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SAZETAK

Radom Strategija upravijanja imidzom prodavaonice i njezinim utjecajem na
potrosnju potrosaca u pocetku se teoretskim dijelom obraduje zadana tema. Na
temelju komunikacije s trziStem poduzece stvara imidz koji utjee na potrosace i
kljuéni je ¢imbenik uspjeha poduzeca. Na hrvatskom trziStu posluje mnogo poduzeca
koja se bore za svoje mjesto na trziStu, a opstat ¢e samo ona poduzeca koja se
razvijaju 1 koja su uspjela izgraditi jaki imidz po kojem ¢e ih potrosaci prepoznati i
izabrati za poslovanje na trziStu. Izgradnja imidza je dugotrajan i tezak proces, ali
ukoliko poduzece uspije izgraditi jak imidZz to mu pridonosi pozitivnom ugledu,
lojalnosti 1 zadovoljstvu. Strategija imidza predstavlja vrijednost za svakog
potrosaca, Sto u konacni donosi rast prodaje i1 rast profita. UspjeSnost poduzeca
najvise ovisi o imidZu, pa imidZ postaje temeljni ¢imbenik konkurentske prednosti na
trziStu. Imidz prodavaonice uvelike utjeCe na potrosaca. Potrosac prilikom kupovine
proizvoda ili usluge najces¢e obraéa pozornost na izlog prodavaonice. Ukoliko je
potrosac zadovoljan sa svim ¢imbenicima 1 uvjetima u prodavaonici, on ¢e izvrsiti
kupovinu proizvoda.

Takoder, na kraju rada obradeno je istrazivanje koje se provodilo na temelju
anonimne ankete koja se provodila putem Google ankete i koja je dala iznenadujuce

rezultate koji su izneseni u zakljucku rada.

Kljuéne rijeci: Imidz, potrosac, prodavaonica, trziste, strategija, proizvod



SUMMARY

SUMMARY

The paper Strategy of managing the image of the store and its impact on consumer
consumption initially theoretically deals with the given topic. Based on
communication with th market, the company creates an image that affects consumers
and is a key factor in the success of the company. There are many companies
operating on the Croatian market that are fighting for their place on the market, and
only those companies that are developing and that have managed to build a strong
image by which consumers will recognize and choose them to operate in the market.
Building animage is a long and difficult process, but if a company manages to build a
strong image it contributes to a positive reputation, loyalty and satisfaction. The
image strategy represents value for every consumer, which ultimately brings sales
growth and profit growth. The success of a company mostly depends on the image,
so the image becomes a fundamental factor of competitive advantage in the market.
The image of the store greatly affects the consumer. When buying a product of
service, the consumer usually pays attention to the shop window. If the consumer is
satisfied with all the factors and conditions in the store, he will make a purchase of
the product. Also, at the end of the paper, the research conducted on the basis of an
anonymous survey conducted through the Google survey and which gave surprising

results presented in the conclusion of the paper.

Keywords:

Image, consumer, store, market, strategy, product
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1. UVOD

Diplomskim radom obradena je tema ,Strategija upravljanja imidzom prodavaonice i
njezinim utjecajem na potrosnju potrosaca.“ Imidz je prva stvar skojom se potrosac¢ susrece,
te imidZ nije manje vazniji od proizvoda ¢ak u nekim situacijama imidZ mozZe biti i vazniji od
proizvoda koji kupujemo. U danasnjici imidz prodavaonice je jedan od vazniji faktora koji
poti¢e potrosata na sam c¢in kupnje. Predstavlja sliku poduzeéa, na osnovu prethodnog
iskustva kojeg je stekao potrosa¢. Kao §to znamo u vremenu u kojem zivimo potroSacima je
od velike vaznosti slika poduzeca prilikom obavljanja kupovine. Obzirom da potrosaci imaju
veliku moguénost izbora, jedna od vaznih strategija prodavaonice je zadovoljenje Zelja i
potreba potrosaca. Prodavaonica zadovoljenjem njihovih zelja i potreba ne ispunjava samo
njihove zahtjeve, ve¢ time prodavaonica dolazi do Zeljenog cilja, koji ukljucuje prodaju
proizvoda potroSacima te ostvarenje profita. Poduzece na temelju komunikacije prikazuje
sliku imidza prodavaonice, a $to utjece na to da li ¢e imidz pridobiti ili odbiti kupce. Ukoliko
poduzeée stvori jak imidz, ono mu predstavlja najjace oruzje da osvoji potrosaca i da potrosac

odlu¢i kupovati u tom poduzecu.

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Diplomskim radom utvrdit ¢e se kolika je vaznost imidza prodavaonice potroSacima prilikom
obavljanja kupovine odredenog proizvoda ili usluge. Predmet istrazivanja je detaljno
obradivanje elemenata imidZza prodavaonice koji imaju utjecaj na potro$nju. Imidz
prodavaonice je vazan ¢imbenik kojim se potrosa¢ odlucuje na kupnju te je jedan od vaznih
faktora na konkurentskom trziStu. Kroz rad ¢e biti prikazana analiza razlike izmedu
negativnog 1 pozitivnog imidza prodavaonice, te elementi koji imaju utjecaj na potrosnju,
odnosno kupovinu u prodavaonici. Vecina potroSaca nece kupiti proizvod ako je osoblje
neljubazno, ako je cijena proizvoda previsoka ili ukoliko mu se imidZ prodavaonice ne svidi.
U mnogim slucajevima potrosa¢ se odlucuje za prodavaonicu koja ima ljepSi asortiman,
dizajn, atmosferu, prodavaonicu koja ima ugodniji miris. U navedenim slucajevima potrosac
ne gleda uvelike na razliku u cijenama. Kod strategije upravljanja imidzom prodavaonice od
velike su vaznosti odluke koje se donose kod upravljanja imidzom prodavaonice. Danas
potroSaci imaju na raspolaganju Siroki asortiman prodavaonica i stoga je upravljanje imidzom

prodavaonice jedan od najvaznijih ¢imbenika, odnosno elemenata koji utjeCu na odluku o



odabiru prodavaonice te na potro$nju potroSaca uprodavaonici. Dakle, predmet istraZivanja
diplomskog rada biti ¢e analiziranje na koji nacina imidZ prodavaonice utjeCe na izbor
potrosaca kod potro$nje prilikom odabira proizvoda ili usluge. Utvrduje se koliko je vazan
imidZ prodavaonice potrosac¢ima kod odluke o kupnji, odnosno kod same kupovine
odredenog proizvoda ili usluge. Imidz prodavaonice je bitan faktor za svako poduzeca, te je
stvaralac konkurencije na trzistu. No, ukoliko mu se ne posvecuje dovoljno paznje moze
izazvati negativne komentare kod potrosaca. Od izuzetne je vaznosti da se utvrdi koji
¢imbenici 1 elementi imidza utjeCu na potroSnju potrosaca prilikom kupovine. Mnoga
istrazivanja su prikazala rezultate na temelju kojih se utvrdilo koliko je zapravo potroSacima
bitan imidz te koliko ¢esto gledaju na imidz, a koliko na ostale elemente imidz prodavaonice.
Veliki broj ¢imbenika ima utjecaj na odluku potroSaca prilikom kupovine, a sve kako bi se

zadovoljile njegove zelje i potrebe.

1.2.  Ciljevi istrazivanja

Definiranje ciljeva predstavlja buduce stanje 1 racionalno koristenje raspolozivih izvora.
Ciljevi poduzeéa podrazumijevaju zeljene 1 ocekivane promjene ucinka poslovanja s
obzirom na trenutno stanje.

Pocetak rada temelji se na istrazivanju vezanom za navedenu temu koje uklju¢uje domace i
strane autore, te na ciljeve koje donose provedena istrazivanja. Glavni cilj istrazivanja sa
stajaliSta potrosaca identificira vaznost imidza prodavaonice putem Cimbenika odnosno
elemenata koji utjeCu na kupovinu, te ispitivanje drugih ¢imbenika na koji nacin imaju

utjecaja na potroSacevu potrosnju i kakav je utjecaj na potrosac¢evu kupovinu.

1.3.  Istrazivacke hipoteze

Postavljanjem istrazivackih pitanja te ciljeva istrazivanja kroz rad ¢e se potvrditi ili odbaciti
hipoteze:

Hipoteza H1: Imidz prodavaonice, kao 1 ostali ¢imbenici, u velikoj mjeri utjecu na potroSaca
kod donosenja odluka o kupnji.

Hipoteza H2: Zene i muskarci razlikuju se po tome u kojoj mjeri na njih utjedu imidz

prodavaonice i ostali ¢imbenici kod donosenja odluka o kupnji.



Hipoteza H3: Postoji povezanost visine prihoda i mjere u kojoj imidZ prodavaonice i ostali

¢imbenici utjeCu na potrosaca kod donosSenja odluka o kupnji.

1.4.  Izvorii metode prikupljanja podataka

Prilikom izradivanja diplomskog rada prikupljeni su podaci iz razli¢itih znanstvenih i stru¢nih
literatura. Literatura se odnosi na podruéje teme ,Strategija upravijanja imidzom
prodavaonice i njezinim utjecajem na potrosnju potrosaca‘. Osim knjiga, koriSteni su
razliiti izvori s interneta i izvori koji ukljucuju 1 navedenu temu. Takoder, izradena je anketa
te provedeno istraZivanje €iji su podaci na kraju detaljno izradeni, i na temelju navedenog
donijet je zakljuc¢ak ovog diplomskog rada, odnosno vezano istraZzivanje odnosi se na

prihvacanje ili odbacivanje prije postavljenih hipoteza istrazivanja.

1.5. Doprinos istraZivanju

Doprinos istrazivanja najvise ¢e se iskazati u istrazivaCkom dijelu rada. U istrazivatkom
dijelu rada ¢e se na temelju postavljenih hipoteza nastojati utvrditi konacCan rezultat
istrazivanja. Istrazivanje se provodi na temelju online ankete koja je u potpunosti anonimna.
Na temelju ankete ispitat ¢e se sva vazna pitanja koja se odnose na samu temu rada i na
postavljene hipoteze.

Teorijski dio rada takoder ¢e doprinijeti boljem razumijevanju samog imidza prodavaonice,
kao 1 strategija koje se koriste unutar prodavaonice kako bi poduzece opstalo i kako bi bilo

uspjesno u poslovanju.

1.6. Struktura rada

Struktura radase sastoji od sedam razradenih cjelina koje uklju¢uju uvodni i1 zavrsni dio rada.
Uvodni dio rada sastoji se od predmeta rada, ciljeva istraZivanja, detaljno su analizirani ciljevi
rada, izvori 1 metode prikupljanja podataka. Druga cjelina obuhvaéa imidZ prodavaonice,
koja razraduje teme psiholoSka konstrukcija imidza, konstrukti imidza, nabrojani su i
analizirani elementi imidZz prodavaonice, usporeden je pozitivan imidz naspram negativnog
imidza 1 razraden je konkurentan identitet unutar prodavaonice. Trece poglavlja opisuje koji

su to elementi prodavaonice koji utje€u na potroSnju potrosaa. Unutar elemenata



prodavaonice asortiman prodavaonice jedan je od vaZnijih elemenata kod izbora kupnje.
Razina cijena 1 atmosfera wuvelike odlu¢uju prilikom odabira proizvoda unutar
prodavaonice.TakoderVisualMerchandiser je zaduzen za vizualni prostor uredenja
prodavaonice i vizualni plan prodavaonice. Cetvrto poglavlje odnosi se na strategije
upravljanja imidZom prodavaonice, unutar kojeg su detaljno obradene glavne odluke o
upravljanju imidz prodavaonicom, strategija pozicioniranja i strategija upravljanja imidzom
prodavaonice. Na kraju, peto poglavlje odnosi se na potrosaca suvremenog doba. Analiziraju
se ¢imbenici odnosno faktori ponasanja potrosaca, njihov utjecaj na odluku o kupnji 1 odabir
proizvoda prilikom kupovine, ¢imbenici maloprodaje i njihov utjecaj na odabir proizvoda i
¢imbenici proizvoda i njihov utjecaj na odabir proizvoda prilikom kupovine u odabranoj
prodavaonici. Sesta cjelina je najvazniji dio rada, a odnosi se na istraZivanje koje se provelo
putem online anketnog upitnika koji se ispunjavao putem Google ankete, a bio je namijenjen
za ispunjavanje 1 muskom i zZenskom spolu, razlicite strukture dobi . Istrazivanje se odnosi na
to kako potrosaci identificiraju vaznost imidza prodavaonice putem ¢imbenika koji utjecu na
kupnjute ispitivanje drugih ¢imbenika kako utje¢u na potrosacevu potrosnju i §to utjece na
potrosacevu kupovinu. Takoder, odnosi se i na to koliko potroSaci uistinu vole kupovinu i
koliko su spremi financijskih sredstava potrositi prilikom kupovine te koji su to vazni
¢imbenici 1 faktori koji utjeCu kupovinu. Na kraju rada donosi se zakljucak kojim se zavrSava

i zaokruzuje cijeli rad.



2. IMIDZ PRODAVAONICE

Kada se spominje imidz, tada se misli na stanje istrazivanja i1 spoznavanja percepcije
potroSaca. Imidz predstavlja percepciju, dozivljaj marke od strane potrosaca. Imidz
predstavlja sintezu koju publika prihvaca kao marku, simbol, ime, proizvod i komunikaciju
(Pavlek, 2008:152).

Imidz prodavaonice ima utjecaj na kupovinu potrosaca. Imidz je spoznaja o poduzecu ili
prodavaonici, proizvodu ili usluzi, osobi ili procesu koju potroSa¢ formira na osnovi
cjelokupnog prijaSnjeg iskustva, stavova i miSljenja koje je evidentirano sa stvarnim
obiljezjima. Kupci se odlucuju za kupovinu iz nekoliko razloga. Neki od razloga su da bi
trazili proizvode, skratili vrijeme ili iz nekog treceg razloga. Cilj prodavaonice je da ona pruzi
vise od punih polica proizvodima,da su svi proizvodi raspolozeni za potrosace, poticanje
ugodne okoline i razvoj strategija koje ¢e povecati posjet potrosaca. Imidz prodavaonice na

malo definira se kao(Soce Kraljevi¢,2007:191):

e nacin na koji se prodavaonica definirana u svijest kupca po kvalitetama 1 psiholoSkim
svojstvima atributa.
e Kombinacija emocija i ¢injenica, potroSac reagira na emotivan nacin.
e Pojava koja subjektivno daje informacije o prodavaonicama kao i odnos s drugim
prodavaonicama 1 suglasnost s kupevim konstrukcijama.
Stvoreni imidZ mora ispunjavati sve aktivnosti i procese unutar prodavaonice, ali on nije
jednak 1 stalan, ve¢ je razli¢it promjenjiv. Potrebno je planirati i smisleno pri¢i razvoju
imidza koji ¢e se putem komunikacije, marketinga i poslovnih aktivnosti unaprjedivati i
prilagodavati okolini (Soce Kraljevi¢,2007:191).
Jak imidz prodavaonice jaca svijest potrosaca da je izabrao dobar izbor proizvoda prilikom
kupovine. Kod prve probe novog proizvoda imidz prodavaonice ima znacajan utjecaj. Odabir
odredene prodavaonice je pod utjecajem imidza formiranog u svijesti potroSaca. Imidz
prodavaonice je pod utjecajem funkcionalnosti prodavaonice, ali 1 pod utjecajem razli¢itih
varijabli koje podrazumijevaju eksterijer i interijer prodavaonice, boju, glazbu, izlozbeni
prostor. Za utvrdivanje stvarnog imidza prodavaonice najceSce se koristi semanticki

diferencijal. U semantickom diferencijalu navode se sva mjerljiva i nemjerljiva obiljezja



prodavaonice, a zatim se od potroSaca, odnosno kupca trazi ocjena na skali od sedam koraka
koji su oznafeni s pozitivnim ili negativnim stavom. Takoder, od potrosata se trazi
oznacavanje pozicije koja je najbliza ocjeni konkretne prodavaonice. Profil imidZa predstavlja
sredina ili medijan koji se izraCunavaju za svaku prodavaonicu. Prema vrijednosti ocjenjuje se
koja je prodavaonica vrednovana viSom ocjenom, $to ujedno i predstavlja bolji imidz
prodavaonice u podsvijest potrosaca (Kesi¢, 1999:207).

Kako bi poduzeca opstalo 1 razvijao se u dinami¢nim uvjetima mora biti sposobno mijenjati
trziSnu strategiju, a time i imidZ jer cilj konkurencije je osmisljavanje poteza koji mogu
znakovito poljuljati postojecu poziciju. Imidz nije statian sustav ili metodski pristup
poslovnoj aktivnosti na trzistu, ve¢ je stvaralacki proces, dinamicki sustav koji je osnovan na
temelju ideje koja je prisutna kod oblikovanja svakog elementa, stalno se mijenja u odnosu na
konkurenciju i sukladno uvjetima makrookoline (Babi¢, 2004:31).

Da bi prodavaonica bila uspjesna mora odrZati specifican i jasan imidz. Jednom kreiran imidz
mora poduzimati sve aktivnosti i elemente unutar prodavaonice, ali on je promjenjiv i nije
stalan. Potrebno je planski osmisliti stvaranje imidza kako bih privukao potrosaca na kupnju.
Dobro stvoreni imidz ostaje u podsvijesti potrosaca, te je pomo¢ potrosacu kod odluke u kojoj

¢e prodavaonici izvrsiti kupovinu.

2.1. Psiholoska konstrukcija imidza

Kotler i sur., (2006:268) navode dana izbor pri kupnji utjeCe nekoliko psiholoskih ¢imbenika:

e Motivacija
e Percepcija
e Ucenje

e Uyvjerenje i stavovi

Psiholoske potrebe proizlaze iz potrebe za priznanjem, postovanjem ili pripadanjem. Potreba
se smatra motivom u onom trenutku kada zadovolji odredenu razinu intenziteta. Motiv
predstavlja potrebu koja je toliko jaka da osobu usmjeri prema zadovoljstvu. Razvijene su
dvije najpopularnije teorije o ljudskoj motivaciji. Teorija Sigmunda Freuda i Abrahama
Maslowa. Freudova teorija podrazumijeva da psiholoske osjecaje koji utjeCu na ljudsko
ponasanje najc¢esce u podsvijesti, dok Maslowljeva teorija motivacije objaSnjava zasto ljudi
imaju odredene potrebe u odredeno vrijeme. Navedena teorija podrazumijeva da su ljudske

potrebe na hijerarhiji od najjacih do najslabijih. Ukoliko se gledaju prema vaznosti, najvaznije



su fizioloSke potrebe, zatim sigurnosne potrebe, drustvene potrebe, potrebe za posStovanjem,
kognitivne (ucenje, paznja, memorija i sl.), estetske potrebe i potrebe za samo aktualizacijom.
Percepcijaobuhvacarazvojukojem ljudi odabiru, organiziraju i definiraju razli¢ite informacije,
a kako bi stvorili sliku u podsvijesti. Ucenje kao psiholoski ¢imbenik obuhvaca promjene u
ponasanju koje nastaju iskustvom. Javlja se kroz nagon, podrazaj, sugestiju, reakciju i
pojacanje.Prihvacanje sadrzaja komunikacijom i pohranjivanje u podsvijest takoder obuhvaca
¢imbenik ucenja. Potrosac koji zeli promijenitiponaSanjerazumije da se komunikacijom ili
iskustvom pokrece proces ucenja. Pretpostavimo da je kupac kupio Canon fotoaparat. Ako je
iskustvo kupca pozitivno vjerojatno ¢e sve viSe koristiti fotoaparat. Njegova reakcija na
fotoaparat e biti pojacana. Tako da slijedeci put, prilikom kupovine nekog slicnog proizvoda
marke Canon vjerojatnost za kupnju biti ve€a. U€enjem ljudi stjeCu stavove i uvjerenja,
kojiimaju utjecaj na njihovo ponaanje prilikom odluke o kupovini i kupnji. Cimbenik
uvjerenje daje miSljenje koje osoba ima o necemu ili nekome. Ljudi prilikom kupovine
imaju uvjerenjei znanje o proizvodima 1 uslugama koje kupuju jer ta uvjerenja i
znanjaprikazujusliku koju ima potrosa¢ o proizvodima i markama, §to utjeCe na njegovo
ponasanje kod odluke o kupovini. Ljudi imaju stavove gotovo prema svemu. Neciji trajni
procesi, osjecaji 1 tendencije djelovanja prikazuju ¢imbenik stava prema nekom objektu ili
proizvodu. Stavovi su ¢imbenici koji su teSko promjenjivi. Stavovi su stabilizirani i teSko ih
je promijeniti, istrazivaci koriste znanja i tehnike kako bi promijenili stavove potrosaca.
Prema Kesi¢, (1999:11) psiholoski procesi uvelike utjecu na utjecaj marketinSkih aktivnosti.
Psiholoski procesi takoder obuhvacaju preradu informacija, ponaSanje 1 osobne utjecaje.
Komunikacije je ono Sto predstavlja ponasanje potrosaca. Marketari oduvijek Zele saznati na
koji nacin potrosac prima, procesiraiorganizira informacije koje
saznaje.Osobniutjecajioznacuju procese koji se odvijaju i pruzajuu grupama, izdvajaju jednog
¢lana grupe koji s obzirom na znanje, sposobnost, obiljezje sli¢nosti utjeCe na ponaSanje
drugih ¢lanova unutar grupe.

