
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donoSenja odluke. Razum samo stvara interes za proizvod, no odluka je na
osjeCajima. Kupca ne zanimaju kvalitete proizvoda, vec¢ Zeli znati kako ¢e neki
proizvod odgovarati njegovoj osobnosti.

Emocionalni marketing na mnogim poljima nadmasuje racionalni marketing
koji je usmjeren na kvalitetu proizvoda. Ako se strateSki razvija, emocionalni
marketing moze minimizirati utjecaj racionalnih faktora, Sto bi inae moglo odvesti
kupce konkurenciji. Najbolje se emocionalna povezanost vidi na primjeru parfema.
Jednom kad se kupcu svidi odredeni miris parfema, vjerojatno viSe nece niti pokusati
kupiti neki drugi parfem. To je emocionalna povezanost na koju se trziSte

koncentrira.®®

4.3.1. Osjetilno stvaranje marke

Marka proizvoda je stvaranje poslovne prepoznatljivosti pojedinog proizvoda ili
usluge, pri ¢emu se stvara pozitivna slika o proizvodu da bi se postigao Sto bolji
trziSni status. Prvenstveno je osmisljena kako bi se formirale skupine ljudi istog ukusa
te kako bi se prema zajedniCkim karakteristikama oblikovalo oglasavanje. Potrebno je
stimulirati i oduSeviti kupca kako bi se povezao s odredenim proizvodom. Da bi se
stvorila cjelina marke potrebno je sagledati sastavnice kao $to su: slika, boja, oblik,
ime, jezik, zastitni znak, zvuk, tradicija i ritual. Bit osjetilnog stvaranja marke je privuci
kupce proizvodima koji utje€u na njihovo zadovoljstvo. Prva je marka zbog toga
uvijek najizrazenija, najpoznatija, a svi koji je slijede smatraju se plagijatima ili manje
kvalitetnijim proizvodima.®

Proizvodi nastaju u tvornicama, a marke se stvaraju u glavama. Moglo bi se
reCi da marka pocinje tamo gdje racionalno zavrSava. Njezina je bit u osjecajima
prema njoj i zapravo marka samo tamo i postoji. lako se smatra da su potrosaci
racionalna biéa, ipak su emocije te koje upravljaju njihovim postupcima. Zato je
emotivna veza s odredenom markom proizvoda kljuéna za njegovu uspjeSnost.
kampanja za kozmetiCke proizvode ,Dove“. Menadzeri su odlucili za promociju

angazirati ,obi¢ne“ Zene te se uz slogan ,Dove — kampanja za stvarnu ljepotu®

%9 Dostupno na: http://zena.rtl.hr/clanak/marketing/emocionalan_marketing_-
sto_tjera_ljude_na_kupovinu/1184 [07.09.2016.;12:43]
Dostupno na: http://eprints.grf.unizg.hr/1738/[07.09.2016.;14:32]
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osvojiti publiku. Zene su osjetile simpatiju i povezanost sa ostalim ,obiénim* Zenama

te se odlugile kupiti upravo ,Dove*.®*

4.4. Teorija dozivljaja

Dozivljaj definiramo kao dogadaj koji je dozivljen, odnosno ono $to je steCeno
iskustvom.®? Suvremeni potro$ag, prilikom kupovine, ne Zeli samo kvalitetan proizvod
po prihvatljivim cijenama, vec Zeli dozivljaj, odnosno kupovinu koje ¢e mu ostati u
sjecanju. DozZivljaj se stvara putem osjetila, pa se onda to iskustvo, kao i vrijednosti
koje prihvacamo, emocije, osjecaji, taloze u mozgu i tako se stvara specifiCan osjecaj
prema marki. Dakle, proizvod sam po sebi ne stvara jak odnos, a osobito ne onaj koji
je izrazen u najvisem rangu preferencije kad nesto kupujemo ili troSimo.

Oni koji se bave marketingom, markom, moraju raCunati na dozivljaj
potro$aca, na stjecanje njegovog Zivotnog iskustva, na €ovjeka kao kompleksno bice,
na ono Sto ga Ccini cjelovitom osobom. Prema tome, treba promijeniti i nacin
komuniciranja, $to znaci ne propagirati ono Sto pojedini proizvod ili usluga
predstavljaju u fizickom smislu, ve¢ naglaSavati ono S§to oni kod potroSaca
prouzrokuju, odnosno kakav doZivljaj, kakvo iskustvo i koje su koristi od proizvoda.
Primjerice, Starbucks, najveci lanac kafica na svijetu poru€uje da oni ne nude kavu,
veé dozivljaj.®® Njihovi kafiéi to i nude, kroz druZenje stvaraju doZivljaj uZivanja kave
izvan ureda i doma, a miris je opojan. Dakle, marka je za nas relevantna ako je

osjeéamo, a taj osjeéaj, dozivljaj, dobivamo pomocu osjetila. **

61 Dostupno na: http://she.hr/brandom-do-potrosaca/[07.09.2016.;13:12]
62 Dostupno na: https://hr.wiktionary.org/wiki/do%C5%BEivljaj[07.09.2016.;14:37]
63 Dostupno na: http://www.suvremena.hr/3105.aspx[07.09.2016.;14:56]
64 Dostupno na: http://www.suvremena.hr/3105.aspx[07.09.2016.;14:56]
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Ciljistrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja jest ispitati ponaS$anje potroSaca prilikom
kupovine, toCnije ispitati elemente osjetilnog marketinga te utvrditi koji su od
elemenata potroSaCima vazni i kakav utjecaj imaju na ponasanje potroSaca prilikom

donosenje odluke o kupovini.

5.2. Metodologija istrazivanja

Tijekom istrazivanja primjenjivala se metoda prikupljanja primarnih podataka
putem anketnog upitnika. Rezultati su dobiveni on-line prikupljanjem podataka
koriStenjem elektronicke poste ispitanika i putem drustvenih mreza (Facebook-a), te
putem ispitivanja ispitanika u trgovackim centrima ,Trgonom d.o.0.“ i ,Kitro d.0.0.”.
IstraZivanje je provedeno u omjeru 60 : 40, Sto znaci da je 60 % ispitanika (66
osoba), ispitano on-line, a preostalih 40 % ispitanika (44 osobe) ispitani su u
prethodno spomenutim prodajnim prostorima. Ispitanici su popunjenu anketu vratili
elektronickom postom, a podaci prikupljeni u prodajnim prostorima ru¢no su uneseni
u racunalo i nakon toga su obradivani. Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom

u vremenskom periodu od 11. kolovoza 2016. do 7. rujna 2016.

Anketni upitnik sastojao se od 49 pitanja zatvorenog tipa. U uvodnom dijelu
ankete traze se podaci o starosnoj dobi, spolu, broju ¢lanova uze obitelji, razini
obrazovanja ispitanika i visini mjesecnih prihoda. Potom slijedi niz pitanja kojima se
ispituje stupanj slaganja s tvrdnjama vezanima uz planiranje kupovine, elemente
osjetilnog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca te tvrdnje vezane uz
ispitivanje teorije ponasanja potroSaCa. U posljednjem dijelu anketnog upitnika
ispitanici su trebali po vaznosti poredati elemente koje prvo zamijete u trgovini, potom
zaokruziti vrijednosti koje smatraju najvaznijima pri odabiru i rangiranju maloprodajnih
objekata i na samom kraju odrediti naj¢e$¢e razloge odustajanja od kupovine.
Anketni upitnik je anoniman i dobiveni podaci koriste se samo u svrhu pisanja

diplomskog rada te se nece zlouporabiti. Ispitanici su odgovarali na pitanja
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zaokruzivanjem odgovora na Likertovoj ljestvici od 1 do 5, pri €emu 1 znacCi uopce se

ne slazem, a 5 slazem se u potpunosti.

5.3. Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo 110 ispitanika, od toga su 70 mlade osobe u
starosti do 18 godina i od 18 do 24 godine, 35 osoba zZivotne dobi od 25 do 35 godina
i 5 osoba Zivotne dobi od 36 do 55 godina. Niti jedan ispitanik nije bilo stariji od 56

godina.

5.4. Rezultati istrazivanja

U nastavku rada objasnjeni su rezultati provedenog istrazivanja. Rezultati su
prikazani graficki s tekstualnim objasnjenjem.

Rezultati istrazivanja podijeljeni su na tri dijela. Uvodni dio odnosi se na pitanja
vezana uz opis uzorka. Drugi dio odnosi se na ispitivanje vaznosti elemenata
osjetilnog marketinga i odredivanje vaznosti elemenata koji utjieCu na ponaSanje
potroSaCa prilikom kupovine. Treci, zavrSni dio istrazivanja odnosi se na izbor
vrijednosti koje su potroSaima vazne za odabir i rangiranje maloprodajnih elemenata

i odredivanje elemenata zbog kojih kupci najéeSc¢e odustaju od kupovine.

