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Sazetak:

Cilj ovog rada je analizirati ponaSanje potroSaca prilikom impulzivne kupovine
opcenito 1 prilikom impulzivne kupovine pod utjecajem marke. Rad se sastoji od
Cetiri cjeline: 1. marka proizvoda, 2. ponasanje potrosaca, 3. impulzivna kupovina, 4.
istrazivanje utjecaja percepcije marke na impulzivnu kupovinu. Na kraju rada, u
cjelini br. 4, provedeno je istrazivanje u kojem su postavljene tri hipoteze te na
temelju njih i istrazivacka pitanja. Analizom odgovora ispitanika na anketna pitanja
odgovoreno je na pitanja: Kupuju li potrosaci impulzivno i $to ih navodi na takvu
kupnju? Utjece li marka proizvoda na odabir potrosac¢a? UtjeCe li percepcija marke
na impulzivnu kupnju? Nakon navedene analize donijeti su zakljucci istrazivanja i
rezultati ispitivanja hipoteze koji na kraju odgovaraju na ciljna pitanja koja su bila

zadana na pocetku istrazivanja.

Kljuéne rije€i: impulzivna kupovina, impulzivni kupci, ponasanje potrosaca, marka

Abstract:

The aim of this paper is to analyze consumer behavior during impulsive shopping
in general and during impulsive shopping under the influence of the brand. The paper
consists of four parts: 1. product brand, 2. consumer behavior, 3. impulsive shopping,
4. research on the impact of brand perception on impulsive shopping. At the end of
the paper, as a whole no. 4. A research was conducted in which three hypotheses
were set and, based on them, research questions. The analysis of the respondents’
answers to the survey questions answered the questions: Do consumers buy
impulsively and what leads them to make such a purchase? Does the brand of the
product influence consumer choice? Does brand perception affect impulsive buying?
After the above analysis, the conclusions of the research and the results of the
hypothesis test were made, which finally answered the target questions that were

asked at the beginning of the research

Keywords: impulsive shopping, impulsive customers, consumer behavior, brand



1. Uvod

Ideja ovog rada je pribliziti ¢itatelju proces ponasanja potrosaca, marku proizvoda
I impulzivnu kupnju kao tri cjeline koje se ticu teme, odnosno naslova rada. Cilj je
istraziti vezu marke, impulzivne kupnje i potrosaca.

Na samom pocetku pojasnjena je marka, njena definicija i vrste. Postoji vise vrsta
marki, no u ovom radu tema je marka proizvoda. Definiran je i pojasnjen identitet
(realna vrijednost) 11imidz (percepcija potroSaca ) marke te sama vrijednost (trziSna
vrijednost + financijska vrijednost) marke. Na kraju prvog dijela rada tema je veza
potroSac¢a i same marke, odnosno potrebna reakcija marketinskih stru¢njaka da
potrosaca ucine lojalnim.

U drugom dijelu rada tema je ponaSanje potrosaca. Na pocetku je definiran pojam
ponasanja potrosaca, a zatim se pojaSnjavaju tri cjeline: ¢imbenici koji utje¢u na
ponasanje potroSaca, donoSenje odluke o kupovini i ponaSanje potrosaca nakon
kupnje. Cimbenici koji djeluju na potrosa¢a jesu drutveni, osobni i psiholoski
procesi. U radu je posebno objasnjen svaki od navedenih ¢imbenika. Kod donoSenja
odluke o kupovini postoje 4. faze: faza kad potroSac spoznaje problem, faza kad
potrosac trazi informacije o proizvodu, faza kad potrosa¢ vrednuje informacije,
odnosno pomoc¢u ¢imbenika koji djeluju na njega odabire proizvod i na kraju u
cetvrtoj fazi potrosac se odlucuje za kupnju. Prije pojaSnjenja svake od faza
analizirana je percipirana vrijednost za kupca te izgradnja lojalnosti kupca. Ponasanje
potrosa¢a nakon kupnje vrlo je bitan proces jer ako je potroSa¢ zadovoljan
proizvodom, vratit ¢e se opet, ako nije, nece se vracati, a i prenosit ¢e drugima svoje
negativno iskustvo.

Treci dio rada odnosi se na impulzivnu kupnju. U tom dijelu razja$njava se pojam
impulzivne kupnje, vrste te obiljezja takve vrste kupovine tj. po ¢emu prepoznati
impulzivnu kupnju. Postoje i tipovi potroSaca impulzivne kupovine tzv. impulzivni
kupci od kojih svaki ima svoje individualne ¢imbenike djelovanja. Na kraju ove teme
spomenuta je i kompulzivna kupnja za koju mozemo re¢i da je neka visa razina

impulzivne kupnije.



Na kraju rada provedeno je istrazivanje na temu: utjecaj percepcije marke na
impulzivnu kupnju. Istrazivanje je provedeno on-line anketom i prema odgovorima
ispitanika odgovoreno je na sljedeca istrazivacka pitanja: Kupuju li potrosaci
impulzivno i Sto ih navodi na takvu kupnju? Utjece li marka proizvoda na odabir
potrosaca? Utjece li percepcija marke na impulzivnu kupnju? Na ova pitanja
postavljene su hipoteze istrazivanja te su analizom odgovora ispitanika one
potvrdene ili opovrgnute. Na samom kraju donesen je zakljucak istrazivanja i

zakljucak cjelokupnog rada.



2. Marka proizvoda

,,Pod markom podrazumijeva se naziv, simboli i svi ¢ulima zamjetljivi podrazaji
koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim i
psiholoskim koristima. !

Postoje vise vrsta marki, a to su:

- marka proizvoda (npr. Fanta, Domacica)

- marka usluga (npr. Disney, Hypo leasing)

- marka osobe (npr. Cristiano Ronaldo, Superman)

- marka tvrtke/organizacije (npr. Unicef)

- marka dogadaja (npr. Renesansni festival)

- marka podrucja (npr. regionalne marke Varazdinske Zupanije).?

U ovom radu prvenstveno se istrazivala marka proizvoda. Tek nedugo, krajem 20.
st., mnoge tvrtke uvidjele su kako je snazna marka proizvoda zasluzna za uspjes$no
poslovanje i opstanak na trziStu. Razlog tome su upravo potroSaci koji su sve vise
zahtjevniji zbog Cega se svaka marka proizvoda (njeno ime, simbol, dizajn itd.) mora
razlikovati od konkurentskog proizvoda nekog drugog ponudaca.® Zadatak
proizvodaca 1 marketinskih strucnjaka je da stvore marku kojoj ¢e potrosa¢ biti

lojalan s obzirom na sve vece trziste i jaku konkurenciju.

! Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. 2014. Upravljanje marketingom. MATE d.o.0., Zagreb, (10)

2 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovié¢, M. 2014. Upravljanje marketingom. MATE d.o.0., Zagreb, (14)

3 Lijovi¢, B. (2012) Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspjesnog trziSnog polozaja marke proizvoda. Ekonomski vjesnik:
Review  of  Contemporary Entrepreneurship, Bussiness  and Economic Issues, Vol. XXV No.2
(https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=139707) (10.01.2021.)
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2.1. Identitet i imidz marke

Identitet marke

Kada zelimo izgraditi uspje$snu marku, uvjet nam je da ta marka ima svoju realnu
I pouzdanu vrijednost, odnosno identitet.

Identitet marke moze se prikazati prizmom (Slika 1. : Prizma identiteta marke , u
prilogu str. 52) koja se sastoji od:

FIZICKE ZNACAJKE MARKE - vrlo vazne za spoznavanje i razumijevanje
proizvoda (oblici, pakiranje, ambalaza...)

OSOBNOST MARKE - predstavljanje marke izmi$ljenim likovima, poznatim
osobama ili zivotinjama tako da se njihove osobine projiciraju na marku te time kod
potrosaca izazovu zanimljivost i zainteresiranost

KULTURA MARKE - ideja marke, §to marka Zeli znaditi na trziStu, podrzavanje
odredenog sustava vrijednosti

ODNOS S KLIJENTIMA — lojalnost potrosaca prema marki. Vrlo bitan segment
u identitetu marke te je presudan segment kupnji.

ODRAZ (REFLEKSIJA) — percepcija ili dozivljaj marke od strane potroSaca u
okolini

SAMOPOTVRDIVANIE — percepcija ili dozivljaj marke od strane proizvodaca

odnosno posjednika te iste marke. Uvjeravanje samog sebe u uspjeh.

Elementi identiteta marke

Elementi identiteta marke identificiraju i diferenciraju marku od drugih marki. To
su: naziv, logo ili simbol, lik (osoba), slogan, web adresa, pakiranje, ,jingl“ itd.
Navedeni elementi trebali bi biti lako pamtljivi i uocljivi te trebaju potrosaca uputiti
na vrijednost proizvoda. Kad se odabiru elementi identiteta marke, vrlo je bitno

pridrzavati se kriterija kako bi nam oni omogucili uspjeh, a to su:

zapamtljivost (prepoznatljivost i lako prisje¢anje kod potrosaca)

dopadljivost (zanimljivo, mastovito, pozitivan utjecaj na potrosaca)

znacenje (uvjeravati potroSaca na narav kategorije i na koristi marke)

prilagodljivost (fleksibilnost, modernizacija)

zastitljivost (zakonska zastita)



- prenosivost (moguéa prenosivost u druge kategorije proizvoda i na druga

trzista).*

ImidZ marke proizvoda

,,Jmidz marke odnosi se na na¢in dekodiranja stimulansa koje primatelji dobivaju
u procesu komunikacije.*® Dakle, imidz marke proizvoda formira potro$a¢ u svojoj
svijesti. Komunikacijski ,,miks*“ imidza marke proizvoda uzrokuje promjenu
procjene i paméenje marke kod potroSaca, stoga zakljucujemo kako komunikacija
ima pozitivne u¢inke na odabir i kupnju potrogaca.®

Razlika izmedu identiteta 1 imidZza marke proizvoda je u tome da se identitet
odnosi na samu marku proizvoda, odnosno posiljatelja poruke u komunikacijskom
procesu dok se imidz nalazi na strani potroSaca, odnosno primatelja poruke u tom

istom procesu. (Slika 2. Odnos identiteta i imidza marke, u prilogu str.52 )

2.2. Vrijednost marke

Cjelokupni identitet i imidZ marke koji su prije spomenuti utje¢u na vrijednost
marke. ,,Vrijednost marke je dodana vrijednost koju proizvod ili usluga postigne
zbog &injenice da je u vlasnistvu marke®.” Najosnovniji &initelji koji utjecu na
vrijednost marke:

- uspjesnost marke koja se iskazuje odnosom profita i prihoda od prodaje

- oc¢ekivana uspjesSnost marke koja se iskazuje o¢ekivanim odnosom profita i

prihoda ostvarenog prodajom

- doZivljena percepcija marke od strane potrosaca.

4 Vranesevi¢, Tihomir. 2007. Upravljanje markama. Accent, Zagreb (39-42)
> Kesi¢, Tanja. 2003. Integrirana marketinska komunikacija. Opinio d.o.0., Zagreb (116)

6 Kesi¢, Tanja. 2003. Integrirana marketinska komunikacija. Opinio d.o.0., Zagreb (116-118)

7 Vrane$evié¢, Tihomir. 2007. Upravljanje markama. Accent, Zagreb (158)
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Vrijednost marke ¢ine dvije sastavnice, a tO Su: trziSna vrijednost marke i
financijska vrijednost marke (slika 3. Cinitelji trzisne i financijske vrijednosti marke,
u prilogu str.53).

Vrijednost marke Cine trziSna vrijednost (,,brand assets*) koja ¢ini odnos izmedu
potrosaca i marke. Marka se dozivljava na trziStu, a iskazuje se zbrojem poznatosti,
imidza, dozivljene kvalitete, sjecanja i uspomena potrosaca te pripadnosti i svidanja
potrosac¢a. Druga sastavnica je financijska vrijednost marke koja se temelji na
financijskim uspjesima i prodajom, a dobije se tako da se od dodane vrijednosti

oduzimaju tro$kovi ,,orendranja“ te kapital i troSkovi njegovog investiranja.

2.3. Lojalnost i osjecaji prema marki

Vrlo bitnu ulogu u donosenju odluke o kupnji imaju osjecaji koje potroSac gaji
prema odredenoj marki proizvoda. MiSljenje, uvjerenja i stavovi potroSaca bitno
utje¢u na odabir neke marke proizvoda, a viSe 0 toj temi pojasnjeno je u poglavlju 3.
,Ponasanje potrogaca“. Sto su stavovi prema marki i percepcija marke pozitivniji,
postoji veca vjerojatnost da ¢e se potrosac¢ odluéiti na kupnju i obrnuto. Marketinski
strucnjaci pokuSavaju na razne nacine doprijeti do potrosaca te im promijeniti stav i
ponasanje kako bi nametnuli vlastitu marku kao prioritetnu.