Imidz se navodi kao emocionalna slika koju o nekom objektu ili proizvodu ima potrosa¢ na
osnovi dosadasnjih iskustava, predodzbi, stavova 1 miSljenja. Povezan jes memorijom 1 s
vizualnim efekta, a ne s fantazijom odnosno mastom. U danasnje vrijeme imidz se nalazi na
razini strateSkog 1 taktickog marketinSkog razvoja, upravljanja ipozicioniranja s visokim
potencijalom jer je on stabilna vrijednost. Imidz poduzec¢a je cjelokupni dojam potrosaca o
poduzecu. Prema imidzu poduzeca prepoznaje se 1 ocjenjuje cjelokupna organizacija,
poslovanje organizacije kao i njezine usluge. Najvaznijih elemenata koji utjeCe na percepciju,

na korisnikovo zadovoljstvo i njegovu lojalnost jest imidz poduzea. Za osobe koje nisu
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koristile usluge poduzec¢a, imidZ predstavlja njihov prvi dojam, sliku o poduze¢u i on moze
utjecati na namjeru tog poduzeca (Grgic, 2007:591).

Psiholoska konstrukcija imidZa podrazumijeva emocije, ponaSanje, potrebe 1 Zelje. Imidz
znatno ovisi o tome da li njime upravlja emocionalno zrela osoba koja nadzire i vlada svojim
osjecajima, pravilno postupa pod pritiskom, zna podnijeti uspjehe i razo€aranja jer na svakom
koraku zivota rauna s neuspjehom, teSkoama i iskusenjima. Za uspjeh u poslu nisu bitne
samo inteligencija, naobrazba 1 stru¢nost menadzera, ve¢ je jo§ vaznije umijece kojim se nosi
sa samim sobom. Emocionalna inteligencija je sposobnost dozivljavanja i pracenja vlastitih i
tudih emocija i ne temelju toga usmjeravanje misljenja i ponaSanja (Babi¢, 2004:195.).
Ljudske potrebe su stanja dozivljene uskracenosti, one su temelj sastava ljudskog bica. U
slucaju kada potreba nije zadovoljena, osoba ¢e potraziti predmet koji ¢e zadovoljiti potrebu
ili pokusati smanjiti potrebu. Zelje su ljudske potrebe uobli¢ene kulturom i osobno$éu
pojedinca. Zelja uobli¢uje druitvo, te se moZe opisati kao predmet koji ée zadovoljiti potrebu.
U danasnjici ljudi su izloZeni sve ve¢em broju predmeta koji poti¢u njihovo zanimanje i zelju,
te ¢e proizvodaci nastojati pruziti sve viSe proizvoda i usluga koji ¢e zadovoljiti te zelje.
Obzirom na Zelje i sredstva ljudi potrazuju proizvode s odlikama koje pruzaju najvece

zadovoljstvo(Kotler i sur., 2006:269).

2.2. Konstrukti imidza

Navode se kao obiljezja ljudske percepcije, pojednostavljivanja i reduciranja znacajki u
organizirane elemente ili  stereotipe unutar grupe,radiljudskog ponaSanja, prihvacanje
elemenata jednog proizvoda ili svih proizvoda za imidZ cjelokupnog poduzeca. Temeljni
konstrukti imidza su percepcija, identitet i stav. Percepcija podrazumijeva primanje,
interpretiranje 1 pohranjivanje komunikacije u kognitivnu strukturu pojedinca. Najznacajniji je
psiholoski koncept zato Sto svaki polozaj prenesen putem komunikacije koja je prezentirana
na odredeni nacin, temeljemkojegpotrosa¢ oblikuje svoje ponasanje. Konstrukt
identitetapredstavljaobiljezje 1 vjerovanje primatelja o proizvodima, poduzecu, objektima i
zemlji. Stav kao konstrukt imidza predstavlja sposobnost na procese koji su
uskladenisvrijednostima 1 objektima ili situacijama. Svi  konstrukti imidza
predstavljajuosnovu za uspjesnostprocesa (Mikici¢, Simundza, 2017:195)

Svaka zemlja prepoznatljiva je po imidzu, bio on pozitivan ili negativan, povoljan ili
nepovoljan. Niz¢imbenikautjeée na konstrukte imidZa zemlje. Cimbenici imidZza su

reprezentativni proizvodi, nacionalne, ekonomske i1 politicke karakteristike te povijest i



tradicija. Rot i Romeo smatraju da odnos izmedu preferencija koje potroSaci imaju prema
kulturi, gospodarstvu, politici i proizvodima iz doticne zemlje, smatraju da miSljenje
potrosaca za odredenim proizvodom neke zemlje temelji na imidzu te zemlje i odredenom
proizvodu. Pozitivan imidz neke zemlje omogucava uvodenje novih proizvoda iz odredene
zemlje na inozemna trziSta te da ¢e proizvode inozemni potroSaciprihvatiti. Prema Progresu
koji o imidzu zemlje govori kao o realiziranoj 1 specificnoj kategoriji koja pociva na
civilizacijskim, kulturoloskim, gospodarskim, povijesnim, zemljopisnim, politickim 1
socioloskim aspektima. Dimenzije imidza dijele se u pet kategorija, a to su (Ozreti¢ DoSen,

Skare, 2007:176):

e politika i unutarnji odnosi
e vanjska i pojavna slika
e stanovni$tvo
e kultura i gospodarstvo
Temeljni elementi koji doprinoseznacenju i vaznosti imidza zemlje u marketingu smatraju se
(Ozretié¢ Dogen, Skare, 2007:176) :
e promjenjivostimidZa zemlje,
e koncept zemlje podrijetla i proizvodnje,
e povezanost imidza zemlje iulaganja
e povezanost imidza zemlje i pozicioniranja
e stereotip
e etnocentrizam
Dvanaest ¢imbenika imidZa zemlje(Ozreti¢ Dosen, Skare, 2007:176):
e imidz marki proizvoda i usluga,
e turizam,
e turiste,
e komunikacija,
® NOVOSti,
e politicko okruzenje,
e javne osobe iz politi¢kog i kulturnog zivota,
e izvoz kulture,
e sportase i sportska dogadanja,

e te promocijske aktivnosti.



ImidZ zemlje provodi se kao ¢imbenik koji €ini spoznajnu, emotivnu i komponentu koja
voljom nastaje te potroSaci informacijeza imidz zemlje prikupljaju na razne nacine, iz
obrazovanja, medija, putovanja, a posebice se izdvajaju one koje se odnose na podrijetlo,
oglasavanje, pakiranje, ambalazu 1 obiljezavanje proizvoda te ostale elemente marketinSkog
miksa. Konstrukt imidza zemlje od velikog je znacaja zanjezinugled(Ozreti¢ Dosen, Skare,

2007:176).

2.3. Elementi imidZa prodavaonice

ImidZ prodavaonice definiran je kao nacin na koji je prodavaonica definirana u podsvijesti
kupaca djelomice po karakteristikama psiholoskih atributa. Takoder, imidz prodavaonice
definiran je kaoc¢injeni¢ni 1 emocionalni elemenata, reakcija kupca je onakva kako ih vidi na
emotivan nacin i definiran je kao subjektivna pojava.(Soce Kraljevi¢, 2007:191).
Prodavaonica ima izlog, ulaz, interijer i izlaz. Uz nabrojana Cetiri elementa prodavaonice,
potrebno je spomenuti i peti element, a to je okruzenje ili prednja strana na koju izlazi na
ulicu, SetalisSte. Tko bi kroc¢io u prodavaonicu pred kojom je oSte¢eni prilaz prodavaonice,
gdje je sve prljavo, neocis¢eno, okruzenje u kojem vlada nemar, u kojoj je sve dosadno, bez
svjezine. Takvih je ambijenata prodavaonica popriliéno puno, no kupac ima pravo na svoju
percepciju koja govori o nemarnom, ravnodusnom poslodavcu, to je prvi dojam koji stjece
kupac o ambijentu prodavaonice koji mu dugo ostaje u pamcéenju. Navedenih pet elemenata,
uspostavlja identitet prodajnog prostora i cijele tvrtke. Prodavaonica bez identiteta ne moze
se razvijati u ovim vremenima gdje kupac odlucuje $to ¢e 1 gdje ¢e kupovati. Kako bih
prodavaonica bila uspjeSna, treba uzeti u obzir vazne elemente imidZz prodavaonice.
Mogucénost izbora prodavaonice, udaljenost prodavaonice, ljubaznost osoblja, izbor proizvoda
utjeCe na vrijeme i obuhvat trazenja(Pavlek, 2004:94.).

Mirisi su elementi koji se ¢esto mogu osjetiti u prodavaonicama. Primjer prodavaonice koja
ima ugodan miris jeShoeBeDo. ShoeBeDo je prodavaonica koja Siri pozitivne vibracije, a
posebnu paznju pridaju detaljima 1 kvaliteti proizvoda. Takoder u prodavaonicama se mogu
vidjeti ukraseni zidovi, Cuti glazba kako bih se kupac ugodno osje¢ao i ponovno vratio u
prodavaonicu. Prodavaonica na taj nacin stvara zadovoljstvo kako bih privukla kupce i kako
bih se oni ponovno vratili. Takoder, bitno za kupca je ljubaznost zaposlenika ili prodavaca.
Nasmijeseni zaposlenik za kupca predstavlja susretljivost i1 ljubaznost. To je dio identiteta koji

se mora odrzavati 1 o tome ovisi opstanak prodavaonice.
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2.4. Elementi pozitivhog naspram negativnog imidza

Za izgradnju imidza prodavaonice od klju¢nog znacaja je imidz zaposlenika, nuzno je da se
izuzetna paznja posveti zaposljavanju kvalitetnih i motiviranih zaposlenika. Pozitivan imidz
zaposlenih stvorit ¢e se zaposljavanjem komunikativnih osoba kulturnog ponasanja koje su
motivirane za rad s ljudima, koje posjeduju sposobnosti, znanja, visok stupanj tolerancije,
emocionalnu inteligenciju 1 eti¢nost. Na imidz vrlo ucinkovito djelovat ¢e i motivacija.
Motivacijom se stvaraju zadovoljni zaposlenici, a oni su uspjesnost prodavaonice. Nuzno je
motivirati zaposlenike njegovanjem dobrih meduljudskih odnosa, nov€anim i nenovcanim
nagradivanjem, omogucavanjem stru¢nog usavrSavanja, te stvaranjem uvjeta za

napredovanjem (Babi¢,2004:279).

2.5. Konkurentan identitet

Kod identiteta, pojavljuje se brandingkaoodnos prema stvaranju marke, a to je u sredistu
pozornosti. Za buducnost, za upravljanje markom 1 njezino kreiranje najvazniji je identitet.
Stvaranje identiteta upucuje na odnos 1 anticipiranje buduénosti. Kod spomena identiteta misli
se na izgradnju prepoznatljivih elemenata po kojima se pojedinac ili skupina razlikuju od
konkurencije ili na pripadnost skupu koji ima prepoznatljiva obiljezja pogodna za stvaranje
odnosa s okruzenjem. Identitet pomaZze prodavaonici da se osjeti Sto ona uistinu jest, da je
skladna, jedinstvena i razli¢ita (Pavlek, 2008:152).

Poduzec¢e kojemu je cilj konkurentnost, potrebno je da analizira konkurenciju, odnosno
identificira konkurenciju, procjenjuje reakcije, odreduje ciljeve, identificirastrategiju, snage i
slabosti, odabrati konkurente koje treba izbjegavati te prikupljati informacije o konkurenciji.
Poduzece treba prosiriti ukupno trziste, poboljSati produktivnost, obraniti poziciju, odabrati
strategiju kako bih pregazilo konkurenciju ili se obranilo od konkurentskih prijetnji.
Konkurentnost podrazumijeva odreduje da li je poduzeée uspjesno ili neuspjesno.
Konkurencijska strategija je potraga za  dobrom pozicijom poduzeta.Za nastajanje
konkurentnosti vazna je komunikacijakojautjece na stvaranje imidza.Konkurencija na trzistu
je velika i odnosi se na to tko ¢e biti boljii inovativniji te tko ¢e prvi lansirati proizvoda na
trziSte. Trgovei proizvodacima markiranih proizvoda predstavljaju prijetnju jer su svoje
proizvode doveli do jednake kvalitete 1 vrijednosti kao 1 proizvodacke ali po niZim cijenama
(Mikigi¢, Simundza, 2017:199).

Konkurencija je grupa poduzeéa koja proizvodi proizvode koji su bliska zamjena jedan

drugom. Klasifikacija konkurencije temelji se na proizvodima, te konkurencija moze biti
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izravna i neizravna. Izravna konkurencija javlja se kada izmedu proizvoda razli¢itih poduzeca
postoji mala ili nikakva razlika, odnosno proizvodi su isti ili vrlo sli¢ni te na isti nacin
zadovoljavaju potrebe kupaca. Neizravna konkurencija podrazumijeva istu potrebu, ali na
drugaciji nacin. Cilj je da pouzece na trzistu odrzi konkurentsku prednost(Dobrini¢,Gregurec,
2016:44).

Zbog velike ponude na trzistu kako bi poduzece opstalo i ostvarilo rast, pokusava se istaknuti
uodnosu na konkurenciju. PokuSava posti¢i konkurentsku prednost jer ona vodi
iznadprosjeCnim poslovnim rezultatima. Poduzece se ne smije dovesti u poziciju da
konkurentsku prednost promatra iskljucivo s vlastite pozicije. Potrebno je posti¢i prednost s
pozicije kupaca. Time ¢e ostvariti zadovoljstvo 1 visoku vrijednost za kupce, $to ¢e dovesti do
visoke stope ponovne kupovine 1 profitabilnosti. Primjerice, maloprodava¢ proizvoda za djecu
u ponudi ima ne samo sve namijenjeno zadovoljenju potreba ovog segmenta potrosaca, nego i
kvalitetan dizajn proizvoda i mnoStvo idejnih rjeSenja da se omogucilo sigurno odrastanje.
Poduzeca nastoje izgraditi odrzivu konkurentsku prednost jer time pruzaju visoku vrijednost i
zadovoljstvo kupcima, S§to vodi visokoj razini ponovljene kupovine i profitabilnosti
poslovanja. Konkurentnost poduzeca predstavlja sposobnost da osvoji ve¢i trziSni udio i
zadovolji potrebe svog ciljnog trZiSta bolje od konkurencije. Snazna konkurentska prednost
dovodi do veéeg profita i obrnuto. Poduzece moze nadmasiti svoje konkurente uspostavom
razlike izmedu njih, a ta se razlika iskazuje jednom od dviju vrsta konkurentskih prednosti

(Renko, 2019:237):

e nizi troskovi
e razliCitost u odnosu na konkurenciju

Konkurentno trziste sastoji se od mnogo prodavaca koji nude gotovo identi¢ne proizvode ili
usluge od kupaca, gdje nijedan kupac niti prodava¢ moZze utjecati na trziste. Prodavaci 1 kupci
prihvacaju cijene, kupuju ili prodaju po trziSnoj cijeni, ali niti po viSoj niti po manjoj od
trziSne (Bloomberg i sur.,2006:109)

Konkurentska prednost odnosi se na nize troskove od konkurencije ili pruzanjem vece
vrijednostiuz prosjecene troSkove. Primjerice, prodavaonica sportskih automobila poznate
marke 1 visoke kvalitete kao §to su Audi, BMW i sl. ne¢e svoju prednost temeljiti na niskim
troskovima. Konkurentska prednost kada je poduzeée djelotvornije od konkurencije tj.
Suparnika u privlacenju kupaca 1 njihovu uvjeravanju da njegovi proizvodi imaju bolju

vrijednost. Konkurentska prednost je funkcija dviju skupina varijabli (Renko, 2019:238):
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a) nekontroliranih varijabli — u kojima je poduzeée nastalo, razvija se, prilagodava se
gospodarskoj situaciji u zemlji.
b) kontroliranih varijabli — predstavljaju klju¢ne elemente poslovanja poduzeca i svjesni

napor klju¢nih ljudi poduzeca kako bi se ostvarili bolji rezultati od konkurencije.

Primjer konkurentske prednosti isti¢e se Ikea kao Svedski maloprodava¢ namjestaja kojeg je
IngvarKamprad osnovao 1943. godine na svojoj farmi. Zahvaljuju¢i jedinstvenoj vrijednosti
koju je ponudio potroSacima: ,,moderni skandinavski dizajn po niskim cijenama®, poduzece je
vrlo brzo izraslo u jedno od najuspjesnijih i najveéih u prodaji namjestaja u svijetu. Po¢etkom
1951. godine poduzece je pocelo tiskati kataloge, a od 1956. godine uvodi koncept sklopivog
namjeStaja. Time su utjecali na rast potroSaca koji sami sastavljaju svoj namjestaj. Poduzece
nosi posebno iskustvo svojim potroSa¢ima u vidu prodajnog prostora ugodnog dizajna, s

mnostvom ideja prilikom uredenja doma (Slikal.).

Slika 1. Prodavaonica Ikea

Izvor:www.ikea.hr(1.12.2020.)

Konkurentska prednost trgovinskog poduzeca obuhvacéa (Renko, 2019:239):

e bazu ciljanog potrosackog segmenta nastalu zahvaljujuéi prikupljanju podataka o
kupovnim navikama potroSaca

e uskladenu nabavu asortimana sa stanjem na zalithama 1 prodajom

e djelotvoran distribucijski sustav koji osigurava fleksibilnost trgovca u zadovoljenju
potreba ciljnog trzista, bilo po pitanju kvalitete ili koli¢ine proizvoda, vremena 1 uvjeta
kod isporuke

e cfikasno upravljanje uslugama na nain da se premaSe ocekivanja potroSaca uz

pracenje troskova nastalih uslijed uvodenja pojedinih usluga

13


http://www.ikea.hr(1.12.2020.)

e izbor kvalitetnih proizvoda §to zahtjeva dobre partnerske odnose s dobavljacima,
pracene kvalitetom proizvoda

e ucinkovito i dobro obuceno osoblje koje je motivirano za pruzanje kvalitetnih usluga,
koje poznaje proizvode i psihologiju kupaca.

e dobar meduodnos s dobavljacima i distributerima koji se temelji na interesima glede
profitabilnosti

e locirane prodavaonice optimalne veli¢ine i1 izgleda, jer je svako trziSte specificnih
geografskih karakteristika, gustoce, rasporedenosti stanovniStva, ali i ostalih socio-
demografskih karakteristika.

e cfikasan komunikacijski sustav izmedu trgovca i potroSaca, imaju¢i u vidu da se
komuniciranje izmedu njih ne odvija samo putem zaposlenika , nego i kroz eksterijer i
interijer prodavaonice.

e vodstvo u cjenovnoj konkurentnosti, jer je za pojedine potrosace cijena iskljucivi
nositelj konkurentske prednosti, te se kod odabira poduzec¢a potrosaci isklju¢ivo vode

cijenom pri tome ne gledaju¢i marku, porijeklo ili sastav proizvoda.

Danas sve viSe poduzeca shvaca kako je pruzanje visoke kvalitete jedini nacin za postizanje
dugoro¢ne konkurentske prednosti (Renko,2019:240).

Prodavac koji postavlja cijenu vecu od cijene trziSta, ¢ak i na malu koli¢inu, izgubiti ¢e
prodaju na racun drugih konkurenata. Prodavac¢ koji postavi cijenu nizu od cijene trzista, u
kratkom roku ¢e prodati robu, ali imat ¢e manje profite (Bloomberg i sur., 2006:109).
Poduzece da bi bilo uspjesno mora pruziti vec¢e zadovoljstvo od konkurenata. S toga poduzeca
trebaju zadobiti strateSku prednost tako Sto ¢e svoju ponudu, u ofima potrosaca, Cvrsto
pozicionirati protiv konkurentske ponude. Ne postoji konkurentska strategija koja bi najbolje
odgovarala svakom poduzecu. Svako poduzece treba procijeniti vlastitu veli¢inu 1 polozaj u
industriji u usporedbi s konkurencijom. Nije dovoljno samo razumjeti kupca. Poduzeca
zadobivaju  konkurentsku prednost kreiranjem ponude koje ¢e  zadovoljiti
potrebekupcapouzdanije odkonkurencije. One mogu isporuciti veéu vrijednost za kupca
nude¢i manje cijene od konkurenata za proizvode koji su sli¢ni ili davanjem boljih pogodnosti
koje podrzavaju vise cijene. Prvi korak poduzeca je analizirati konkurenciju , dok je drugi
korak razvijanje konkurentskih strategija. Da bi poduzece moglo planirati ucinkovitu
marketinSku strategiju, poduzece treba saznati sve i svojoj konkurenciji. Mora neprestano
unapredivati svoje proizvode, cijene, kvalitetu i promidzbu. Poduzeée treba znati tko su

njihovi konkurenti, koji su njihovi ciljevi, koje su njihove strategije, koje su im slabosti 1
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prednosti, koje su njihove reakcije. Prikaz slika 2. prikazuje glavne korake u analizi

konkurencije.
Identificiranje Odredivanje | Identificiranje
konkurenata ciljeva - strategija
poduzeca konkurenata | konkurenata
Vrednovanje | Procjenjivanje Odabir
prednosti uobicajenih konkurenata
slabosti reakcija koje treba
konkurenata konkurenata napastii
izbjegavati

Slika 2. Glavni koraci u analizi konkurencije

Izvor: Izrada autora prema Kotler P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., (2006.) Osnove
marketinga

Poduzeca su suocena s velikim brojem konkurenata. Poduzeée moze definirati konkurenciju
proizvoda kao sva poduzeca koja izraduju isti proizvod ili klasu proizvoda. Primjerice, marka
automobila Audi bi mogao na sebe gledati kao na konkurenta u odnosu na ostale proizvodace
automobila. Konkurencija moze ukljucivati sva poduzeca koja izraduju proizvode koji daju
istu uslugu. Ovdje bi Audi mogao gledati na sebe kao na konkurenta. Konkurencija moze
ukljucivati sva poduzeca koja se natjeCu za novac kupca. Mnoga poduzeca identificiraju svoju
konkurenciju s glediSta industrije. Industrija podrazumijeva grupu poduzeca koja nude
proizvod ili klasu proizvoda koji su bliska zamjena jedan drugome. Ako cijena proizvoda
poraste, to podrazumijeva povecanje potraznje za nekim drugim proizvodom. Osim sa
glediSta industrije, poduze¢e moze zauzeti glediSte trziSta. Primjerice s glediSta industrije,
Heineken bi kao svoje konkurente mogao vidjeti Carlsberg i1 ostale proizvodace piva.