Provedeni anketni upitnik ispunilo je 110 ispitanika, od ¢ega je bilo 20 (18,2 %)
ispitanika muskog spola i 90 (81,8 %) ispitanika Zenskog spola. Najveci broj
ispitanika bio je zivotne dobi od 18 — 24 godina (45,5 %), 20 (18,2 %) ispitanika bilo
je mlade Zivotne dobi do 18 godina, 35 ispitanika je bilo Zivotne dobi od 25 do 35
godina, 5 (4,5 %) ispitanika bilo je Zivotne dobi od 36 — 55 godina i niti jedan ispitanik
nije bio stariji od 56 godina.

Najvedi dio ispitanika, 49,1 %, Zivi s viSe od Cetiri ¢lana uze obitelji, 41,8 %
ispitanika zivi s tri ¢lana, 7,3 % ispitanika zivi s dva ¢lana, a 1,8 % ispitanika zivi s
jednim ¢lanom uZze obitelji.

Analizom pitanja o stupnju obrazovanja ispitanika, najviSe ispitanika ima
zavrSenu srednju Skolu (46,4 %), dok su dva ispitanika (1,8 %) sa zavrSenom
osnovnom Skolom ili nizim stupnjem obrazovanja. IstiCu se 35 (31,8 %) ispitanika sa

zavrSenim preddiplomskim studijem i 18 (16,4 %) ispitanika sa zavrSenim diplomskim
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studijem ili doktoratom znanosti. Najveci dio ispitanika bili su studenti (40,9 %), zatim
slijede zaposleni (30,9 %), dok su maniji dio ispitanika Cinili srednjoskolci (17,3 %),
nezaposleni (9,1 %) i umirovljenici (1,8 %). Buduéi da je vecinu ispitanika Cinila
skupina studenata, vecina ispitanika (42,7 %) nema vlastiti dohodak. S obzirom na
Cinjenicu da dohodak odreduje potrosnju, odnosno koliCinu i kvalitetu proizvoda koji
se kupuju, istrazivanje pokazuje da vecina anketiranih potroSaCa mora viSe vremena
provoditi u planiranju kupovine neophodnih proizvoda, buduci da im je mjesecni
dohodak nizi.

Tablica 2. Analiza uzorka

MUSKARCI MUSKARCI | ZENE | ZENE
(N) (%) (N) (%)
1. SPOL.:
Muski 20 18,2 / /
Zenski / / 90 81,8
2. STAROSNA DOB ISPITANIKA:
do 18 godina 4 20 16 18
18 do 24 godina 7 35 43 48
25 do 35 godina 8 40 27 30
36 do 55 godina 1 5 4 4
viSe od 56 godina 0 0 0 0
3. BROJ CLANOVA UZE OBITELJI:
1 1 5 1 1
2 1 5 7 8
3 8 40 38 42
viSe od 4 10 50 44 49
4. STUPANJ OBRAZOVANJA ISPITANIKA
osnovna Skola ili nize 1 5 1 1
srednja Skola 11 55 40 44
preddiplomski studij 5 25 34 38
diplomski studij ili doktorat znanosti 3 15 15 17
5. POSLOVNI STATUS ISPITANIKA
srednjoskolac/ka 3 15 16 18
student/ica 6 30 39 43
zaposlenik/ca 8 40 26 29
umirovljenik/ca 2 10 0 0
nezaposlen/a 1 5 9 10
6. MUESECNI RASPOLOZIVI DOHODAK ISPITANIKA
do 3.000 kn 6 30 24 27
3.000 — 5.000 kn 1 5 13 14
5.000 kn — 10.000 kn 3 15 9 10
viSe od 10.000 kn 6 30 1 1
nemam vlastiti dohodak 4 20 43 48

lzvor: vlastiti rad autora
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Pitanje 7. Odredivanje stupnja slaganja s navedenim tvrdnjama, prema spolu,
kojima se ispituje model ponasanja potrosaca, pri ¢emu 1 znacéi ,,uopce se ne

slazem“, dok 5 znadci ,,u potpunosti se slazem®.

Pitanje 7.1. U kupovinu najéesée odlazim samostalno.

U kupovinu odlazim samostalno (%)
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H Uopce se ne slazem
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m Ne slazem se
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MUSKARCI ZENE

Grafikon 1. Stavovi ispitanika s obzirom na samostalan odlazak u kupovinu

prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Najvise muskih ispitanika, (30 %) na tvrdnju, odlaze li samostalno u kupovinu,
dalo je odgovor da se niti slazu, niti se ne slazu s navedenom tvrdnjom, njih 25 % se
slaze, a 25 % ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da samostalno odlaze u
kupovinu. Nadalje, 20 % muskih ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da samostalno
odlaze u kupovinu. Za razliku od muskaraca, 33,3 % Zena se slaze s tvrdnjom da u
kupovinu odlaze samostalno, a 11,1 % Zena se u potpunosti se slaze s navedenom
tvrdnjom, 26,7 % Zena se ne slaze s tvrdnjom da samostalno odlaze u kupovinu, a
8,89 % uopce se ne slaze s navedenom tvrdnjom. Zaklju€uje se da i muskarci i Zzene
u podjednakom postotku samostalno odlaze u kupovinu, dok vise Zenskih ispitanika

ne odlaze samostalno u kupovinu.
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Pitanje 7.2. Odluku o kupovini donosim samostalno

Odluku o kupovini odredenog proizoda donosim
samostalno (%)
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Grafikon 2. Stavovi ispitanika s obzirom na donosenje odluke o kupovini
odredenom proizvoda prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Na pitanje o tome donose li odluku o kupovini odredenog proizvoda
samostalno, oba su se spola u podjednakom omijeru slozila oko odgovora. ZakljuCuje
se da oba spola samostalno donose odluku o kupovini proizvoda, Sto znaci da i zene
ravnopravno muskarcima odlu€uju o kupovini proizvoda. Tek 20 % muskih i 11,1 %
Zenskih ispitanika ne slaze se s navedenom tvrdnjom i odluku o kupovini proizvoda
ne donose samostalno, ve¢ zajednicki.

Provedenim istraZzivanjem moze se zakljuciti da postoji razlika izmedu nacina
na koji kupuju Zene i muskarci. Za Zene je kupovanje zadovoljstvo i osjeCaju se
ponosnima i kompetentnima $to one to znaju. Zene mnogo vise od muskaraca
gledaju etikete s cijenama, mnogo viSe kupuju kada su u drustvu prijateljica i zene
kupuju viSe kad ih prate djeca, nego kad su same, jer ih njihovi mali pratitelji stalno
podsjecaju na to Sto moraju kupiti. Za razliku od Zena, muskarci se brze kre¢u kroz
supermarket, znaju $to Zele kupiti (imaju i podsjetnik), dulje ih zadrzava samo kakva
posebna atrakcija, demonstracija ili degustacija. Prospekte i druge pisane materijale

s informacijama na prodajnom mjestu muskarci ¢itaju i traze vise nego Zene.®®

% Paviek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004.,str. 59.-61.
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Pitanje 7.3. Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na temelju

vlastitih primanja.

Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na
temelju vlastitih primanja (%)
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Grafikon 3. Stavovi ispitanika vezani uz pitanje donose li odluku o kupovini
odredenog proizvoda na temelju vlastitih primanja prema spolu u
postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Muski ispitanici (65 %) odluku o kupovini odredenog proizvoda donose na
temelju vlastitih primanja, tek njih 10 % ne slaZe se s navedenom tvrdnjom. Zenski
ispitanici (66,6 %) odluku o kupovini donose na temelju vlastitin primanja. Niti jedan
od muskih ispitanika te 7,8 % Zenskih ispitanika odluku o kupovini ne donosi na

temelju vlastitih primanja, ve¢ odlaze u kupovinu neovisno o primanjima.
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Pitanje 7.4. Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na temelju

preporuke drustva.

Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na
temelju preporuke drustva (%)
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Grafikon 4. Ispitivanje stavova ispitanika vezanih u pitanje donose li odluku
o kupovini proizvoda na temelju preporuke drustva prema spolu u
postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

lako je vecina ispitanika obaju spolova neodlu¢na oko tvrdnje utjeCe li drustvo
na njihove odluke o kupovini odredenog proizvoda, ipak 20 % muskih ispitanika i
18,8 % zenskih ispitanika slaze se da preporuka drustva utjeCe na njihovu odluku
hoce li ili ne ¢e kupiti odredeni proizvod. Na gotovo podjednaki postotak muskih (40
%) i Zenskih ispitanika (42,2 %) drusStvo nikako ne utjeCe na odluku o kupovini

odredenog proizvoda.
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Pitanje 7.5. Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na temelju

preporuke ¢lanova obitelji.

Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na
temelju preporuke €lanova obitelji (%)
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Grafikon 5. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato donose li odluku o
kupovini na temelju preporuke €lanova obitelji prema spolu u postotcima
(%)

Izvor: vlastiti rad autora

Kod 30 % muskih ispitanika obitelj nema utjecaja na odluku o kupovini, 45 %
njih niti se slaze, niti se ne slaze s tom tvrdnjom, a tek njih 15 % slaze se s tvrdnjom
da na odluku o kupovini odredenog proizvoda obitelj moZe imati utjecaja. S druge
strane, medu Zenskim ispitanicima, njih 36,6 % slaze se s tvrdnjom da odluku o
kupovini odredenog proizvoda donose na temelju preporuke obitelji, dok 25,6 %
ispitanih Zena smatra da obitelj nema utjecaja na njihovu odluku o kupovini
proizvoda. Ovim istraZivanjem potvrdeno je da obitelj, kao €imbenik, ima vrlo veliki

utjecaj na ponasanje potrosaca, ali i utjecaj na izbor proizvoda i formiranje stavova.
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Pitanje 7.6. Kupujem proizvode na akciji bez obzira jesu li mi potrebni

Kupujem proizvode na akciji bez obzira jesu li mi potrebni
(%)
100
H# Uopce se ne slazem
80
H Ne slazem se
60
45,0 11 Niti se slazem, niti se ne
slazem
40
uSlazem se
20 . .
10,0 50 U potpunosti se slazem
0,04
0 Il d=
MUSKARCI ZENE

Grafikon 6. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato kupujem li
proizvode na akciji bez obzira jesu li im potrebni prema spolu u postotcima
(%)

Izvor: vlastiti rad autora

Analizom prikupljenih podataka pokazalo se da muskarci (15,0 %) CeSce
kupuju proizvode na akciji bez obzira jesu li im potrebni negoli Zene (10,0 %). S
druge strane, 75 % muskih ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da prilikom kupovine
kupuju proizvode koji su na akciji, bez obzira na to jesu li im potrebni ili ne. Kod
analize grafikona 6. uoceno je da se i muski i Zenski ispitanici, gotovo u podjednakim
postotcima ne slazu s tvrdnjom da kupuju proizvode koji su na akciji, iako im oni nisu

potrebni.
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Pitanje 7.7. Kupujem samo potrebne proizvode bez obzira na cijenu.

Kupujem samo potrebne proizvode bez obzira na cijenu
(%)
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Grafikon 7. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to kupuju li potrebne
proizvode bez obzira na cijenu prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Analizom Grafikona 7. utvrdeno je da 55 % muskih ispitanika i 30 % Zenskih
ispitanika kupuje samo potrebne proizvode bez obzira na cijenu, dok se 10 % muskih
ispitanika i oko 35 % zenskih ispitanika ne slaze s tvrdnjom da kupuju samo potrebne
proizvode bez obzira na cijenu. Zaklju€uje se da Zenski ispitanici ne kupuju proizvode

koji su im potrebni, ukoliko im njihova cijena nije prihvatljiva.
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Pitanje 7.8. Pri kupnji planiram proizvod i marku proizvoda koji kupujem.

Pri kupnji planiram proizvod i marku proizvoda (%)
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Grafikon 8. Ispitivanje stavova ispitanika o tome planiraju li prije kupnje
proizvod i marku proizvoda koji kupuju prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Analizom Grafikona 8. utvrdeno je da 65 % ispitanika pri kupnji planira i
proizvod i marku proizvoda, Sto znacCi da vecina muskih ispitanika planira svoju
kupovinu i kupuje planirane proizvode i marke proizvoda. Zenski ispitanici, u postotku
od 38,9 % planiraju i proizvod i marku proizvoda prije kupovine. ZakljuCuje se da
vecina ispitanika, bez obzira jesu li muskog ili Zenskog spola, planiraju i proizvod i

marku proizvoda koji kupuju.
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Pitanje 7.9. Prije kupnje planiram proizvod, ali ne i marku proizvoda.

Prije kupnje planiram proizvod, ali ne i marku proizvoda
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Grafikon 9. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to planiraju li proizvod
prije kupnje, ali ne i marku proizvoda, prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Kupovinu djelomiéno planira ¢ak 60 % muskih ispitanika, koji planiraju
proizvod, ali ne i marku proizvoda koji kupuju. Zenski ispitanici, s jedne strane u
postotku od 26,7 % razmisljaju o marci proizvoda koji planiraju kupiti, a s druge
strane, oko 61 % Zenskih ispitanika planira proizvod, ali ne i marku proizvoda prije
kupnje.
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Pitanje 7.10. Prije kupnje ne planiram niti proizvod niti marku proizvoda.

Prije kupnje ne planiram niti proizvod niti marku proizvoda
(%)
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Grafikon 10. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz pitanje ne planiraju li
ni proizvod ni marku proizvoda prije kupovine prema spolu u postotcima
(%)

Izvor: vlastiti rad autora

Grafikon 10. pokazuje rezultate istrazivanja vezane uz ispitivanje broja
ispitanika koji ne planiraju kupovinu, odnosno koji prije kupnje ne planiraju niti
proizvod, a niti marku proizvoda. Naime, 55 % muskih ispitanika uopce se na slaze s
navedenom tvrdnjom. Zenski ispitanici, tek njih 8,9 % se slaze, a 3,3% ispitanika u
potpunosti se slaze s tvrdnjom da prije kupnje ne planiraju niti proizvod niti marku
proizvoda koji ¢e kupiti. Grafikon 10. prikazuje da vecina ispitanika obaju spolova,

ipak ne odlazi u neplaniranu kupovinu.
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Pitanje 8. Odredivanje stupnja slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se
ispituju elementi osjetilnog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca,

pri ¢emu 1 znaci ,,uopée se ne slazem“, dok 5 znaci ,, u potpunosti se slazem®.

Pitanje 8.1. Za kupca je vazna preglednost robe na policama.

Vaznost preglednosti robe na policama (%)
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Grafikon 11. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na vaznost
preglednosti robe na policama prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Provedeno istrazivanje sastojalo se i od pitanja vezanih uz preglednost robe
na policama prodajnog prostora. 55 % muskih ispitanika i 58,9 % Zenskih ispitanika u
potpunosti se slozilo s tvrdnjom da je preglednost robe na policama vazna. 35 %
muskih i 37,8 % Zenskih ispitanika slaze se s tvrdnjom da je preglednost robe na
policama vazna, a tek 10 % muskih i 3,3 % Zenskih ispitanika nije se izjasnilo o
spomenutoj tvrdnji. Zaklju€uje se da je potroSacima vrlo vazna preglednost polica u
trgovini i mogucénost lakog raspoznavanja robe.

Kada govorimo o izlaganju robe u prodavaonici, misli se na aktivnosti koje
poti€u kupca na dono$enje odluke o kupovini, a znaci aktivhu prezentaciju proizvoda
na prodajnome mjestu. Izlaganje robe obuhvaca ponudu prave robe, na pravi nacin,
na odgovaraju¢em mjestu, u odgovarajucoj koli€ini, u pravo vrijeme te po prihvatljivoj
cijeni. U pojedinim prodajnim prostorima koristi se program koji daje najbolja rieSenja

za smjestaj robe u prodajnom prostoru i na policama.
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Pri izlaganju robe potrebno se pridrzavati odredenih naéela izlaganja robe®:

-preglednosti smjestaja robe, koja treba biti smjeStena tako da je kupac moze
lako uoditi,

- pristupacnosti robe, roba mora biti izlozena tako da je kupac bez posebnog
napora moze vidjeti i dohvatiti,

- informiranosti, odnosi se na jasno, vidljivo i to€no ozna¢avanje robe i

- urednosti, nacelo koje se odnosi na izloZzenu robu kao i na namjestaj na

kojem se izlaze roba.

Pitanje 8.2. Roba na policama treba biti postavljena maksimalno u visini o¢iju.

Roba na policama treba biti postavljena maksimalno u
visini o€iju (%)
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Grafikon 12. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na vaznost slaganja
robe na policama maksimalno u visini o€iju prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Kada govorimo o visini na kojoj roba treba biti postavijena na policama
prodajnog prostora, tada se misli na postavljanje robe u visini oCiju. Robu koja se
postavlja na police iznad visine ocCiju kupac najCeS€e ne primjecuje. Isto tako,
previsoko slozenu robu kupac teSko mozZe samostalno uzeti. S tvrdnjom da roba
mora biti postavljena maksimalno u visini o€iju slaze se 60 % muskih ispitanika i 56,6

% zenskih ispitanika.