Za snaznu i vrhunsku marku nije dovoljno samo da je ona poznata ve¢ ona mora
sadrzavati prvenstveno kvalitetu koju mora dozivjeti potrosa¢, odnosno kupac kako
bi ostao lojalan. Marka koja je uspjesna na trziStu sigurno sadrzi kvalitetu i to vecu
od konkurentskih proizvoda, a nju ne odreduje vlasnik ve¢ kupac. Kupac prilikom
kupnje odabire neku marku te nakon koristenja iste, ako mu se ocekivanja ispune,
najvjerojatnije ¢e ponovo kupiti 1 koristiti tu istu marku, odnosno postat ¢e joj
lojalan. Takoder, vrlo je bitna stvar, ako kupac zazeli neki drugi proizvod, on ¢e
vjerojatno prilikom trazenja informacija odabrati onu marku proizvoda Kkojoj je
lojalan, odnosno onu s kojom ima pozitivna iskustva i koja mu podmiruje potrebe
prema ocekivanjima. Odnosom prema odredenoj marki, odnosno lojalnosti prema
odredenoj marki razlikujemo:

- nestalne klijente (prioritet je cijena, ne marka)

6



- stalne klijente (,,zarobljeni, marka nije prioritet)
- zadovoljne klijente (utjecaj marke na zadovoljstvo)
- Klijenti zagovornici marke (nisu bitne znacajke proizvoda ve¢ asocijacije

i iskustva s markom, lojalni su marki i daju preporuke drugima).®

8 Vrane$evié¢, Tihomir. 2007. Upravljanje markama. Accent, Zagreb (178-180)
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3. Sto je to ponasanje potrosaca

,Ponasanje potrosaCa predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga 1 ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i1 poslijeprodajne
procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. Treba uociti da se
pod potrosackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kucanstvo) koja
donosi odluku. To moze takoder biti struéna grupa u poduzeéu i institucija itd..*

Potrosac¢ 1 njegove potrebe na prvom su mjestu prilikom proizvodnje odredenog

proizvoda.
3.1. Koji ¢imbenici djeluju na ponasanje potrosaca

Potrosac¢ se prilikom kupovine ponasa na razli¢ite nac¢ine pod utjecajem velikog
broja medusobno povezanih ¢imbenika koji se mogu staviti u tri skupine :
- drustveni ¢imbenici
- osobni ¢imbenici
- psiholoski procesi. 1
Razli¢iti unutarnji i vanjski ¢imbenici kao i procesi utjeCu na proces donoSenja
odluke o kupovini potrosaca koji se sastoji od: prepoznavanja problema, traZzenja i
vrednovanja informacija, procesa kupovine i poslijekupovnog ponasanja o ¢emu ¢e

biti rije¢i kasnije u ovom radu. (slika 4. Utjecaju raznih cimbenika na proces

donoSenja odluke, u prilogu str. 53)

9 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (5)

loKeSié, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.o.0., Zagreb (9)
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3.1.1. Sto spada pod drustvene ¢imbenike

Drustveni ¢imbenici su svrstani u vanjske ¢imbenike. Kada potrosa¢ donosi
odluku o kupovini, na njega utjecu razni drustveni ¢imbenici kao $to su:
- kultura
- drustvo i drustvene grupe i stalezi

- obitelj.1

Kultura i ponasanje potrosaca

Kulturu se moze definirati kao skup vjerovanja, vrijednosti, emocionalne reakcije
1 ponaSanja ljudi koja su prihvacena od vecine ¢lanova drustva. Povezanost kulture i
ponasanja potroSaca ogleda se dva nacina - izravno i neizravno.

Izravan utjecaj kulture zna¢i da samo elementi kulture kao Sto su vrijednosti,
stavovi, vjerovanja itd. utjeu na spremnost kupovine kod potrosaca, dok kod
neizravnog utjecaja, utje¢u elementi kulture kao i kod izravnog utjecaja ali u ovaj

naéin se jos upleéu i razne primarne te sekundarne grupe.?

Drustvene grupe

Pod drustvenom grupom podrazumijeva se skupina od dvoje ili vise ljudi koji Cine
cjelinu te tako djeluju i teZze ka nekom odredenom cilju. Za ponaSanje i utjecaj na
potroSaca najvise su bitne referentne grupe.

Referentne grupe

Referentne grupe su grupe ljudi koje utjeCu na potrosaca u najvecoj mjeri, a tu
svrstavamo grupe prijatelja, kupovne grupe, radne grupe, komune i potroSacke
akcijske grupe. Svi se slazemo kako velik utjecaj na nas prilikom kupnje ima grupa
prijatelja - to je skupina ljudi s kojima se ¢esto druzimo i imamo povjerenje u njih
narocito prilikom kupnje marki odredenih proizvoda. Kupovne grupe jesu one grupe

ljudi s kojima obavljamo samu kupnju, a to mogu biti i grupe prijatelja, obitelj, ali i

u Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (7)
2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (47-48)
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ljudi koji su eksperti za odredenu vrstu ili marku proizvoda ili usluge, ovisno §to
potrosacu treba. Veliki dio naseg vremena provodimo s ljudima na poslu , tj. radnim
kolegama koji takoder imaju velik utjecaj na nas kao potroSace. Prema istrazivanju,
ljudi s kojima radimo najviSe utjeCu na odabir usluga kao $to su zimovanja ili
ljetovanja, kod odabira odjeCe, obuce, odabiru jela (gableca) itd. Komune ili
virtualne grupe su grupe koje nalazimo na internetu, danas sve vise i na druStvenim
mrezama, Koje zastupaju iste interese pa tako i potrosacke. U tim grupama potrosac
moze saznati Sve 0 karakteristikama, kvaliteti, cijeni proizvoda ili marke koja ga
zanima. Unapredenjem tehnologije danas imamo sve viSe i viSe ovakvih grupa koje
imaju enorman utjecaj na ponaSanje potroSaca. Potrosacka akcijska grupa je grupa
za zaStitu potroSaca koja pomaZze potroSatu kod odabira i konzumaciji odredenog
proizvoda. U potroSacke akcijske grupe svrstavamo grupe kao S§to su: javno
zdravstvo, javni interes, zaStita okoliSa, pravna pomoc¢ itd.

Referentne grupe prvenstveno utjeCu na ponasSanje Covjeka kao pojedinca a tek
onda kao na potrosaca. Utjecaj na potrosaca naziva se i referentno ponaganje.™

Automobili, satovi, odjevni predmeti i sliéno jesu kategorije na koje djeluje
referentna grupa u vecini kod izbora marke, no ne nuzno i kod izbora samog
proizvoda. Na izbor i proizvoda i marke, djelovanje referentnih grupa ogleda se u
odabiru skija, jedrilica, golf klubova i sli¢no. U kategorije proizvoda gdje grupa ima
utjecaj u izboru proizvoda, a manje u izboru marke, spadaju TV igre, uredaji za
sladoled 1 slicno. U cetvrtu kategoriju na koju referentne grupe slabo djeluju na
odabir i proizvoda i marke spadaju npr.: madraci, hladnjaci, svjetiljke itd. (Slika 5.
Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marke, u prilogu str. 54 )

Takav prikaz utjecaja referentnih grupa na izbor proizvoda i marke vazan je za
marketin§ke stru¢njake kako bi u buduc¢nosti kreirali marketinski plan i strategiju u

cilju pridobivanja novih kupaca.

13 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (98-104)
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Obitel]

Obitelj kao osnovna drustvena jedinica sadrzi svoje ¢lanove koji utje¢u jedni na
druge prilikom odlu¢ivanja o kupnji. Clanovi u obitelji mogu biti: inicijatori,
utjecajni ¢lanovi, odluditelji, kupci i korisnici.

Clanovi inicijatori upuéuju drugog &lana ili Elanove na potrebu za kupovinom i
eventualno preporucuju i odabir marke proizvoda. Clanovi obitelji koji su utjecajni
imaju zavrSnu rije¢ kod odabira proizvoda ili marke. Odluku donose najceSce
roditelji. Kupiti proizvod ili ne zadaca je donositelja odluke dok kupac proizvod u
konaénici i kupuje, a korisnik koristi, odnosno konzumira sam proizvod.**

Svaki ¢lan obitelji moze imati drugaciju ulogu u kupovini ovisno o vrsti 1 marki
proizvoda.

Dvije osnovne vrste ponasanja u obitelji su:

- racionalno ponaSanje (usredotoceno na cilj)

- impulzivno ponaSanje (drustveno - emotivno).

Kod ove podjele pretpostavlja se da su muskarci skloniji racionalnom ponaSanju,
odnosno da slijede neki cilj, dok Zene viSe posjeduju impulzivno (neplanirano)

ponasanje kod kupnje.®

3.1.2. Osobni ¢imbenici ponasanja potrosaca

Kod podjele potroSaca prema osobnim ¢imbenicima razlikuje se pet varijabli, a to

Su:

motivi i motivacija,

- percepcija,

- stavovi,

- obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota,

- znanje.!®

14 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (118-119)
15 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (119)
16 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (11)
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Motivi, motivacija i percepcija

Motivi su unutarnji ¢imbenici ¢ovjeka koji poti¢u aktivnost dok je motivacija
energija u covjeku koja je usmjerena prema stanju stvari.

Neki od motiva koji pokreéu potrosaca i vode ga ka kupovini:

- kupovina izvla¢i covjeka iz kuce te time prekida svakodnevicu

- kupovanje je zabavno

- prilikom kupovine susre¢emo ljude i druzimo se

- kupovanje nas ¢ini zadovoljnim i moénim.’

Dakle, kao $to je spomenuto, da bi Se uopce razmisljalo o kupovini, na$
organizam mora biti motiviran. Motiv mora biti na pocetku 1 kraju cilja ponasanja.
Za postizanje cilja mora se poduzeti akcija, ali tu se moZe nai¢i na mnogo prirodnih
ili psiholoskih prepreka. Kad se potreba zadovolji, automatski se javlja motiv i
motivacija za neSto drugo, odnosno na novi proces (slika 6. Motivacijski ciklus

ponasanja potrosaca, U prilogu str. 55)

Percepcija

,Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju
osje¢ajne stimulanse u, za njih, zna¢ajnu sliku svijeta.“!® Na percepciju utjeu i
djeluju motivi, neka prethodna ocekivanja, vlastito obrazovanje, neki interesi i
vrijednosti samog potrosaca te razne grupe ljudi kao Sto su referentne grupe koje su
prije spomenute (drustvene grupe).

Faze percepcije jesu: izlozenost potrosata mnogim stimulansima prilikom kojih
potroSac ne moze sve opaziti ve¢ se izlaze 1 pamti one stimulanse pomocu kojih ¢e
do¢i do svojih unaprijed odredenih ciljeva i zadovoljiti vlastiti motiv. Druga faza je
paznja gdje se stvara selektivnost ovisna o motivima i cilju, prethodnim znanjima i
stavovima. Nadalje, dolazi do interpretacije gdje se daje znacaj primljenim
stimulansima. Zatim dolazi do kognitivne interpretacije stimulansa, faze u kojoj se

stimulansi smjestaju u postojece kategorije znacenja. Na kraju dolazi afektivna

g Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (139-140)
18 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (155)

12



interpretacija pri kojoj osjecaje povezujemo s proizvodima i zadnje je pamcenje
odredenog proizvoda i marke. (slika 7. Faze u procesu percepcije, u prilogu str. 55)

Marketinski stru¢njaci razli¢itim marketinskim strategijama pokusavaju utjecati na
percepciju potrosaca, a to ¢ine pomocu maloprodajne strategije, razvijanjem imena
marke i logotipa, pomocu strategije medija, dizajnu oglasavanja i pakovanja te
vrednovanja oglaSivackih uc¢inaka.

Interijer, eksterijer, polozaj polica u prodavaonici, razmjestaj proizvoda,
specijalne pogodnosti za potrosace (parkiraliste, Cuvanje djece itd. ), komunikacijska
strategija u prodavaonici izmedu prodavaca i potroSaca, strategije usluge i ostale
stvari spadaju u maloprodajnu strategiju odnosno imidz prodavaonice. Ime marke
mora biti kratko, lako se pamtiti te naglaSeno nekim obiljezjem. Logotip treba biti u
skladu s imenom, namjenom i ocekivanjima jer je to izuzetno vazno za percepciju
potroSaca. Strategiju medija Cine razli¢ite reklamne poruke u svim vrstama medija
Sto je takoder vrlo bitno za percepciju potroSaca kao i1 oglasavanje koje ima zadatak

privuéi paznju i dati neko znacenje.*®

Stavovi i znanje
Stavovi

Ponasanje potrosaca je funkcija stava. Stavovi imaju Cetiri funkcije koje se odnose
na ponasanje kako pojedinca tako i1 potrosaca, a to su:

- funkcija korisnosti

- ego - obrambena funkcija

- vrijednost — izraZzavajuca funkcija i

- funkcija znanja. %°

Kod funkcije korisnosti potrosa¢ tezi ka proizvodima koji mu stvaraju ugodu i
zadovoljstvo te sa kojima Ce se osjecati nagradeno, dok izbjegava proizvode koji nisu
ugodni ni pozeljni. Kod ego - obrambene funkcije potrosac §titi svoj ego te kupuje
proizvode i marke koje percipira na osnovu vlastitog ega, ali i suprotno, izbjegavat ¢e

proizvode koji nisu u skladu s percipiranim egom. Kod vrijednost — izrazavajuce

9 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (160-163)
20 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (169)
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funkcije potrosa¢ izrazava svoje temeljne vrijednosti pa bi zadatak marketinga
odnosno marketinska strategija morala prepoznati te vrijednosti i naéi na¢in kako
pridobiti potrosaca. Najvece vrijednosti jesu one koje imaju najvece druStveno
znacenje npr.: kuca, automobil. Funkcijom znanja potrosaci se lakSe snalaze u
odabiru proizvoda ili marke te s vremenom dolazi do rutinske kupovine. Nakon
nekog vremena rutinska kupovina prelazi u zasi¢enje te se otvara mjesto za nova
istrazivanja, znanja, kupovine, rutinske kupovine, zasicenja i tako se proces ponavlja.