Medutim, s gledisSta trziSta konkurencija bih mu mogla obuhvacati sva pica za ispijanje u
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drustvu koja bi zadovoljila potrebu. Svi konkurenti zele maksimalizirati svoju zaradu i1 prema
tome odabrati svoje aktivnosti. Medutim poduzeca imaju ciljeve zarade koji ih zadovoljavaju,
cak 1 ako bi strategije mogle dovesti do vece zarade. Svaki konkurent ima ciljeve ¢ija se
vaznost razlikuje. Poduzeée Zeli znati vaznost koju konkurenti pridaju profitabilnosti, rastu
trziSnog udjela, tijeku novca, tehnoloSkom vodstvu, usluznom vodstvu i drugim ciljevima.
Prepoznavanjem ciljeva konkurenata otkriva je li on zadovoljan trenutacnom situacijom i na
koji bi nacin mogao reagirati na konkurentne radnje. U ve€ini industrija konkurenti su
sortirani u grupe koje ustraju na razliitim strategijama. StrateSka grupa podrazumijeva grupu
poduzeca u nekoj industriji koje slijede istu ili slicnu strategiju na ciljnom trzistu. lako je
konkurencija najsnaznija unutar strateSke grupe, postoji rivalstvo medu grupama. Neke od
strateSkih grupa mogu privuéi preklapajuci segmente kupaca. Drugo, kupci mozda 1 ne vide
razliku u ponudama razli¢itih grupa, ne vide razliku u kvaliteti. Poduzece treba gledati na sve
dimenzije unutar industrije. Treba poznavati kvalitetu, karakteristike 1 splet proizvoda, usluge
za kupce, politiku cijena, pokrivanje distribucije, strategiju prodajnog osoblja, te programe
oglasavanje i unapredenja prodaje svakog od konkurenata. Poduzeéa koja se natjeCu na trzistu
u svakom ¢e se trenutku razlikovati prema svojim ciljevima 1 izborima. Neka poduzeca ¢e biti
velika, a neka mala. Neka poduzeca ¢e imati velika sredstva, a nekima e sredstva biti
ograniena. Prema Porteru postoje tri osnovne strategije konkurencije (Kotler, i sur.

2006:503) :

1. vodstvo u ukupnim troSkovima - u ovoj strategiji poduze¢e naporno radi kako bi
postiglo najnize troskove da moze dobiti veliki udio na trzistu.

2. diferencijacija - ovdje se poduzece koncentrira na stvaranje visoko diferencirane
proizvodne linije 1 marketinSkog programa, pa stvara o sebi sliku klasnog vode u
industriji.

3. fokus -poduzece usredotocuje svoj napore na dobro usluzivanje nekoliko trziSnih

segmenata.

Iz svega navedenog proizlazi da tvrtke koje imaju jasnu strategiju dobro ¢e poslovati.

Takoder, tvrtka koja ima najbolju strategiju imat ¢e 1 najvecu zaradu.
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3. ELEMENTI MALOPRODAJE

Postoji nekoliko elemenata koji su vazni kod potroSacevog izbora prodavaonice. S obzirom
da izbor ovisi o proizvodu, elementi prodavaonice koji se izdvajaju prilikom izbora
prodavaonice su: asortiman, lokacija, dizajn prodavaonice, cijena, promocija, usluznost

osoblja 1 usluga (Kesi¢, 1999: 301).

3.1.  Asortiman prodavaonice

Prodajni asortiman roba i usluga je jedan od osnovnih ¢imbenika poslovanja trgovinskog
poduzeca, oblikovanjem kojeg ono odreduje svoje identitet i mjesto u distribuciji, svoju
cjelokupnu poslovnu aktivnost i djelokrug rada. Asortiman se podrazumijeva kao temeljni
instrument trgovinskog poduzeca. Uloga mu je integriranje svih aktivnosti marketinga,
usmjerenih u pravcu sadasnje i buduce potraznje potrosaca. O tome koliko je velik i kakve je
strukture ovisi ulaganje 1 drugih instrumenata marketinga 1 ¢cimbenika poslovanja. Asortiman
je sve zapazeniji jer se broj proizvoda i usluga na trziStu povecava pa raste i broj ponuda
trgovinskog poduzeca. Politikom asortimana trgovinsko poduzece treba zadovoljiti potrebe
potroSaca, ali i stvoriti optimalan odnos izmeduzaliha i obujma prodaje. Treba uspostaviti
ravnotezu izmedu potreba i1 zahtjeva potrosaca. Trgovina na malo stvarat ¢e asortiman prema
potrebama potrosaca, dok ¢e trgovina na velikom prema potrebama trgovine na malo. U
stvaranju asortimana nuzna je suradnja s kupcima i istraZzivanje njihovih potreba i1 Zelja.
Asortiman robe je osnovica na kojoj se grade odnosi suradnje izmedu trgovinskog poduzeca i
dobavljaca, odnosno kupaca, i povezuju se trziSte nabave i trziste prodaje (Segetlija, Lamza-

Maroni¢, 2001:335).

Tablica 1.0 cemu trgovci razmisljaju kod planiranja asortimana

Elementi Relevantnost prilikom planiranja

Ciljano trziste Asortiman proizvoda mora biti u skladu sa
Zeljama potroSaca

Konkurencija Mogucénost nudenjaslicneilirazlicite
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kvalitete od konkurencije

Kvaliteta asortimana mora biti u skladu s
Imidz maloprodavaca percepcijom kupaca o maloprodavacu

U obzir treba uzeti utjecaj lokacije na imidz
Lokacija prodavaonice maloprodavaca i konkurente, a samim time 1
kvalitetu asortimana

Visoke cijene 1 kvaliteta asortimana
Koeficijent obrtaja uvjetuju nizim koeficijentom obrtaja.

Visoko kvalitetni proizvodi donose veci
profit po jedinici od proizvoda nize
Profitabilnost kvalitete.

Za veliki broj potrosaca su proizvodacke
Marka proizvodaca vs. trgovacke marke marke viSe kvalitete od trgovackih marki.
Asortiman visoke kvalitete zahtijeva osobnu
prodaju 1 dostavu.

Usluge kupcima Zaposliti strucan, educiran kadar dok je kod
asortimana srednje 1 nize kvalitete
Zaposlenici prihvatljivo nacelo samopostovanja.
Analizirati potroSaCe jer asortiman niZe
Percipirana korist kvalitete  privla¢i  kupce koji  traze
funkcionalne koristi,a asortiman visoke
kvalitete privla¢i one koji traze dodatnu

korist od proizvoda.

Izvor: Izrada autora prema Renko, S. (2019): Veleprodajno i maloprodajno poslovanje,

Sveuciliste u Zgrebu, Ekonomski fakultet

Cimbenici politike asortimana su strukturni ¢imbenici poslovne jedinice i ¢imbenici politike
poslovne jedinice. Navedeni ¢imbenici spadaju u unutarnje ¢imbenike. Naravno da treba
istrazivati 1 vanjske ¢imbenike jer se na osnovi njih odreduje struktura trgovinskog poduzeca.
Vanjski ¢imbenici odnose se na okruzje trgovinskog poduzeca (na nabavno i prodajno trziste).
Artikli u asortimanu kombiniraju se s ciljem nalazenja optimuma izmedu prihoda i razine
zaliha. Svakako je potrebno spomenuti Cetiri strategije dubine i Sirine asortimana (Segetlija,

Lamza-Maronic, 2001:344).:
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e Sirok 1 dubok (npr. robna kuca)
e plitak 1 Sirok (npr. trznica)
e uzak i dubok (npr. specijalizirana prodavaonica)

e uzak i plitak ( npr. butik )

Sirok i dubok asortiman je pun prodajni asortiman. Njime se moZe dosti¢i dosta Siroko
podrucje prodajnog trzista. Prednost potrosaca je u tome da se u jednom dolasku u kupovinu
on moze kompletno opskrbiti. Nedostatak je velika koli€ina artikala s niskim koeficijentom
obrtaja. Sirokim i plitkim asortimanom pokrivaju se potrebe uzeg gravitacijskog podruéja
poslovne jedinice. Ovu kombinaciju najces¢e upotrebljavaju trznice i trgovacka poduzeca s
mnogo podruznica. Uski i dubok asortiman primjenjuju specijalizirana trgovinska poduzeca,
odnosno prodavaonice. Poduzeéa s manjim poslovnim sektorima i s vrlo pogodnim
lokacijama mogu imati uski i plitki asortiman (Segetlija, Lamza-Maronic, 2001:345).

U praksi su Ceste kombinacije navedenih strategija, jer se kombinacije dimenzija asortimana
neprestano mijenjaju. Poduzec¢e moze primijeniti jedan od sljede¢ih nacina poboljSanja svog

poslovanja kroz asortiman (Renko, 2019:120):

¢ dodati nove linije proizvoda i tako prosiriti asortiman

e produziti svaku pojedinu liniju proizvoda ili smanjiti broj linijja uz njihovo
produbljivanje

e moze dodati linije proizvoda koje nemaju direktne veze s izvornim asortimanom

e moZe u potpunosti promijeniti asortiman.

Upravljanje asortimanom odnosi se na odluke o broju artikla koji ¢e sainjavati asortiman
prodavaonice, odnosno kategorije i linije asortimana. Kako bi trgovci to ustanovili pomaze im
zivotni ciklus proizvoda, jer u pojedinim fazama ne postoji jednaka potraznja za proizvodima.
U pojedinim fazama zivotnog ciklusa proizvoda razlikuju se njihovi koeficijenti obrtaja.
Koeficijent obrtaja najnizi je za proizvode u fazi uvodenja, potom u fazi opadanja, proizvode
u fazi rasta, a najvisi je za proizvode koji se nalaze u fazi zrelosti. Najmanji udio proizvoda
¢init ¢e oni u fazi uvodenja jer potroSaci ne poznaju taj asortiman proizvoda te postoji rizik
njihove prihvacenosti na trziStu. Kod proizvoda u fazi opadanja potrosaci poznaju ove
proizvode , ali ih ne kupuju zbog zastarjelosti ili pojave zamjenskih proizvoda. Proizvodi koji
se tek uvode 1 nisu jo§ prepoznatljivi od strane ciljanog trziSta postavljaju se na magnetske
pozicije, a maloprodavac koristi oglasavanje kako bi upoznao kupca s novim proizvodima. Za

asortiman u fazi rasta nema velikih ulaganja u promociju, budu¢i da za ovim asortimanom
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raste potraznja na trZiStu. Proizvodi u fazi zrelosti imaju najveéi koeficijent obrtaja i
postavljaju se u visini o€iju s desne strane. Asortiman koji se nalazi u fazi opadanja i
predstavlja samo mali dio zahtjeva unapredenje prodaje, odnosno aktivnosti unapredenja
prodaje kako bi se kupce potaknulo na kupnju ovog asortimana za kojim je zbog odredenih

razloga nestala potraznja.Slika 3. prikazujeZivotni ciklus proizvoda (Renko, 2019:122).

gy

70%

i’

10%

Urwoadenje Aasl Zralosi Opadanga

¥rijerma

Slika 3. Zivotni ciklus asortimana prodavaonice

Izvor: www.zivotniciklusasortimanaprodavaonice.hr (16.12.2020.)

Najvazniji artikli izlazu se u visini o€iju, zatim gore, lijevo, desno i dolje. Robu bi trebalo

sagledati u ravnini prema kategoriji artikla, a horizontalno prema veli¢ini.Sto je proizvod

3.2. Razina cijena

Cijena se odreduje kao koli¢ina novca §to je potrosac treba platiti da bi doSao do Zeljenog
proizvoda. Ona predstavlja ¢imbenik koji rasporeduje resurse izmedu manje 1 vise

konkurenata te regulira odnose korisnika i1 pruzatelja usluga (Alfirevi€ i sur., 2013:152).

Svaki proizvod ili usluga imaju cijenu, kao §to 1 imaju vrijednost. Odredivanje cijene je
kontroverzno i cijene su svuda oko nas. Placate stanarinu, Skolarinu za obrazovanje, naknadu
lije¢niku. Zeljeznici, taksiju ili autobusnoj tvrtki morate platiti vozarinu, lokalnoj samoupravi
placate komunalne naknade, banke traze kamate za novac i sl. Cijena je koli¢ina novca
trazena za odredeni proizvod ili uslugu. Cimbenici koji se odnose na cijene postali su vazniji
u ponaSanju kupaca vezanom uz izbor posljednjih desetljeca. Cijene su se odredivale u
pregovorima izmedu kupca i prodavaca. Pojedini kupci placaju razli€ite cijene za iste
proizvode, ovisno o njihovim potrebama i vjeStinama. Sada gledano, Internet nas vraca u eru
dinami¢nog odredivanja cijena. Internet, bezi¢ne komunikacije i korporativne mreze povezuju

prodavace i kupce vise nego ikada prije. Internetski akcijski portali kao §to su eBay.com i
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Amazon.com Auctions olakSavaju kupcima i prodava¢ima pregovaranje o cijenama tisuca i
tisu¢a predmeta. Takoder nove tehnologije omogucéuju prodavacima skupljanje podataka o
navikama kupovanja, preferencijama, 1 granicama troSenja klijenata, te sukladno tome mogu
krojiti proizvode 1 cijene. Jedini element koji proizvodi dohodak je cijena, svi drugi elementi
su troskovi. Odredivanje cijena i konkurencija cijena je glavni problem s kojim se suocavaju
marketinski stru¢njaci. Neke tvrtke nisu vjeste u odredivanju cijena. Problem je taj Sto tvrtke
smanjuju cijene zbog ostvarenja prodaje, umjesto da je situacija obrnuta, odnosno da uvjere
kupca da za njegoveproizvodevrijedi platiti viSu cijenu. Ostali problemi odnose se na previse
troskovnoodredivanje cijena, nedovoljno preispitivanje cijena, odredivanje cijena, razlicite
cijene za razli¢ite proizvodei kupovne prilike (Kotler, i sur. 2006: 665).

Na cijenu utjecu imidz, konkurencija 1 vrijednost. Na slici 4. definirani su klju¢ni ¢imbenici

koji se razmatraju prije odredivanja cijena proizvoda (Renko, Breci¢, 2016:181).

Cilino trziste i Troskovi poslovanja
pozicioniranje

Utjecaj na cijenu

T Cijene konkurencije
Pravni/politicki : :

ckonomsk faktor

Cjenovna osjetljivost

Slika 4. Cimbenici utjecaja na cijene

Izvor: Izrada autora prema Renko, S., Breci¢, R. (2016): Marketing malih i srednjih poduzeca,

Skolska knjiga, Zagreb 2016.
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Cijene moraju biti postavljene tako da maloprodajnom poduzeéu osiguravaju dobit uz
postizanje zadovoljstva kupaca. Poduze¢a moraju voditi brigu o tome da svaki potrosa¢ moze
usporedivati cijene proizvoda na trziStu i da svaki potroSa¢ Zeli dobiti visoku vrijednost za
placenu cijenu. Koncept vrijednosti podrazumijeva da prilikom kupovine proizvoda ili usluge
potroSa¢ mora biti spreman nesto dati kako bi uzivao u koristima koje pruza taj proizvod ili
usluga. Nije nuzno da kupac gleda uvijek najbolju cijenu. On je zapravo zainteresiran za
najbolju vrijednost. Poduzece moze povecati vrijednost tako da poveca percipiranu korist koju
proizvod ili usluga pruzaju kupcu ili da smanji cijenu proizvoda ili usluge. Jedan od primjera
podrazumijeva organsku hranu za kojom je unato¢ visokim cijenama velika potraznja, §to je
rezultat velike percipirane koristi koji imaju oni koji je kupuju. Takoder, prodavaonice koje
drze ovaj asortiman postavile su vise cijene jer nude savjete o prehrani, recepte, savjete oko
pripreme hrane i sl., a to podrazumijeva visoku korist koju kupci imaju kupujuéi u njima
(Renko, 2019:172).

Prema Kotleru i sur. (2006:666) unutrasnji ¢imbenicipodrazumijevaju marketinske ciljeve,
strategiju marketin§kog spleta, troskove i organizaciju. Prije odredivanja cijena, prodavaonica
mora odluciti o strategiji za proizvod. Ako je prodavaonica odlucila o ciljnom trzistu i
pozicioniranju, tada je njezina strategija o cijenama jasna. Primjerice, Toyota je odlucila
proizvesti vozilo Lexus kako bi konkurirala europskim luksuznim automobilima zbog viSih
prihoda Sto je zahtijevalo vecu cijenu. Istovremeno prodavaonica moze trziti dodatne ciljeve.
Ukoliko prodavaonica jasno postavi ciljeve, lakSe ¢e definirati cijenu. Opstanak se postavlja
kao temeljni cilj ako su zbrinute zbog prevelikog kapaciteta, jake konkurencije ili promjena u
zahtjevima potrosaca. Prodavaonica moze postaviti niske cijene u vremenu niske potraznje, u
nadi da ¢e podiéi cijene kada se potraznja poveca. Cijena se postavlja tako da se zadrzi
lojalnost preprodavatelja ili da bi se izbjegla vladina intervencija. Kod uzbudenja nekog
proizvoda cijene se mogu privremeno sniziti da bi se viSe kupaca privuklo u prodavaonicu.
Cijena jednog proizvoda moze se odrediti tako da se pomogne u prodaji nekog drugog
proizvoda. Kod odluke o cijeni mora se uskladiti cijena s dizajnom, distribucijom i odlukama,
a sve radi stvaranja marketin§kog programa. Odluke donijete o marketinSkim spletovima
mogu utjecati na odluke o cijenama. Takoder, kod odluke o pozicioniranju prodava¢ mora
traziti viSu cijenu za pokrivanje vecih troskova. Pomocu ciljnog odredivanja troskova pokrece
se uobicajeni proces po kojem se najprije dizajnira novi proizvod te mu se odreduje trosak.
Najbolja strategija je diferenciranje marketinske ponude kako bi ona bila vrijedna vece cijene.
Prema Renko, Breci¢, (2016:182) potrosac¢i promatraju cijene kao bi znali u kakvoj su

prodavaonici. Kod visokih cijena odreduje se kvaliteta, prestiz ili unikatnost. Poduzetnici
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trebaju odrediti cijene koje su usporedive s onim Sto kupci ocekuju i koliko su spremni platiti.
Odredivanje preniskih cijena moze unistiti malog poduzetnika. PotroSaci zele kvalitetu,
vrijednost, a snizavanje cijena i popusti smanjuju vrijednost i kvalitetu proizvoda. Kljuc¢an
element odredivanja cijena je ciljno trziste. Kod odredivanja ciljnog trziSta vazno je koliko su
potroSaci spremni platiti za poduzetnikov proizvod. Takoder, kod odredivanja cijena treba
imati u vidu konkurenciju. Ukoliko se poduzetnik ne moze razlikovati od konkurencije ili
ponuditi neSto novo 1 unikatno, tada bi cijena trebala biti jednaka konkurenciji. Prije
uskladivanja cijena s konkurencijom, treba saznati koji su ciljevi konkurencije. Poduzetnik
Cesto smatra snizenje cijena kao dobru strategiju. Snizenje cijena ima samo kratkorocni
ucinak jer vecinu potrosaca koje niske cijene privla¢e ne smatraju se lojalnim potrosacima.
Najbolji nacin da poduzetnik opstane je da pruzi svojim kupcima unikatnost, kvalitetu i
vrijednost proizvoda.

PsiholoSke cijene podrazumijevaju kako potrosa¢i dozivljavaju 1 vrednuju cijene.
Podrazumijeva kako ¢e za veliki broj proizvoda potraznja biti ve¢a uz nize, odnosno vise
cijene. Bitno podrucje koje se uzima u obzir kod razine cijena je odnos cijene i kvalitete.
Cijena upucuje na kvalitetu 1 koristi se kad potrosa¢ nema dovoljno znanja da sam ocjeni
kvalitetu proizvoda (Kesi¢, 1999:206).

Pavlek (2008:246) napominje da potroSaci Cesto rangiraju marke prema cjenovnoj skali u
kategorije. Politika cijena izaziva asocijacije potroSata kao razinu ranga u kategoriji.
Strategija cijena moze utjecati na to kako ¢e potrosac kategorizirati cijenu prema marki 1 kako
¢e tvrtka ili potroSa¢ dozivljavati cijenu. Razina cijene odgovara percepciji potroSaca. Niza
cijena izaziva nepovjerenje, ali je pogodna za potroSaca s nizim prihodima. Visoka cijena
podrazumijeva povjerenje, a vrlo visoka je samo za potrosace s visokim prihodima. Potrosac¢
kod odluke o kupnji opredjeljuje se racionalno ili emocionalno. Primjerice, racionalne odluke
o kupnji jeftinih proizvoda donose se na temelju raspolozivih sredstava i povoljnih cijena, a
skupih proizvoda na temelju odnosa kvalitete i cijene , te informacija o proizvodu koje su za
potroSaca zanimljive. U Hrvatskoj su kupci lojalni proizvodu poput Vegete, iako je najskuplja
u svojoj kategoriji. U takvim slu¢ajima, konkurenciji ne pomaze ni maksimalno snizavanje
cijena.