% Dostupno na: http://documents.tips/documents/izlaganje-robe.html [14.09.2016.;14:23]
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Pitanje 8.3. Izlozeni proizvodi na policama ne smiju biti previSe zgusnuti.

Izlozeni proizvodi na policama ne smiju biti previse
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Grafikon 13. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz izlozenost proizvoda
na policama koji ne smiju biti previSe zgusnuti prema spolu u postotcima
(%)

Izvor: vlastiti rad autora

Slaganje robe na policama izuzetno je zahtjevan posao, upravo zbog €injenice
da kupac odluku o kupnji proizvoda moze promijeniti samo iz razloga S$to nije
zadovoljan na¢inom na koji je proizvod izloZen ili mu proizvod nije na dohvat ruke.
Kako bi svaki proizvod na polici dobio paznju kupca, vazno je da izloZeni proizvodi
popunjavaju police, da se radi o dovoljnoj koli€ini zaliha koje zadovoljavaju potrebe,
ali i da proizvodi nisu previSe zgusnuti. PreviSe zgusnuti proizvodi teSko se uzimaju i
mogu dovesti do ruSenja proizvoda koji se nalaze pored Zeljenog proizvoda, a to sve
moze dovesti do nezadovoljstva kupca i u konacnici, do odustajanja od kupovine.
Muski ispitanici u postotku od 75 %, smatraju da roba na policama ne smije biti
previSe zgusnuta, a 83,3 % zenskih ispitanika takoder se slaze s navedenom
tvrdnjom. Zaklju€uje se da je potroSacima doista vazan raspored i koli¢ina proizvoda

na policama prodajnog prostora.
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Pitanje 8.4. Cijene proizvoda trebaju biti jasno istaknute.

Cijene proizvoda trebaju biti jasno istaknute (%)
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Grafikon 14. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz vaznost isticanja cijena
prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Na pitanje moraju li cijene proizvoda biti jasno istaknute, muski ispitanici (95
%), kao i Zzenski ispitanici (97,8 %), sloZili su se s navedenom tvrdnjom.

Maloprodajna cijena je konacCna cijena u kunama za pojedini proizvod ili
uslugu, odnosno, odredenu koli¢inu proizvoda ukljuCujuc¢i i porez na dodanu
vrijednost. Tu je cijenu trgovac obvezan istaknuti jasno, vidljivo i Citljivo, i to, na
proizvodu, odnosno ambalazi ili na prodajnom mjestu. Takoder, maloprodajna cijena
mora biti istaknuta i za sve proizvode koji se prodaju, a nalaze se u izlogu. Ukoliko je
maloprodajna cijena proizvoda istaknuta na prodajnom mjestu, mora biti iskljuCena
mogucnost njene zamjene s maloprodajnom cijenom drugog proizvoda koji se nalazi

u neposrednoj blizini.®’

®” Dostupno na: http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=1265 [14.09.2016.,14:46]
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Pitanje 8.5. Cistoéa prodavaonice mi je vazna.
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Grafikon 15. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko im je vazna

Kod pitanja o Cistoéi prodavaonice, 90 % muskih ispitanika i 93,3 % Zenskih

ispitanika slozilo se s tvrdnjom da je Cisto¢a prodavaonice od izuzetne vaznosti.

Izvor: vlastiti rad autora

Cisto¢a prodavaonice prema spolu u postotcima (%)

Zaklju€uje se da kupci pozitivno reagiraju na Cistocu i da im je ona vrlo vazna.
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Pitanje 8.6. Miris svjeze pripremljenih proizvoda u trgovini poti€e me na kupnju.

Miris svjeze pripremljenih proizvoda u trgovini poti¢e me
na kupnju (%)
100 @ Uopce se ne slazem
80 mNe slazem se
60 LINiti se slazem, niti se ne
0.0 slazem
4
40 30,0 ! 37 233,3 ESlazem se
20 20.0 17,8 ® U potpunosti se slazem
H 5,6
0
MUSKARCI ZENE

Grafikon 16. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato koliko miris
svjeze pripremljenih proizvoda u trgovine poti¢e na kupnju s obzirom na
spol u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Miris svjeze pripremljenih proizvoda u trgovini moze potaknuti kupca na
kupovinu, ali mozZe i utjecati na bolje raspolozenje kupaca. 10 % muskih i 11,1 %
Zenskih ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da ih miris svjeze pripremljenih proizvoda
moze potaknuti na kupnju, 20 % muskih i 17,8 % Zenskih ispitanika niti se slaze, niti
se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 30 % muskih i 32,2 % Zenskih ispitanika se slaze
s navedenom tvrdnjom, a 40 % muskih i 33,3 % Zenskih ispitanika u potpunosti se
slaze s tvrdnjom da ih miris svjeze pripremljenih proizvoda moze potaknuti na kupnju.
Mirisi u prodajnom prostoru imaju vrlo znacajan utjecaj prilikom donoSenja odluke o
kupovini. S mirisom se omogucava povecanje prodaje hrane i pi¢a u trgovinama i
restoranima, poticanje kupaca na kupnju viSe proizvoda, povecanje prodaje kruha,
mesa, voca, slastica i drugih proizvoda, povecanje prodaje odredenog proizvoda, kao
8to su kava, krafne, grickalice i Cokolade, upotpunjenje doZivljaja kupovine kod
kupaca, uklanjanje neZeljenih ili neugodnih mirisa i uspostavljanje interakcije s

kupcima kako bi zapamtili prodajno mjesto.®®

% Dostupno na: http://www.lumal.hr/Usluge/Default.aspx?id=2 [14.09.2016.;15:10]
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Pitanje 8.7. Prigodna glazba u trgovini umirujuée djeluje na mene.

Prigodna glazba u trgovini umirujuce djeluje na mene (%)
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Grafikon 17. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz glazbu u trgovini i
njezin utjecaj na potrosace prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Na pitanje o tome djeluje li glazba umiruju¢e na kupca 15 % muskih ispitanika
i 7,8 % zenskih ispitanika ne slaze se s tvrdnjom, 5 % muskih i 25,6 % Zenskih
ispitanika je neodlu¢no utjec€e li glazba na kupovinu, 80 % muskih i 66,6 % Zenskih
ispitanika smatra da glazba u trgovini djeluje umirujuée na potrosace.

Glazba je bitan element u stvaranju ugodaja u trgovinama kao i neposredne
veze s emocijama potroSaCa. Nesklad izmedu tipa ducana i iskustvene strategije,
posebno uporabe glazbe, moze negativho utjecati na potrosace i zbuniti ih. A
glazbom se moze utjecati na percepciju kupca o vremenu provedenom u trgovini
(stvarnom i doZivljenom), na raspolozenje i namjeru kupnje, odabir trgovine, troSenje,
spremnost na razgovor s prodavacem, njegovo zadrzavanje u trgovini te uc€inkovitost

prodaje.®

% Dostupno na: http://lider.media/arhiva/7677/ [14.09.2016.;15:21]
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Pitanje 8.8. Preglasna glazba u trgovini ¢ini me nervoznim.

Preglasna glazba u trgovini €ini me nervoznim (%)
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Grafikon 18. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to stvara li preglasna
glazba u trgovini nervozu potrosac¢ima prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

lako je glazba vrlo vazan element za stvaranje ugodnog ozracja prodajnog
prostora, preglasna glazba mozZe negativno utjecati na potrosace i na njihov dojam o
prodajnom prostoru. Na tvrdnju o tome utjeCe li preglasna glazba na stvaranje
nervoze kod potro$aca, 20 % muskih i 27,8 % Zenskih ispitanika ne slaze se, 30 %
muskih i 26,7 % Zenskih ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 50 % muskih i 45,5 % Zenskih ispitanika se slaze s tvrdnjom da preglasna

glazba moZe utjecati na stvaranje nervoze potroSaca prilikom kupovine.
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Pitanje 8.9. Osvijetljenost trgovine mi je vazna.

Osvijetljenost trgovine mi je vazna (%)
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Grafikon 19. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato koliko im je
osvijetljenje trgovine vazno prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Kako bi potrosaci mogli uzivati u kupovini vrlo je vazno osvjetljenje prodajnog
prostora koje omogucava potrosaCima nesmetano obavljanje kupnje i jasno videnje
proizvoda, ali i cijene proizvoda. Na pitanje je li osvjetljenje trgovine vazno, 5 %
muskih i 12,2 % zenskih ispitanika se ne slaze, 15 % muskih i 12,2 % Zenskih
ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 80 % muskih i 75,6 %

Zenskih ispitanika se slaze s tvrdnjom da je osvijetljenost trgovine vazna.
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Pitanje 8.10. Boja zidova u trgovini ne utje€e na kupnju.