Prema istrazivanjima za promjenu stava 1 ponasanja kod potroSaca potrebno je
ponavljati oglasivacke poruke kako bi ih potrosa¢ percipirao, usvojio 1 na kraju
zapamtio. No nije produktivno previSe ponavljanja poruka jer se tako smanjuje
uspjesnost promjene stava kod potrosac¢a. Marketinski stru¢njaci smatraju kako je
optimalno ponavljanje poruka tri do cetiri puta, no to treba uzeti s rezervom posto
svaki potrosa¢ ima stavove drugacije od drugih 1 svaki potrosac percipira poruku na
svoj nacin. Promjena stavova 1 ponaSanja najviSe ovisi o ¢imbenicima kao $to su

posiljatelj poruke, sadrzaj poruke, na¢in prijenosa, vrsta proizvoda i marke itd.

Znanje

Znanjem pojedinca smatraju se podaci koji se nalaze u njegovoj memoriji. Postoje
dva tipa znanja koji se tiCu potrosaca, a to su: deklarativno i proceduralno.

Deklarativno znanje je znanje o Cinjenicama i pomocu njih potrosac rjeSava
trenutni problem. Proceduralno znanje bavi se naCinima koriStenja veé steCenog
znanja, a dijeli se na:

- znanje o proizvodu

- znanje o0 uvjetima kupovine

- znanje o koriStenju.

Znanje o proizvodu dijeli se na:

- znanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te

kategorije

- znanje o terminologiji

- znanje o obiljeZjima proizvoda

- vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljeZja proizvoda

- znanje o cijenama proizvoda.
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Znanje o uvjetima kupovine se dijeli na:

- mjesto kupovine tj. gdje se koji proizvodi nalaze i kako se mogu kupiti

- kada kupovati — odnosi se na prethodna steéena znanja i iskustva

potrosaca. Kada kupovati podrazumijeva pitanje da li kupiti proizvod u
sezoni ili van sezone, kada su viSe, kada su nize cijene proizvoda ili marke
itd. %

Znanjem o koriStenju postavljamo pitanja kako koristiti proizvod 1 kada koristiti
proizvod. Za ovo znanje potroSaca bitna je uloga marketinga. Uz kupljeni proizvod
trebale bi se izdati upute i smjernice o koriStenju. Potrosa¢ima su bitna takva
uputstva naro¢ito kod novijih tehnologija gdje se susreéu s nec¢im nepoznatim i
potrebna su to¢na navodenja. Ista stvar je i sa znanjem o proizvodu kada ga tocno
koristiti. Zadatak je marketinga da upozna potrosaca kada pravilno konzumirati

proizvod da ne dode do nezadovoljstva i na kraju gubitka lojalnosti kupca.

3.1.3. Djelovanje psiholoskih proces na ponasanje potrosaca

Da bi marketingki struénjaci mogli djelovati na potroSaca, moraju svoje
marketinske strategije temeljiti djelovanjem na psiholoSke procese kod potroSaca.
Djelovanjem na psiholoske procese mogu se promijeniti stavovi i ponasanja.
Psiholoski procesi obuhvacaju:

- preradu informacija

- ucenje

- promjenu stavova i ponasanja

- komunikaciju u grupi. 22

2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (219-224)
2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (13)
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Prerada informacija i uc¢enje

Prerada informacija

Proces prerade informacija kod ponasanja potrosaca najvise dolazi do izrazaja u
fazi kad se donosi odluka o kupnji nekog proizvoda. Prerada informacija je
prikupljanje, interpretiranje, prerada i pohranjivanje informacija koje se kasnije
koriste, a ono ima pet faza:

- izloZenost: odnosi se na izlozenost proizvoda kako bi ga potroSa¢ mogao

percipirati

- paznja: percipiranje izlozenog proizvoda

- razumijevanje: interpretacija opazenog

- prihvacanje: utjecaj opazenog na znanje 1 stavove potroSaca

- zadrzavanje: paméenje opazenog.?®

Proces ucenja

Ucenje podrazumijeva da prikupljanjem i usvajanjem novih informacija stje¢emo
nova znanja pa time i trajno mijenjamo vlastito ponasSanje. Prema marketarima
postoje Cetiri Cimbenika koji uvjetuju proces ucenja:

- motivacija: npr.. osoba koja planira kupiti neki proizvod, bit ¢e
motivirana i istrazit ¢e informacije o proizvodu, dok osoba koja to ne planira,
nece biti ni motivirana

- ponavljanje: npr.: ponavljanje oglasa da ostane ¢im duze zapisan u
memoriji potroSaca

- prethodno znanje: prethodno znanje je vrlo bitno u procesu ucenja zato
Sto potrosa¢ ima ve¢ usadene neke podatke o proizvodu pa ih sada samo treba
nadograditi

- elaboriranje: pohranjivanje sadrzaja u memoriju. 2*

2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (229)
2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (248-249)
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Promjene ponasanja, stava i komunikacija u grupi

Promjena ponaSanja i stavova bitan je cilj marketinskih stru¢njaka za odabir
marketinSkih aktivnosti. PotroSac¢ima koji ne preferiraju odredeni proizvod ili imaju
negativan stav prema istome, vrlo je teSko promijeniti misljenje o proizvodu, no
strunjaci u marketingu koriste razne tehnike i znanja koji preko marketinske
komunikacije djeluju na potrosaca kako bi ostvarili tu promjenu misljenja i stava
potrosaca.

Poruka potrosacima mora biti argumentirana, razumljiva i istinita jer ¢e samo tako
imati utjecaj na primatelja i moguénost promjene stava i ponasanja.?®

Prilikom kupnje na ljude, tj. njihovo ponasanje, utjeCe komunikacija u drustvu ili
osobni utjecaj neke osobe, no to se ne odnosi na sve situacije u kupnji i za sve
kategorije proizvoda. Razli¢ite situacije 1 kupnja razli¢itih proizvoda iziskuje

komunikaciju u drugacijoj grupi i 0sobni utjecaj neke druge osobe.

3.1.4. Cimbenici u pojedinim situacijama

Cimbenici u pojedinim situacijama jesu Gimbenici koji utjeéu na potro$aca
prilikom donoSenja odluke o kupovini a tu spadaju:

- fizicko okruzje

- drustveno okruzje

- vrijeme kupovine, cilj kupnje

- fizi¢ko i psihi¢ko stanje potrosaca kada treba donijeti odluku o kupnji.?®

Fizic¢ko i drusStveno okruzje te vrijeme kao situacijska varijabla

Fizi¢ko okruzje

Okruzje u kojem potroSa¢ obavlja kupnju, a ono moze biti: vanjski i unutarnji
izgled prodavaonice, samo mjesto prodavaonice (lokacija — centar grada, periferija

td.), glazba u prodavaonici, boja, raspored polica i proizvoda itd.

% Prevsic¢, Jozo; Ozreti¢ Do$en, Purdana. 2007. Osnove marketinga. Adverta d.o.o. , Sveu¢iliste u Zagrebu (111)

26 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (127)
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Eksterijer 1 interijer prodavaonice moraju biti uredeni tako da potrosaca potaknu
da ude u nju 1 da prema njoj stvori neke osjecaje. Atmosfera prodavaonice mora
kupcu stvoriti ugodu i djelovati na njega psihicki i emocionalno.

Glazba mora biti povezana s cjelovitom slikom (imidzom) prodavaonice
(eksterijer + interijer) kao i s proizvodima koji se nalaze na policama.

Glazba moze biti brza, spora, klasicna ili moderna, a sve u skladu imidza
prodavaonice.

Boja je takoder bitna u percepciji potroSaca. Crvena, Zuta 1 narancasta su boje za
privlacenje paznje. Crvena boja istiCe uzbudenje, zelena je opuStajuca, a za
neomedenost su zasluzne siva ili svijetloplava boja. Svijetlosiva 1 srebrna boja
oznaCuju luksuz, a smeda 1 zelena asociraju na prirodnost odnosno na prirodne
proizvode u prodavaonici.

Guzva kao fizi¢ki ¢imbenik, ako je velika, stvara nelagodu kod potroSaca. Kupac
na guzvu automatski reagira kra¢im boravkom u prodavaonici ili ostvaruje kraci
kontakt s osobljem (prodavac¢ima). U ovom slucaju zadaca je marketinga da
odredenim strategijama U percepciji potrosaca stvore zadovoljstvo.

Opca lokacija trgovine takoder je vrlo bitna za potroSaca. Na odabir lokacije
utjeCe broj ljudi koji se krec¢e u blizini buduce prodavaonice, kvaliteta prometnica u
blizini, moguénosti parkiranja, kvaliteta buducih proizvoda, raznovrsnost proizvoda
itd.

Emocionalne reakcije i ponaSanja potrosaca koje mogu biti kod razli¢itih
elemenata atmosfere u prodavaonici. (slika 8. Utjecaj atmosfere u prodavaonici na

ponasanje potroSaca, u prilogu str. 56)

Drustveno okruzje

Podrazumijeva utjecaj drugih na potrosaca. O ovoj temi viSe je bilo rije¢i u
naslovu ,,Drustvene grupe®. PotroSai se ponaSaju drugacije kad su u prisustvu
drugih ljudi. Potrosa¢ uz vlastito razmisljanje pada i pod utjecaje i razmisljanja
drustva kad su zajedno u prodavaonici prilikom donosenja odluke o kupnji. Prema
istrazivanjima, u druStvu kupci kupuju 50 % viSe proizvoda i1 obidu vise

prodavaonica, stoga se moze zakljuéiti kako drustvo potic¢e impulzivnu kupnju. Kada

18



potroSac¢ kupuje proizvod u svrhu poklona, on ¢e vjerojatno biti skuplji od planiranog

ili ¢e ga kupiti u ve¢im koli¢inama.

Vrijeme kao situacijska varijabla

Ako potrosa¢ ima viSe vremena od onog koje je rasporedeno za kupovinu, on ¢e
detaljnije pregledati proizvod i bolje ¢e se o njemu informirati. Ako posjeduje manje
vremena od planiranog ili mu je vrijeme ograniceno, negativno ¢e utjecati na buducu
kupnju. Istrazivanja su pokazala da ako potrosac kupuje ¢esce, to je kupovno vrijeme
kra¢e 1 obrnuto. Suvremeni potro$a¢ ima sve manje 1 manje vremena Sto za neke
osnovne stvari §to za kupovinu. Zbog razloga manjka vremena za obilaske

prodavaonica, potrosac sve viSe kupuje on — line te u drive — in prodavaonicama.

Psiholoska stanja potrosaca

Psiholoska stanja mogu biti: glad, zed, razna raspolozenja, strah, umor itd. Takva
stanja uvelike mogu djelovati na potrosaca prilikom njegove odluke o kupnji i
impulzivnost u kupnji. Pozitivna raspolozenja djeluju na impulzivnu kupnju, ali
djeluju i negativna, ponekad ¢ak i kompulzivno.

Marketing pokusava utjecati na potroSacevo psiholosko stanje poticanjem odlaska
u prodavaonicu da se podigne raspolozenje. Trenutna stanja kao $to su glad i Zzed u
prodavaonici djeluje na impulzivnu kupnju, ali vise kao potreba jer kad smo gladni, a
pored nas se nalazi pekara, vjerojatno ¢emo kupiti nesto za jesti, isto je 1 kad smo
zedni.

Prema istrazivanjima, ljudi kad su depresivni ili loSe volje, kupnjom odredenog

proizvoda postaju raspolozeniji i bolje volje.

3.2. DonoSenje odluke o kupovini

Postoji viSe vrsta modela u procesu donoSenja odluke o kupovini kod potroSaca.
U ovom radu spomenut ¢e se slozeni model koji se sastoji od Cetiri faze, a to su:
1. Faza: Potrosac spoznaje problem

2. Faza: Potrosac trazi informacije
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3. Faza: Potrosac vrednuje informacije
4, Faza: Potrosac se odlucuje za kupnju?’
Prije pojasnjenja svake od navedenih faza, ukratko ¢e se pojasniti percipirana

vrijednost kupca te izgradnja lojalnosti

3.2.1. Percipirana vrijednost za kupca

Suvremeni potrosac¢i raspolazu s puno informacija o proizvodima zbog sve
naprednije tehnologije koja im je dostupna, stoga se marketinski stru¢njaci moraju
potruditi kako bi stekli njihovo povjerenje, a na kraju i lojalnost. Marketing mora
raditi na vi$oj razini S obzirom na sve vecu 1 ja¢u konkurenciju.

Potrosaci uvidom u informacije procjenjuju koja ¢e im ponuda donijeti najvecu
percipiranu vrijednost. Ako proizvod zadovolji potrosaca, postoji velika vjerojatnost
da ¢e ga potrosac¢ ponovo 1 kupiti.

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) definiraju percipiranu vrijednost za kupca na
ovaj nacin: ,Percipirana vrijednost za kupca opisuje razliku izmedu kupceve
procjene svih dobiti 1 svih troSkova odredene ponude i1 percepcije mogucih
alternativa.* Percipirana vrijednost je dakle razlika izmedu dobiti i1 troSkova za sve
moguce pretpostavljene odabire.

Marketinski stru¢njaci moraju provjeriti ukupnu vrijednost i ukupni troSak za
svaku alternativu kod kupca kako bi znali kako ¢e kupac percipirati njihovu ponudu

proizvoda ili usluge.?®

3.2.2. lzgradnja lojalnosti s kupcima

Najbitnija stvar marketinga u nekom poduzecu jest snazan odnos s klijentima ili
kupcima. Kupce treba dobro informirati i angazirati jer bez njih nema prodaje, a na
kraju ni dobiti ni poslovanja. Kad se jednom stvori lojalnost kupca, dolazi do

dugoro¢nog marketinskog i poslovnog uspjeha. Klju¢na stvar u interakciji s kupcima

2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (14-16)
28 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovié, M. 2014. Upravljanje marketingom. MATE d.o.0., Zagreb (124)
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jest slusanje i zagovaranje njihovih interesa, zahtjeva i gledista. Ove stvari su bitne
za proizvodaca ili ponudaca kako bi se stvorila snazna veza s kupcima. (slika 9.