Cijena je uvijek vazna za svakog poduzetnika i poduzece. Ona mora biti uskladena sa
marketin§kim planom i imidzom koji je poduzetniku vazan. Iznimno vazno svakom
poduzetniku je odredivanje cijena jer je vazno da ona ne bude ni previsoka ni preniska.
Ukoliko je cijena previsoka, velika je vjerojatnost da ¢e prodaja biti smanjena odnosno niska.

No, ako je cijena preniska, prihodi od prodaje neée pokriti troskove koji su nastali kod
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stvaranja vrijednosti. Takoder, niska cijena za odredenu skupinu potro$aca podrazumijeva i

nisku kvalitetu i vrijednost proizvoda (Renko, Breci¢, 2016:187).

Kako proizvod prolazi kroz svoj zivotni ciklus tako se odredivanje cijena mijenja. Tvrtka koja

zeli razviti novi proizvod koji je slican drugom proizvodu nalazi se pred problemom

pozicioniranja proizvoda. Vazno je da se odredi pozicija proizvoda u odnosu na konkurenciju

u smislu cijene i kvalitete. Slogan koji se Cesto koristi u vezi sa markom 1 kvalitetom, u

oglasavanju naziva se prodajna krilatica (Kotler 1 sur. 2006:688).

Tri osnovne strategije kod odredivanja cijena proizvoda ili usluge su (Renko, Brecic,

2016:188):

I.

Strategija prodora na trziStu — koristi se kada se na trziStu uvodi slian proizvod ili
usluge te se treba izboriti da kupac prihvati proizvod. Najcesce se koristi u proizvoda u
kojih nema mogu¢nosti za diferencijaciju, a ulazak proizvoda na trziste popracen je s
puno oglasSavanja, promotivnih aktivnosti i popustima. Strategija prodora na trzite je
dugoro¢na zato Sto se dobit ostvaruje tek kada se zauzme dovoljan udio na trzistu.
Koristi se za zauzimanje Sto veceg trziSnog udjela.

Strategija pobiranja vrhnja — primjenjuje se prilikkom uvodenja novog
proizvoda/usluge na trziSte s malo konkurencije ili je uopée nema ili kako bi
poduzetnik 1 proizvod ili usluga bili superiorniji konkurenciji. Odreduje se cijena visa
od prosjecne kako bi se brzo nadoknadili troSkovi proizvodnje 1 razvoja proizvoda.
Strategija cijena s obzirom na fazu Zivotnog vijeka proizvoda — proizvod se uvodi po
visokoj cijeni, a tada s obzirom na tehni¢ko usavrSavanje proizvodnje i smanjenje
njezinih troskova, cijena se proizvod snizi prije nego konkurencija stigne djelovati. Na
taj nacin se sprecava ulazak konkurencije na trziste, a poduzetnik postane ponudac s

velikim trZi$nim udjelom 1 visokom prodajom.

Kotler 1 sur. (2006:689) navode bitne strategije koje se odnose na:

1.

Strategije za odredivanje cijena novih proizvoda
e Odredivanje cijena za obiranje vrhnja na trZiStu. Ona podrazumijeva visoke
cijene za novi proizvod sa ciljem obiranja maksimalnih prihoda iz segmenta
koji su spremni platiti visoku cijenu, tvrtka ostvaruje manju, ali profitabilniju
prodaju.
e (dredivanje cijena za trziSnu penetraciju. Odnosi se na odredivanje niske

cijene za novi proizvod.
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2. Strategija za odredivanje cijena proizvodnog spleta

Odredivanje cijena u liniji proizvoda. Odreduju se stupnjevi u cijenama izmedu
razli¢itih proizvoda u proizvodnoj liniji.

Odredivanje cijena za dodatne proizvode. Cijena se odreduje za dopunske ili
izborne proizvode za jedan glavni proizvod.

Odredivanje cijena za vezane proizvode. Odreduje se cijena za proizvode koje
se moraju koristiti uz glavni proizvod.

Odredivanje cijena za popratne proizvode. Kako bih cijena glavnog proizvoda
bila konkurentnija, odreduje se cijena popratnog proizvoda.

Odredivanje cijena za pakete proizvoda. Povezuje se nekoliko proizvoda i

ponuda uz te proizvode u paketu po snizenoj cijeni.

3. Strategija za prilagodavanje cijena

Cjenovni popusti 1 bonifikacije. Tvrtke prilagodavaju svoju osnovnu cijenu
kako bih time nagradile kupce za odredene postupke, recimo za placanje
racuna unaprijed. Smanjenje cijene za kupce koji redovito i aZzurno placaju
svoje raune zove se kasa konto. Postoje 1 koliinski popusti koji
podrazumijevaju da ukoliko kupac kupuje veliku koli¢inu robe, na navedenu

koli¢inu dobit ¢e koli¢inski popust.

Prema Renko, Brenci¢ (2016:189) postoje tehnike odredivanja cijene postoje¢im

proizvodima.

Tablica 2. Tehnike odredivanja cijena

Linija cijena

Pojednostavljuje cijene stavljajuci razlicite
cijene razliCitim proizvodima i uslugama u
proizvodnoj liniji na temelju znacajki,
kvalitete ili troSkova. Prodaje se u setovima
koji se odnose na dobar, bolji i najbolji,
svaki s odgovaraju¢im cijenama, radi

zadovoljenja potreba potrosaca.

Cjenovno vodstvo Prodavac snizava cijenu proizvoda ili usluge

ispod prosjecne ili uobiCajene jer zna da Ce

korisnik koji to treba cesto, kupiti 1
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proizvode koji nemaju nisku stopu dobiti.

Popusti, snizenje cijena proizvoda i usluga

Koriste se kako bi se prodala roba koja se
teSko prodaje, oStecena je ili joj istjeCe rok
valjanosti. Koristi se 1 nakon blagdana, kako
bi se blagdanska roba potroSila i kako bi se
napravilo mjesto za novu robu, odnosno

kolekciju.

Cijena za viSe jedinica

Odnosi se na popuste kupcima koji kupuju

vecéu koli¢inu proizvoda.

Cijena za paket proizvoda i usluga

Grupiranje razli¢itih vrsta proizvoda u jedan
paket, po razli¢itim promotivnim cijenama.
Jedan je od nacina kojima se mogu nuditi
bez ugleda ili

popusti naruSavanja

vrijednosti poduzetnika.

Odredivanje cijene proizvodu s opcijama

Bazni proizvod se prodaje za odredenu
cijenu , ali se proizvod s dodacima ili
dodatnim moguénostima prodaje za vecu

cijenu.

Odredivanje cijene proizvodima koji zatoce

kupca

Osnovni proizvod ne funkcionira bez svojeg

dodatka.

Odredivanje cijene nusproizvodima

Prihod od prodaje omogucuje da se odredi

cijena glavnom proizvodu

Predlozene maloprodajne cijene

Naljepnice koje se printaju i na kojima piSe
koja je predloZzena cijena proizvoda. Te
prijedloge cesto koriste mali poduzetnici
kako bi iskljucili potrebu da sami odrede
cijenu. Navedena tehnika moze uzrokovati
probleme ako prodava¢ preuzme nisku
cijenu proizvodaca, a istodobno zeli zadrzati
svoj imidz kao skupljeg ili prestiznijeg

prodavaca.

Izvor: Izrada autora prema Renko, S., Breci¢, R. (2016): Marketing malih i srednjih

poduzeéa, Skolska knjiga, Zagreb 2016
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Cijena predstavlja vrijednost proizvoda ili usluge. Ukoliko je cijena visoka, potrosa¢ smatra
da se radi o proizvodu koji ima vrijednost i kvalitetu, no ukoliko je cijena niza potrosac
smatra da proizvod ili usluga nemaju kvalitetu 1 vrijednost. Svaki proizvod 1 svaka usluga

imaju neku vrijednost koja je naznacena u cijeni.

3.3. Atmosfera

Razumljivo je da na ponaSanje kupaca u prodavaonici uvelike utjece atmosfera. Atmosfera je
kljucan faktor u prodavaonici koja ima cilj prenijeti odredenu poruku kupcu. Podrazumijeva
se da nije u svakoj prodavaonici ista atmosfera. Najvaznija je ugodna atmosfera koja utje¢e na
potrosaca prilikom kupovine. Ugodna atmosfera ukljucuje raznolike kombinacije boja, miris,
glazbu, ljubaznost prodavaca odnosno osoblja, osvjetljenje i rasvjeta i slicno. Ugodna
atmosfera utjeCe 1 na emocionalnu stranu potrosaca. Potjecu pozitivne emocije $to dovodi
potroSaca da poveca razinu kupovine od one koju je planirao.

Prema Soce Kraljevi¢ 1 Vidacak(2016:80) smatra se da je atmosfera manipulacija maloprodaje
za raspolozenje kupaca. Ukoliko je atmosfera pozitivna potice kupca da ostane u
prodavaonici. Veliki broj elemenata utjece na kupovnu aktivnost u prodavaonici, medu njima
su glazba, izgled maloprodaje, otiskane oznake, rasvjeta, temperatura, mirisi, prolazi,
promotivne aktivnosti i dizajn. Pozadinska glazba je ¢imbenik koji uvelike utjece na
kupovinu. Takoder, ona utjece na to koliko dugo ¢e se kupac zadrzati u prodavaonici i na to
koliko ¢e potrositi novaca u kupovini. Ukoliko je u pozadini glazba tiSa, laganija i spora
kupac ¢e se dulje zadrzati u prodavaonici i viSe ¢e proizvoda kupiti. Bucna, preglasna,
neodgovarajuca ili nekvalitetna glazba nece imati pozitivan utjecaj na kupovinu, narocito za
stariji segment potrosaca. Medutim, postoji moguénost da neke prodavaonice kojima su ciljna
skupina mladi kupci namjerno simuliraju drugaciju, naroCito glasnu glazbu. PotroSaci
odreduju demografske elemente trzista i karakteristike potrosnje, a vanjski ¢imbenici djeluju
na svijest potroSaca. Takvi ¢imbenici ubrajaju se u prvu fazu, fazu kupnje 1 utjecu na izbor
proizvoda ili usluga. Atmosfera, proizvodi, promocije, distribucije i cijene uskladene su sa
Zeljama i potrebama potroSaca.

Kod atmosfere je vazno napomenuti socijalno okruzenje u prodavaonici. Guzva narocito
utjeCe na raspolozenje kupaca. Ukoliko je velika guzva to poti¢e kupca da se §to krac¢e zadrzi

u prodavaonici, da $to manje razgledava, manje kupuje, a postoji mogucnost i da odluci otic¢i
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u drugu prodavaonicu gdje je manja guzva. Cilj je stvoriti §to ugodniji osjecaj kod potrosaca,
te ih zadrzati $to dulje unutar prodavaonice. To je nacin na koji se utjeCe na zadovoljstvo
potrosaca, koje ga dalje potice da se opet vrati kupovat u istu prodavaonicu 1 poti¢e ga na
samu kupovinu. (Kesi¢, 2006:486).

Cetiri bitna elementa ¢ine atmosferu prodavaonice. To su vanjski izgled prodavaonice,
unutrasnji dio prodavaonice, unutarnji izgled i izlaganje promocijskih materijala. Dojmovi i
atmosfera o prodavaonici se stvaraju na temelju boja, glazbe, oblika, ponaSanjem potrosaca,

nekih zabavnih sadrzaja i sli¢no (Renko, 2010:251).

34. VisualMerchandising

VisualMerchandising je onaj koji komunicira s kupcem. Na odluke kupaca se utjece
elementima koji podrazumijevaju osjetilo vida, njuha, sluha i vida. Primarni cilj je utjecaj na
stavove, zelje 1 odluke. VisualMarchandisingje stalno prisutan, ¢ak i kada organizacija ne
provodi posebne aktivnosti, a s ciljem kako bi poboljsala rad, kako bi se unaprijedila prodaja
i komunikacija s okolinom, odnosno sa kupcima. Ukoliko nema VisualMarchandisinga,
stavovi, odluke 1 Zelje ostavljene su na izbor kupcu, odnosno potrosacu u skladu sa slikom
koju poslovna organizacija Salje prema njemu. Kupac stjece sliku prodavaonice na temelju
onoga $to vidi, ¢uje i osjeti (Simunovi¢, 2018: .)

Planogram je dio vizualnog marvhandsinga. On je od velike vaznosti u maloprodaji zato $to je
cilj smanjiti troskove. Ukoliko se pametno rasporeduje i iskoriStava prodajni prostor to
podrazumijeva smanjenje troSkova najma ili kupnje veceg prostorai ostvarivanje veceg
prihoda unutar manjeg prostora. Nije naroc¢ito vazno da je prostor manji, a broj proizvoda koji
su izlozeni veéi, nego je potreban onaj omjer koji ¢e pruziti kupcu najbolje iskustvo u
kupovini. Ukoliko je kvalitetno osmis$ljen planogram omogucava se bolje koriStenjeprostora 1

podataka o stavovima i1 ponaSanju potrosaca. (Kovac, Pali¢ i Lovri¢ 2006:39).

3.5. Vizualni plan prodajnog prostora

Izlog predstavlja dio trgovine kojemu je cilj privuci Sto veci broj potrosaca u prodavaonicu. U
vanjskom izgledu su naj¢esc¢e odjevne lutke koje predstavljaju asortiman prodavaonice, te se
na temelju tog izgleda javlja interes potroSac¢a da ude u prodavaonicu i da donese odluku u
kupovini unutar prodavaonice. Takoder, osim lutaka boja izloga uvelike ovisi o tome da li ¢e
kupac uéi prodavaonicu ili ¢e ju ipak zaobici 1 odluciti se za kupovinu u drugoj prodavaonici.

Boja utjece na vanjski izgled isto koliko i na unutrasnji izgled prodavaonice. Takoder bitan
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element vizualnog izloga prodajnog prostora je osvjetljenje koje utjee na potroSaca prilikom
prolaska kraj odredene prodavaonice. Ukoliko je osvjetljenje jakim svijetlima, najcéesce se
radi o odjevnim lutkama koje predstavljaju modernost, fino¢u i otmjenost, a kada bi isti ti
proizvodi stajali u nekom izlogu na polici u tamnim bojama osvjetljenja kupac ne bi bio
zainteresiran za njih (Pavlovi¢, 2018:14).

Na slikama Slika 5. 1 Slika 6. moZze se vidjeti usporedba pozitivnog izloga prodavaonice u

odnosu na negativni izlog prodavaonice

Slika 5. Pozitivan izlog trgovine

Izvor: http://www.sedmakprodukt.hr/portfolio-type/modiana/ (05.01.2021.)

Slika 6. Negativan izlog trgovine
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Izvor: https://franchising.hr/clanak/46/ocarajte-kupca/ (05.01.2021.)

Kao sto je vidljivo iz slika izlog prodavaonice je najvazniji element koji poti¢e kupca da se
odlu¢i uéi u prodavaonicu i donijeti odluku o kupovini. Na Slici 5. vidljivo je da je izlog
prodavaonice velikog prostora, jakih svijetlih boja koja predstavljaju finoc¢u, eleganciju i
dobru kvalitetu, dok na Slici 6. primjecuje se izlog koji je prenatrpan, zidovi i predmeti su
tamnije boje Sto potroSaca potice da ne ulazi u prodavaonicu, ve¢ da ode u drugu
prodavaonicu. Izlog prodavaonice je klju¢an faktor koji poti€e potrosata na kupovinu.
Potrosa¢ se najcesce odlucuje za kupovanje u prodavaonicu kao §to je na Slici 5., nego na

kupovanja u prodavaonici kao §to je Slika 6.
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4. STRATEGIJA UPRAVLJANJA IMIDZOM PRODAVAONICE

Buble i sur., (1997:17) strategiju definiraju kao predvidanje i usmjeravanje vodenja vojnih i
politickih dogadaja. Istodobno podrazumijeva i umjetnost, nesto Sto je kreativno, prozeto
intelektualnos¢u. Dolazi do dva utjecaja izu€avanja strategije buducih poslovnih aktivnosti u
poduzedu, a to definira da se poslovanje mora temeljiti na utjecajima poslovne okoline i
moguénostima plasmana, odnosno poslovanje poduzeca se viSe ne moze osnivati na

proizvedenim mogucénostima, ve¢ i na postivanju uvjeta unutar okruzenja.

Da bi strategija prodavaonice bila §to bolja potrebno je imati nekoliko opcija od kojih se
odabire najbolja strategija. Strategija koju odabire prodavaonica najcesée ovisi o veli¢ini
prodavaonice 1 poziciji na trziStu, resursima 1 ciljevima prodavaonice. Podrazumijeva
osmisljen plan kojim se Zele posti¢i ciljevi koji bi se odnosili na veéi promet, veci trzisni udio,
ve¢i obujam prodanih proizvoda, veéu profitabilnost, bolji imidZ prodavaonice i sl. Dobro
osmisljena strategija u sebi objedinjuje odluke o svrsi poslovanja koje poduzece Zeli ostvariti,
koje odreduju Sto radi poduzece, u ¢emu se ogleda njegovo poslovanje 1 S§to ¢e biti s
poduze¢em. Drugo Sto objedinjuje su ciljevi koji odreduju Sto, kako i u kojem vremenu
poduzece namjerava posti¢i vazne aktivnosti, koje se odnose na rast prodaje i profit. Resursi
su Cetvrti element koji strategija objedinjuje zasto Sto definiraju nadine kako ¢e se postiéi i
raspodijeliti. Strategija mora objedinjavati i analizu vlastitih snaga poduzeca kako bi mogla
razviti odrzivu konkurentsku prednost. Naposljetku je vazno da objedinjava sinergiju svega

Sto poboljSava ucinkovitost poslovanja poduzeca (Renko, 2019:234).

4.1. Glavne odluke u upravljanju imidZom prodavaonice

Upravljanje imidzom poduzeca predstavlja rjeSavanje problema koji zapocinju fazom
zatecenog stanja i postavljanja ciljeva, a zavrSava kontrolom i1 usporedbom stvarnog i Zeljenog
imidza poduzeca. Kvalitetan imidz najsnazniji je ¢imbenik diferencijacije poduzeca,

proizvoda 1 usluga u usporedbi sa konkurencijom. Zanemarivanje komunikacijskih
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aktivnosti, kao i1 neintergriranost i nedovoljan intenzitet promjena imat ¢e za posljedicu gdje
sepoduzeceneceuklopitiu  trendove. Imidz poduzeéa jasno odrzava uspjesnost provedbe
komunikacije na razini poduzeca. Zbog navedenog razloga poduzece treba nastojati da s
komunikacijske strane prilagodi poruku u skladu s o¢ekivanjima, stavovima i ciljevima ciljne
skupine. VaZznost imidza poduzecéa gleda se u moguénosti za boljom uspjesnoséu

prodavaonice i zeljenim stupnjem lojalnosti (Srednoselec, 2019:8).

Imidz utjece na proizvode koje biramo. Proizvodi koje biramo i proizvodi koje zelimo imati
odraz su osobnog imidza pojedinca. PotroSaci biraju proizvode koji su uskladeni s njihovim
imidZom, a izbjegavaju proizvode koji se nepodudaraju s njihovim imidzom (Bradvica,

2019:28).

4.2. Strategija pozicioniranja

Za kupce polozaj proizvoda na trzistu je slozeni skup percepcija, dojmova i osje¢aja prema
njemu usporeduju¢i ga s proizvodima konkurencije. Pozicioniranje podrazumijeva vaznu
stratesku koncepciju koja poduzetniku pomaze da priop¢i svoju strategiju ciljnom trzistu i da
upravlja odnosima s ciljnim korisnicima na odabranim trZiSnim segmentima. Ono olakSava
izbor proizvoda i stvara dugoro¢nu lojalnost potrosaca jer ulazi u dubinu shvacanja potreba i
motiva potrosaca koji odlucuju o kupnji. Pozicioniranje predstavlja motiv odnosno ponudu za
kupovinu i predstavlja u kojoj su fazi smjesteni proizvodi u svijesti potrosaca. Pozicioniranje
nije ono $to se radi proizvodu, nego ono $to se radi svijesti potroSac¢a. Unutar strategije
pozicioniranja pojavljuje se i fizicko pozicioniranje koje se odnosi na usporedbi fizickih
karakteristika vlastitih proizvoda i1 proizvoda koje nudi konkurencija. Prednost fizickog
pozicioniranja je ta Sto analiza fizickog pozicioniranja moze menadZerima pruZziti korisnu
informaciju u ranim fazama razvijanja 1 oblikovanja, pomaZe definirati strukturu
konkurencije, upozorava na bitne nedostatke proizvoda §to moze biti nova prilika za uvodenje
na trziste novi proizvod (Renko, Brec¢i¢ 2016:234).

Prema Kotler i sur. (2006: 435) pozicioniranje zasnovano na vrijednostima nudi alternativu
pozicioniranja koja je zasnovana na vrijednosti koja je isporucena na odredenu cijenu. Neke
tvrtke smatraju da je lako odabrati strategiju pozicioniranja. Tvrtka koja dobro poznaje
kvalitetu u odredenim segmentima potrazit ¢e istu poziciju u novim segmentima ako ima
dovoljno kupaca koji traze kvalitetu. U ve¢inu slucajeva dvije tvrtka idu za istom pozicijom.
Tada ¢e svaka od njih morati pronac¢i razliCite na¢ine pomocu kojih ¢e se izdvojiti. Svaka

tvrtka treba identificirati svoju ponudu koja ¢e biti jedinstvena grupa konkurentske prednosti i
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koja ¢e privu¢i dovoljnu grupu potroSaa unutar segmenta. Nakon Sto se definiraju
konkurentske prednosti, slijede faze odabira pravih konkurentskih prednosti i ucinkovitog
prenoSenja pozicije na trzistu.

