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SAZETAK

Pona$anje potro$ada se stalno mijenja zbog toga je vazno stalno proucavati. Kako bi potrosa¢
zadovoljio svoje potrebe i Zelje na njegovu odluku o kupnji utjecu ¢imbenici koji se dijele na:
osobne,druStvene i psiholoske. Drustveni ¢imbenici su kultura, druStvo i druStveni stalezi,
drustvene grupe, obitelj, situacijski ¢imbenici i osobni utjecaji. Psiholoski ¢imbenici su oni koji
obuhvacaju preradu informacija, u€enje, promjenu stavova i ponaSanja, osobne utjecaje, a na
osobne ¢imbenike utjeCu motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezZja liCnosti, vrijednosti i
stil zivota i znanje. Marketinski stru¢njaci ulazu velike napore kako bi ponudili potrosa¢ima veci
izbor proizvoda ili usluga kako bi zadovoljili njihove potrebe. Sam proces kod donoSenja odluke
o kupnji moze se provoditi u pet faza, a to su: spoznaja problema, traZenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje. Potro$a¢ na osnovi razvoja alternativnih
rjeSenja svog problema treba odabrati najisplativije rjeSenje i ostvariti kupnju.
Zadovoljstvo kupca kupovinom ovisi o kvalitetama samog proizvoda i kupéevim ocekivanjima.
Na kupovno ponasanje znac¢ajan u¢inak imaju tehnike prodaje, a najvise se ovo odnosi na odluke
o kupnji s niskim stupnjem ukljucenosti potrosaca. Provedeno je online anketno istraZivanje
utjecaja osobnih ¢imbenika na ponaSanje potrosaca prilikom kupnje prehrambenih proizvoda.

Svrha je bila da se utvrdi koji od tih Cimbenika imaju najveéi utjecaj na potrosace.

Kljuéne rijeci: potrosa¢,cimbenici,kupnja

ABSTRACT

Consumer behavior is constantly changing, because of that it is important to study it constantly.
In order to satisfy the consumer's needs and desires, his or her purchasing decision is influenced
by factors that are divided into: personal, social and psychological. Social factors are culture,
society and social backgrounds, social groups, family, situational factors and personal influences.
Psychological factors are those that encompass information processing, learning, attitudes and
behavior changes, personal influences, and personal factors are influenced by motive and

motivation, perception, attitudes, personality traits, values and lifestyle and knowledge.



Marketers make great efforts to offer consumers a greater choice of products or services to meet
their needs. The process of making a purchase decision can be carried out in five stages, namely:
cognition of the problem, seeking information, evaluating alternatives, purchasing decision and
post-purchase behavior. Consumerneed to choose the most cost-effective solution and make a
purchase based on the development of alternative solutions to their problem. Customer
satisfaction with the purchase depends on the quality of the product itself and the customer's
expectations. Buying techniques have a significant impact on buying behavior, most notably
purchasing decisions with low levels of consumer involvement. An online survey was conducted
on the impact of personal factors on consumer behavior when purchasing food products. The

purpose was to determine which of these factors has the greatest impact on consumers.

Keywords: consumer, factors, shopping
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1. Uvod

Ponasanje potro$aca predstavlja proces u kojem pojedinci,obitelj ili poduzeéa nabavlja i
konzumira proizvode, te obuhvacaju poslijeprodajne procese i ponasanje. Na potrosace utjece
velik broj ¢imbenika. Oni se dijele na osobne,drudtvene i psiholoske. Potrosa¢ kada zZeli nesto
kupiti prolazi kroz proces donoSenja odluke o kupnji. Proces donosenja odluke o kupnji po€inje
sa samom spoznajom svojih potreba, trazenju informacija i donosenja odluke o kupnji. Da bi se
kupnja doista i dogodila trebala bi postojati ozbiljna svrha za kupovinom, te tako postoje tri vrste
kupovine: u potpunosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana i neplanirana. Kada se potrosac¢
odluci za kupnju slijedi sam proces kupnje. Pozitivno iskustvo za vrijeme kupovine dovodi do
ponovljene kupovine u istoj prodavaonici, dok s negativnim iskustvom potrosac ¢e izbjegavati
odlazak u odabranu prodavaonicu. Na kupovinu i kupovno ponaSanje potroSa¢a moze se djelovati

raznim prodajnim metodama.