Stvaranje snazne veze s kupcima, u prilogu str. 56)

3.2.3. Faze dono$enja odluke 0 kupovini

Kao §to je spomenuto na pocetku ovog poglavlja, postoje Cetiri faze kroz koje

potroSac¢ mora pro¢i kako bi obavio sam ¢in kupovine.

1. Faza: potrosac spoznaje problem

»3poznaja problema nastaje kada potrosac uoci znacajnu razliku izmedu stvarnog
i Zeljenog stanja. Kada je ova razlika veca od prihvatljive javlja se potreba.“?®
Podjela problema dijeli se na aktivne i neaktivne. Aktivni su oni kojih je potrosaé
svjestan ili ¢e biti svjestan, dok su neaktivni oni kojih nije svjestan, ali ih moze biti
svjestan pomoc¢u komunikacije.

Podjela problema prema oc¢ekivanjima i hitnosti problema:
Rutinski problem — razlika izmedu stvarnog i o¢ekivanog stanja koja se oc¢ekuje i
zahtjeva akciju. U ovu vrstu problema spadaju problemi rutine kao $to su dnevna,
tjedna, mjesecna kupovina i kupovina prema prihvac¢enim pravilima.
Urgentni problem — neocekivani problem koji se odmah mora rijesiti, npr. kupnja
rezervnih dijelova prilikom kvara na automobilu.
Planirani problem — ocekivani problem koji ne zahtijeva da se rijeSi odmah, npr.
police Zivotnog osiguranja, automobil, kuca itd.
Neplanirani problem — neoc¢ekivani problemi koji se ne trebaju odmah rijesiti, npr.

pradenje i prihvaéanje nove mode, raznih inovacija i sl.*°

2 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (303)
30 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (307)
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Cimbenici koji uvjetuju spoznaji problema:

Neadekvatne i1 potroSene zalihe — potro$njom zaliha proizvoda kupujemo nove ili
kupujemo nesto slicno §to imamo, ali trenutno nam to ne odgovara npr. musko
odijelo koje posjedujemo ne odgovara nam za trenutnu situaciju pa kupujemo novo.
Nezadovoljstvo postoje¢im zalihama — potrosac je nezadovoljan trenutnom robom na
zalihi i tu se stvara problem. Potrosa¢ kupuje novi proizvod, npr. promjena stila
odijevanja ili opéenita potreba za ne¢im novim
Promjena okruzja i zivotnih uvjeta — npr. zaposlenje, udaja, prinova, preseljenje,
promjenom spomenutih referentnih grupa
Individualne razlike — npr. stvarno stanje: kupci ¢e kupovati odje¢u samo onda kada
je stara ve¢ izvan funkcije. Zeljeno stanje: kupovanje odjeée se ne kupuje kada je van
funkcije ve¢ na poticaj okruzenja
Promjena financijskih uvjeta — povecanjem financijskog stanja potroSa¢ moze
razmiSljati o drugacijoj kupovini pa 1 Stednji. Gubitkom posla ili smanjenjem placa
potroSac razmis$lja u drugom smjeru. U takvim sluCajevima potrosa¢ Sse odlucuje na
prodaju neceg Sto posjeduje i suzdrzava se od kupovine
MarketinsSke aktivnosti — marketinski stru¢njaci raznim marketinSkim strategijama 1

komunikacijama nastoje kod potrosa¢a potaknuti prepoznavanje problema.®!

2. Faza: potrosac trazi informacije

TraZenje informacija podrazumijeva traZzenje podataka o proizvodu, njegovoj
cijeni, prodavaonici itd. TraZzenje moze biti:
Pretkupovno — normalan, rutinski tijek kupovine. Potrosa¢ nakon spoznaje problema
pretkupovno trazi informacije
Stalno trazenje — ovo traZenje ne povezuje se sa samom kupnjom, ve¢ se pretrazuje iz
znatizelje (pretrazuju se inf. o automobilima, ku¢ama, vikendicama itd.)
Interno trazenje — nakon spoznaje problema potrosa¢ trazi informacije u svojoj
memoriji. Potrosa¢ povezuje informacije pohranjene u memoriji s informacijama o

proizvodima koji su u planu kupnje. Interno traZzenje podataka znacajno je za izbor

s Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (308-309)
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prodavaonice jer su odredene prodavaonice u navici potrosaca pa ih je tesko
mijenjati

Eksterno trazenje — nakon internog trazenja u kojem postoji moguénost da
informacije nisu dovoljne, potrosa¢ se okrece eksternom traZenju, a ono ukljucuje:
referentne grupe, razne oglase, prodavace u prodavaonicama, izloge, novine, internet

i drugo.®

Determinante traZenja:

SITUACIISKE DETERMINANTE — znacajniji ¢imbenici situacijskih determinanti
su: obujam, oblici komuniciranja u okruZju, vremenski pritisak pri odluci o kupovini
itd.

DETERMINANTE PROIZVODA - obiljezja proizvoda (karakteristike). Potrosac¢
trazi informacije o karakteristikama proizvoda, najeSce cijeni. Potrosal vise
istrazuje proizvod koji ima visu cijenu i obrnuto.

FAZA ZIVOTNOG CIKLUSA — na neke proizvode kao §to su kruh ili mlijeko
potroSac nece troSiti puno vremena kao za proizvode tipa: racunala, mobitela ili
tableta. To su proizvodi koji se stalno nadograduju i za njih je potrebno konstantno
ucenje i trazenje informacija.

DETERMINANTE MALOPRODAJE - izbor i wudaljenost prodavaonice,
karakteristike osoblja, proizvodi i drugo. To su ¢imbenici o kojima razmislja
potrosac i trazi informacije prilikom donosenja odluke o kupnji

DETERMINANTE POTROSACA — za traZenje proizvoda potrosal treba imati
znanje, treba biti ukljucen, treba vjerovati i imati stav.

Znanje — potrosaéi koji posjeduju znanje o nekom proizvodu, odbijaju traZenje
informacija $to na kraju nije dobro za kasniju kupnju. Proizvodi se mijenjaju i uvijek
je dobro pretraziti informacije. PotroSa¢i koji nemaju znanja o proizvodu se
informiraju na razli¢itim stranama i donose relativno dobru odluku no ne i najbolju
posto ne posjeduju nikakvo prethodno znanje. Potrosac¢i koji imaju neko srednje

znanje o proizvodu, oni ga nadograduju traZzenjem informacija i taj spoj prethodnog

82 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (315-316)
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znanja i dodatno sakupljenih informacija daje potrosacu najbolje rjesenje za odluku o
kupnji.

Uklju¢enost — u trazenju informacija razlikuje se visoka i niska ukljuCenost.
Ukljucenost potrosaca zahtjeva vece traZenje i obrnuto.

Vjerovanja i stavovi — trazenje informacija odredenog proizvoda ovisi o stavovima i
vjerovanjima potrosaca. Potrosac¢i kojima kupovina puza zadovoljstvo i ugodu vise
¢e se potruditi saznati informacije o proizvodu od onih kojima je kupovina nesto §to
bas 1 ne vole. Iskustvo kupovine nekog proizvoda u nekoj prodavaonici dovest ¢e do
pozitivnog ili negativnog stava pa ¢e potrosa¢ prema tome 1 traziti informacije.
PotroSaci najvise traze informacije o proizvodima za koje vjeruju da im donose

najvise koristi,®

3. Faza: potro$a¢ vrjednuje informacije

Prilikom traZenja potroSa¢ automatski i vrednuje informacije.
Vrjednujuéi kriteriji: vrjednujuéi kriteriji razli¢iti su od potroSaca do potroSaca. Svaki
potroSac ima svoje stavove 1 razmisljanja prema kojima vrjednuje jedan proizvod od
drugog. Postoji nekoliko osnovnih kriterija vrjednovanja: cijena, marka, zemlja
porijekla i klju¢na obiljezja.
Cijena je mozda i najvazniji vrjednujuci kriterij. Ako je Zivotni standard potroSaca
visi, on ¢e viSe zanemarivati visinu cijene i obrnuto.
Marka proizvoda takoder je bitan vrjednujuéi kriterij. Ako je marka poznata,
proizvod je vjerojatno kvalitetan. Ako potro$a¢ nema puno informacija o proizvodu,
on Cesto uzima poznatu marku za koju vjeruje kako ¢e mu ispuniti ocekivanja.
Kupnja marke proizvoda za potroSaCa moze znaCiti utjecaj u druStvu,
samodokazivanje, status itd., a odnosi se na proizvode kao Sto su obuca, odjeca,
automobili i drugo.
Zemlja porijekla Cest je kriterij kod ponasanja potrosaca. Ako je proizvod ,,Made in

Germany*, percepcija je potrosaca da je isti kvalitetan za razliku od proizvoda

3 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (319-320)
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,Made in China“ sto je sinonim za nekvalitetnu robu, odnosno potrosac je percipira u
negativnom kontekstu §to naravno ne mora biti istina.

Klju¢na obiljezja ovise od potrosaca do potrosaca. Svaki potrosa¢ ima neko drugo
obiljezje koje mu je vazno prilikom izbora proizvoda, npr. netko kupuje pastu za

zube zbog utjecaja na bjelinu zuba, a netko zbog zastite od bolesti desni ili karijesa.®*

4. Faza: potrosac se odlucuje za kupnju

Cimbenici koji su prisutni kod kupovine: promijenjeni motivi, promijenjeni
Zivotni uvjeti potroSaca, novi proizvodi, raspoloZivost itd.. Postoje tri kategorije
kupovine: u cijelosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina i
neplanirana kupovina. Sve tri kategorije pojaSnjene su u cjelini br. 4: IMPULZIVNA

KUPOVINA

3.2.5. Zasto ljudi kupuju?

Ljudi kupuju proizvode da bi zadovoljili neku svoju potrebu. Kod potrosaca
postoji niz razli¢itih motiva, kako osobnih tako i druStvenih, koji tjeraju ljude na
proces kupovine. Neplanirana ili impulzivna kupovina u suvremeno doba sve ¢eSce
dolazi do izrazaja. PotroSaci kupuju zbog uzitka, zabave, rekreacije itd. Postoji
mnogo razli¢itih motiva za kupovinu, no neki se ne povezuju s krajnjom kupovinom
1 koriStenjem proizvoda, ve¢ samo s prethodnim fazama zbog nekih razloga ovisno o
potrosacu. Takvih ,,odlazaka u kupovinu*“ danas ima sve vise. PotroSaca tjeraju na
¢in kupovine razli¢iti osobni i druStveni ¢imbenici (Slika 10. Osobni i drustveni

motivi kupovine, u prilogu str. 57)

3.2.6. Sto i gdje kupiti ?

Donosenje odluke o kupovini ukljutuje odluke $to i gdje kupiti. Sto kupiti
podrazumijeva tri vrste kupovine: u cijelosti planirana kupovina, djelomi¢no

planirana kupovina i neplanirana kupovina.

34 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (323-324)
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Gdje kupiti

Svaki potrosa¢ ima neke svoje kriterije oko izbora prodavaonice, a dijeli ih na
prihvatljive i neprihvatljive. Kao i kod proizvoda, potrosa¢ ima pozitivna i negativna
iskustva s prodavaonicama. U prodavaonicu s kojom ima pozitivna iskustva
najvjerojatnije ¢e se vracati, dok u onu s negativnim iskustvom necée. Najcesci izvori
informacija o odabiru prodavaonice prema istrazivanjima jesu: navika, razni oglasi u
novinama, referentne grupe, brosure, TV 1radio oglasi.

MarketinSki strucnjaci moraju odabrati najbolju strategiju imidza prodavaonice
koja ¢e privuci najveéi broj kupaca. Suvremeni kupci kupuju kod kuce, odnosno
preko interneta. Obiljezja takvih vrsta kupaca jesu: impulzivnost, rizi¢nost u

kupovini, fleksibilnost, prihva¢anje novog proizvoda itd.

Smjestaj proizvoda

Najbolja pozicija za opaZanje proizvoda od strane potrosaca je na polici koja se
nalazi u visini o¢iju, nakon toga opazamo u visini struka, pa koljena.®* Potroga¢
percipira takav proizvod najbrze bez obzira je li on losSe kvalitete ili dizajna, mozda
visoke cijene itd. Istrazivanja su pokazala kako se takvi proizvodi kupuju najcesce, te
za Cak 85 do 160 % viSe u odnosu na proizvode koji su smjesteni na nekom drugom

mjestu.

Cijena

Mnogi potrosaci kupuju proizvode na rasprodajama. Cjenovna promocija jest
kupnja viSe proizvoda za onu cijenu kojom je odredeno manje proizvoda (kupnja dva
proizvoda po cijeni jednog). Prema istraZzivanjima 74 % kupaca kupuje proizvode po
promotivnim cijenama. Snizene cijene proizvoda dovode potroSaca u takvu situaciju
da mijenja prodavaonice 1 proizvode pa ¢ak i marku. Takvu kupovinu mozemo

smatrati impulzivnom.

3% Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (339)
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Kuponi

Osnovni cilj kupona je navodenje potrosac¢a na kupnju novog proizvoda ili marke
te kupnju vise proizvoda od planiranog. Na temelju tog cilja marketinski stru¢njaci
poti¢u potrosaca na kupnju novih proizvoda i jacanje lojalnosti proizvoda s kojima su

ve¢ potrosaci upoznati.