Svaki proizvod mora imati poloZaj na trziStu. Polozaj predstavlja skup percepcija, dojmova i
osjecaja po kojim se jedan proizvod razlikuje od drugoga. Strategijom pozicioniranja kreira se
naklonost potrosaca 1 potrosa¢ima olakSava odabir proizvoda.Pozicioniranje provode
potrosaci 1 trziSta na svoj nacin 1 na temelju svojih mjerila 1 kriterija, bez znanja, volje, najave
1 suglasnosti poduzeca (Smerdelj, Raci¢, Planti¢ 2005:9).

Prema Renko, Brec¢i¢ (2016: 237) neki od najvaznijih kriterija kojima se koristi strategija
pozicioniranja su opipljive karakteristike proizvoda, neopipljive karakteristike proizvoda,
koristi koje korisnici imaju od proizvoda, niske cijene, koriStenje proizvoda, kupci proizvoda,
povezivanje poznate osobe uz proizvod, Zivotni stil, kategorije proizvoda, konkurenti i zemlja
podrijetla. Oblikovanje strategije pozicioniranja prikazuje se kroz nekoliko faza koje su

prikazane na slici 7.

Identificiranje konkurentskih proizvoda odnosno
marki proizvoda

Identificiranje kriterija odnosno atributa za
pozicioniranje

Analiza postojece pozicije na trzistu

lzbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja na triistu
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Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja

Slika 7. Oblikovanje strategije pozicioniranja

Izvor: Izrada autora prema Renko, N., Breci¢, R. (2016): Marketing malih i srednjih
poduzeéa, Skolska knjiga, Zagreb 2016

Prema Kesi¢ (1999:225) pozicioniranje je prikaz memorije o marki proizvoda u odnosu na
ostale konkurentske marke. Imidz marke odnosi se na percepciju konkretne marke proizvoda
bez usporedbe s ostalim markama proizvoda. Pozicioniranje proizvoda je dugoro€an i
zahtjevan proces koji je pazljivo i detaljno planiran. Naj¢eS¢e dobiveni imidz nije istodobno i
zeljeni, §to moZe rezultirati u strategiji repozicioniranja imidza proizvoda. Percepcijske karte
predstavljaju marketarima korisnu podlogu za utvrdivanje pozicije vlastitog proizvoda u
odnosu na konkurentske proizvode. Za uspjeSno pozicioniranje potrebna je komunikacija.
Poruka mora biti interesantna za kupca, mora potencirati i biti uskladena s ostalim
marketin§kim spletom, poruka se mora isticati i uklapati u zeljeni imidZ i na samom kraju
poruka mora biti pravilno interpretirana i upotrijebljena ili pohranjena za buduce koristenje.

Pozicioniranje zahtjeva sljedece korake (Renko, Breci¢, 2016:239)

1. Identificiranje konkurentskih prednosti predstavlja prvu fazu u oblikovanju strategije
pozicioniranja, a temelji se na analizi percepcije potroSaca o elementima kategorije
proizvoda 1 usluga, razli¢itost marke 1 usporedna analiza s markama konkurentskih
prednosti.

2. Za identificiranje konkurentske prednosti koristi se percepcijska mapa. Druga faza
podrazumijeva definiranjekriterijaza pozicioniranje. Korisnici izabiru proizvode i
usluge koji im pruzaju najveéu vrijednost. Stoga je njihovo rjeSenje bolje
razumijevanje njihovih potreba i procesa u odlu¢ivanju o kupnji nego Sto to Cini
konkurencija.

3. Analiza postojece pozicije na trziStu radi se kako bi se spoznala obiljezja i analizirala
kupceva percepcija o konkurentnom pozicioniranju proizvoda ili marki. Da bi se
razumjeli motivi i1 oCekivanja korisnika potrebno je provesti motivacijska istrazivanja i
dubinska istrazivanja. Navedenim istrazivanjima doznaje se kako korisnici percipiraju
razli¢ite marke ili poduzetnike koji se nalaze na trzistu.

4. Izbor strategije pozicioniranja
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prva strategija sastoji se u jacanju vlastitog poloZaja u svijest potroSaca.

druga strategija sastoji se u osvajanju nezaposjednuta polozaja na trzistu kojeima
dovoljno korisnika.

treca strategija podrazumijevadepozicioniranje ili repozicioniranje konkurencije

tako da se napadne konkurencija.

5. Lansiranje strategije pozicioniranja na trziStu treba se jasno i uvjerljivo priop€iti

korisnicima. U tome najviSe moze pomo¢i promocija, ali 1 ostale funkcije

marketinskog miksa koje ukljuuju proizvod, distribuciju i cijenu. Proizvodi visoke

kvalitete zahtijevaju vrhunsku promociju. Cesto se smatra da je lak3e oblikovati dobru

strategiju pozicioniranja nego ju primijeniti. Pomoc¢u dosljedne izvedbe i priop¢avanja

poduzetnik mora pazljivo brinuti da zadrzi Zeljeni poloZa;.

6. Kod mjerenja efikasnosti pozicioniranja primjenjuje se nekoliko metoda.

Istrazivanje korisnika daje korisne informacije za oblikovanje pozicioniranja.
Navedenim istrazivanjem se moze ustanoviti koji kriteriji su najvazniji, odnosno
koji su vazniji od drugih. Rezultati se prikazuju percepcijskom mapom.

Testiranje novog proizvoda ili usluge metoda je kojom se istrazuju bitne
informacije koje su potrebne za strategije pozicioniranja. Ova metoda je veoma
skupa, a takoder je i riskantna jer postoji moguénost da konkurencija otkrije
strategiju 1 da je imitira. Najveca korist koju donosi testiranje novog proizvoda ili
usluga je smanjenje rizika pri uvodenju novog proizvoda sigurnijim predvidanjem
potraznje, a 1 mogucnost da se poboljsa strategija pozicioniranja.

Oblikovanje modela odlu¢ivanja podrazumijeva metodu u koju se ugraduju podaci
dobiveni iz prijasnjih istrazivanja.

Ekonomski efikasnost odabrane strategije pozicioniranja prikazuje koliko je
stvarno strategija pozicioniranja efikasna. NajceS¢e se koriste podaci o veli¢ini

prodaje, trziSnom udjelu, dobiti, stopi rasta, i ostalom.

Efikasnost, odnosno uspjesnost strategije trebala bi se mjeriti na reguliranoj bazi da se
ustanove odstupanja i promjene u konkurentnim strategijama. Mjerenje navika i napredak u
tehnologiji snazno utjecu na promjene percepcije. Tada je potrebno obnoviti cijeli postupak
odnosno proces pozicioniranja.

Najcesce pogreske koje se pojavljuju u pozicioniranju su (Renko, 2009:263):

1. Potpozicioniranje

2. Prepozicioniranje
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3. Pobrkano pozicioniranje

4. Sumnjivo pozicioniranje

Prema Renko 1 Breci¢ (2016: 243) Potpozicioniranje je kada korisnici imaju slabu predodzbu
o odredenoj marki proizvoda. Kupci o njoj ne znaju niSta. Takoder, jedna od definicija
potpozicioniranja je kada korisnici imaju preusku sliku o odredenoj marki proizvoda i
smatraju da neki proizvoda¢ proizvodi samo proizvode po visokim cijenama, a zapravo
proizvodi 1 veoma jeftine proizvode. Pobrkano pozicioniranje javlja se kada korisnici mogu
pobrkati imidz odredene marke proizvoda jer proizvoda¢ preCesto mijenja pozicioniranje
odredene marke. Kod sumnjivog pozicioniranje je rije¢ o tome da korisnici zapravo ne vjeruju

tvrdnjama o odredenoj marki.

4.3. Strategija upravljanja imidZom prodavaonice

Jacanje imidza u javnosti dovodi do povecanja konkurentske pozicije 1 povecanja profita
svake poslovne organizacije jer za kupca proizvoda vecu vrijednost ima poduzece s bolje
imidZom na trZiStu. Kupac kupuje proizvode od poduzeca koje nudi najvecu isporucenu
vrijednost, a isporucena vrijednost je veca ako je veca ukupna vrijednost koju odreduje imidz
poduzecéa. Prema tome, nuzno je primjenjivati strategiju imidza pomocu impresije. Strategija
se primjenjuje s ciljemboljeg pozicioniranja na trziStu, odnosno u svijesti potrosaca. Strategija
imidZa odnosi se na izgradnju i unapredivanje imidZa poduze¢a pomocu vizualnog identiteta,
zaposlenika, distributera, proizvoda, izgradnje odnosa s kupcima i poslovnim partnerima.

(Babi¢, 2004:21).

Da bi strategija imidZa bila Sto bolja potrebno je imati nekoliko opcija od kojih se odabire
najbolja opcija. Strategija koja se odabire najéesce ovisi o veli€ini prodavaonice, poziciji na
trziStu, resursima, ciljevima, strategijama konkurencije, ponasanju kupaca ciljnog trzista i o
okruzenju u kojem se prodavaonica nalazi. Na trzistu se nalazi velika konkurencija, a
potroSaci svakim danom imaju sve vece zahtjeve 1 oCekivanja. Cilj prodavaonice je uspjesnost

poslovanja i opstanak (Soce Kraljevi¢, 2007:195).
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5. POTROSACI SUVREMENOG DOBA

Potrosaci su osobe podlozne svim vrstama utjecaja kod donoSenja odluke o kupnji. Prema
(Kesi¢, 1999:2) jedno od nacela ponasanja potrosaca je da je potrosa¢ suveren. Navedeno
nacelo podrazumijeva da se potrosaCem ne moze manipulirati, ve¢ da mu se treba
prilagodavati. PotroSac¢ je uvijek orijentiran cilju. Potro$a¢ postaje sve informiraniji o svemu
Sto se dogada oko njega i o svemu Sto se nudi na trziStu. Na osnovu velikog broja informacija
odabire ono §to je uskladeno s njihovim ciljevima. To §to ciljevi nisu racionalni ne znaci da su

manje znacajni od strane suvremenog potrosaca.

5.1. Cimbenici pona$anja potro$aca i njihov utjecaj na odabir proizvoda

PonaSanje potrosaca je pod velikim utjecajem Cimbenika koji su medusobno povezani, a
grupirani su u tri skupine koje podrazumijevaju drustvene ¢imbenike, osobne ¢imbenike i
psiholoski proces. Na ponaSanje potrosaca uvelike utjeCu druStveni Cimbenici. Proces
donoSenje odluke na odabir proizvoda je pod slijede¢im drustvenim ¢imbenicima (Kesic,

1999:6):

e Kultura

e Drustvo 1 drustveni stalez

e Drustvene grupe

e Obitelj

e Situacijski ¢imbenici

e Osobni utjecaj
Proces socijalizacije definiran je kao temeljni proces prenosenja druStvenih vrijednosti, te
formiranja novih vrijednosti interakcijom pojedinaca i drustvenih grupa.
Kultura je jedan od drustvenih ¢imbenika koja ukljucuje misljenja, osjecanja i djelovanja. Ona
ima najja¢i utjecaj na ponaSanje potroSaca, odnosno pripadnika drustva. Utjecaj kulture i

kulturnog identiteta pokazuje i javljanje nacionalizma 1 patriotizma koji se mogu reflektirati
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na kupnju domacih proizvoda. Marketari trebaju prepoznati utjecaj kulture 1 uvrstiti ju u svoje
marketinSke aktivnosti (Dobrini¢, Gregurec, 2016:61).

Odrastanjem u drustvu dijete uci temeljne vrijednosti, percepcije, Zelje 1 ponaSanja od obitelji
1 ostalih vaznih institucija. Marketinski stru¢njaci trude se uociti kulturalne pomake kako bi
lake zamislili nove proizvode koji bi mogli biti trazeni. Zelja za vremenom za slobodne
aktivnosti rezultirala je ve¢om potraznjom za proizvodima i uslugama koji pojednostavljuju
zivot. Uz kulturu pojavljuje se 1 subkultura koja podrazumijeva grupu ljudi Ciji su sustavi
vrijednosti temeljeni na zajednickim zivotni iskustvima i1 dogadajima (Kotler i sur.,
2006:256).

Sljedeci drustveni ¢imbenik je drustveni stalez koji predstavlja skupinu ljudi koji imaju slicne
vrijednosti, interese 1 ponaSanje. Diferenciraju se prema socio-ekonomskom statusu i sezu od
gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja. DrusStveni stalez utjeCe na izbor proizvoda i marki
pojedinih proizvoda (Kesi¢, 1999:8).

Prema Kotler i sur., (2006:258) svako drustvo ima strukturu druStvenog sloja. Drustveni
slojevi podrazumijevaju podjele drustva, ¢iji ¢lanovi imaju slicne vrijednosti, interese i
ponasanja. Neki ljudi se dijele prema rasi, spolu, vjeri, radnom stalezu i sl. Oni koji se nalaze
na samom dnu obavljaju neke kratkoro¢ne poslove, dok oni na vrhu imaju dugotrajne ugovore
1 imaju veliku odgovornost prema radu, te ih se takoder nagraduje. Ne samo da se slojevi
razliju u dijelovima svijeta, ve¢ relativne veliCine slojeva variraju u odnosu na bogatstvo
drzava.

Kriteriji prema kojima Dobrini¢, Gregurec (2016:61) klasificiraju drustvene staleZe su prihod,
zanimanje, obrazovanje, bogatstvo, porijeklo, nasljede i vrijednosti. Na ponasanje potroSace
utjeCe pripadnost odredenom stalezu., odnosno donosenju odluke kod kupovine. 1zdvajaju se
Cetiri osnovna segmenta koja ukljuuju gornji stalez, srednji stalez, radnicki stalez, i
beskuénici.

Slijede¢i ¢imbenik su druStvene grupe koje utjecu na ponasanje potroSaca. Odnose se na
manifestiranje primarnih 1 sekundarnih grupa. Referentne grupe utjeCu na drusStvene
¢imbenike. (Kesi¢, 1999:9).

Prema Dobrini¢, Gregurec (2016:61) referentne grupe podrazumijevaju skupinu ljudi kojima
pojedinac Zeli pripadati s obzirom na vjeStine, vrijednosti, stavove ili zajedni¢ko ponaSanje
koje imaju. Referentne grupe koje imaju utjecaj na pojedinca su obitelj, prijatelji, religijske
organizacije 1 sl.

Clanovi obitelji mogu imati snaZan utjecaj na drustvene ¢imbenike i na ponasanje potrodaca.

U Zivotu kupca razlikujemo dvije obitelji, a to su roditelji kupca koji €ine obitelj orijentacije i
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obitelj prokreacije koju ¢ine bra¢ni partneri 1 djeca kupaca i oni imaju utjecaj na ponasanje u
kupovini (Kotler i sur., 2006:261).

Situacijski ¢imbenici koji se javljaju utjeCu na ponaSanje pojedinaca u situaciji kada donosi
odluku o kupovini. Situacijski ¢imbenici obuhvacaju fizicko okruzenje, drustveno okruzenje,
vrijeme kupovine, cilj kupovine i psihicko 1 fizicko stanje potroSac¢a u vrijeme donoSenja
odluke o kupovini. Posljednji element drustvenih ¢imbenika je osobni utjecaj. Potrosac je
svakodnevno pod utjecajem onih s kojima suraduje. PonaSanje ¢lanova grupe ima direktni
utjecaj na ponasanje potrosaca. Takoder, potrosa¢ moze biti pod utjecajem pojedinca koji se
izdvaja 1 predstavlja vodu misljenja(Kesi¢, 1999:9).

Prema Kotler i sur. (2006:262) druga skupina ¢imbenika su osobni ¢imbenici. U osobne

¢imbenike ubrajamo:

e Motiv i motivacija

e Percepcija

e Stavovi

e Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota 1
e Znanje

Motiv se definira kao preddispozicija koja usmjerava potrosaca k odredenom cilju. Podjela
motiva je podjela na racionalne i emocionalne. S druge strane, motivacija je proces koji
pokrece ljudski organizma prema odredenom cilju. Motivacija je definirana stupnjem
psiholoske ukljucenosti kupca u proces kupovine (Kesi¢, 1999:10).

Postoje dvije naglasene klasifikacije motiva, a to su teorija motiviranosti Sigmunda Freuda 1
ona Abrahama Maslowa. Prema Sigmundu ljudi ne razumiju svoju motivaciju zato §to
podsvijest oblikuje ljudsko ponaSanje, dok Maslow objasnjava zasto se odredene potrebe
javljaju u odredeno vrijeme (Dobrini¢, Gregurec, 2016:61).

Kotler 1 sur. (2006:273) percepciju definiraju kao proces kojim pojedinac odabire, interpretira
informacije 1 organizira kako slika svijeta bila razumljiva. Smatraju da je motivirana osoba
spremna djelovati, a na€in na koji ona djeluje utjece percepcija situacije. Dvoje ljudi koji su
jednako motivirani i u potpuno istoj situaciji mogu reagirati potpuno razlicito jer razlicito
percipiraju situaciju.

Stavovi predstavljaju reakciju pojedinca na pojedine objekte, usluge ili situacije. Predstavljaju
trajne preddispozicije potroSaca i stoga ih je teSko mijenjati. Marketari se mogu odluciti na

promjenu stavova, ali ¢e to obuhvacati duzi vremenski period i veée napore. Stavovi
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predisponiraju ponasanje potrosaca, marketarima je interes upoznati Cimbenike 1 slijed
formiranja, te metode i varijable koje djeluju na promjenu stavova (Kesi¢, 1999:10.)

Obiljezje licnosti predstavlja obiljezje pojedinca koje utjeCe na njegovo ponaSanje,
razmisljanje i emocije, dok je stil zivota nacin koji predstavlja obiljezje zivota neke osobe Sto
ukljucuje njene aktivnosti, misljenja 1 interese. Koncept nacina Zivota predstavlja splet
utjecaja koji utjeCu na stil zivota. Stil Zivota su razliite nafini ponaSanja i interakcije
pojedinaca s okolinom. Psihografija je tehnika za mjerenje naina Zivota. Znanje
podrazumijeva da potrosaci imaju znanja 1 uce na osnovu prijasnjih kupnji. Zadovoljstvo
prijasnjom kupovinom uvjetuje 1 novu kupnju istog ili drugog proizvoda. Definira se kao
informacija pohranjena u memoriji potrosaca. (Dobrini¢, Gregurec, 2016:62).

Psiholoski procesi obuhvacaju (Kesi¢, 1999:11):

e Ucenje
e Preradu informacija
e Promjena stavova i ponaSanja i

e Osobni utjecaj

Prema Kotler i sur. (2006:274) ucenje obuhvaca promjene u ponaSanju potrosaca koje nastaju
iskustvom. Kada ljudi djeluju oni zapravo uce. Ucenje se javlja kroz nekoliko oblika koji
podrazumijevaju nagon, podrazaj, sugestiju, reakciju i pojacanje. Nagon je jaki unutarnji
¢imbenik koji pokrece akciju.

Prerada informacija ukljucuje komunikaciju koja je temelj ponaSanja svakog covjeka, a 1
potroSaca. Svakog marketarainformirakojim medijima prenijeti informacije da bi proces
komunikacije bio uspjesan, odnosno da bi potrosaci prihvatili komunikacijske sadrzaje. Kranji
cilj marketinske aktivnosti predstavlja promjena stavova i ponasanja. Stavovi su stabilni i
teSko ih je promijeniti, marketari koriste sva sredstva, znanja i tehnike da bi promijenili
stavove potroSaca koji su negativno postavljeni u odnosu na proizvod ili uslugu. Na kraju
psiholoskim ¢imbenika pojavljuje se element osobni utjecaj koji se najc¢esce odvija u primarni
grupama. Utjecaj se temelji na izdvajanju jednog cClana grupe koji na osnovu znanja,

sposobnosti, obiljezja licnosti 1 sl. utjece na ponasanje drugih ¢lanova grupe (Kesi¢, 1999:11).

5.2. Cimbenici maloprodaje i njihov utjecaj na odabir proizvoda
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Cimbenici maloprodaje dijele se na unutarnje i vanjske &imbenike. Unutarnji ¢imbenici
podrazumijevaju asortiman, izgled prodavaonice, atmosferu, cijenu i usluge, dok se u vanjske
¢imbenike ubrajaju lokacija, imidz 1 okolis.

Asortiman roba 1 usluga je jedan od unutarnjih ¢imbenika maloprodaje, koji odreduje svoj
identitet i mjesto u distribucijskom kanalu. Odreduje svoju cjelokupnu aktivnost i djelokrug
rada i1 svoj predmet poslovanja (Segetlija, 2006:309).

Unutar maloprodajnog prostora proizvodi se pozicioniraju prema kategorijama iz razloga $to
potrosaci najces¢e znaju u kojoj kategoriji proizvod namjeravaju kupiti, ali odluku o marki
proizvoda donose tek kada dodu do prodajnog mjesta. NajceSce se proizvodi slazu okomito
kako bih se na jednom mjestu usporedio asortiman i cijena proizvoda. Raspored proizvoda,
odnosno artikla je vaZan jer potrosaci vidom donose zakljucak o kategoriji koja je izloZzena na
polici, dok vodoravan raspored na policama odreduje percepciju zato Sto potroSa¢i smatraju
da su proizvodi koji su na dnu police nize kvalitete od proizvoda na viSim policama (Kovac 1
sur., 2016:37).

Prvi kontakt kupca i prodajnog objekta traje nekoliko sekundi. 1zlog prodavaonice mora biti
vizualno privlac¢an kako bi kupca zainteresirao za kupovinu u toj prodavaonici. Kod ulaza u
prodavaonicu vazno je da su istaknuti noviteti u prodavaonici i proizvodi koji su na popustu.
Ono sto se ocekuje od strane prodavaonice je da roba bude vidljivo prezentirana. Takoder je
bitno da proizvodi koji su na sniZzenju budu smjesteni na zasebne police. Potrosac¢ najéesce
odlucuje kupovati prilikom ¢ekanja na blagajni zbog pozitivnog iskustva tijekom prijasnjih
kupovina (Vrbanac, 2019:4).