Rad je podijeljen u nekoliko poglavlja. U poglavlju ponasanje potrosaca objasSnjava se pojam
kupac-potrosa¢. U poglavlju ¢imbenici ponaSanje potroSaca opisuju se druStveni, osobni i
psiholoski ¢imbenicima pri kupnji proizvoda. Poglavlje proces donosenja odluke o kupovini
odnosi se na faze kroz koje potroSa¢ mora proc¢i prije i nakon kupovine proizvoda. Iduce
poglavlje odnosi se na metodologiju istraZivanja u kojem su opisani nacini i razlozi provodenja
ovog istraZivanja, te navode hipoteze i polazno istraZivacko pitanje. Slijedi poglavlje opis
istraZivanja i rezultati istrazivanja u kojem se daje opis i sami rezultati istrazivanja provedeni
putem online ankete. Pretposljednje poglavije donosi raspravu o rezultatima istraZivanja. Zadnje
poglavlje govori o zaklju¢cima koji su rezultat provedenog istraZivanja te daje dodatne prijedloge

za poboljSanje.



2. Ponasanje potrosaca

., Ponasanje potrosaca cini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kucanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Da bi se utvrdili
potrosacevi motivi i Zelje potrebno je razumjeti tri uloge u ponasanju potrosaca, a to su: uloga
korisnika proizvoda i usluge, uloga uplatitelja i uloga kupca te obiljezja proizvoda moraju biti
prilagodena zahtjevima i ocekivanjima korisnika/konzumenta proizvoda “(Previsi¢,Ozreti¢ DoSen

2007:95)

PonaSanje potrosaca predstavlja proces u kojem pojedinci,obitelj ili poduzeca nabavlja te
konzumira proizvode,usluge i ideje,te ukljucuje i poslijeprodajne procese i poslijeprodajno
ponaSanje. Definicija ponaSanja potrosaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se
izdvojiti tri faze,a u okviru svake postoje jo§ niz podfaza koja Cine cjelinu ponasanja potrosaca

(Slika 1.).

Faza kupnje

Faza konzumiranja

Faza odlaganja

£ |
I ‘.{/“ I v I

Slika 1. Faze ponaSanja potrosaca

U fazi kupnje analiziraju se ¢imbenici koji utjeCu na odabir proizvoda i usluga. Najveci dio

istraZzivanja ponaSanja potro$aca bavi se upravo ovom fazom ponasanja potrosaca.

Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i dobivanja iskustva koje ima vaznost za

buduce ponasanje.

Faza odlaganja oznacava odluku potrosaca o tome §to uciniti s potroSenim proizvodom ili onim

Sto je ostalo od njega?



Pri prou¢avanju ponasanja potro$aéa marketeri polaze od pet osnovnih nagela':

1. Potrosac je suveren,
Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati,
Na ponaSanje se potrosaca moZe utjecati,

Utjecaji na ponasanje potro$a¢a moraju biti dru§tveno prihvatljivi,

ok wN

Ponaganje je potrosaca dinamian proces.

Potrosa¢ je suveren- potrosaci postaju sve informiraniji te na osnovu toga donose zakljucke o
onome $to smatraju najboljim za sebe. Ponasanje potro$aca je uvijek okrenuto prema cilju. Ovo

naCelo pokazuje kako se potroSa¢ima mozZe prilagodavati. Oni na osnovi velikog broja

informacija i vlastite prosudbe odabiru ono $to je u skladu s njihovim ciljevima.