Boja zidova u trgovini ne utjec¢e na kupnju (%)
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Grafikon 20. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko boja
zidova u trgovini utje€e na kupnju prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Boja zidova u trgovinama cCesto je zanemarivana od strane kupaca, bilo to
zbog toga Sto kupci ne obracaju paznju ili zato $to su zidovi prekriveni promidzbenim
porukama ili policama, pa sama boja zidova ne dolazi do izrazaja. lako bijeli zidovi
daje dodatnu svjeZinu, ali i svjetlinu prodajnog prostora, boje daju prostoru Zivost i
vedrinu. Gotovo se u podjednakom postotku i muski (30 %) i zenski (28,9 %)
ispitanici slazu da je boja zidova u trgovini itekako vazna, ali za vecinu ispitanika

pokazalo se da boja prodajnog prostora nema utjecaja na kupovinu.
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Pitanje 8.11. Ljubaznost osoblja mi je vazna

Ljubaznost osoblja mi je vazna (%)
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Grafikon 21. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko im je
ljubaznost osoblja vazna prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Ljubaznost osoblja vrlo je vazan korak u zadrzavanju starih i privlaCenju novih
kupaca. Ljubaznost osoblja u trgovinama vrlo je vazna i muskim (95 %) i Zenskim
ispitanicima (97,8 %). Kako bi prodajni prostor bio uspjeSan, vazno je da prodajno
osoblje stalno uci o vjestinama prodavanja, kao i o vjeStinama iz drugih podrucja
marketinga. Poznavanje proizvoda Cesto je nedostatak brojnih prodajnih mjesta pa
kupci mogu biti razoCarani nekompetentnoséu prodavaca. Prodava¢ mora poznavati
proizvod, a savjetovanje kupaca treba biti njegov dnevni posao. Prodava¢ mora znati
da kupac ne kupuje proizvode da bi ih imao kod kuée, nego da njima rijeSi neki svoj
nedostatak ili problem. Prodava¢ mora pristojno pozdraviti kupca prilikom ulaska u
prodajni prostor i nakon izlaska, kupcu mora uciniti kupovanje jednostavnim i lakim, a

rasporedom robe omogucéiti mu da se brzo snalazi u trgovini.”

© Paviek, Z., UspjeSna prodavaonica, Kako biti uspjeSan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta,
Zagreb; M.E.P. Consult, 2004., str. 47.-48.
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Pitanje 8.12. Urednost osoblja mi je vazna.
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Grafikon 22. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko im je

Analizom prikupljenih podataka pokazalo se da je urednost prodajnog osoblja

itekako vazna za kupca, bez obzira na spol. Samo 5 % muskih ispitanika i 3,3 %

Izvor: vlastiti rad autora

urednost osoblja vazna prema spolu u postotcima (%)

Zenskih ispitanika ne pridaje paznju urednosti prodajnog osoblja.
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Pitanje 9. Odredivanje stupnja slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se

ispituje teorija ponasanja potrosaca s obzirom na njihov utjecaj na ponasanje

potrosaca, pri éemu 1 znaci ,,uopcée se ne slazem*, dok 5 znaci ,, u potpunosti

se slazem®.

Pitanje 9.1. lako riskiram, volim kupovati nepoznate proizvode.

lako riskiram, volim kupovati nepoznate proizvode (%)
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Grafikon 23. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko vole

kupovati nepoznate proizvode prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Prilikom kupovine kupac se susree s novim nepoznatim proizvodima.

Analizom rezultata provedenog istrazivanja zakljuCuje se da su muski ispitanici u

postotku od 25 % skloniji riziku i kupovini nepoznatih proizvoda za razliku od Zenskih

ispitanika (17,8 %). Naspram toga, 60 % muskih i 33,3 % Zenskih ispitanika ne vole

riskirati i ne vole kupovati nove proizvode.
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Pitanje 9.2. Kupujem samo provjerene proizvode.
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Grafikon 24. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato da li kupuju samo

S tvrdnjom da kupuju samo provjerene proizvode, 30 % muskih ispitanika i

22,2 % zenskih ispitanika se ne slaze, dok 40 % muskih i 30,1 % Zenskih ispitanika

provjerene proizvode prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

kupuije iskljucivo provjerene proizvode.
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Pitanje 9.3. Osobno raspolozZenje kupca utjece na kupovinu.

Osobno raspolozenje kupca utje¢e na kupovinu (%)
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Grafikon 25. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li osobno raspolozenje
utje¢e na kupovinu prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora
Osobno raspoloZenje moze imati utjecaja na odluku o kupovini i na ponasanje

prilikom kupovine proizvoda, $to potvrduje i podatak da se 90 % muskih i 82,2 %

Zenskih ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.
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Pitanje 9.4. Osobne emocije utjecu na odluku o kupovini proizvoda.

Osobne emocije utje¢u na odluku o kupovini proizvoda (%)
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Grafikon 26. Ispitivanje stavova ispitanika o tome utjecu li osobne emocije
na odluku o kupovini proizvoda u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Osobne emocije imaju utjecaj na donosenje odluke o kupovini $to dokazuju
rezultati provedenog istrazivanja u kojem se 70 % ispitanika slaze s navedenom
tvrdnjom, dok je 21,8 % ispitanika neodlu¢no u slaganju s navedenom tvrdnjom, a
8,2 % ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da osobne emocije utjeCu na odluku o
kupovini.
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Pitanje 9.5. O ponudi u trgovinama informiram se putem Interneta.

O ponudi u trgovinama informiram se putem Interneta (%)
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Grafikon 27. Ispitivanje stavova ispitanika informiraju li se o ponudi u
trgovinama putem Interneta u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Provedenim istraZivanjem pokazalo se da je Internet Cesto upotrebljavan medij

za informiranje o ponudama u trgovinama, $to dokazuje €ak 47,3 % ispitanika.
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Pitanje 9.6. O ponudi u trgovinama informiram se putem letaka.

O ponudi u trgovina informiram se putem letaka (%)
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Grafikon 28. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li se o ponudi u
trgovinama informiraju putem letaka u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Analizom obradenih rezultata utvrdilo se da se 47,3 % ispitanika o ponudi u

trgovinama informira putem letaka.
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Pitanje 9.7. O ponudi u trgovinama informiram se putem oglasavanja na

televiziji.
O ponudi u trgovinama informiram se putem oglasavanja
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Grafikon 29. Ispitivanje stavova ispitanika o tome informiraju li se o ponudi
u trgovinama putem oglasavanja na televiziji u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

O ponudi u trgovinama putem oglasavanja na televiziji informira se oko 35 %

ispitanika.
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Pitanje 10. Sto prvo primijetite pri ulasku u trgovinu? Navedene kategorije
poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju rednim brojevima od 1 do 6, s

tim da je pod brojem 1 ono Sto prvo primjecujete u trgovini.

Tablica 3. Prikazi elemenata osjetilnog marketinga koji su ispitanicima na

provom mjestu prema spolu u postotcima (%)

- Elementiosjetinog .~V . ]
marketinga \ MUSKARCI (%) \ ZENE (%)
MIRIS 20,0 28,9
RASPORED PROIZVODA 20,0 25,6
BOJA 5,0 8,9
RASVJETA 5,0 11,1
DIZAIN 25,0 20,0
MUZIKA 10,0 14,4

lzvor: vlastiti rad autora

Tablica 3. prikazuje elemente osjetiinog marketinga. Ispitanici su morali
poredati po vaznosti elemente osjetiinog marketinga s obzirom na to koliko su im
pojedini elementi vazni, odnosno koliko pojedine elemente osjetilnog marketinga
zapazaju prilikom ulaska u prodajni prostor. Od ukupnog broja ispitanika, 20 %
muskih i 28,9 % Zenskih ispitanika odredilo je miris kao najvazniji element osjetilnog
marketinga. Analizom rezultata provedenog istrazivanja pokazalo se da 20 % muskih
ispitanika i 25,6 % Zenskih ispitanika prilikom ulaska u prodajni prostor prvo uoCava
raspored proizvoda. Boju zidova i boju koja prevladava u prodajnom prostoru kao
element osjetiinog marketinga na prvo mjesto je pozicioniralo 5 % muskih i 8,9 %
zenskih ispitanika. Rasvjeta je vazna jer olakS8ava kretanje kroz prodavaonicu i
olakSava kupnju, $to smatra 5 % muskih i 11,1 % zenskih i istiCe rasvjetu kao
najvazniji element osjetiinog marketinga. Nadalje, 25 % mus8kih i 20 % Zenskih
ispitanika prvim izborom oznacilo je dizajn trgovine, a 10 % muskih i 14,4 % Zenskih
ispitanika glazbu, koja je vazna za stvaranje ugodne atmosfere unutar prodajnog

prostora.
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Pitanje 11. Prema vlastitom misljenju zaokruzite odgovarajucée vrijednosti koje
su Vam vazne pri odabiru i rangiranju maloprodajnih objekata, pri €emu 1 znagi
,uopce se ne slazem", dok 5 znaci ,, u potpunosti se slazem*:

a) sadrzaj trgovina

b) cijene, rasprodaje i promotivna snizenja

c) ljubaznost osoblja

d) atmosfera (rasvjeta, muzika, miris)

e) sigurnost trgovackog centra

f) blizina trgovackog centra

g) sajmovi, dogadanja, promocije na mjestu prodaje, demonstracije proizvoda.