Kao $to je navedeno u poglavlju 3.3. cilj svakog prodavaca i prodavaonice je stvoriti ugodan
osjecaj kod potrosaca prilikom ulaska u prodavaonicu, te ih u njoj zadrzati $to dulje kako bi
ostvarile Sto vec¢i profit 1 prepoznatljivost. Time se utjeCe na zadovoljstvo potroSaca, te
potroSa¢ odlucuje ponovno doci u prodavaonicu i ponovno se odluciti za kupovinu proizvoda
(Kesi¢, 2006.)

Takoder unutarnji ¢imbenik je i cijena koja je detaljno razradena u poglavlju 3.4. prema
Dobrini¢, Gregurec (2016:147) cilj cijena je maksimizacija dobiti 1 brzo vracanje uloZenog
novca, te zadrzavanje ili povecanje trziSnog udjela. Cilj odnosno politika cijena odraz je
ukupnog poslovanja prodavaonice.

Kada govorimo o usluga potrebno je razlikovati usluge koje su predmet prodaje od usluga
podrske ili olakSavanja prodaje proizvoda ili nekih usluga. Ukoliko govorimo o uslugama kao
predmetu prodaje definiraju se kao djelo koje jedna strana moze ponuditi drugoj, dok usluge

kupcima tijekom kupovnog procesa sadrzavaju niz aktivnosti koje izvode trgovci kako bi
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omogucili kupcima kupovinu ili ih upoznali sa ponudom. Usluge imaju nekoliko temeljnih

osobina, a to su (Renko, 2019:136):

e Neopipljivost — kupac ih ne moze vidjeti, isprobati, pomirisati 1 sl. rije nego mu je
usluga isporucena.

e Heterogenost — usluge ovise o tome tko, kada i gdje ih pruza, temeljene su na
ljudskog faktoru.

e Prolaznost i neuskladiStivost — ne mogu se pohraniti, odredene su za neki trenutak i ne
mogu se ¢uvati za drugog kupca.

e Nedjeljivost — proizvodnja se odvija istovremeno kao 1 njihova potrosnja.

Navedene temeljne osobine usluga otezavaju maloprodava¢ima da pruzaju potrosacima

usluge jednake kvalitete.

5.3. Cimbenici proizvoda i njihov utjecaj na odabir proizvoda

Postoji nekoliko ¢imbenika proizvoda koji utje¢u na kupnju. Neki od njih su ¢imbenik cijene,
kvalitete, marke, zemlje podrijetla,promocije, dizajna i ¢imbenik ambalaze. Cijena kao jedan
od faktora nerijetko ima presudu kod kupovine. Kod kupovine odredenog proizvoda Cesto se
planira okvirna cijena za kupljeni proizvod, a usporedbom realne cijene i one koju potrosac
ocekuje platiti utjeCe na potrosacevu reakciju. Prodavaci se koriste razli¢itim pogodnostima
kako bi cijena potroSaCima izgledala Sto privlacnije, kako bi ostvarili svoj cilj, odnosno
kupovinu proizvoda od strane potroSaca (Matas, 2020.)

Prema Kotler, Keller (2008:436) cijene koje zavrSavaju sa 0 ili 5¢este su na trziStu zato §to ih
potroSaci lakSe analiziraju i lakSe ih se prisje¢aju. Takoder, ukoliko potrosa¢ vidi oznaku
»popusti®, ,rasprodaja“, ,sniZzenje” automatski ¢e se povecati potraznja za navedene
proizvode, ali samo ako se ne koriste preCesto. Istrazivanja prikazuju kako je prodaja
odredenog proizvoda porasla zato Sto je kraj njega bila oznaka ,,snizenje* ili ,,rasprodaja®, a
da prodavac¢ uopc€e nisu mijenjali cijenu proizvoda. Zapravo je cijena proizvoda na akciji bila
jednaka cijeni i prije akcije. Na kraju potrosa¢ odlucuje koji ¢e proizvod kupiti i za koju
cijenu.

Kvaliteta proizvoda ili usluge podrazumijeva percepciju stupnja proizvoda ili usluge prema
kojem proizvod ili usluga ispunjavaju ocekivanja potrosaca. Kvaliteta proizvoda percipira se
kroz kvalitetu ambalaze i vizualnog identiteta proizvoda. Kvaliteta predstavlja strateski cilj

svakog proizvoda 1 poduzeca. Od strane trziSta postavljaju se sve vec¢i zahtjevi za kvalitetom
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proizvoda i1 usluga. U danaSnje vrijeme kvaliteta je postala primaran i strateski cilj svakog
proizvoda i poslovnog subjekta. Ostvarenje pozitivne kvalitete proizvoda ima razli¢ite ucinke
na poduzeca, a koji se dalje prenose i na uspjesnost marke. Neki od pozitivnih u€inaka za
poduzece su povecanje prodaje, smanjenje troskova, optimalna proizvodnja, uskladenost svih
dionika poslovnog sustava. Proizvod ima nekoliko zahtjeva koje je potrebno ispuniti. Vazna
obiljezja koja je potrebno ispuniti ukljucuju klasifikaciju, funkcionalnost, konstrukciju,
tehnologiju, ekonomicnost, obiljezje pouzdanosti i unifikacije, ergonomska obiljezja, obiljezja
sigurnosti, ekoloSka obiljezja 1 estetska obiljezja. Kvalitetu proizvoda pozeljno je postupno
postizati, a standardi kvalitete mogu biti drzavni ili medunarodni. Najpoznatiji certifikat
kvalitete je ISO 9000 koji uvodenjem od strane poduzeca, kupcu daje sigurnost u kvalitetu
proizvoda (Petar, Marusi¢, 2019:209).

Uspjesnost velikih tvrtki zasniva se na uspjeSnim markama. Marka se definira kao naziv,
odnosno izraz, dizajn, simbol ili koja druga znaajka koja pridonosi razlikovanju marke ili
usluge od drugih prodavaca. Takoder, marka predstavlja ime prodavaca u odnosu na
konkurenciju. Elementi koje marka sadrzi su ime marke, znak marke i zastitni znak. Navedeni
elementi ubrajaju se u osnovne elemente marke. No, marka ima 1 nekoliko pomo¢nih
elemenata koji ukljucuju likove, slogan, pakiranje, boju. Kao ¢imbenik koji utjeCe na
kupovinu proizvoda marka je jedan od znacajnih vrijednosnih elemenata odabira. Cilj marke
je zadovoljiti kup¢evu potrebu (Dobrini¢, Gregurec, 2016:143).

Postoji nekoliko razloga zasto je marka vazna. Oznacavanje markom veoma je vazno za male
poduzetnike. Marka omogucuje razlikovanje od konkurencije. Pri davanju marke poduzetnik
mora pazljivo razmisliti o buduéem poslovanju, o vlastitoj ponudi te kako 1 od koga ¢e
zaraditi novac. Kada poduzetnik po¢ne razmisljati o kreiranju vlastite marke, mora pazljivo
razmisliti po ¢emu je njegova marka posebnija, tko su kupci i §to Zele. U pocetku marka je
kljuna u stvaranju temeljne baze podataka, a u kasnijim ¢e etapama pomoc¢i u stvaranju
njihove lojalnosti prema poduzetniku i njegovim proizvodima. Pitanja za odredivanje

uspjesne marke su slijede¢a (Renko, Breci¢, 2016:246):

1. Prenosi li marka efikasno dodatne vrijednosti koje poduzetnik Zeli ponuditi
korisnicima?

Jesu li vrijednosti marke relativne korisnicima?

Jesu li vrijednosti marke rezonantne s o¢ekivanjima korisnika?

Pojacava li marka namjeravano pozicioniranje poduzetnika te proizvoda/usluga?

A

Je 1i marka konzistentna i jedinstvena?
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Moze li marka posluziti kao ,.kiSobran za postojece marke u portfelju poduzetnika?

6

7. Moze li marka omoguciti izgradnju snazne financijske vrijednosti?
8. Moze li marka omoguciti poduzetniku stvaranje visokih cijena?

9. Razumiju li i prihvacaju li potrosaci i zaposlenici marku s lako¢om?

10. Moze li se marka odrzati na dugi rok?

Analiza 1 pozitivni odgovori na ova pitanja mogu omoguciti izgradnju snazne i uspjesne
marke. No, ukoliko su odgovori negativnog oblika poduzetnik neée izgraditi jaku i1 uspjesnu
marku.

Prema Kesi¢, (2006:324) jedan od vaznih ¢imbenika je i zemlja podrijetla proizvoda. Zemlja
podrijetla predstavlja vrijednost kupovnog proizvoda. Cesto se proizvodi prema zemlji
podrijetla percipiraju kvalitetnim i1 nekvalitetnim proizvodima. Na deklaraciji od proizvoda
nalazi se postotak proizvoda proizveden u odredenoj zemlji ili ukoliko je proizveden u zemlji
koja visokodatirana svjetskoj razini kvalitete.

Kod ¢imbenika promocije vazno je donijeti odluke koje ¢e omoguciti efikasno upravljanje
promotivnim aktivnostima, definirati provedbu 1 kontrolu u¢inkovitosti promotivnog miksa za
odredeni proizvod ili uslugu. Proces se sastoji od odabira ciljne skupine, odredivanja
komunikacijskih ciljeva, oblikovanja poruka, izbor medija te prikupljanje promotivnih
informacija. Ciljna skupina odredena je marketin§kim aktivnostima koje prethode promociji,
kojima su utvrdena pocetna uvjerenja i stavovi o proizvodu ili poduzecu. Odredivanjem ciljne
skupine definiraju se i komunikacijski ciljevi kao preduvjet kreiranja komunikacijskih poruka.
Poruka je kljuéni dio komunikacijskog procesa koja se upucuje primatelju, dok je uloga
komunikacijskog medija da prenosi poruku od izvora do primatelja. Mediji se mogu podijeliti
na osobne i neosobne komunikacijske medije. Karakteristika medija je komunikacija koja se
moze ostvariti razgovorom izmedu dvije osobe licem u lice, telefonskim putem, poStom i
internetom. Koji ¢e se medij koristiti ovisi isklju¢ivo od poduzeéu. Posljednji dio promocije je
prikupljanje povratnih informacija kojemu je cilj razumijevanje poruke. Odnosno jesu li
sredstva utroSena na pravilan i1 uspjesan nac¢in. Svaki dio komunikacijskog procesa testira se i
mjeri prije provedbe kampanje, kako bi se izbjegle pogreske (Dobrini¢, Gregurec, 2016:191).
Kesi¢ (1999:126) ¢imbenik dizajna ima zadatakprivuéi paznju i stvoriti znacenje koje ce
promijeniti misljenje i uskladiti ga s motivima i1 Zeljama. Ukoliko potroSaci nisu motivirani,
osnovni zadatak je privuci paznju potroSaca putem dizajna kvalitetnom slikom, boja, znakova

1 zvuka.
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Ambalaza proizvoda se podrazumijeva kao sredstvo koje priprema proizvod od proizvodnje
do potrosnje za njegovokupca, onakvog kakav je proizveden, u razliitim uvjetima,
skladiStenja, rukovanja, prezentacije 1 distribucije na mjestu gdje se prodaje, tako da proizvod
u ambalazi bude dobro ocuvan, od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja. Ambalaza Stiti proizvod
1 produzuje njegovu valjanost. Bitnisu ¢imbenici trajnosti, uspjeSnostii cijene proizvoda.
Prilikom kupovine proizvoda potrosacima je uvelike bitan izgled ambalaze proizvoda. Na
ambalazi se nalaze razli¢iti znakovi ¢ija je svrha zastita okolisa ili zdravlje ljudi. Najcesce
potrosaCima je na ambalazi vazna informacija o proizvodu. Originalno pakiranje ambalaze
osigurava obiljezja proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Losa ambalaza moze smanjiti
svojstva, kvalitetu i okus proizvoda. S obzirom da je ambalaza bitan ¢imbenik trajnosti 1
uspjesnosti prodaje, veoma je vazno da za kreiranje dobre ambalaze proizvodaci usvajaju

zelje potrosaca i usvajaju trendove na trzistu (Tolusi¢, i sur. 2011.).

6. ISTRAZIVANJE

Sesto poglavlje ovog rada prikazat ée istrazivanje, predmet istraZivanja, svrhu i ciljeve
istrazivanja, hipoteze istrazivanja, diskusiju rezultata istrazivanja, zakljuak i rezultate
istrazivanja. IstraZivanje je provedeno putem online ankete, odnosno anketnog upitnika, koji
se ispunjavao putem Google anketa. Pravo ispunjavanja ankete imali su ispitanici razliCitog
spola, dobne skupine, stupnja obrazovanja, radnog statusa te mjesecnog dohotka. Anketni
upitnik sadrzi 37 pitanja. Pitanja su podijeljena u skupine koje se sastoje od osobnih
informacija (spol, dob, razina obrazovanja, radni odnos, osobni mjese¢ni prihod), dok su
ostala pitanja vezana uz temu diplomskog rada. Dio pitanja unutar ankete raden je pomocu
Likertove skale. Nadalje, donose se rezultati istraZivanja koji su popraceni objaSnjenjem za

svako pitanje.

6.1. Metodologija istraZivanja

Teorijski dio rada koji je di sada iznesen potvrdit ¢e se vlastitim istrazivanje. IstraZivanje
vezano na temu ,,Strategija upravljanja imidZom prodavaonice i njezinim utjecajem na
potros$nju potrosaca“ radeno je na temelju Google ankete te su na taj nacin prikupljeni podaci
za provedeno istrazivanje. Takoder, anketa je objavljena putem drustvene mreze ,,Facebook* 1
komunikacijske mreze ,,WhatsApp®. Ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz osobne

podatke, dok u drugom dijelu odgovarali su na pitanja koja su vezana uz temu diplomskog
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rada, a koja su osim ponudenog odgovora i slobodnog odgovaranja bila radena i1 na temelju
Likertove skale. Prikupljenim podacima te njihovom obradom prikazat ¢e se rezultati

istrazivanja, te ¢e se donijeti zakljucak i ciljevi istrazivanja.

U istrazivanju susudjelovala 200 ispitanika. Anketa je bila potpuno anonimna, te se podaci

unutar ankete odnose sam za izradu diplomskog rada te nece biti koriSteni u druge svrhe.

6.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi predstavljaju glavni cilj koji se hofe na kraju posti¢i. Ciljevi istraZivanja ovog
diplomskog rada su:
o Istraziti kako potrosaci identificiraju vaznost imidza prodavaonice putem ¢imbenika
koji utjecu na odluku o kupnji.
e Provesti analizu ¢imbenika koji utjecu na potroSacevu odluku o kupnji.

e Ispitati moguénost utjecaja drugih ¢imbenika na potroSacevu potrosnju.

6.3. Hipoteze
Na temelju postavljenih hipoteza, postavljenim istrazivatkim pitanjem te ciljevima
istrazivanja kroz rad ¢e se potvrditi ili odbaciti navedene hipoteze.

Na odabir prodavaonice utjeCe velik broj faktora, ovi istrazivanjem zeli se utvrditi da li imidz
prodavaonice utjeCe na kupnju potrosaca unutar iste prodavaonice, te u skladu s time

postavljamo sljedec¢u hipotezu.

Hipoteza H1: ImidZ prodavaonice, kao 1 ostali ¢imbenici, u velikoj mjeri utje€u na potrosaca

kod donosenja odluka o kupnji.

Koliko su razlikuju misljenja i stavovi zena i muSkaraca dokazuje se na temelju sljedece

hipoteze:

Hipoteza H2: Zene i muskarci razlikuju se po tome u kojoj mjeri na njih utjedu imidz

prodavaonice i1 ostali ¢imbenici kod donosenja odluka o kupnji.

Na temelju navedene zadnje hipoteze usporeduje se povezanost izmedu visine prihoda i

¢imbenika koji utje¢u na odluku o kupovini, stoga se postavlja hipoteza:

Hipoteza H3: Postoji povezanost visine prihoda i mjere u kojoj imidz prodavaonice i ostali

¢imbenici utjecu na potrosaca kod donosenja odluka o kupnji. .
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6.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Zavrsetkom anketiranja, dobivene rezultate ¢emo obraditi i analizirati §to ¢e nam na kraju dati
rezultate na postavljene istrazivacke hipoteze. Na temelju dobivenih rezultata hipoteze ¢e se

opovrgnuti ili potvrditi.

Prvih 6 pitanja odnosi se na opc¢a i demografska pitanja pomocu kojih stjeCemo prvi dojam o
anketnom ispitaniku. Ostatak pitanja odnosi se na temu diplomskog rada koja ukljucuje (da li
ispitanik voli kupovinu, koliko vremenski trosi na izbor prodavaonice, koliko Cesto odlazi u
prodavaonicu, na S$to obraca paznju prilikom kupovine proizvoda, koje prodavaonice
posjecuje, Sto bi promijenili u svojoj prodavaonici, koliko im je imidZ prodavaonice vazan),
takoder drugi dio anketnog upitnika izraden je pomocu Likertove skale gdje se od ispitanika
oc¢ekivalo da ocijeni ocjenom od 1 do 5 stupanj slaganja s navedenim izjavama. S time da
ocjena 1 oznacuje odgovor uopce se ne slaze, ocjena 2 ne slazem se, ocjena 3 niti se slazem

niti se ne slazem, ocjena 4 slazem se i ocjena 5 u potpunosti se slazem.

Ukupno je ispitano 200 ispitanika. Pojedinim ispitanicima nedostajali su neki odgovori, no

ukljuceni su u obrade koje se ne ticu nedostajucih pitanja.

U svrhu utvrdivanja prve hipoteze koja se odnosi na to kako imidz prodavaonice i ostali
¢imbenici utjecu na potrosaca kod donosenja odluka o kupnji provedeni su t-testovi za jedan
uzorak. Za tvrdnje koje imaju statisticki znacajnu viSu vrijednost od srednje vrijednosti 3
(koja oznacava da se ispitanik niti slaze niti ne slaZe s tvrdnjom) smatrano je da ukazuju na
utjecaj na donoSenje odluke odluka o kupnji. Vaznost imidza i ostalih ¢imbenika izmjerena je
pitanjima Likertovog tipa s 5 moguéih odgovora od kojih odgovor ,,1¢“ oznacava potpuno
neslaganje s tvrdnjom, a odgovor ,,5 potpuno slaganje. Kako bi se utvrdila druga hipoteza
koja koja se odnosi na to razlikuju li se muSkarci 1 Zene po tome u kojoj mjeri kako imidz
prodavaonice i ostali ¢imbenici utjecu na potroSaca kod donosenja odluka o kupnji provedeni
su t-testovi za nezavisne uzorke. Na temelju treée hipoteze koja se odnosi na povezanost
visine prihoda 1 mjere u kojoj imidz prodavaonice 1 ostali ¢imbenici utjecu na potrosaca kod
donosenja odluka o kupnji ispitana je Pearsonovim koeficijentom korelacije.Povezanost
izmedu odredenih tvrdnji kojima se ispituje imidz prodavaonice i ostali ¢imbenici takoder je

ispitana Pearsonovim koeficijentima korelacije.

Koristeni su dvosmjerni testovi i alfa vrijednost od 5%. Analize su provedene u programu

SPSS, verzija 26.0te Microsoft Excelu (2016).
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Rezultati istrazivanja su sljedeci:

Prikupljeni su podaci o demografskoj strukturi ispitanika, koji ukljucuju informacije o spolu,
dobi, razini obrazovanja, radnom statusu te osobnim mjesecnim prihodima. Frekvencije i

postoci odgovora prikazani su u tablici 3.

Tablica 3. Demografska struktura ispitanika

Frekvencija Postotak (%)
Spol
Muskarci 50 25.6
Zene 145 74.4
Ukupno 195 100.0
Dob
17-25 78 39.2
26-30 45 22.6
31-45 50 25.1
46-50 12 6.0
Vise od 50 14 7.0
Ukupno 199 100.0
Razina obrazovanja
NKV 22 11.2
KV 8 4.1
SSS 103 52.6
VSS 40 20.4
VSS 23 11.7
Ukupno 196 100.0
Radni odnos
Nezaposlen 31 15.6
Student/u€enik 44 22.1
Zaposlen 120 60.3
Umirovljenik 4 2.0
Ukupno 199 100.0
Osobni mjesecni prihod
Do 2000,00 kn 41 22.7
2001,00 kn - 4000,00 kn 29 16.0
4001,00 kn - 6000,00 kn 57 31.5
6001,00 kn - 8000,00 kn 36 19.9
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Vise od 8001,00 kn

18

9.9

Ukupno

181

100.0

U istrazivanju po spolnoj strukturi prevladavaju zene sa ve¢inom od gotovo tri Cetvrtine
uzorka (145, 74.4% ukupnog uzorka s dostupnim podacima), dok su musSkarci slabije

zastupljeni (50, 25.6%)

Po dobnoj strukturi najzastupljeniji su ispitanici u dobi od 17 do 25 godina (78, 39.2%).
Potom su najzastupljeniji oni u dobi od 31 do 45 godina (50, 25.1%), te sacinjavaju otprilike
cetvrtinu uzorka. Sljedec¢a je najzastupljenija skupina u dobi od 26 do 30 godina (45, 22.6%).
Ispitanici u dobi od 46 do 50 (12, 6.0%) te vise od 50 godina (14, 7.0%) slabije su zastupljeni.