Pakiranje

Dizajn, ambalaza, grafika itd. izuzetno su vazni u zamjecivanju proizvoda od
strane potroSaca. Dizajn proizvoda navodi potroSaca da kupuje na ,,prvu®. Na svakog
potroSaca pojedini proizvod djeluje drugacije 1 svaki potroSac¢ ima svoj ukus. Postoje

mnogi potrosaci koji kupuju proizvod samo zbog njegovog izgleda. ¢

Izlog
Izlog je ,tihi prodavad“. Cesto mijenjanje izloga stvara predodzbu o veéem

prometu i brzoj prodaji $to utjeCe na pozornost potrosaca.

3.2.7. Kupovno ponasanje u prodavaonici

Nakon odabira prodavaonice na redu je odabir proizvoda. Kao S$to je veé
napomenuto, izgled prodavaonice mora biti u skladu s proizvodima koje nudi,
policama koje su izlozene, interijerom, eksterijerom itd. Te stvari Cine imidz
prodavaonice 1 imaju zadatak privuéi potrosace. Proizvodi po nizim cijenama,
posebne marke, specijalne ponude, razne promocije imaju veliki utjecaj na odabir
potrogada. Razne promotivne strategije utjetu na povecanje prodaje. Cim je vise
strategija u odredenoj prodavaonici, prodaja je znatno veca. (slika 11. Utjecaj raznih

strategija na prodaju, u prilogu str. 57)

36 Guti¢, Dragutin; Barbir, Vice. 2009. Ponasanje potrosaca. Fortunagraf d.o.o., Omi§ 258
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3.3. PonasSanje potrosaca poslije kupnje

Poslijekupovno ponasanje djeluje na spoznaju potroSaca, osigurava spoznaju
zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodima, prodavaonicom ili uslugom.

Zadovoljstvo se moze definirati kao oblik nagrade koju potrosa¢ dobije nakon §to
proizvod koristi. Neki od ¢imbenika koji utjeCu na zadovoljnu kupovinu jesu
o¢ekivanja, psiholoske i demografske wvarijable i drugo. O zadovoljstvu ili
nezadovoljstvu nakon kupovine ovisit ¢e ponovna kupovina kod potroSaca. Ako
potrosa¢ dobije pozitivan stav nakon kupovine, postoji velika vjerojatnost ponovne
kupnje istog proizvoda, iste marke u istoj prodavaonici te se s vremenom moze
ocCekivati lojalnost.
Nezadovoljstvom se stjeCe negativan stav prema proizvodu, marki, ponekad i
prodavaonici, stoga potrosa¢ ponovo krece u proces kupovine od pocetka. Kod
nezadovoljstva kupljenim proizvodom zanimljiva je stvar da potroSac svoje
nezadovoljstvo §iri dalje u druStvo Sto nije dobro za proizvod i ponudaca. Prema
istrazivanjima, potrosa¢ dva puta viSe u prosjeku Siri negativne informacije od
pozitivnih. PotroSa¢ koji nije zadovoljan vjerojatno vise nece kupovati taj isti

proizvod, a mozda ¢e ga i reklamirati.

Proizvod mozemo zadrzati, odbaciti zauvijek ili samo privremeno. Ako proizvod
zelimo zadrzati, mozemo ga Kkoristiti ili prilagoditi za novu namjenu ili pohraniti.
Odbaciti proizvod zauvijek podrazumijeva da ¢emo ga nekome dati, prodati,
razmijeniti ga ili baciti. Ako proizvod odbacujemo privremeno, zna¢i da ga dajemo u
najam ili ga posudujemo. (slika 12. Raspolaganje proizvodom, u prilogu str. 58)

Zadaca je marketinga da pokusa zadrzati potroSace viSe nego da pridobiva nove.
Marketinski stru¢njaci moraju marketinskim strategijama uciniti potrosace lojalnima,
a to Cine: garancijama, izgradnjom realnih o¢ekivanja od potro$a¢a, ranim sustavom

povratnih informacija, kontrolom kvalitete i drugo. Na temelju zadovoljstva ili
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nezadovoljstva potrosaca poslije kupnje marketinski stru¢njaci rade na promocijskim

aktivnostima.®’

3.3.1. Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potrosaca

Zadnja faza u procesu kupovine jest zadovoljstvo potroSaca. Zadovoljstvo
proizvodom je zbroj funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti proizvoda.
Nezadovoljstvo je razlika izmedu dobivenog i oéekivanog. Sto je kvaliteta proizvoda
veca, smanjuje se nezadovoljstvo potrosaca. Neki od standarda koji vrjednuju
zadovoljstvo: ciljevi, zelje 1 korektnost. Potrosac ¢e biti zadovoljan i kupiti odredeni
proizvod ili marku ako smatra da je ponuda¢ korektan prema njemu, odnosno da je
kvaliteta razmjerna s cijenom proizvoda. Obrnuti proces koji daje nerazmjernost
cijene i kvalitete, potrosa¢ ¢e smatrati nepostenim i okrenut ¢e se drugom proizvodu
ili marki.

Potrosa¢ moZe poduzeti ili ne poduzeti neku akciju Sto je manje pozeljno.
Poduzimanjem akcije potroSa¢ se moze: zaliti prodavaonici ili proizvodacu, prestati
kupovati marku ili kupovati u prodavaonici, upozoriti prijatelje, zaliti se privatnim ili
vladinim agencijama ili poduzeti pravnu akciju. (slika 13. Odgovori nezadovoljnog
potrosaca , u prilogu str. 59)

Od svih potrosaca neki ¢e biti zadovoljni pa ¢e neki od tih zadovoljnih ponoviti
kupnju, a od tih ponavljaca odredeni broj postat ¢e i odani, odnosno lojalni kupci.

(slika 14. Odanost potrosaca, u prilogu str. 59)

87 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (355)
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4.

Impulzivna kupovina

Drugi naziv za impulzivnu kupovinu je neplanirana kupovina.. Cinjenica je da se

prilikom odluke o kupovini ne traze informacije o nekoj marki ili proizvodu za

buduéu kupnju, ve¢ se kupnja obavlja impulzivno odnosno na trenutno osobno

zadovoljstvo pri pojavi jakog nagona direktno u prodavaonici. Impulzivnim kupcem

smatramo onog kupca koji neplanirano i spontano te s iznenadnom zeljom odluci

nesto kupiti. Impulzivna kupovina dijeli se na:

¢istu impulzivnu kupovinu ( kupnja novog proizvoda, nelojalnost)

sugeriranu impulzivnu kupovinu (sugerirana kupnja novog proizvoda )

podsjetnu impulzivnu kupovinu (proizvod podsjeca kupca na istek zaliha
pa bude kupljen)

planiranu impulzivnu trgovinu (namjera kupnje proizvoda stimulirana
niskim cijenama). 38
Glavna obiljeZja impulzivne kupovine jesu:

brzo donosenje odluke o kupnji bez razmisljanja o drugim proizvodima

visoka emocionalnost i hedonisti¢ki pristup pri donosenju odluke, bez
racionalnog ponasanja

nema podsjetne kupovine, ¢ista neplanirana kupovina proizvoda koja nije
rezultat nedostatka kuénih zaliha. *°
Obiljezja koja odvajaju impulzivnu od planirane kupnje:

kupac se ponasa na specifican na¢in dobivanjem trenutne Zelje

trenutna zelja kupca dovodi u neuravnoteZzenog stanja koje mora
razrijesiti

kupcu je bitnije trenutno zadovoljstvo od eventualno negativnih
posljedica kupovine

Kupac smanjuje kognitivno vrjednovanje obiljeZja proizvoda

38 Kesi¢, Tanja. 2006. Ponasanje potrosaca. Opinio d.0.0., Zagreb (344-345)

39

Mihi¢, M., Kursan, 1. (2010.) Utjecaj demografskih i individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu, Market-Trziste, Vol.

22 No. 1 URL: (https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=93053) (388) (20.12.2020.)
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- kupac kupuje proizvod i ne razmislja o dugoro¢nim eventualno

negativnim posljedicama odluke o kupnji.

Istrazivanja koja se provode u SAD-u pokazuju kako 30-50 % kupnje u
prodavaonicama mjeSovite robe, supermarketima i robnim kuéama otpada na
impulzivnu kupnju. Karakteristike proizvoda koji se impulzivno kupuju su: mali
volumen proizvoda, niska cijena, kratak vijek trajanja i jednostavno cuvanje
proizvoda. Marketinski stru¢njaci djeluju na potroSate kako bi oni impulzivno
kupovali tako da se izloze proizvodi na police, metodama unapredenja prodaje na
samom mjestu prodaje, masovnom distribucijom, dobrom lokacijom prodavaonice i
dobrim mjestom gdje je smjeSten proizvod u prodavaonici. Kako se povecava
kupovina, broj kupljenih proizvoda, frekventnost kupljenih proizvoda itd. raste i broj

neplanirano kupljenih proizvoda.*

4.1. Impulzivno kupovno ponasanje

Neplanirani oblik kupovine javlja se ¢ak kod 90% ljudi. Tre¢ina svih kupovina
godiSnje u SAD-u su neplanirana. Impulzivno kupovno ponaSanje promatrati se
moze kroz nekoliko odrednica, a to su: sklonost impulzivnoj kupovini, spontanost
kupnje, zadovoljstvo nakon neplanirane kupnje, nepostojanje kupovne liste, kupnja
kad nam se ukaze ,,dobra prilika®“. Brzo, bez puno razmisljanja 1 spontano kupovanje

glavni su pokazatelji impulzivnog kupovnog ponasanja.*!

4.2. Kompulzivno ponasanje potrosaca

Kompulzivna kupnja je kupnja koja nadilazi impulzivnu kupnju te je ona stvar
eti¢ke i psiholoske naravi. Kompulzivni kupci kupuju pretjerano te su ovisni o kupnji

i ne mogu je kontrolirati. Prema istraZivanja ovakav nacin kupovine izrazen je

40 Kesi¢, Tanja. 2003. Integrirana marketinska komunikacija. Opinio d.o.0., Zagreb (344-345)

4 Mihi¢, M., Kursan, I. (2010.) Utjecaj demografskih i individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu, Market-Trziste, Vol.
22 No. 1 URL: (https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=93053) (387) (20.12.2020.)
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ve¢inom kod zenskog spola i to 2 do 8 % svih kupnji. Kompulzivna kupnja
potroSacu stvara loSe posljedice u psiholoskom i financijskom podrucju te ju je tesko
kontrolirati 1 zaustaviti. Negativne posljedica jesu: zaduzenost, osjeCaj gubitka
kontrole, usamljenost, neizvjesnost, griznja savjesti, anksioznost, depresija, ocaj itd..
Kompulzivni kupac pokusava sakriti svoje kompulzivno stanje od prijatelja i obitelji
te sve zaboraviti. Neki od ¢imbenika koji utjecu na kompulzivnu kupnju: psiholoski
(osobnost, karakter, geni), socio—kulturni (kultura, oglasi, drustvo). Potrosaci koji su

skloniji takvom ponasanju jesu mlada populacija te potrosaci s visim dohotkom.*?

4.3. Tipovi potrosaca s obzirom na impulzivnu kupnju

Kursan i Mihi¢ (2010) razlikuju dvije vrste potrosaca, tradicionalni i suvremeni.
Pod tradicionalnim potrosac¢ima smatraju one koji kupuju sve $to trebaju, bitan im je
omijer cijene i kvalitete te proizvod koriste sve dok se potpuno ne istro$i. Suvremeni
ili novi potrosaci jesu oni koji su mlade dobi, imaju dobar prihod i ve¢inom kupuju
da se zadovolje i uzivaju prestiz, a neke kupljene stvari nikad ni ne iskoriste.

S obzirom na kategoriju proizvoda i marku s aspekta planiranja kupovine
razlikuju se tri tipa kupaca:

- planeri (oni koji planiraju kupnju)

- djelomi¢ni planeri (oni koji dijelom planiraju kupnju)

- impulzivni kupci (ne planiraju kupnju)

Planeri planiraju kupnju kategorije proizvoda i marku, djelomi¢ni planeri
planiraju kupnju samo kategorije proizvoda dok impulzivni kupci ne planiraju
kupnju ni kategorije ni marke proizvoda.

Novija podjela potrosaca dijeli se na: ,,bjegunce®, ,,socijalizirane®, ,,nelojalne®,

,heovisne perfekcioniste®, ,,svjesne cijene/budzeta® i ,,atipi¢ne kupce“. Sto se tiCe

42 Ani¢, I.D.; Dlaci¢ J.;Jelenc, L. (2016) Odrednice kompulzivne kupnje: slucaj trgovackog centra u Hrvatskoj. Privredna
kretanja i ekonomska politika, Vol.25 NO. 1 (138), URL:
(https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=239837)(7-14) (13.01.2021.)
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impulzivnosti, tu spadaju ,bjegunci zbog svog samonagradivanja, 0dnosno
hedonizma prema kupnji. ,,Bjegunci® kupuju kako bi ubili dosadu, pobjegli od
svakodnevnih obaveza, smanjili stres i osjecali se slobodno.