Pitanje 11.1. Sadrzaj trgovine mi je vazan.

Sadrzaj trgovine mi je vazan (%)
100
80 mUopce se ne slazem
HNe slazem se
60 52,2
L1 Niti se slazem, niti se ne
40 0,0 40,0 344 slazem
i Slazem se
20 20,0
12,2 ® U potpunosti se slazem
1,1
0
MUSKARCI ZENE

Grafikon 30. ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to koliko im je vazan
sadrzaj trgovine prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Prilikom ispitivanja koliko je sadrzaj trgovine vazan, muski (80 %) i Zenski

(86,6 %) ispitanici su se slozili oko tvrdnje da je sadrzaj trgovine vrlo vazan.
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Pitanje 11.2. Cijene, rasprodaja i promotivna sniZzenja su mi vazna.

Cijene, rasprodaja i promotivna snizenja su mi vazna (%)
100
@ Uopce se ne slazem
80
HNe slazem se
60,0
60
48,9 LiNiti se slazem, niti se ne
44,4 slazem
40
i Slazem se
25,
20 150 6.7 @ U potpunosti se slazem
0 |
MUSKARCI ZENE

Grafikon 31. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to jesu li im cijene,
rasprodaje i promotivna snizenja vazna prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Muskim ispitanicima (85 %) i zenskim ispitanicima (93,3 %) cijene, rasprodaje i

promotivna sniZzenja u prodajnom prostoru su itekako vazna.
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Pitanje 11.3. Ljubaznost osoblja mi je vazna.

Ljubaznost osoblja mi je vazna (%)
100
80 @ Uopce se ne slazem
® Ne slazem se
60 55,0
11 Niti se slazem, niti se ne
40 slazem
30,0 i Slazem se
20 15,
i U potpunosti se slazem
0
MUSKARCI ZENE

Grafikon 32. Ispitivanje stavova ispitanika o tome koliko im je ljubaznost
osoblja vazna prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora
Muskarci su se u postotku od 85 % sloZili s tvrdnjom da im je ljubaznost

osoblja vazna. Zenski ispitanici su se u postotku od 90,5 % sloZili s tvrdnjom da im je

ljubaznost osoblja vazna.
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Pitanje 11.4. Atmosfera (rasvjeta, muzika, miris) su mi vazni.

Atmosfera mi je vazna (%)
100
H Uopce se ne slazem
80
HNe slazem se
60
46,4 LINiti se slazem, niti se ne
slazem
40 Slas
218 27.3 uSlazem se
20 ‘ . X
U potpunosti se slazem
4,5
0
Muskarci i Zene

Grafikon 33. Ispitivanje stavova ispitanika o tome koliko im je atmosfera
prodajnog prostora vazna u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Ispitanici se slazu (46,4 %), odnosno u potpunosti se slazu (27,3 %) s

tvrdnjom da je atmosfera prodajnog prostora vazna.
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Pitanje 11.5. Sigurnost trgovackog centra mi je vazna.

Sigurnost trgovackog centra mi je vazna (%)

100
| Uopce se ne slazem
80
HNe slazem se
60
445 LINiti se slazem, niti se ne
slazem
40 EEE——
27,3 i Slazem se
| 21,8
20
U potpunosti se slazem
1,8 4,5 i:
0

Muskarci i Zene

Grafikon 34. Ispitivanje vaznosti ispitanika o tome koliko im je sigurnost
trgovackog centra vazna u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Kod ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to koliko im je sigurnost
trgovackog centra vazna, 44,5 % ispitanika se slaze, 21,8 % ispitanika u potpunosti

se slazu s tvrdnjom.
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Pitanje 11.6. Blizina trgovackog centra mi je vazna.

Blizina trgovackog centra mi je vazna (%)

100
@ Uopce se ne slazem
80
H Ne slazem se
60
46,4 LINiti se slazem, niti se ne
slazem
40 o4 i Slazem se
19,1 .S
20 8,2 E U potpunosti se slazem
1.8
0

Muskarci i Zene

Grafikon 35. Ispitivanje stavova ispitanika o tome koliko im je blizina
trgovackog centra vazna u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Kod ispitivanja stavova ispitanika vezano uz to koliko im je blizina trgovackog
centra vazna, 10,0 % ispitanih to ne smatra vaznim, 19,1 % njih niti se slaze, niti se
ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok se 70,9 % ispitanika se slaze s tvrdnjom da im

je blizina trgovackog centra vazna.
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Pitanje 11.7. Dogadanja, promocije na mjestu prodaje, demonstracije

proizvoda su mi vazne.

100

80

60

40

20

Dogadanja, promocije na mjestu prodaje, demontracije
proizvoda su mi vazne (%)

@ Uopce se ne slazem

HNe slazem se

LINiti se slazem, niti se ne

38,2 slazem

i Slazem se

' L& 10,0
E— # U potpunosti se slazem

Muskarci i Zene

Grafikon 36. Ispitivanje stavova ispitanika koliko su im dogadanja,

promocije na mjestu prodaje, demonstracije proizvoda vazne u postotcima

(%)

Izvor: vlastiti rad autora

Analizom rezultata vezanih uz tvrdnju koliko su dogadanja, promocije na

mjestu prodaje, demonstracije proizvoda vazne, 38,2 % ispitanika se slaze s

navedenom tvrdnjom, a 23,6 % ispitanika ne obra¢a paznju na demonstracije i

promocije proizvoda u trgovinama.

Pitanje 12. Od kupovine najces¢e odustajem zbog:

previsoke cijene proizvoda,

velike guzve u trgovini ili na blagajni,
neljubaznih, nezainteresiranih prodavaca,
preglasne muzike u prodavaonici,
neuredno i nepregledno izloZzene robe,
nemastovitog izloga prodavaonice,
neadekvatno uredenog interijera trgovine,

intenzivnog i neugodnog mirisa.
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Razlog zbog kojeg se odustaje od kupovine (%)
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55,6
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H previsoke cijene proizvoda

Hvelike guzve u trgovini ili na
blagajni

| neljubaznih, nezainteresiranih
prodavaca

i preglasne muzike u
prodavaonici
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prodavaonice

i neadekvatno uredenog
interijera trgovine

Lineugodnog i intenzivnog
mirisa

Grafikon 37. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz razloge zbog kojih

najéesée odustaju od kupovine prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Muski ispitanici od kupovine naj¢eS¢e odustaju zbog previsokih cijena

proizvoda (60 %), zatim zbog neljubaznih i nezainteresiranih prodavaca (25%), zbog

velike guzve u trgovini ili na blagajni (10%) i zbog neugodnog i intenzivnog mirisa (5

%). Zenski ispitanici u najveéoj mjeri od kupovine odustaju jednako kao i muskarci

zbog previsokih cijena (55,6%), velike guzve u trgovini ili na blagajni (14,4%),

neljubaznih i nezainteresiranih prodavaca (12,2 %), neuredno i nepregledno izloZzene

robe (11,1%), nemastovitog izloga prodavaonice (2,2 %) i zbog neugodnog i

intenzivnog mirisa (4,4 %).
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Pitanje 13. Prema vlastitom misljenju zaokruzite odgovarajucée vrijednosti koje
najblize ozna€avaju utjecaj elemenata maloprodajnog prostora prilikom kupnje
proizvoda, pri éemu 1 znaci ,,uopée se ne slazem“, dok 5 znaci ,, u potpunosti

se slazem®.

Pitanje 13.1. Glazba mi uopc¢e nije vazna, shopping mi predstavija zadovoljstvo.