Izvor: Vlastiti rad autora

Spol

= Muskarci = Zene

Slika 8. Spolna struktura ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
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Dob
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50

40
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. H N
17-25 26-30 31-45 46-50 Vige od 50
Slika 9. Dobna struktura ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
Najveci udio ispitanika, njih viSe od polovice uzorka, imaju srednju struénu spremu (103,
52.6%). Visoko su zastupljeni i ispitanici s viSom stru¢nom spremom (40, 20.4%). Slabije su

zastupljeni oni s visokom stru¢nom spremom (23, 11.7%), nekvalificirani radnici (22, 11.2%)

te najmanje kvalificirani radnici (8, 4.1%).

Razina obrazovanja

120
103

100

80

60
40

40
22 23

i . . .
NKV KV SSS VSs VSS

Slika 10. Struktura obrazovanja ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
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Vecina ispitanika u uzorku zaposlena je (120, 60.3%). Manji udio su studenti ili ucenici (44,

22.1%) i nezaposleni ispitanici (31, 15.6%). Samo Cetiri ispitanika su umirovljenici (2.0%).

Radni odnos
4

2%\

= Nezaposlen = Student/uceni = Zaposlen Umirovljenik

Slika 11. Struktura radnog statusa ispitanika

Izvor: Vlastiti rad ispitanika

Na pitanju o osobnim mjese¢nim prihodima bio je prisutan velik broj nedostaju¢ih podataka
(19, 9.5% ukupnog uzorka). Najveci broj ispitanika, njih otprilike tre¢ina, ima osobne prihode
u visini od 4001,00 kn do 6000,00 kn (57, 31.5%). Potom su, s otprilike petinom odgovora,
najzastupljeniji oni s prihodima d 2000,00 kn (41, 22.7%). Ispitanici s prithodima od 6001,00
kn do 8000,00 kn (36, 19.9%), 2001,00 kn do 4000,00 kn (29, 16.0%) te vise od 8001,00 kn
(18, 9.9%) slabije su zastupljeni.
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Osobni mjesecni prihodi
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Slika 12. Struktura osobnog mjesecnog prihoda

Izvor: Vlastiti rad autora

Prevladavajuca vecina od preko devet desetina uzorka voli kupovinu (184, 92%)).

Volite li kupovinu?

mNe =Da

Slika 13. Odgovor na pitanje "Volite li kupovinu"?

Izvor: Vlastiti rad autora

Vecina ispitanika dnevno na odabir prodavaonice potroSi nekoliko minuta (127, 63.5%).
Dulja vremena od pola sata (39, 19.5%), sat vremena (16, 8.0%) te viSe od sat vremena (18,

9.0%) slabije su zastupljena.
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Koliko dnevno vremena trosite na odabir
prodavaonice?
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Nekoliko minuta Pola sata Sat vremena Vise od sat vremen

Slika 14. Odgovor na pitanje "Koliko dnevno vremena trosite na odabir prodavaonice?"

Izvor: Vlastiti rad autora

Vecina od preko dvije tre¢ine ispitanika u prodavaonice odlazi svaki tjedan (142, 71.4%).
Manji broj ispitanika odlazi rjede, svaki mjesec (35, 17.6%) ili nekoliko puta godisnje (20,

10.1%). Samo dva ispitanika odlaze u prodavaonicu jednom godisnje (1.0%).

Koliko ¢esto odlazite u prodavaonicu?

160 142
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Svaki tjedan Svaki mjesec Nekoliko puta godisnj Jedanput godisnje

Slika 15. Odgovor na pitanje "Koliko cesto odlazite u prodavaonicu?"

Izvor: Vlastiti rad autora

Kao odgovor na pitanje ,Na §to obracate paznju pri kupovini odredenog proizvoda?*
ispitanici najces¢e daju odgovor da obracaju paznju na cijenu (74, 37%), a otprilike jednako

cesto odgovaraju 1 da obracaju paznju na kvalitetu (69, 35%). Tre¢i najzastupljeniji odgovor
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su ,,popusti® (31, 16%). Rjede su odabirani odgovori ,,proizvoda¢/marka proizvoda“ (10, 5%)
i ,,sastav proizvoda“ (8 , 4%). Najrjede odabirani odgovori grupirani su u skupinu ,,ostalo na
slici 9, a ona sadrzi odgovore ,,porijeklo® (3, 1.5%), ,,prepoznatljiv imidz prodavaonice* (3,

1.5.%) 1 ,,program vjernosti“ (2, 1%).

Na Sto obracate paznju pri kupovini odredenog
proizvoda?
3%
8

2
10 31

16%

5%

= Cijena = Kvaliteta
Popusti Proizvodac/marka proizvoda
= Sastav proizvoda = Ostalo

Slika 16. Odgovor na pitanje "Na Sto obracate paznju pri kupovini odredenog proizvoda?"

Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici u najve¢em broju slucajeva, preko dvije treéine, izvjeS¢uju da posjecuju
prodavaonice mjeSovite robe (142, 71%), a neSto rjede, u jednoj petini slucajeva,
prodavaonice obuce i odje¢e (40, 20%). Znatno su rjede posjeéivane prodavaonice
kozmetickih proizvoda (9, 4%), prodavaonice automobila (5, 3%), prodavaonice proizvoda za

bebe (2, 1%) te ostale prodavaonice (2, 1%).
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Koje vrste prodavaonica najcesce posjecujete?

9- 4% 5 3% 2 1%2- 1%

I

142 - 71%

= Prodavaonice mjeSovite robe = Prodavaonica obuce i odjece
= Prodavaonica kozmetickih proizvod = Prodavaonica automobila

= Ostale prodavaonice = Prodavaonica proizvoda za bebe

Slika 17. Odgovor na pitanje "Koje vrste prodavaonica najcescée posjecujete?"

Izvor: Vlastiti rad autora

Otprilike polovina uzorka u omiljenoj prodavaonici promijenila bi raspored artikala (92,
49%). Potom bi dodali nova ogledala (30, 16%), promijenili glazbu (25, 13%), uveli
modernije kabine (20, 11%) 1 promijenili boju (15, 8%). Najrjede odabirani odgovori
grupirani su u skupinu ,,ostalo” na slici 1, a ona sadrzi odgovore ,,nista,” ,raznovrsniji
asortiman, ,,urednost,” ,,veli¢ine* te ,,viSe izbora hrane,” od kojih je svaki odabrao po jedan

ispitanik.

Sto biste promijenili u svojoj omiljenoj
prodavaonici?

5

3%

20
11%

L

m Raspored artikala = Vise ogledala = Glazbu = Modernije kabine = Boju = Ostalo

Slika 18. Odgovor na pitanje "Sto biste promijnili u svojoj omiljenoj prodavaonici?"
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Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 4 sadrzi deskriptivne podatke o pitanjima koja ispituju kako razni Cimbenici utjecu na
potroSaca kod donoSenja odluka o kupnji. Tablica 3 sadrzi i rezultate t-testova za jedan uzorak
kojima se ispituje imaju li mjereni ¢imbenici uistinu utjecaj na ponasanje potrosaca pri kupnji.
Tim obradama provjerit ¢e se hipoteza H1: Imidz prodavaonice, kao i ostali ¢imbenici, u
velikoj mjeri utjecu na potroSaca kod donoSenja odluka o kupnji. Unutarnja konzistencija
pitanja koja se odnose na ¢imbenike koji utjeCu na potroSaca kod donoSenja odluka o kupnji

zadovoljavajuce je visoka Cronbach a = 0.851 koji je prikazan u Tablici 4.

Tablica 4. CronbachAlpha koeficijent

Cronbach'sAlpha | Cronbach'sAlphaBased | N ofltems
on StandardizedItems
.851 .850 19

Izvor: Vlastiti rad autora

Samo 3 tvrdnje nisu imale prosjecne odgovore statistiCki znacajno viSe od neutralnog
odgovora ,,3“ (,,niti se slazem, niti se ne slazem®). To su tvrdnje ,,Na moju odluku o kupnji
odredenog proizvoda utjeCe glazba u prodavaonici (t (199) = -4.09, p < 0.001) 1 ,,Nagradne
igre za potrosace poticu me na kupovinu proizvoda“ (t (198) ) -2.82, p = 0.005), ¢iji se
odgovori statisticki znacajno razlikuju od odgovora ,,3, no prema odgovorima kojima se
izrazava neslaganje. Iz toga mozemo zakljuciti da se ispitanici u prosjeku ne slazu s tim da
glazba 1 nagradne igre imaju utjecaja na njithovu odluku o kupovini. Takoder se radi o tvrdnji
»MiSljenje drugih kupaca o imidZzu prodavaonice utje¢e na moju odluku o kupnji (t (198) =
0.44, p = 0.664), ¢iji se odgovori ne razlikuju statisticki znac¢ajno od neutralnog odgovora ,,3,*
iz ¢ega mozemo zakljuciti da ispitanici na razini skupine nisu sigurni u utjecaj misljenja
drugih kupaca o imidzu na vlastitu odluku o kupnji. Sve ostale tvrdnje statisticki su znacajno
vise od neutralnog odgovora ,,3“ (p < 0.05), Sto znaCi da ispitanici smatraju da su pod
utjecajem Cimbenika navedenih u tim tvrdnjama. 1z toga moZemo zakljuciti da je hipoteza 1
potvrdena — i imidZ prodavaonice i ostali ¢imbenici utjecu na potrosac¢a kod donosenja odluka

o kupnji.

Individualni ¢imbenici bit ¢e komentirani u nastavku kroz deskriptivne podatke o odgovorima

na tvrdnje kojima su se mjerili.
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Tablica 5. Rezultati t-testova za jedan uzorak kojim cimbenicima koji utjecu na potrosaca kod
donoSenja odluka o kupnji

Tvrdnja t df p

1. Vecéu koli¢inu novaca potroSim u prodavaonicama koje brinu o
imidzu, za razliku od prodavaonice koje ne brinu o imidzu | 4.37 | 199 | <0.001

prodavaonice.*

2. Pozitivan imidZ prodavaonice utje¢e na moju odluku o kupnji.* 11.68 | 198 | <0.001

3. Misljenje drugih kupaca o imidzu prodavaonice utje¢e na moju
0.44 | 198 | 0.664

odluku o kupnji.
4. Izgled trgovine mi je vazan.* 17.38 | 198 | <0.001
5. Urednost prodavaonice mi je vazna.* 44.40 | 198 | <0.001

6. Odluke o kupnji konkretnog proizvoda isklju¢ivo donosim
18.14 | 198 | <0.001
sam/a.*

7. Prilikom kupovine osvijetljenost prodavaonice, boje i ambijent su
10.85 | 199 | <0.001

mi vazni.*

8. Kod odabira kupnje odredenog proizvoda vazan mi je eksterijer
‘ 2.15 | 198 | 0.033
prodavaonice.*

9. Dizajn proizvoda uvelike utje¢e na moju odluku o kupnji.* 7.55 | 198 | <0.001

10. Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda vazan faktor Cini
o ' ‘ 9.50 | 195 | <0.001
pozitivna atmosfera cjelokupne prodavaonice.*

11. Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda utjece glazba u
-4.09 | 199 | <0.001

prodavaonici.
12. Nagradne igre za potrosace poticu me na kupovinu proizvoda. -2.82 | 198 | 0.005
13. Blagdanske dekoracije unutar trgovine poti¢u me na kupnju.* 590 | 198 | <0.001

14. Od kupnje uglavnom odustajem zbog nepristupacne cijene i
phe ug ! 8 nep P ! 3.11 | 198 | 0.002
nedostatka akcija.*
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15. Kada ste zadovoljni 1 osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa

o _ . o 7.35 | 199 | <0.001
oc¢ekivanja, te osjecate povezanost spremni ste kupovati vise.*
16. Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa

o _ ‘ N ‘ 12.70 | 199 | <0.001
oc¢ekivanja, te osjecate povezanost spremni ste ponoviti kupnju.*
17. Kada ste zadovoljni i osjeate da prodavaonica ispunjava Vasa

o . . o 7.23 | 198 | <0.001
ocekivanja, te osjeate povezanost spremni ste platiti vise.*
18. Kada ste zadovoljni 1 osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa

12.22 | 198 | <0.001

ocekivanja, te osjeate povezanost spremni ste ostati vjerni i lojalni.*

Biljeska: t — rezultat t-testa,

df — stupnjevi slobode,

p — statisticka znacajnost, * tvrdnje koje su imaju aritmeticku
sredinu statisti¢ki znacajno visu od 3.

Izvor: Vlastiti rad autora

Kako su pitanja o imidZzu prodavaonice srediSnja za temu rada, dodatno su izradeni graficki

prikazi s frekvencijama odgovora na tri pitanja koja se ti¢u imidZa.

Ispitanici izrazavaju blago slaganje sa tvrdnjom ,,Vecu koliinu novaca potroSim u

prodavaonicama koje brinu o imidzu, za razliku od prodavaonice koje ne brinu o imidzu

prodavaonice” (M = 3.35, SD = 1.13). Velik udio ispitanika ipak izrazava djelomi¢no ili

potpuno slaganje s tvrdnjom (89, 44.5%), a manji djelomi¢no ili potpuno neslaganje (38,

19.0%). Ispitanici su umjereno podijeljeni po misljenju o tome koliko im briga koje

prodavaonice posvecuju imidzu utjece na odluku o kupnji.
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Vecu koli¢inu novaca potroSim u
prodavaonicama koje brinu o imidzu, za razliku
od prodavaonice koje ne brinu o imidzu
prodavaonice
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Slika 19. Odgovor na tvrdnju "vecu kolicinu novaca potrosim u prodavaonicama koje brinu o
imidzu, za razliku od prodavaonica koje ne brinu o imidzu prodavaonice”

Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici izrazavaju umjereno slaganje s tvrdnjom ,,Pozitivan imidZ prodavaonice utjece na

moju odluku o kupnji“ (M = 3.77, SD = 0.93). Najzastupljeniji je odgovor djelomi¢nog

slaganja (87, 43.7%), dok su odgovori koji izrazavaju neslaganje slabo zastupljeni (12, 6.0%).
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Slika 20. Odgovor na tvrdnju "Pozitivan imidz prodavaonice utjece na moju odluku o kupnji"

Izvor: Vlastiti rad autora
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Tvrdnja ,,Misljenje drugih kupaca o imidzu prodavaonice utje¢e na moju odluku o kupnji* je,
kao S$to je ve¢ reCeno, aritmetickom sredinom izrazito blizu neutralne vrijednosti (M = 3.04,
SD = 1.30). Standardna devijacija ipak je donekle visoka, §to se ocituje 1 u velikom broju
odgovora razli¢itih od srednje vrijednosti ,,3.“ Velik udio ispitanika ipak izrazava djelomi¢no
ili potpuno slaganje s tvrdnjom (74, 37.2%), ili pak djelomic¢no ili potpuno neslaganje (64,
32.2%). Zakljucuje se da su ispitanici izrazito podijeljeni po pitanju toga koliko im na odluku

o kupnji utjece misljenje drugih kupaca o imidzu.

Misljenje drugih kupaca o imidzu prodavaonice
utjece na moju odluku o kupniji
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Slika 21. Odgovor na tvrdnju "Misljenje drugih kupaca o imidzu prodavaonice utjece na
moju odluku o kupnji"

Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici iskazuju izrazito visoko slaganje s tvrdnjom ,,Urednost prodavaonice mi je vazna‘“
(M = 4.74, SD = 0.55). Cimbenik urednosti daleko je najbitniji kod donosenja odluka o
kupnji. Izrazeno su bitni i ¢imbenici toga kupuju li ispitanici sami (M = 4.20, SD = 0.93) te
izgleda trgovine (M =4.12, SD = 0.91).

Umjereno bitnima pokazali su se ¢imbenici osvijetljenosti, boje 1 ambijenta (M = 3.84, SD =
1.09), atmosfere (M = 3.71, SD = 1.05) i dizajna proizvoda (M = 3.63, SD = 1.17).
Postavljena su 1 Cetiri pitanja o spremnosti na ponavljanje kupnje (M = 3.90, SD = 1.00),
ostanka vjerni prodavaonici (M = 3.81, SD = 0.93), na kupovanje vise (M = 3.59, SD = 1.14)

te placanja veceg iznosa (M = 3.56, SD = 1.10) u uvjetima kada su ispitanici zadovoljni 1
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osjec¢aju da prodavaonica ispunjava njihova ocekivanja. Na sve Cetiri tvrdnje ispitanici su

iskazali umjereno slaganje.

Kao blago bitni ¢imbenici pokazali su se blagdanske dekoracije (M = 3.50, SD = 1.20),
nepristupacne cijene i nedostatak akcija (M = 3.28, SD = 1.25) te eksterijer prodavaonice (M
=3.18,SD =1.16).

Tablica 6. Deskriptivni podaci o cimbenicima koji utjecu na potrosaca kod donosenja odluka
o kupnyji

Tvrdnja M |SD |[C|D

1. Vecu koli¢inu novaca potroSim u prodavaonicama koje brinu o | 3.35 | 1.13 |3 | 3
imidzu, za razliku od prodavaonice koje ne brinu o imidzu

prodavaonice.

2. Pozitivan imidz prodavaonice utje¢e na moju odluku o kupnji. 3771093 |4 |4

3. Misljenje drugih kupaca o imidZzu prodavaonice utjece na moju | 3.04 | 1.30 | 3 | 3

odluku o kupnji.
4. Izgled trgovine mi je vazan. 4121091 |4 |5
5. Urednost prodavaonice mi je vazna. 47410555 |5

6. Odluke o kupnji konkretnog proizvoda isklju€ivo donosim sam/a. | 4.20 {093 |4 |5

7. Prilikom kupovine osvijetljenost prodavaonice, boje i1 ambijent su | 3.84 | 1.09 |4 | 5

mi vazni.

8. Kod odabira kupnje odredenog proizvoda vazan mi je eksterijer | 3.18 | 1.16 | 3 | 3

prodavaonice.

9. Dizajn proizvoda uvelike utjece na moju odluku o kupnji. 363 |1.17 |4 |4

10. Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda vazan faktor ¢ini | 3.71 | 1.05 |4 | 4

pozitivna atmosfera cjelokupne prodavaonice.

11. Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda utjece glazba u | 2.64 | 1.26 | 3 | 3
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prodavaonici.

12. Nagradne igre za potrosace poti¢u me na kupovinu proizvoda. 274 11313 |3

13. Blagdanske dekoracije unutar trgovine poti¢u me na kupnju. 3501120 (4 |4

14. Od kupnje uglavnom odustajem zbog nepristupacne cijene i |3.28 | 1.25 |3 |3

nedostatka akcija.

15. Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa | 3.59 | 1.14 |4 | 4

ocekivanja, te osjecate povezanost spremni ste kupovati vise.

16. Kada ste zadovoljni i osjeéate da prodavaonica ispunjava Vasa | 3.90 | 1.00 | 4 | 4

ocekivanja, te osjecate povezanost spremni ste ponoviti kupnju.

17. Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa | 3.56 | 1.10 | 4 | 4

ocekivanja, te osjecate povezanost spremni ste platiti vise.

18. Kada ste zadovoljni i osjeéate da prodavaonica ispunjava Vasa | 3.81 | 0.93 |4 | 4

ocekivanja, te osjecate povezanost spremni ste ostati vjerni i lojalni.

Biljeska: M — aritmeticka sredina,
SD — standardna devijacija,

C — medijan,

D — dominantna vrijednost.

Izvor: Vlastiti rad autora

Kako bi se odgovorilo na drugu hipotezu (H2: Zene i muskarci razlikuju se po tome u kojoj
mjeri na njih utjeCu imidz prodavaonice i ostali ¢imbenici kod donoSenja odluka o kupnji)
provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke. Muskarci (M = 3.65, SD = 1.09) se statisticki
znacajno vise slazu sa tvrdnjom da potrose vecu koli¢inu novca u prodavaonicama koje brinu
o imidZu od Zena (M = 3.23, SD = 1.13), uz slabo izraZenu veli¢inu efekta (t (193) = 2.131, p
= 0.034, d = 0.353). Drugi ¢imbenik koji je vazniji muSkarcima (M = 3.20, SD = 1.21) nego
zenama (M = 2.54, SD = 1.30) su nagradne igre, uz umjerenu veli¢inu efekta (t (193) = 3.132,
p = 0.002, d = 0.522). Zenama (M = 4.19, SD = 0.86) je statisticki znac¢ajno bitniji izgled
trgovine pri odluci o kupnji nego muskarcima (M = 3.86, SD = 1.01), uz slabo izraZzenu

veli¢inu efekta (t (192) = -0.256, p = 0.025, d = 0.356). Zenama (M = 4.83, SD = 0.44) je
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takoder statisticki zna€ajno bitnija urednost prodavaonice nego muskarcima (M = 4.48, SD =
0.74). Efekt je umjereno izrazen (t (192) = -4.041, p < 0.001, d = 0.582). Osvijetljenost
prodavaonice, boje 1ambijent vazniji su zenama (M = 3.95, SD = 1.01) nego muSkarcima (M
= 3.46, SD = 1.25), uz slabo izrazenu veli¢inu efekta (t (193) = -2.789, p = 0.006, d = 0.433).
Na odgovorima na preostale tvrdnje nisu pronadene statisticki znacajne razlike izmedu

muskaraca i zena (p > 0.05).

Dio hipoteze koji navodi da se muskarci i Zene razlikuju po mjeri u kojoj imidz utjece na
njihovu odluku o kupnji potvrden je za tvrdnju koja govori o tome koliko prodavaonice brinu
o imidzu. Dio koji govori o drugim ¢imbenicima potvrden je za ¢imbenike nagradnih igara,
izgleda trgovine, urednosti trgovine te osvjetljenja, boje 1 ambijenta prodavaonice.