Druga novija podjela potrosaca s obzirom na socio—demografska obiljezja dijeli
se na: nelojalne potrosace (posje¢uju trgovine jednom na mjesec), Orijentirane
obitelji (provodenje slobodnog vremena s obitelji), minimaliste (poslovni ljudi koji
se drze kupovne liste) 1 entuzijaste (impulzivni kupci, puno kupuju 1 to

eksperimentalno). 43

4.4. Demografska obiljeZja impulzivne kupnje

Svako od demografskih obiljezja ima neko znaenje u impulzivnoj kupovini.
Istrazivanjem se utvrdilo kako je doslo do rasta impulzivne kupovine u dobi izmedu
18 i 39 godina, naroCito kod onih mladih od 35 godina, kao i da je Zenski spol
impulzivniji u kupnji od muskog. Impulzivna kupnja kod starijih ljudi relativno je
mala. Zanimljiv rezultat istrazivanja je da visi prihod kupca ujedno ne znali veéu
impulzivnost u kupnji kao ni ukupni prihod cijelog kucanstva. ViSim stupnjem
obrazovanja 1 kod studenata visih godina studija opcenito raste kompulzivnost i
impulzivnost pa tako 1 impulzivna kupnja. Istrazivanje je pokazalo da ljudi koji imaju
viSe slobodnog vremena koje provode kod ku¢e manje impulzivno kupuju zbog toga
Sto imaju vremena sastaviti kupovnu listu pa tako izbjegavaju neplaniranu kupnju.
Kako raste broj ¢lanova kucanstva, smanjuje se impulzivna kupnja, pa tako i samci

tj. ljudi bez obitelji kupuju impulzivnije od potrosaca s vise ¢lanova u obitelji.*

43 Mihi¢, M., Kursan, I. (2010.) Utjecaj demografskih i individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu, Market-Trziste, Vol.
22 No. 1 URL: (https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=93053) (387-388) (20.12.2020.)
a4 Mihi¢, M., Kursan, I. (2010.) Utjecaj demografskih i individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu, Market-Trziste, Vol.
22 No. 1 URL: (https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=93053) (387-388) (20.12.2020.)
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4.5. Individualni ¢imbenici djelovanja na impulzivnu kupnju

Jedan od cimbenika koji dovodi potrosaca ka impulzivnoj kupnji jest samo
razgledavanje, bez namjere da se nesto kupi. No takvo razgledavanje povezano je s
kupnjom jer tu djeluju osobni ¢imbenici, osjecaji, entuzijazam, lojalnost prema
odredenoj marki proizvoda, razliCiti podrazaji iz okoline, eksterijera i interijera
prodavaonice itd. Drugi ¢imbenik koji utjeCe na impulzivnu kupnju jest hedonizam.
Uzivanje, zadovoljstvo, dobro raspolozenje, nagradivanje samog sebe i drugo utjecu
na neplaniranu kupnju. Impulzivnost kupnje nalazimo i u reakcijskim kupcima
odnosno onima koji zadovoljstvo nalaze u procesu uklju¢enosti u kupovini u kojoj ne
treba biti uklju¢en sam proizvod.

Faktori li¢nosti za manifestaciju impulzivnosti:

- ekstraverzija: stvaranje nagona i poticaja poti¢e impulzivnu kupnju

- emocionalna nestabilnost: intenzivni osjecaj zadovoljstva i uzbudenja djeluju

na impulzivnu kupnju

- nepostojanje savjesnosti: bez organiziranosti i planiranja dolazi do

impulzivnosti. 4

45 Mihi¢, M., Kursan, I. (2010.) Utjecaj demografskih i individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu, Market-Trziste, Vol.
22 No. 1 URL: (https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=93053) (387-389) (20.12.2020.)
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B. IstraZivanje — utjecaj percepcije marke na
impulzivnu kupnju

Nakon iznesenog teorijskog dijela koji se sastojao od tri cjeline: marke proizvoda,
ponasanja potrosaca i impulzivnog ponasanja slijedi istrazivacki dio u kojem su
definirani ciljevi i hipoteze istrazivanja te je opisana metodologija i rezultati
istrazivanja.

Ciljevi istrazivanja: Istraziti:

Kupuju li potroSaci impulzivno 1 Sto ith navodi na takvu kupnju?
Utjece 1i marka proizvoda na odabir potrosaca?
Utjece li percepcija marke na impulzivnu kupnju?
Hipoteze istraZivanja:
H1: potrosaci kupuju impulzivno
H2: marka proizvoda utjece na potrosaca

H3: percepcija marke proizvoda utjece na impulzivnu kupnju

5.1. Metoda istrazivanja:

Istrazivanje na temu: ,,Utjecaj percepcije marke na impulzivnu kupnju‘ provodilo
se anonimnom anketom u pisanom obliku preko drustvene mreZe ,,Facebook®, mail
adresa te preko ,,WhatsApp—a“. U anketi je sadrzano 18. pitanja od kojih se prvih pet
odnosilo na demografska obiljezja (spol, dob, obrazovanje, zaposlenje, mjesecni
prihod) dok su se naredna pitanja odnosila na postavljene istrazivacke ciljeve. U
anketi je sudjelovalo 111 ispitanika. Populacija, odnosno ispitanici, su ve¢inom
studenti Sveucilista Sjever iz raznih smjerova kao i ostali potrosaci koji vole
kupovati. Odgovori na sva pitanja bili su obavezni. Anketa se provodila u razdoblju
od 6. sije¢nja do 18. sije¢nja 2021. godine. Rezultati istrazivanja prikazani su

pomocu grafikona, te su ukratko objasnjeni i analizirani.
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5.2. Rezultati istrazivanja:

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Na slici je prikazan udio ispitanika s
obzirom na spol te je vidljivo da od ukupnog broja ispitanika (111), 62,5 % cine
ispitanice (zenski spol), a 37,5% ispitanici (muski spol). (slika 15.)

Spol?

112 odgovora

oM
®:

Slika 15. graficki rezultat na 1. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

U drugom se anketnom pitanju (slika 16.) trazila dob ispitanika. Najveci udio ¢ine
ispitanici u dobi od 18 do 25 godina (36,9 %), a najmanji udio ¢ine ispitanici u dobi
iznad 51 godine (samo 1 %). Ispitanici u dobi izmedu 26 i 30 godina (26,1%) i oni
izmedu 31 1 40 godina (27%) c¢ine priblizan udio od ukupnog broja ispitanika.
Ispitanici od 41 do 50 godina ¢ine 9 % od 111 ispitanika.

Dob?

111 odgovora

@ 13-25 godina
@ 26-30 godina
@ 31-40 godina
@ 41- 50 godina
@ 51ivide godina

Slika 16. graficki rezultat na 2. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora
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Stupanj obrazovanja ispitanika (slika 17.) je sljede¢i: 38,4 % ispitanika ima
srednje obrazovanje ili srednju stru¢nu spremu; 33% ispitanika zavrSilo je neki
preddiplomski studij ili ima viSu stru¢nu spremu; diplomski studij s visokom
struénom spremom ima 33 % ispitanika; poslijediplomski studij i samo S osnovnim
obrazovanjem imaju po dva ispitanika odnosno 1,8 %.

Stupan] cbrazovanja?

112 odgovora

@ osnovno obrazovanje
@ srednje cbrazovanje
@ preddiplomski studij
@ diplomski studij

@ poslijediplomski studij

Slika 17. graficki rezultat na 3. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Sljedece pitanje odnosilo se na status zaposlenja (slika 18.). Ispitanici koji su
zaposleni ¢ine 74,8 %, nezaposlenih studenata je 18,9 %, samozaposlenih 3 ili 2,7 %
i nezaposlenih 4 ili 3,6 %.

Status zaposlenja?

111 odgovora

@ student

@ samozaposlen
© zaposlen

@ nezaposlen

Slika 18. graficki rezultat na 4. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Naredno pitanje odnosilo se na primanja ispitanika (slika 19.). 18,9 % ispitanika

ima primanja izmedu 3001 i 5000 kn te isti postotak ispitanika ima i od 7001 do
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9000 kn; 33 % ih ima izmedu 5001 i 7000; 18% nemaju primanja ili su ona manja od
3000 kn, dok 10,8 % ispitanika ima vise od 9001 kn prihoda.

Vas mjeseéni prihod?

111 adgovora

@ manje od 3000 kn
@ od 3001 do 5000 kn

od 5001 do 7000 kn
@ od 7001 do 9000 kn
@ 2001 knivide

Slika 19. graficki rezultat na 5. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Nakon demografskih pitanja, sljedece pitanje (slika 20.) odnosilo se na ispitivanje
prve hipoteze: Potrosaci kupuju impulzivno. Pitanje je glasilo: Koliko Ccesto
kupujete?, a odgovori: vise puta dnevno, jednom dnevno, vise puta tjedno, jednom
tjedno, vise puta mjesecno, jednom mjesecno. Najvise ispitanika, oko tre¢ine (36 %)
odgovorilo je da kupuju vise puta tjedno; 22,5 % ih je odgovorilo da kupuju jednom
tjedno; 16, 2 % ispitanika kupuje viSe puta mjesecno, 11,7 % jednom dnevno dok 7,2
% 1h kupuje jednom mjese€no a preostalih 6,3 % ili 7 ispitanika kupuje viSe puta na
dan.

Koliko éesto kupujete?

111 odgovora

@ viie puta dnevno
@ jednom dnevno
vige puta tjedno

® jednom tjedno
@ vide puta mjesedno

® jednom mjesecno

Slika 20. graficki rezultat na 6. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Drugo pitanje kojim ispitujemo prvu hipotezu glasilo je: Znate i $to znaci
impulzivno kupovati?, a odgovori: da, ne i nisam siguran/sigurna. 73.9 % ispitanika

ili njih 82 su upoznati s terminom impulzivne kupnje; 20,7 % ispitanika nije sigurna
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Sto je impulzivna kupovina dok 5,4 % ili 6 ispitanika ne zna za impulzivnu kupnju.
(slika 21.)

Znate li 5to znaéi impulzivno kupovati?

111 odgovora

® da
® ne

nisam siguran/sigurna

Slika 21. graficki rezultat na 7. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Sljedeée pitanje (slika 22.) kojim ispitujemo prvu hipotezu glasi: Sto Vas najvise
tjera da kupujete impulzivno?, a odgovori su: marketinske poruke, marka proizvoda i
niske cijene. Za svaki odgovor trebalo je oznaliti od 1 (nikad) do 5 (Cesto) utjecaj
navedenih elemenata. Sto se ti¢e marketinskih poruka 40 ispitanika odgovorilo je da
ih one uopée ne poticu na kupovinu te dalo ocjenu 1; 27 ispitanika dodijelilo je
ocjenu 2; 31 ispitanik je oznaéio broj 3 tako da na njega i utje¢u i ne utjeu
marketinske poruke dok na samo 2 ispitanika marketinSke poruke utjecu cesto. Na
23 ispitanika marka proizvoda ne utjeCe nikad na kupovinu, dok na njih 6 utjece
cesto; na ostale ispitanike marka proizvoda ni utjeCe ni ne utjeCe. Niske cijene su u
obrnutom redoslijedu za razliku od prva dva elementa. Velik utjecaj na impulzivnu
kupovinu imaju niske cijene (27 ispitanika), dok uopée nemaju utjecaj na samo 5
ispitanika. Ostalim ispitanicima niske cijene na kupovinu nekad imaju, nekad nemaju

utjecaj.
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Sto Vas najvise tjera da kupujete impulzivno (neplanirano)? (Za svaki element u lijevom
stupcu oznacite od 1 (nikad) do 5 (Cesto) u retku )
o HH1 EN2: PN EN4 EES

30
20

10

Marketindke poruke Marka proizvoda Niske cijene
Slika 22. graficki rezultat na 8. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora
Pitanje broj 9. (slika 23.) glasilo je: Kupujete li uvijek planirano?, a odgovor je
trebao svaki ispitanik ocijeniti ocjenom od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (slazem se u
potpunosti). Najvise ispitanika (49) dalo je ocjenu 3 prema ¢emu zakljucujem da se
niti slazu niti se ne slazu. 39 ispitanika dalo je ocjenu 4 dok su ocjenu 5 dala 2
ispitanika. Ocjenu 2 dalo je 14 ispitanika dok su oni najimpulzivniji, njih 7, dali
ocjenu 1 ¢ime su potvrdili da nikad ne planiraju kupovinu.

Kupujete li uvijek planirano?

111 adgovora
G0

49 (44,1 %)
40

39 (35,1 %)

20

14 (12,6 %)

2(1.8%)
7 (6,3 %) |

1 2 3 4 5

Slika 23. graficki rezultat na 9. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Pitanje broj 10. (slika 24.) je glasilo: Djeluju li na Vas i u kojoj mjeri navedeni
c¢imbenici kada kupujete nesto neplanirano? U odgovorima su bili ponudeni
¢imbenici: glad, zed, dobro raspoloZenje, obitelj, prijatelji i viSak vremena te je
trebalo oznaciti ocjenom od 1 do 5 utjecaj svakog elementa na ispitanika prilikom
kupovine. Graf utjecaja gladi je Sarolik; najvise ispitanika (30) dalo je ocjenu 4 §to
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je velik utjecaj na kupovinu, dok je najmanje ispitanika (16) dalo ocjenu 2. Kod
drugog grafa moze se vidjeti priblizno jednak broj ispitanika u svakoj ocjeni, no
najvise ih je dalo 1 (25 ispitanika). Utjecaj dobrog raspoloZenja, obitelji i prijatelja je
srednji. Ocjena 3 je najvisa u tim ¢imbenicima: dobro raspoloZenje (40 ispitanika),
obitelj (40 ispitanika), prijatelji (36 ispitanika). Visak vremena je negativni ¢imbenik
u kupovini, najvise (32) ispitanika dalo je ocjenu 1.