Glazba mi uopce nije vazna, shopping mi predstavlja
zadovoljstvo (%)
100
® Uopce se ne slazem
80
H Ne slazem se
60
50,0 1 Niti se slazem, niti se ne
slazem
40
31,1 i Slazem se
25,0 24,4
20 10.0 11.1 H U potpunosti se slazem
5,0 0,050 :
0 [
MUSKARCI ZENE

Grafikon 38. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to je li im vazna glazba
i predstavlja li im shopping zadovoljstvo prema spolu u postotcima (%)

lzvor: vlastiti rad autora

Na tvrdnju da im glazba uopée nije vazna, a da im kupovina predstavija
zadovoljstvo, muski ispitanici se u postotku od 30 % ne slaZzu s navedenom tvrdnjom,
50 % njih niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, a 20 % njih se slaze s
navedenom tvrdnjom. Za razliku od muskaraca, 28,8 % Zenskih ispitanika se slaze s
tvrdnjom da im glazba nije vazna te da im kupovina predstavlja zadovoljstvo, 31,1 %
njih niti se slaze, niti se ne slaze s tvrdnjom, 28,9 % zenskih ispitanika se ne slaze,

11,1% ispitanika uopce se ne slaZze s navedenom tvrdnjom.
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Pitanje 13.2. Maloprodajni prostor u koji ulazim i prilikom odabira proizvoda

mora me vratiti u dane djetinjstva.

Maloprodajni prostor u koji ulazim i prilikom odabira
proizvoda mora me vratiti u dane djetinjstva (%)
100
®# Uopce se ne slazem
80
H Ne slazem se
60
11 Niti se slazem, niti se ne
40,0 slazem
i Slazem se
20 20 H U potpunosti se slazem
5,0
0
MUSKARCI

Grafikon 39. Ispitivanje stavova ispitanika o tome mora li ih maloprodajni
prostor u koji ulaze i prilikom odabira proizvoda vratiti u dane djetinjstva
prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Ispitanici oba spola slozZili su se da im nije vazno hoce li ih maloprodajni
prostor u koji ulaze vratiti u dane djetinjstva, a tek neznatnom postotku muskih (20 %)

i Zenskih (5,6 %) ispitanika to je vazno.

84



Pitanje 13.3. Glazba prilikom kupnje mora biti tiha, neprimjetna jer mi u

protivnom odvlaci pozornost

Glazba prilikom kupnje mora biti tiha, neprimjetna jer mi u
protivhom odvlaéi pozornost (%)
100
H Uopce se ne slazem
80
HNe slazem se
60
LI Niti se slazem, niti se
40 35,0 36,7 ne slazem
- 17.8 i Slazem se
3,3 ® U potpunosti se slazem
0
MUSKARCI ZENE

Grafikon 40. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to mora li im glazba
prilikom kupnje biti tiha, neprimjetna jer im u protivnom odvlaéi pozornost
prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora
Da glazba prilikom kupovine mora biti tiha i neprimjetna slozilo se 40 %

muskih i 21,2 % Zenskih ispitanika, dok se s istim nije sloZilo 45 % muskih i 42,3 %

Zenskih ispitanika.
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Pitanje 13.4. Atmosfera u maloprodajnom prostoru donosi mi osje¢aj razonode

i razbibrige
Atmosfera u maloprodajnom prostoru donosi mi osjecaj
razonode i razbibrige (%)
100
H Uopce se ne slazem
80
H Ne slazem se
60 " -
1 Niti se slazem, niti se
45,0 ne slazem
40 i Slazem se
20 ® U potpunosti se
slazem
0
MUSKARCI ZENE

Grafikon 41. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to koliko im atmosfera
u maloprodajnom prostoru donosi osjecaj razonode i razbibrige prema
spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Tvrdnja da atmosfera u maloprodajnom prostoru donosi osjecaj razonode i
razbibrige, 35 % muskih i 46,6 % Zenskih ispitanika se sloZilo, 45 % muskih i 34,4 %
Zenskih ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom, 20 % muskih i 18,9 %

zenskih se ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Pitanje 13.5. Maloprodajni prostor potice me na kriticko razmisljanje prema

proizvodu koji kupujem

Maloprodajni prostor poti¢ée me na kriticko razmisljanje
prema proizvodu koji kupujem (%)
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Grafikon 42. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz to koliko ih
maloprodajni prostor poti€e na kriticko razmisljanje prema proizvodu koji
kupuju prema spolu u postotcima (%)

Izvor: vlastiti rad autora

Maloprodajni prostor muske ispitanike (30 %) i Zzenske ispitanike (26,7 %)
poti€e na kriticko razmi$ljanje prema proizvodu koji kupuju, dok se 30 % muskih i

31,1 % Zenskih ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.
5.5. Ogranicenja istrazivanja
IstraZzivanje je provedeno na uzorku od 110 ispitanika. Kako bi se moglo
donositi zakljuCke o ponasanju cijele populacije istrazivanje bi se trebalo provesti na

cijelom teritoriju Republike Hrvatske, na taj nacin bi se dobio cjelokupan uvid u

navike, stavove i ponasanja potro$aca.
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6. ZAKLJUCAK

U suvremenom svijetu tvrtke se sve viSe bave analizom i prou€avanjem
ponasanja potro$aca i troSe viSe novaca nego ikada na istraZivanja, kako bi saznale
Sto viSe informacija o potroSacima, njihovim Zeljama i potrebama, ali i ¢imbenicima
koji utje€u na odluku o kupnji. Marketinski struénjaci svakodnevno se bave analizama
Zelja i potreba potroSaCa, a sve s ciliem da se priblize kupcima, da ih osvoje
ponudom i da ih privuku u svoje prodajne prostore. Buduéi da je kupac glavni Sef
svakog prodajnog prostora, prodajni prostor i njegovi djelatnici moraju uloziti puno
truda u analizu, a na kraju i na ispunjavanje zahtjeva koje kupci oCekuju i Zele
doZivjeti u odredenom prodajnom prostoru. Kupca privlac€i uredan prodajni prostor s
ljubaznim i educiranim osobljem. Osim prostora i osoblja, kupac nastoji u odabranoj
prodavaonici u potpunosti zadovoljiti svoje potrebe, sto znaci da u njoj Zeli naci sve
one proizvode koje je planirao kupiti, ali i one koje su rezultat impulzivhe kupovine.

Prodajni prostor mora imati ugodan miris, glazbu koje je ugodna i prigodna,
ovisno o asortimanu proizvoda koji prodavaonica prodaje, roba na policama ne smije
biti prenatrpana, a cijene moraju biti jasno istaknute. Kako bi se kupac vratio u
prodavaonicu, on trazi dozivljaj koji moze osjetiti nakon kupnje, a da bi ga osjetio to
ovisi 0 puno elemenata, a posebice ovisi o elementima osjetiinog marketinga, koji
moraju kupcu stvoriti osjec¢aj da je u prodavaonicu dobrodo$ao.

U ovom radu provedeno je istrazivanje kojim se zeljelo ispitati Sto kupci
oCekuju u prodajnim prostorima i koji elementi osjetiinog marketinga najviSe imaju
utjecaj na donoSenje odluke o kupniji. U istrazivanju je sudjelovalo 110 ispitanika, od
toga 20 muskih i 90 Zenskih ispitanika. U vecini sluCajeva ispitanici prije kupnje
planiraju proizvod, dok izbor marke ostavljaju za samu prodavaonicu, svoju kupnju
planiraju sukladno potrebama, ali i cijenama proizvoda. Provedenim istraZivanjem
dokazano je da i muSkarci i Zene u podjednakim postotcima samostalno donose
odluke o kupniji proizvoda i da samostalno odlaze u kupovini. Analizom rezultata je
pokazano da je kupcima od izuzetne vaZznosti ljubaznost i urednost osoblja,
atmosfera i raspored robe prodajnog prostora.

ZakljuCuje se da kupcevu lojalnost i povjerenje treba zavrijediti. Za uspjeSan
prodajni prostor i lojalnost kupaca vrlo je vazno slu$anje potreba kupaca. Kupac je
temelj svakog poslovanja. Vazno je kupcu pruziti srdacnu dobrodoslicu i osjecaj da je

cijenjen i uvazavan. Zadovoljstvo kupaca je najveCi uspjeh svakog prodajnog
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prostora. To je jedini put za opstanak u prodaji jer odnos s kupcem ne zavrSava

kupnjom, odnos s kupcem pocinje kupnjom.

U Varazdinu,
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Sveuciliste
Sjever

SVEUZILIETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

Ja, Maja Pofuk pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoséu,
1zjavljujem da sam iskljuéiva autorica diplomskog rada pod naslovom wElementi
osjetilnog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje potroSaca pri kupnji“ te da
u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova,

Studentica:
Maja Pofuk

o [Rpok
.

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske radove
sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice u sastavn
sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova Nacionalne i
sveutiliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se realiziraju kroz
umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na¢in.

Ja, Maja Pofuk neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom

diplomskog rada pod naslovom .. Elementi osjetilnog marketinga i njihov utiecaj
na ponasanje potrosaca pri kupnji “ Gija sam autorica.