Tablica 7. Rezultati t-testova za nezavisne uzorke kojima se usporeduju muskarci i Zene po
izrazenosti cimbenika koji utjecu na donosenje odluka o kupnji

Tvrdnja | Spol n M SD t df p d
Muskarci 50 3.62 | 1.09

1. 5 2.131 193 0.034 0.353
Zene 145 | 3.23 | 1.13
Muskarci 50 382 | 0.94

2. 5 0.544 192 0.587 0.089
Zene 144 | 3.74 | 0.94
Muskarci 50 3.28 1.21

3. 5 1.681 192 0.094 0.281
Zene 144 | 292 | 1.32
Muskarci 50 3.86 | 1.01

4. 5 -2.256 | 192 0.025 0.356
Zene 144 | 4.19 | 0.86
Muskarci 50 448 | 0.74

5. 5 -4.041 192 | <0.001 | 0.582
Zene 144 | 483 | 0.44
Muskarci 50 4.00 | 0.95

6. 5 -1.729 | 192 0.085 0.282
Zene 144 | 426 | 0.92
Muskarci 50 346 | 1.25

7. 5 -2.789 | 193 0.006 0.433
Zene 145 | 3.95 1.01
Muskarci 50 320 | 1.18

8. 5 0.359 192 0.720 0.059
Zene 144 | 3.13 1.15

9. Muskarci 50 364 | 1.26 0.221 192 0.825 0.036
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Zene 144 | 3.60 | 1.15
Muskarci 48 346 | 1.07

10. 5 -1.813 | 189 0.071 0.301
Zene 143 | 3.78 | 1.04
Muskarci 50 2.82 1.26

11. 5 1.531 193 0.127 0.249
Zene 145 | 2.51 1.23
Muskarci 50 3.20 | 1.21

12. 3.132 193 0.002 0.522
Zene 145 | 2.54 | 1.30
Muskarci 50 324 | 1.12

13. 5 -1.637 | 192 0.103 0.275
Zene 144 | 3.56 | 1.23
Muskarci 50 3.30 | 1.31

14. 5 0.217 193 0.828 0.035
Zene 145 | 3.26 1.24
Muskarci 50 3.66 | 0.94

15. 5 0.577 193 0.565 0.100
Zene 145 | 3.55 | 1.21
Muskarci 50 3.86 | 0.78

16. 5 -0.180 | 193 0.857 0.032
Zene 145 | 3.89 | 1.07
Muskarci 50 3.72 | 0.86

17. 5 1.291 192 0.198 0.227
Zene 144 | 3.49 | 1.18
Muskarci 50 3.80 | 0.76

18. 5 0.000 193 1 0.000
Zene 145 | 3.80 | 0.99

Biljeska: Sadrzaj tvrdnji moze se i8¢itati iz tablica 2, 3 ili 5;

n — broj ispitanika podskupine,
M — aritmeticka sredina,

SD — standardna devijacija,

t — rezultat t-testa,

df — stupnjevi slobode,

p — statisticka znacajnost,

d — veli¢ina efekta izrazena kroz Cohenov d.
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Izvor: Vlastiti rad autora

Jedini statisticki znacajan Pearsonov koeficijent korelacije izmedu osobnih mjese¢nih prihoda
1 ¢imbenika koji utjecu na potrosaca kod donoSenja odluka o kupnji pronaden je za ¢imbenik
urednosti prodavaonice. Naime, ispitanicima s vi§im osobnim mjesecnim prihodima vaznija je
urednost prodavaonice (r (180) = 0.157, p = 0.035), no povezanost je slabo izrazena. Hipoteza
3, koja kaze da ,,postoji povezanost visine prihoda 1 mjere u kojoj imidz prodavaonice 1 ostali
¢imbenici utjecu na potrosaca kod donoSenja odluka o kupnji* ve¢im je dijelom odbacena.

Tablica 8. Pearsonovi koeficijenti korelacije izmedu osobnih mjesecnih prihoda i cimbenika
koji utjecu na potrosaca kod donosenja odluka o kupnji

O [1. |2 |3 |4 |5 |6 |7 (8 |9 [10|11 12|13 |1 |[15]16 |17
M 4
P
0
M |1
P
1. |.1
34 | !
2 4
0
2 |46 |1
30,2 |4
80 | 98|65 |1
4. |- |2 13 |1
0 |36(85 |63 |1
07 % * %
S0 o |- |3
57 |43 |78 10 |83 1
6. -
- 1|2
0.0 1|0 |
0 77 |76 | 1
75158 |5 4]
7 1|2 3 3
0 0 1
87 61|15 |47 |77 |19 |31 |1
8. o[22 2|2 ]- |3
13089 (77 |17 .0 |, |84 1
9. 1.0 [3 3|3 |3 (.01 |- |23/,
511899397 |89 |14 .0 |15 |46
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010112012043 (2 [9 53005421 |1
1201, N R
'109 04 138 |78 | 84 29 '608 a4 |40 |97 |37 | 1011
- s fsfafa], [, [2]3]3]2]3]2
0 43133189 (84 |2 | 1352103616675 |20 421
14 | - 12 - o 21331
1 '201 4319010 |0 |0 '803 '111 '9% 36 |04 |26 |65 | 1
13 « [+ 238302 x [ x|
15| gl [s 3]s, lalalalalalalalo
0 o4 t26176 (21 [0 |9 1899331 (3210423070 |1
6, [s]el2lalal-Talalalal, [, ]4]o]s
0 101381899660 .0 019383 58| L L117]s [s8]1
7 s |s (a2l [, llalslalalala]oli]se
0 10412816218 [0 [0 187162 |51 6448|4574 |5 |18 |64 |1
8, (s e |afalal-Talalslalafa]s]ols]r]e
0 15012313554 (550 |07]79 |31 |53 |67 |66 |11 |8 |87 |34 |47

Biljeska: * p < 0.05. OMP — osobni mjesecni prihod. Brojevi od 1 do 18 oznacavaju tvrdnje

Ciji se sadrzaj moze iscitati iz tablica 2 ili 3. Zbog nedostaju¢ih podataka broj odgovora

ukljucen u izracun pojedinog koeficijenta varira od 177 do 200.

6.5.

Zakljucak rezultata istraZivanja

Izvor: Vlastiti rad autora

Nakon provedenog istrazivanja obrazlozit ¢emo rezultatima postavljene istrazivacke hipoteze,

te koja pitanja su se odnosila na njih. Time ¢emo mo¢i potvrditi ili ne postavljene hipoteze.

Ukupno je ispitano 200 ispitanika, te su dobiveni sljede¢i rezultati. Prvih nekoliko pitanja
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odnosilo se na demografsku strukturu koja ukljucuje informacije o spolu, dob, razina
obrazovanja, radni status te osobni mjese¢ni prihodi pokazala su kako je vecina ispitanika bila
zenskog spola 74,4% u odnosu na muski spol ispitanika koji €¢ini 25,6%. Prema dobnoj
strukturi najveci broj ispitanika pripadnici su izmedu 17-25 godina. Najcesce su to zaposlene

osobe (60,3%), dok stupanj obrazovanja koji dominira je srednja stru¢na sprema (52,6%).

Hipoteza H1: ImidZ prodavaonice, kao i ostali ¢imbenici, u velikoj mjeri utjeCe na

potrosaca kod donoSenja odluke o kupnji.

Vaznost imidza i ostalih ¢imbenika izmjereno je na temelju Likertove skale s pet mogucih

(13

odgovora od kojih odgovor ,,1* oznaCava potpuno neslaganje s tvrdnjom, a odgovor ,,5“
potpuno slaganje. Konzistencija pitanja koja se odnose na ¢imbenike je izrazito visoka. Prema
rezultatima istrazivanja samo 3 tvrdnje nisu imale prosje¢ne odgovore statisticki znacajno
veée od neutralnog odgovora ,,3“. To su sljedece tvrdnje: ,,Na moju odluku o kupovini
odredenog proizvoda utjece glazba u prodavaonici®, ,,Nagradne igre za potrosace poti¢u me
na kupovinu proizvoda“ i ,,MiSljenje drugih kupaca o imidZu prodavaonice utje¢e na moju
odluku o kupnji*. Iz navedenih tvrdnji moZemo vidjeti da se ispitanici ne slazu s tim da glazba
1 nagradne igre imaju utjecaja na njihovu odluku o kupovini, te da ispitanici na razini skupine
nisu sigurni u utjecaj misljenja drugih kupaca o imidZu na vlastitu odluku o kupnji. Ostale
tvrdnje su statisti¢ki znac¢ajno viSe od neutralnog odgovora ,,3* $to znaci da ispitanici smatraju
da su pod utjecajem ¢imbenika. Iz svega navedenog zaklju¢ujemo da je hipoteza 1 potvrdena,

odnosno da i imidz prodavaonice i ostali ¢imbenici utjecu na potrosaca kod donosenja odluke

o kupnji.

Hipoteza H2: Zene i muskarci razlikuju se po tome u kojoj mjeri na njih utje¢u imidz

prodavaonice i ostali ¢imbenici kod donoSenja odluke o kupovini.

Kako bi se prihvatila ili odbacila druga hipoteza, provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke.
Muskarci se statisticki viSe slazu  sa tvrdnjom da potroSe veéu koli¢inu novca u
prodavaonicama koje brinu o imidzu od Zena. Drugi ¢imbenik koji je vazniji muskarcima
nego zenama su nagradne igre. Zenama je statisti¢ki zna¢ajno bitniji izgled trgovine pri odluci
o kupnji nego muskarcima. Takoder im je statisticki bitnija urednost prodavaonice nego
muskarcima Osvijetljenost, boje i ambijent vazniji su Zenama nego muskarcima. Dobivenim
rezultatima se dio hipoteze koji se odnosi na to da se muskarci i zene razlikuju po mjeri u
kojoj 1midZ utje¢e na njihovu odluku o kupnji potvrduje je za tvrdnju koja govori o tome

koliko prodavaonice brinu o imidzu, dio koji govori o drugim ¢imbenicima potvrden je za
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¢imbenike nagradnih igara, izgleda trgovine, urednosti trgovine te osvjetljenja, boja i1

ambijenta prodavaonice.

Hipoteza H3: Postoji povezanost visine prihoda i mjere u kojoj imidZ prodavaonice i

ostali ¢cimbenici utje¢u na potrosaca kod donosenja odluka o kupnji.

Hipoteza ,,3“ koja kaze da postoji povezanost visine prihoda i mjere u kojoj imidz
prodavaonice 1 ostali ¢imbenici utje€u na potrosaca kod donoSenja odluka o kupnji ve¢im
dijelom je odbacena. Jedini statisticki zna¢ajan koeficijent izmedu osobnih mjese¢nih prihoda
i ¢imbenika koji utje¢u na potroSaca kod donosenja odluke o kupnji pronaden je za ¢imbenik
urednost prodavaonice. Ispitanicima s visSim osobnim mjese¢nim prihodima vaznija je

urednost prodavaonice, no povezanost je slabo izrazena.

6.6. Ogranicenja istraZzivanja
U istrazivanju postoje odredena ograniCenja. Istrazivanje je provedeno putem interneta, kroz

anketni upitnik. Prvo ogranicenje je razlika u spolu, na temelju rezultata vidljivo je kako je
veéi broj zenskog spola sudjelovalo u istrazivanju. Takoder, sljede¢e ograni¢enje je dobna
struktura ispitanika. Vidljivo je kako je najveci broj ispitanika dobne strukture izmedu 17-25
godina, a najmanje ispitanika je zrele dobi i umirovljenika. Jedno od ogranicenja je i to §to je
jako mali postotak ispitanika sa visokom stru¢nom spremom, S§to bi u interpretaciji
predstavljalo da je jako mali broj ispitanika koji je ispunjavao anketu imao zavrSeni diplomski
studij. Naravno, jo§ jedno ograniCenja je daveliki broj ispitanika nije ispunio anketu zbog
vremena potrebnog za ispunjavanje ankete. Veli¢ina uzorka je jo$ jedno ogranicenje koje se
pojavljuje u radu. Manji broj ispitanika koji je sudjelovao u istrazivanju N=200 zbog Cega se

ne moze donijeti zakljucan na podrucju cijele drzave.
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7. ZAKLJUCAK

S obzirom da su u danaSnje vrijeme trziSta sve konkurentnija, prodavaonice bi trebale
preciznije sagledavati stavove, Zelje i potrebe potrosaca, kako bi mogle ostvariti i ponuditi
vece zadovoljstvo. Kao §to je kroz rad navedeno imidz je jedan od najbitnijih ¢imbenika koji
utjeCe na uspjeSno poslovanje prodavaonica. On je relativna komponenta koja utjeCe na
stvaranje konkurentske prednosti na trziStu. No, ukoliko mu se ne posveti dovoljno
pozornosti, on moze imati i negativnog ucinka na prodavaonicu. Vazan element koji utjece na
poslovanje prodavaonice je komunikacijski proces. Sposobnost komuniciranja kljuc¢an je
¢imbenik u razmjeni roba 1 usluga, s time utjeCe i na uspjesnost poslovanja prodavaonice.
Temeljem komunikacije prodavaonica stvara i imidZ koji utje¢e na to hoce li privuéi ili odbiti
kupce. Kod upravljanja i razvijanja imidza prodavaonice veliku ulogu imaju elementi
maloprodaje koji utjecu na cjelokupni imidZ 1 da li ¢e se potrosac vratiti u prodavaonicu kako
bih obavio kupnju ili ¢e zaobici prodavaonicu i oti¢i u drugu. Najces¢i elementi maloprodaje
su asortiman prodavaonice, razina cijena, atmosfera, VisualMerchandising i vizualni plan

prodajnog prostora.

Kako bi osigurala svoj udio na hrvatskom trzistu bore se mnoge prodavaonice, a opstat ¢e
osamo one koje ¢e se razvijati i koje uspiju izgraditi jak imidZ po kojem ¢e biti prepoznatljive
i uspjesne. Da bi prodavaonica izgradila jak imidZ mora znati upravljati njime. Upravljanje
imidZom podrazumijeva usmjerenost k jaCanju odnosa sa poslovnim partnerima i
zaposlenicima. Vazno je pozicioniranje imidza kojim se mora utvrditi koji ¢imbenici utjecu na
predodzbu potrosaca o prodavaonici, a najodgovorniji za pozicioniranje su vlasnici,
zaposlenici i prodajno osoblje. Strategija imidza nije stalna, ve¢ se mora prilagodavati
promjenama koje zahtjeva okolina u kojoj prodavaonica posluje te podrazumijeva vizualni
identitet, zaposlenike, distributere, kvalitetan proizvod i kulturu. Obzirom na navedeno

istrazivanje trzista predstavlja odgovarajucu pretpostavku za izradu strategije imidza.

Tema ovog rada bila je istraziti Strategiju upravljanja imidzom prodavaonice i njezin utjecaj
na potrosnju potrosaca. Provedenim istrazivanjem u ovom diplomskom radu zakljuceno je
kako potroSaci donose odluke o kupnji na temelju imidza prodavaonice, kao i ostalih
¢imbenika koji u velikoj mjeri utjecu na potrosaca prilikom kupovine. Imidz utjece na to hoce
li se potrosac¢ odluciti za odredenu prodavaonicu ili nec¢e. Ukoliko potroSa¢ ima pozitivan
imidZ o prodavaonici ponovno ¢e se u nju vratiti 1 obaviti kupnju, no ukoliko ima negativan

imidZ potroSac ¢e se odluciti za kupovinu u nekoj drugoj prodavaonici za koju smatra da ima
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dobar imidz. Evidentno je kako je ispitanicima ¢imbenik urednosti prodavaonice najbitniji
kod donosenja odluke o kupnji. Takoder bitnim su se pokazali i ¢imbenici osvijetljenosti, boje
1 ambijenta, atmosfere i1 dizajna proizvoda. Klju¢ uspjeha poslovanja prodavaonice je
stvaranje pozitivnog imidza koji u oc¢ima potrosaca predstavlja konkurentsku prednost u
odnosu na ostale prodavaonice. Kako bih prodavaonice bile konkurentnije i uspjeSnije
potrebno je svakodnevno ulaganje u poboljSanje poslovanja i u izgradnju imidza koji donosi

bolju prodaju i1 vece financijske izvjestaje, odnosno prihode.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Ljubazno Vas molim da izdvojite nekoliko minuta vremena za ispunjavanje anketnog

upitnika, koji sluzi u svrhu istraZivanja za potrebe pisanja diplomskog rada.
Anketa je u potpunosti anonimna.

Unaprijed se zahvaljujem na ispunjavanju ankete!

Ivana LendITrgla¢nik

*Obavezno

DEMOGRAFSKI PODACI
1. Spol *

a) M
b) Z

2. Dob*
a) 17-25
b) 26-30
) 31-45
d) 46-50

e) 501ivise

3. Razina obrazovanja*
a) NKV
b) KV
c) SSS
d) VSS
e) VSS

4. Radni odnos*

a) Nezaposlen
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b)

d)

Zaposlen
Student/uc¢enik

Umirovljenik

Osobni mjesecni prihod*
Do 2.000,00

0d 2.001,00-4.000,00
0d 4.001,00 -6.000,00
0Od 6.001,00-8.000,00
Vise od 8.0001,00

Volite li kupovinu*
Da
Ne

Koliko dnevno vremena trosite na odabir prodavaonice*
sat vremena

nekoliko minuta

pola sata

viSe od sat vremena

Koliko ¢esto odlazite u prodavaonicu™
svaki tjedan

svaki mjesec

nekoliko puta godis$nje

jedanput godisnje

Na §to obracate paznju pri kupovini odredenog proizvoda? *
Kvaliteta

Cijena

Proizvodac¢/marka proizvoda

Porijeklo

Sastav proizvoda

Popusti
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2)
h)

12.

a)
b)

Program vjernosti

Prepoznatljiv imidz prodavaonice

. Koje prodavaonice najcesce posjecujete?*

Prodavaonice mjesovite robe
Prodavaonica obuce i odjeca
Prodavaonica kozmetickih proizvoda
Prodavaonica automobila
Prodavaonica nakita

Prodavaonica proizvoda za bebe

Ostale prodavaonica

. Sto biste promijenili u sojoj omiljenoj trgovini?*

Vise ogledala
Modernije kabine
Raspored artikala
Boju

Glazbu

Drugo

Prema Vasem misljenu, imidz prodavaonice je vazan ¢imbenik kod odluke o kupnji *
Slazem se s tvrdnjom

Ne slazem se s tvrdnjom

VREDNOVANJE IMIDZA PRODAVONICE I UTJECAJA IMIDZA NA POTROSNJU

U sljede¢ih nekoliko pitanja odredite stupanj svojega slaganja s navedenom izjavom.

Stupnjevi slaganja su sljedeci: 1 - uopcée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem niti

se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem

13.

Izgled trgovine mije vazan1 2 3 4 5

14. Urednost prodavaonice mije vaznal 2 3 4 5
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15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Odluke o kupnji konkretnog proizvoda isklju¢ivo donosim sam/a. 12345

Prilikom kupovine osvijetljenost prodavonice, boje 1 ambijent su mi vazni. 12345

Kad udem u prodavaonicu zanimaju me samo proizvodi na akciji. 12345

Kod odabira kupnje odredenog proizvoda vazan mi je eksterijer prodavaonice. 123 4

5

Kod odabira kupnje odredenog proizvoda vazan mi je izbor asortimana proizvoda koju
nudi prodavaonica. 1234

Dizajn proizvoda uvelike utje¢e na moju odluku o kupnji.1 2 3 4 5

Glazba u prodavaonici uvelike utjece na moju odluku o kupnji. 1 2 3 4 5

Uredenje izloga prodavaonice prvo je §to primijetim ulaskom u prodavaonicu.l1 2 3

4 5

Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda vazan faktor Cini pozitivna atmosfera

cjelokupne prodavaonice. 12345

Na moju odluku o kupnji odredenog proizvoda utjece glazba u prodavaonici.12345

Nagradne igre za potroSace poti¢u me na kupovinu proizvoda. 1 2 345

Blagdanske dekoracije unutar trgovine poticu me na kupnju.1 2 3 4 5

Od kupnje uglavnom odustajem zbog nepristupacne cijene i nedostatka akcija.12345

Kupovina mi ¢ini zadovoljstvo. 1 2 3 4 5

Unaprijed planiram kupovinu. 1 2 3 4 5

Marka proizvoda predstavlja osiguranje kvalitete proizvoda. 1 2 3 4 5
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31.

32.

33.

34.

Vecu koli¢inu novaca potroSim u prodavaonicama koje brinu o imidzu, za razliku od

prodavaonica koje ne brinu o imidzu. 1 2 3 4 5

Kada ste zadovoljni i osjecate da prodavaonica ispunjava Vasa ocekivanja, te osjecate
povezanost spremni ste:

Kupovati vise 12345

Ponoviti kupovinu 12345

Platiti vise 12345

Ostati vjerni i lojalni 12345

Pozitivan imidz prodavaonice utje¢e na moju odluku o kupnjil 2 3 4 5

Misljenje drugih kupaca o imidzu prodavaonice utjeCe na moju odluku o kupnji 1 2
345

Podnesi
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Sveuciliste
Sjever

3YEUCILISTE
3JEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

Ja, Ivana Lendl Trgla¢nik pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornoscu, izjavljujem da sam  iskljudiva autorica diplomskog rada
pod naslovom Strategija upravijanja imidZom prodavaonice i njezinim
utjecajem na potrosmju  potrosaca te da u navedenom radu nisu na
nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica
Ivana Lendl Trglacnik

Ly 1T 7 mnd = i
Hud!' 1/ ptoculk

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveutilidta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrénih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Ivana Lendl Trgla¢nik neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom
objavom diplomskog rada pod naslovom Strategija upravijanja imid?om
prodavaonice i njezinim utjecajem na potrosnju potro§aca €ija sam autorica.

Studentica:

Ivana Lendl Trglacnik
/ T s f
! (Jrolaélul

(B4

(vlastoruéni potpis)
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