10. Djeluju Ii na vas i u kojoj mjeri navedeni ¢imbenici kada kupujete nesto neplanirano? (Za

svaki éimbenik u lijevom stupcu oznadite od 1(uopée nemaju utjecaj) do 5 (imaju velik

utjecal) u retku)

o M1 EE? BN EN4 WS

30
20

10

glad Zad dobro raspoloZenje obitel] prijatelji vigak vremena

Slika 24. graficki rezultat na 10. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Pitanja 11., 12., 13. i 14. odnosila su se na ispitivanje druge zadane hipoteze:
Marka proizvoda utjece na potrosaca. Pitanje koje se postavlja je sljedece: Jeste li
lojalni nekoj marki proizvoda?, a ispitanici su trebali ocijeniti od 1 (nisam
lojalan/lojalna ni jednoj marki proizvoda) do 5 (lojalan/lojalna sam odredenoj marki
proizvoda i uvijek je kupujem). Ispitanici, njih 34,2 %, dali su ocjenu 3, dok je njih

17 ili 15,3 % dalo ocjenu 5, a 5,4 % ispitanika dalo je ocjenu 1. (slika 25.)

Jeste li lojalni neko] marki proizvoda?

111 odgovora

40

38 (34,2 %)

30 32 (28,8 %)

20

18 (16,2 %) 17 (15,3 %)

10

6 (5.4 %)

1 2 3 4 5

Slika 25. graficki rezultat na 11. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora
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Sljedece pitanje koje se odnosilo na drugu hipotezu i ti¢e se marke glasi: Koliko
su Vam vazni elementi marke prilikom kupovine? Potrosaci su trebali za svaki
element marke oznaciti od 1 (nije mi vazno) do 5 (izuzetno mi je vazno). Elementi su
sljedeéi: naziv marke, znak/logo, slogan, ,jingle*, pakiranje i boja. Kod elementa
naziva marke ocjene su bile podjednake no najvise je bilo ocjena 3 (33) ispitanika, a
najmanje 5 (6 ispitanika). Znak/logo, slogan, ,jingle“ i boja nisu pretjerano vazni
kod odabira marke jer su im ispitanici dodijelili najviSe ocjena 1 (nije mi vazno).
Pakiranje kao element ima ocjene slicne kao i1 naziv marke te je najvisa srednja
ocjena 3 (28 ispitanika). (slika 26.)

Koliko su Vam vazni elementi marke prilikom kupovine? (Za svaki element u lijevom stupcu
oznaéite od 1(nije mi vazno) do 5 (izuzetno mi je vaZno) u retku)

o HE W2 3 OEE4 WS

40

naziv marke znakflogo slogan jingle pakiranje boja

Slika 26. graficki rezultat na 12. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Sljedece je pitanje glasilo: Koji cimbenici i u kojoj mjeri utjecu na Vas prilikom
odabira odredene marke proizvoda? Ispitanici su za odredene ¢imbenike morali dati
ocjenu od 1 (uopée nemaju utjecaj) do 5 (imaju velik utjecaj), a Cimbenici su
sljede¢i: cijena, kvaliteta, dizajn, izgled, udobnost, inovacije, usluga (prilikom
kupnje). Cijena, kvaliteta, izgled i udobnost jesu ¢imbenici koji u najvisoj mjeri
utjecu na ispitanike prilikom odabira odredene marke. Ocjenu 5 kod cijene dalo je 47
ispitanika, kod kvalitete 59 ispitanika, kod izgleda 38 i kod udobnosti 58 ispitanika.
Dizajn je sljede¢i po ocjenama ispitanika, 4 je ocjena koju je dao najveéi broj
ispitanika (36), dok je 28 ispitanika dalo ocjenu 5. Inovacije i usluga nisu toliko bitne

ispitanicima posto su im dodijeljene najvise ocjene 3 i 4. (slika 27.)
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Koji cimbenici i u kojoj mjeri utjec¢u na Vas prilikom odabira odredene marke proizvoda? (Za
svaki éimbenik u lijevom stupcu oznaéite od 1 (uopée nemaju utjecaj) do 5 (imaju velik
utjecaj) u retku)

6o NN 1 N2 3 M4 EES
40

20

cijena kvaliteta dizajn izgled udobnost inovacije usluga (prilikom kupnje)

Slika 27. graficki rezultat na 13. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Pitanje broj 14. glasilo je: Biste li kupili marku proizvoda kojoj ste lojalni iako je
konkurentna jeftinija i kvalitetnija?, a odgovori su: bih, ne bih, razmislio/la bih. Na
ovo pitanje najviSe je ispitanika (44,1 %) odgovorilo kako bi razmislilo koji bi
proizvod kupili. 24,3 % ispitanika bi kupilo jeftiniju i kvalitetniju marku od
konkurencije, dok bi 31,5 % ispitanika ostalo lojalno svojoj marki. (slika 28.)

Biste li kupili marku proizvoda kojoj ste lojalni iako je konkurentna jeftinija i kvalitetnija?

111 adgovora

® bih
@ ne bih
razmisliofla bih

Slika 28. graficki rezultat na 14. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Pitanja pod brojem 15., 16., 17. i 18. odnosila su se na trecu hipotezu a ona glasi:
Percepcija marke proizvoda utjece na impulzivnu kupnju. Kako bi se hipoteza
ispitala postavljeno je pitanje: Mislite li da visoka cijena marke znaci i visoku
kvalitetu? Ispitanici su trebali u odgovoru ocijeniti ocjenom od 1 (uopcée se ne
slazem) do 5 (slazem se u potpunosti). NajviSe ispitanika (34) dalo je ocjenu 3 Sto
znaci da se niti slaze niti se ne slaze s tvrdnjom u pitanju. Odmah na drugom mjestu s
30 ispitanika je ocjena 1, ispitanici se ne slazu s tvrdnjom. Ocjenu 5 dao je samo 1
ispitanik. (slika 29.)
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Mislite Ii da visoka cijena marke znadi i visoku kvalitetu?

111 odgovora

40

. 34 (30,6 %)

30 (27 %)

26 (23,4 %)

@ 20 (18 %)

10

1 tD.lE! %)

1 2 3 4 5

Slika 29. graficki rezultat na 15. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

Naredno pitanje je glasilo: Prilikom kupovine odredene marke proizvoda sto
najvise osjecate i u kojoj mjeri? Ispitanici su trebali od 1 (uopée nema utjecaj) do 5
(ima velik utjecaj) ocijeniti osjecaje prilikom kupovanja marke proizvoda. Osjecaji
su bili sljede¢i: potreba za uzivanjem, postizanje statusa, samodokazivanje,
zadovoljstvo nakon kupnje, prestiz, griznja savjesti. Ispitanici neSto posebno ne
osjecaju potrebu za uzivanjem prilikom kupovine odredene marke pa ih je najvise
dalo ocjenu 3 (42 ispitanika). Ispitanici su najviSe jedinica (uopée nema utjecaj)
dodijelili postizanju statusa, samodokazivanju, prestizu 1 griznji savjesti.
Zadovoljstvo nakon kupnje je relativno pozitivno ocijenjeno odnosno ima dosta velik
utjecaj na ispitanike. Ocjenu 3 dalo je 38 ispitanika, ocjenu 4 dalo je 25 ispitanika i

ocjenu 5 dalo je 24 ispitanika. (slika 30.)

Prilikem kupovine odredene marke proizvoda 5to najvise osjecate i kojoj mjeri? (Za svaki
osjecaj u lijevom stupcu oznacite od 1 (uopée nema utjecaj) do 5 (ima velik utjecaj) u retku)

g0 HENE N2 3 N4 NS5
40

20

potreba za uZivanjem postizanje statusa samodokazivanje osjetam zadovoljstvo prestiz griznja savjesti
nakon kupnje

Slika 30. graficki rezultat na 16. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Pitanje 17. je glasilo: Sto vas najvise potice i u kojoj mjeri prilikom kupovine
odredene marke proizvoda? Ispitanici su trebali ¢imbenike: reklame, rasprodaja %,

dva proizvoda u jednom i kupone ocijeniti ocjenom od 1 (uopce nemaju utjecaj) do 5
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(imaju velik utjecaj). Reklame s najvisom ocjenom 3 (41 ispitanik) i imaju i nemaju
utjecaj prilikom kupovine odredene marke. Rasprodaja ima dosta velik utjecaj,
ocjenu 4 dalo je 45 ispitanika, a ocjenu 5, 33 ispitanika. Cimbenik: dva proizvoda u
jednom ima takoder visok utjecaj na ispitanike, prevladavaju ocjene 3 (32 ispitanika)
i ocjena 4 (41 ispitanik). Kod kupona veliki broj ispitanika dodijelio je ocjenu 1 (25
ispitanika) Sto govori o relativno malom utjecaju na poticanje potrosaca na kupnju

marke proizvoda. (slika 31.)

Sto Vas najvide potice i u kojoj mjeri prilikom kupovine odredene marke proizvoda? (Za svaki
cimbenik u lijevom stupcu oznacite od 1 (uopée nemaju utjecaj) do 5 (imaju velik utjecaj) u
retku)

1 . 3 N4 IS
40

20

reklame rasprodaja (%) dva proizvoda u jednom kuponi

Slika 31. graficki rezultat na 17. pitanje
Izvor: vlastiti rad autora

Posljednje pitanje je glasilo: Koji od navedenih cimbenika i u kojoj mjeri djeluju
na Vas prilikom kupnje odredene marke proizvoda? Ispitanici su trebali ¢imbenike :
utjecaj osoblja (prodavaca), glazba u prodavaonici, interijer (unutarnji izgleda
prodavaonice), eksterijer (vanjski izgled prodavaonice), miris u prodavaonici i boja
interijera ocijeniti od 1 (uopée nema utjecaja) do 5 (imaju velik utjecaj). Najvise
ocjena 1 dobili su glazba (48 ispitanika), eksterijer, (39 ispitanika) boja, (39
ispitanika). Kod utjecaja osoblja, interijer i miris u prodavaonici najvise prevladavaju

ocjene 2 i 3.
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Koji od navedenih ¢imbenika i u kojoj mjeri djeluju na Vas prilikom kupnje odredene marke
proizvoda? (Za svaki ¢imbenik u lijevom stupcu oznadite od 1 (uopée nemaju utjecaj) do 5
(imaju velik utjecaj) u retku)

T .2 3 N4 BN

0

utjecaj osoblja (prodavaca) glazba u prodavaonici interijer (unutarnji izgled eksterijer (vanjski izgled ~ miris u prodavaonici boja interijera
prodavaonice) prodavaonice)

Slika 32. graficki rezultat na 18. pitanje

Izvor: vlastiti rad autora

5.3. Ogranicenja istrazivanja

Ogranicenje kod ovog istrazivanja prvenstveno je mali broj ispitanika (111) zbog
¢ega se ne mogu donositi neki posebni relevantni zaklju€ci. Istrazivanje se provodilo
dvanaest (12) dana tako da je to utjecalo na manjak ispitanika. Jedno od ograni¢enja
je i visok postotak zenske populacije u ispitanicima pa se za muski spol ne mogu
donijeti konkretni zakljucci. IstraZivanje se provelo na relativno malom broju
studenata Sveudilista Sjever (od cjelokupnog broja). Ispitanici su u najve¢em broju iz
Varazdinske Zzupanije $to je dio samo jedne geografske cjeline u RH. Anketa se je

samo provodila on-line (mail i ,,Facebook*) te preko ,,WhatsApp-a“.

5.4. Zakljuéak istrazivanja

Na kraju ovog istrazivanja moze se zakljuéiti kako je u ispitivanju demografskog
dijela sudjelovalo 111 ispitanika, od toga 70 Zzena i 41 muskarac. Dob medu
ispitanicima koja prevladava je najviSa u rasponu od 18 do 25 godina, a najmanja od
51 godine na viSe. NajviSe je ispitanika sa srednjim obrazovanjem dok je najmanje s
osnovnim i onima Koji su zavrsili poslijediplomski studij. NajviSe je ispitanika koji
rade (75%). NajviSe zaposlenika ima prihod u rasponu od 5001 do 7000 kuna, dok

najmanje ispitanika ima onih s placom od 9001 kuna i vise.
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Prvim dijelom pitanja (od 6. do 10.) pokusalo se dobiti odgovore od ispitanika na
postavljenu hipotezu: Potrosaci kupuju impulzivno. HoCe li se hipoteza prihvatiti ili
opovrgnuti doznat ¢e se analizom odgovora. Analizom odgovora utvrdeno je da
ispitanici najcesce kupuju vise puta tjedno, a najmanje vise puta dnevno. Priblizno tri
Cetvrtine ispitanika (73,9 %) odgovorilo je da je upoznato s terminom impulzivne
kupnje, dok samo 5 % ispitanika ne zna §to je impulzivna kupnja. Od elemenata
promocije koji izazivaju impulzivnu kupnju na prvom mjestu prema odgovorima su
niske cijene. Odgovorom na direktno pitanje: Kupujete li uvijek planirano? ispitanici
su se izjasnili kako u vec¢ini vremena ne planiraju kupnju u potpunosti, dakle kupuju
impulzivno. Samo dva ispitanika uvijek planiraju kupovinu dok se kod ostalih
ispitanika desi impulzivnost u kupnji. Kod neplanirane kupnje ispitanici su se
izjasnili kako glad i1 Zed imaju relativno velik utjecaj na takvu vrstu kupnje, dok su
vise suzdrzani §to se ti¢e dobrog raspoloZenja, obitelji i prijatelja. Cimbenici koji
najvise djeluju na ispitanike kod impulzivne kupnje, prema ovom istrazivanju jesu:
niske cijene, glad i zed. Ovom analizom moze se potvrditi prva hipoteza da potrosaci
kupuju impulzivno.