Studentica:
Maja Pofuk
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HL¥ION
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x < Kolegij: Ponasanje potrosaca
- Z
= H

SVEUCILISTE
SIEVER
Anketni upitnik o elementima osjetilnog marketinga i njihovog utjecaja
na ponasanje potrosaca pri kupnji
Postovani/a,

pred Vama se nalazi anketni upitnik izraden za potrebe diplomskog rada na temu ,Elementi
osjetilnog marketinga 1 njthovog utjecaja na ponasanje potrosaca pri kupnji*. Ispunjavanje upitnika je

anonimno i dobiveni podaci koriste se samo u svrhu pisanja diplomskog rada. Vrijeme ispunjavanja
ankete procjenjuje se na 10 — 15 minuta.

Unaprijed Vam zahvaljujemo Sto ste izdvojili dio svoga vremena i ispunili anketni upitnik.

Maja Pofuk, bacc.ing.logist.

I. OPCIPODACI O ISPITANIKU.

U sljedecim tvrdnjama zaokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

1.1.Spol
a) muski b) zenski

1.2.Starosna dob
a)do 18 godina  b) 18 — 24 godina c)25-35
e) vise od 56 godina

godina d)

[F¥]

6— odina

=}

0

1.3. Broj ¢lanova uZe obitelji?
a)l b) 2 c)3 d) vise od 4

1.4. Vas stupanj obrazovanja
a) osnovna skola ili nize

b) srednja $kola
¢) visoka skola ili fakultet

d) magisterij ili doktorat znanosti

1.5. Vas poslovni status
a) srednjoskolci b) studenti ¢) zaposleni d) umirovljenici
1.6. Va$ mjesecni raspolozivi dohodak iznosi:
a) do 3.000 kn b) 3.000 - 5.000kn  ¢) 5.000— 10.000

d)> 10.000 kn
e) nemam vlastiti dohodak
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II. ISPITIVANJE MODELA PONASANJA POTROSACA.

U sljedecim tvrdnjama zaokruZite odgovor koji se odnosi na Vas.

2.1. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituje
potro3aca.

model ponasanja

Niti se U
Uopée se Ne slaiem slazem, . )
- L Slazem se potpunosti
ne slazem se niti .
. se slazem
se ne slafem
1 U kupovinu najéeiée odlazim samostalno. 1 2 3 4 5
2 Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim sam. 1 2 3 4 5
3 Odluk.u o kuplo.vml r.)dret?enog proizvoda donosim na 1 2 3 4 5
temelju vlastitih primanja.
4 Odluk.u o kupovini odre'denog proizvoda donosim na 1 2 3 a 5
temelju preporuke drustva.
Odluku o kupovini odredenog proizvoda donosim na
5 . . o 1 2 3 4 5
temelju preporuke ¢lanova obitelji.
B Kupujem proizvode na akciji bez obzira jesu li mi potrebni. 1 2 3 4 5
7 Kupujem samo potrebne proizvode bez obzira na cijenu. 1 2 3 4 5
2 Pri kLIIanI planiram proizvod i marku proizvoda koji 1 2 3 a 5
kupujem.
9 Prije kupnje planiram proizvod, ali ne i marku proizvoda. 1 2 3 4 5
10 Prlp.e kupnje ne planiram niti proizvod niti marku 1 2 3 4 5
proizvoda.
1. ISPITIVANJE ELEMENATA OSJETILNOG MARKETINGA I NJIHOV UTJECAJ NA

PONASANJE POTROSACA .

U sljedecim tvrdnjama zaokruZite odgovor koji se odnosi na Vas.

marketinga i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca.

3.1. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituju elementi osjetilnog

Niti se
= = = U
Uopée se Ne slaiem slazem, . .,
. s Slazem se potpunosti
ne slazem se niti =
. se slazem
se ne slaem
1 7a kupca je vaZna preglednost robe na policama. 1 2 3 4 5
Roba na palic: treba biti postavlj ksimal
5 oba na policama treba biti postavljena maksimalno u 1 2 3 a 5
visini ociju.
3 IzloZeni Iprmzvodl na policama ne smiju biti previde 1 2 a a 5
zgusnuti.
4 | Cijene proizvoda trebaju biti jasno istaknute. 1 2 3 4 5
5 | Cistoéa prodavaonice mi je vaZna. 1 2 3 4 5
6 Miris S\I'J.EZE pripremljenih proizvoda u trgovini poti¢e me 1 2 3 a 5
na kupnju.
7 Prigodna glazba u trgovini umirujuée djeluje na mene. 1 2 3 4 5
8 Preglasna glazba u trgovini ¢ini me nervoznim. 1 2 3 4 5
9 Osvijetljenost trgovine mi je vaZna. 1 2 3 4 5
10 | Boju zidowva u trgovini ne utjece na kupnju. 1 2 3 4 5
11 | Ljubaznost osoblja mi je vaina. 1 2 3 4 5
12 | Urednost osoblja mi je vaina. 1 2 3 4 5
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IV. TEORIJA PONASANJA POTROSACA OBZIROM NA NJIHOV UTJECAJ NA
PONASANJE POTROSACA.

U sljedecim tvrdnjama zaokruZite odgovor koji se odnosi na Vas.

4.1. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama Kojima se ispituje teorija pomaSanja
potrosaca obzirom na njihov utjecaj na ponasanje potrosaca.

Niti se U

Uopée se Ne slazem slazem, v .

N . Slazem se potpunosti
ne slazem se niti =

. se slazem

se ne slafem
1 lako riskiram, volim kupovati nepoznate proizvode. 1 2 3 4 5
2 Kupujem samo provjerene proizvode. 1 2 3 4 5
3 Osobno raspoloZenje kupca utjee na kupovinu. 1 2 3 4 5
4 Osobne emocije utjeéu na odluku o kupovini proizvoda. 1 2 3 4 5
5 O ponudi u trgovinama informiram se putem Interneta. 1 2 3 4 5
6 O ponudi u trgovinama infarmiram se putem letaka. 1 2 3 4 5
7 o] ponudlllLll.trgcwnama informiram se putem oglazavanja 1 2 a a s
na televiziji.

4.2. Prvo $to primijetite pri ulasku u trgovinu je: (poredajte prema rednim brojevima od 1 do 6, s
time da pod broj 1. je ono Sto prvo primjecujete.
_ miris

__raspored proizvoda
__boja

__rasvjeta

__dizajn

_ muzika

4.3. Zaokruzite prema vlastitom misljenju odgovarajuée vrijednosti koje su Vam vazne pri odabiru
i rangiranju maloprodajni objekti, pri ¢emu 1 znadi ,,uopce se ne slazem* — zna¢i potpuno
nevaino; dok 5 znadi ,, u potpunosti se slazem* — izuzetno vazno.

a) Sadrzaj trgovina 1 2 3 4 5

b) Cijene. rasprodaje i promotivna snizenja 1 2 3 4 5
¢) Ljubaznost osoblja 1 2 3 4 5

d) Atmosfera (rasvjeta. muzika. miris) 1 2 3 4 5

e) Sigurnost trgovaékog centra 1 2 3 4 5

f) Blizina trgovaékog centra 1 2 3 4 5

2
V5]
=
wn

g) Eventi. dogadanja. promocije na mjestu prodaje. demonstracije proizvoda 1
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4.4. Od kupovine najce$ce odustajete zbog:
a) previsoke cijene proizvoda

b) velike guzve u ducanu ili na blagajni

¢) arogantnih, nezainteresiranih prodavaéa

d) preglasne muzike u prodavaonici

e) neuredno i nepregledno izlozbene robe

f) nemastovitog izloga prodavaonice

g) neadekvatno uredenog interijera trgovine

h) intenzivnog i neugodnog mirisa

4.5. Zaokruzite prema vlastitom misljenju odgovarajuce vrijednosti koje najblize oznacavaju
utjecaj elemenata maloprodajnog prostora prilikom kupnje proizvoda, pri ¢emu 1 znaci ,,uopce se
ne slazem* — znaci potpuno nevazno; dok 5 znaci ,, u potpunosti se slazem* — izuzetno vazno.

a) Glazba mi nopée nije vazna. shopping mi predstavlja zadovoljstvo
1 2 3 4 5

b) Maloprodajni prostor u koji ulazim i prilikom odabira proizvoda mora me vratiti u dane djetinjstva
1 2 3 4 5

¢) Glazba prilikom kupnje mora biti tiha. neprimjetna jer mi u protivnom odvlaéi pozornost
1 2 3 4 5

d) Atmosfera u maloprodajnom prostoru donosi mi osjeéaj razonode i razbibrige
1 2 3 4 5

e) Maloprodajni prostor poti¢e me na kriticko razmisljanje prema proizvodu koji kupujem
1 2 3 4 5
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