Odgovorima od 11. do 14. pitanja i njihovom analizom potvrdit ¢e se ili
opovrgnuti hipoteza: Marka proizvoda utjece na potrosaca. Prema odgovorima
vecina ispitanika lojalna je nekoj marki proizvoda. Od elemenata marke proizvoda
prilikom kupovine najvise utjee naziv marke i pakiranje. Cimbenici: cijena,
kvaliteta i udobnost imaju izuzetno velik utjecaj na odabir odredene marke. Izgled ,
dizajn i inovacije takoder imaju utjecaj na odabir marke, no ne toliki. Sto se
lojalnosti prema marki ti¢e, ve¢ina ispitanika bi ostala lojalna svojoj marki s obzirom
na to da bi konkurentna bila kvalitetnija i jeftinija. Analizom odgovora na ova pitanja
moze se potvrditi i druga hipoteza da marka proizvoda utjece na potrosaca.

Od 15. do 18. pitanja pokusalo se preko odgovora ispitanika doznati utjece li
percepcija marke na impulzivnu kupnju. Treca hipoteza jest: Percepcija marke
proizvoda utjece na impulzivnu kupnju. Analizom odgovora utvrdeno je da veéina
ispitanika misli da visoka cijena marke proizvoda nuZzno ne znaci i visoku kvalitetu.
Prilikom kupovine odredene marke ispitanici najvise osjec¢aju zadovoljstvo i potrebu
za uzivanjem, a Najmanje imaju osjecaj postizanja nekog visokog statusa, prestiza,
samodokazivanja ili pak griznje savjesti. Promotivni ¢imbenici koji najvise djeluju
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na ispitanike prilikom kupovine odredene marke proizvoda jesu rasprodaja marke,
dva proizvoda u jednom, neSto malo manje na ispitanike djeluju kuponi dok reklame
djeluju najmanje. Cimbenici na samom prodajnom mijestu koji najvise djeluju na
ispitanike jesu interijer, miris u prodavaonici i utjecaj osoblja. Prema odgovorima,
ovi ¢imbenici ne djeluju mnogo na ispitanike, ali djeluju vise nego glazba, eksterijer
ili boja u prodavaonici. Analizom ovih odgovora hipoteza Percepcija marke
proizvoda utjece na impulzivnu kupnju se moze potvrditi Cinjenicom da ispitanici
osjecaju zadovoljstvo 1 potrebu za uZivanjem kupnjom marke te kupuju marke
proizvoda na rasprodaji ili akciji; dva proizvoda u jednom §to su sve Cimbenici

impulzivne kupnije.
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6. Zakljucak

Na kraju ovog rada ukratko je objedinjeno sve $to se u njemu nalazilo. U prvom
dijelu rada govorilo se o marki proizvoda, o njenom imidzu koji stvara potrosac u
svojoj glavi i identitetu $to sama marka i je. Zbroj imidza i identiteta marke Cine
vrijednost marke. Da bi potrosa¢ postao i ostao lojalan nekoj marki, ona mora biti
snazna, vrhunska 1 kvalitetna te uvijek bolja od konkurencije.

Sljedece poglavlje odnosilo se na ponaSanje potroSaca. PonaSanje potroSaca
obuhvaca $irok pojam u kupovini. To je proces od samog prepoznavanja problema pa
sve do poslijekupovnog ponasanja u kojemu se pojavljuje djelovanje raznih
¢imbenika. U ovom poglavlju pojaSnjene su sve faze procesa donoSenja odluke o
kupnji kao 1 svi ¢imbenici od druStvenih do psiholoskih procesa koji utjeCu na
ponasanje potroSaca. Utjecaj svih tih ¢imbenika kroz sve faze odlu¢ivanja potroSaca
mudro prate marketinSki stru¢njaci te pokuSavaju na raznorazne nacine,
marketinSkim strategijama, porukama 1 trikovima utjecati ili u konacnici promijeniti
stavove, ponaSanja, razmisljanja ili neke druge ¢imbenike kod potrosaca.

U tre¢cem poglavlju govorilo se o zanimljivoj temi, a to je impulzivna ili
neplanirana kupovina . Obiljezje takve kupnje je da potrosa¢ brzo donosi odluku o
kupnji bez razmisljanja. PotroSaca obuzima visoka emocionalnost i hedonisticki
pristup bez racionalnog ponasanja. U danaSnje vrijeme postoji sve vise 1 viSe
impulzivnih kupaca zbog ¢injenice da potroSa¢ ima sve manje vremena u planiranju
kupovine. Marketinski struénjaci svojim strategijama Cine da potro$a¢ kupi na
impulzivan naéin npr. izlaganjem proizvoda na police, masovnom distribucijom,

metodama unapredenja na mjestu prodaje i drugo.

Na kraju rada provedeno je istrazivanje utjecaja percepcije marke na impulzivnu
kupnju. Kod istrazivanja postavljene su tri hipoteze: H1: Potrosaci kupuju
impulzivno, H2: Marka proizvoda utjeCe na potrosaca i H3: Percepcija marke
proizvoda utjeCe na impulzivnu kupnju. Sve tri hipoteze na kraju su i potvrdene. Da
potroSaci kupuju impulzivno doznali smo iz ¢injenice da potrosaci ne planiraju cesto
kupovinu te ih na to najviSe navode niske cijene. Druga hipoteza je potvrdena

¢injenicom da je vecina ispitanika lojalna nekoj marki proizvoda gdje im je najbitnija
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cijena, kvaliteta i udobnost. Cinjenica utjecaja marke na potrosa¢a je i lojalnost
marki s obzirom na to da je cijena i kvaliteta pogodnija kod konkurencije. Na kraju je
potvrdena i hipoteza utjecaja percepcije marke na impulzivnu kupnju ¢injenicama da
potrosaci osjecaju zadovoljstvo i potrebu za uzivanjem kupnjom marke te kupuju
marke proizvoda na rasprodaji ili nekoj akciji, a svi ti elementi jesu elementi
impulzivne kupovine.

MarketinSki stru¢njaci svojim potezima kao §to su kreditne kartice, internet
prodaje, tv prodaje i drugo, s masom proizvoda, potrosace ,tjeraju” da kupuju
impulzivno. Potrosac¢ima je takva kupnja laksa i misle kako je to dobra stvar, no
zapravo takve vrste kupovine su dvosjekli ma¢ 1 potrosa¢i kupuju neplanirano i
nerazmjerno te uzaludno troSe novac. IstraZivanja su pokazala da u danasnje vrijeme

90 % potrosaca kupuje impulzivno.
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Slika 1. Prizma identiteta marke

Izvor: Vranesevic, T. (2007) Upravijanje markama, Accent, Zagreb, str. 37
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Slika 2. odnos identiteta i imidza marke

Konkurencija i buka

lzvor: Lijovié, B.(2012) ldentitet marke proizvoda — cimbenik uspjesnog trzisnog polozZaja marke

proizvoda. Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Bussiness and Economic
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Poznatost marke +

Imidz marke  +

Dozivljena kvaliteta +

Sjecanja, uspomene +

Pripadnost, ,,familijarnost®, svidanje =

Dodatna vrijednost marke prema
iskustvima i dozivljaju potrosaca -
Troskovi koji proizlaze iz izgradnje
identiteta tj. troskovi ,,brendiranja® -
Kapital i troskovi investiranja
kapitala =

Trzi$na vrijednost (,,brand assets*)

Financijska vrijednost marke
(,,brand equty*)

Slika 3. cinitelji trzisne i financijske vrijednosti marke

lzvor: Izvor: Vranesevié, T. (2007) Upravljanje markama, Accent, Zagreb

Slika 4. Utjecaji raznih ¢imbenika na proces donosenja odluke

Izvor: Kesié¢, T. (2006) Ponasanje potroSaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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Potreba

Proizvod
Marka

Javno konzumirani proizvod / marka

Jak utjecaj referentne
grupe (+)

Slab utjecaj

referentne grupe (-)

Jak utjecaj

referentne

grupe (+)

Javne potrebe

Javna luksuzna
dobra

Utjecaj: slab proizvod
i jaka marka
Primjer: rucni sat,
auto, odjeca za

muskarca

Utjecaj: jak
proizvod i jaka
marka
Primjer: golf
klubovi, skije,

jedrilica

Slab utjecaj

referentne

grupe (-)

Privatne potrebe

Privatna luksuzna
dobra

Utjecaj: slab proizvod
i slaba marka
Primjer: madrac,
stajaca svjetiljka,
hladnjak

Utjecaj: jak
proizvod i slaba
marka
Primjer: TV igre,
uredaj za pravljenje

sladoleda

Luksuz

Slika 5. Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marke

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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motivi

cilj

barijere

=

Instrumentalno
ponasanje

=

Slika 6. Motivacijski ciklus ponasanja potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb

stimuli

Via bbb

izloZenost

paznja

\ interpretacija

memorija

Slika 7.. Faze u procesu percepcije

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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EMOCIONALNA

ATMOSFERA PONASANJE
REAKCIJA

Elementi atmosfere Elementi emocionalne | Oblici ponaSanja
reakcije

Izgled Zadovoljstvo/nezadovoljstvo | Povecanje / smanjenje

vremena provedenog u

prodavaonici

Zvukovi Spremnost za kupovinu / | Sklonost komunikaciji

nezainteresiranost

Mirisi Kupovne akcije

Boje zidova i tkanina

Dizajn zgrade

Slika 8.. Utjecaj atmosfere u prodavaonici na ponasanje potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb

e Stvorite vrhunske proizvode, usluge i iskustva za ciljno
trziSte

e Steknite sudjelovanje u planiranju i upravljanju
zadovoljstvom kupaca i procesom zadrzavanja kupaca na
razini svih odjela

e Integrirajte ,,glas kupaca“ koji bi obuhvatio njihove izrecene i
neizreCene potrebe ili zahtjeve u svim poslovnim odlukama

e Organizirajte 1 dostupnom ucinite bazu podataka o pojedinim
potrebama, Zeljama, kontaktima, ucestalosti kupnje 1
zadovoljstvu kupaca

e Olak3ajte kupcima stupanje u kontakt s osobljem poduzeca

Slika 9. Stvaranje snazne veze s kupcima

Izvor: Kotler, P., Keller, K.L., Martinovié, M. (2014.) Upravljanje marketingom. MATE d.o.0., Zagreb
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OSOBNI MOTIVI

Igranje uloga (uloga u drustvu — majka, kucanica...)
Razli¢itost (razlika u odnosu na svakodnevnicu)
Zadovoljstvo (zadovoljstvo potrosaca procesom kupovine)
Ucenje o novim trendovima (prilikom odlaska u kupovinu)
Fizicka aktivnost

Osjetilni stimulansi (dozivljaj lijepog — glazba, slike, miris)

DRUSTVENI MOTIVI

Drustveno iskustvo izvan doma (nova prijateljstva itd.)
Komunikacija s drugim ljudima sli¢nih interesa (prodavaci, ljudi
sli¢nog interesa)

Interakcija sa ¢lanovima referentnih grupa

Status i autoritet (kupnja posebnih proizvoda ili kupnja u
specifinim prodavaonicama)

Ugodaj cjenkanja

Slika 10. Osobni i drustveni motivi kupovine

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb

Slika 11. Utjecaj raznih strategija na prodaju

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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Proizvod

Zadrzati

Koristiti za
osnovnu
namjenu

Prilagoditi za
novu namjenu

Pohraniti

zauvijek privremeno
Iznajmiti Posuditi
| | | |
Baciti Dati Razmijenit Prodati
| I
Za ] Izravno
preprodaju | potroSacu
Za B Posrefnlnvo
koristenje potrosacu
_| Posredniku

Slika 12. Raspolaganje proizvodom

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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Nezadovoljstvo

Poduzeti

akciju

Ne poduzeti
akciju

Manje pozeljan
stav

Zalba

ili
proizvodacu

prodavaonici

Prestati
kupovati
marku ili ne
kupovati u
toj

prodavaonici

Upozoriti
prijatelje

Slika 13. Odgovori nezadovoljnog potrosaca

Zalba Poduzeti
privatnim pravnu
ili akciju
vladinim

agencijam

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb

Odani
potrosaci

Potrosaci koji ponavljaju kupnju

Slika 14. Odanost potrosaca

Izvor: Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o. Zagreb
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H1¥ON
ALISHIAINN
bt B4
SveuciliSte
Sjever
; +
SVEUZILISTE
IZJAVA O AUTORSTVU
X
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU
i/dipl i rad iskljudivo je ko djelo stud koji je isti izradio te student
_ odgovmnlsumtost.lzvomostnspravnostnbtaradzUndusenesmx)ukonstm
> dijelovi tudih radova (knjiga, flanaka, doktorskih di istarskih radova, izvora s

interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedgmh radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju bm pmvnlno navedem x citirani. Dn]elovn tudih ndova koji nisu

pravilno citirani, se plagij im janj tudeg
g ili ¢noga rada. Suklad d d -suduim, pisati izjavu o

automwnda.

Ja, QBLLB_QL/{ELM— (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
UTIECH PERLERCE NALVE W IMPuiIVyy LYYy (upisati naslo) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.
Student/ica:
(upisati ime i prezime)
Mﬁ( ﬂp% % G
(vlastoruéni potpis)
Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visok b $ne/diplomsk

radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj mternetskol hazl sveucilisne lmnimce
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu i bazu ih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ya, _DALA0R  KeLiv (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom (LJE(R] PRCLERUIE HOKE NA_VIPVEANY KPRV (upisati
naslov) &iji sam autor/ica.
Student/ica

, (upisati rezime)
U, ALl

(vlastorucm potpis)
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