Motivi se ponaSanja potro$a¢a mogu identificirati— postoji velik broj varijabli koji imaju
veceg ili manjeg u€inka na pozitivan ili negativan rezultat odluke o kupovini. IstraZivanje koje je
usmjereno na neke elemente ponasanja potrosaca i zajednicku povezanost ima za cilj objasniti

sam proces donoSenja odluke, te takoder lakSe razumjeti ponaSanje potroSaca.

Na ponasSanje se potroSaa moZe utjecati- marketeri mogu utjecati na potroSacevo ponasanje
tako $to ¢e elemente marketing miksa prilagoditi potrebama, a i ako kod potrosaca postoji potreba

za odredenim proizvodom. Marketer raspolaze razli¢itim tehnikama s kojima se moze djelovati

na potencijalnog potroSala.

Utjecaji na ponaSanje potroSata moraju biti drusStveno prihvatljivi- kada se na potrebe
potrosa¢a proizvodacdi i trgovci ponaSaju u skladu prihvatljive etike i morala, povecavaju
zadovoljenje potro$a¢a pravim proizvodima i pri tome ni$ta ne utjeCe na njihovo donosenja
odluke. Danas postoje mnogi oglasi koji mogu utjecati na potro$ace kao $to su tv, radio, letci,

internet i sl.

Ponasanje potrosaca je dinami¢an proces- marketinske strategije koje vrijede za jednu vrstu
proizvod necée vrijediti i za drugu, stoga je na marketerima da prate promjene okruZenja i

potrosaca.

1Kesi¢ T.,Ponaganje potrosada,Zagreb,1999.str 2



3. Cimbenici ponasanja potrosaca

Proucavanje ponasanja potrosaca slozen je proces jer postoji mnogo €initelja koji utjeu na njih.

Ponasanje potroSa¢a moze se grupirati u tri skupine (Slika 2.).

Psiholoski

Drustveni : Osobni

¢imbenici " c¢imbenici

procesi

Slika 2. Cimbenici ponaSanja potroaca

3.1. DrusStveni ¢imbenici
Velik broj vanjskih ¢imbenika utjeCe na ponasanje potrosaca, koji se takoder mogu klasificirati
kao drustveni ¢imbenici. Na proces donoSenja odlike o kupnji utjeCe Sest grupa drustvenih

¢imbenika?:

e kultura,

e drustvo i druStveni stalezi,
e drustvene grupe,

e obitelj,

e situacijski ¢imbenici

e osobni utjecaji.

Kultura- omogucuje pojedincima da komuniciraju i interpretiraju kao pripadnici drustva. Kultura

utjece na ponasanje pripadnika kao $to i pripadnici kulture utjecu na nju i mijenjaju je.

DruStveni stalezi- u drustveni stalez pripadaju ljudi koji dijele sli¢éne vrijednosti, interese i
ponasanja. Pripadnosti jednom drustvenom stalezu utjece na izbor proizvoda i marke kao i $to

mogu utjecati svojim znanjem i iskustvom na druge potrosace koji ne pripadaju tom sloju.

2 Kesi¢ T.,Ponaganje potrosaca,Zagreb 1999.str 7



Utjecaj grupe- odrazava se uz primarne i sekundarne grupe. Potro3aci ne moraju biti dio

referentnih grupa da bi osjetili njihov utjecaj.

Obitelj- pojedinac svojim rodenjem postaje ¢lanom referentne skupine ima najveéi utjecaj na
njegovo ponasanje. Vrijednosti koje se steknu u obitelji usmjeravaju nasa ponasanja u prenosenju

kulturnih i drustvenih vrijednosti.

Situacijski ¢imbenici- utjeCu na ponasanje pojedinaca kada se promjeni situacija donoSenja
odluke o kupnji. Cimbenici koji utjetu na ponasanje potrosade su fizi¢ko i drustveno okruzenje te

psihi¢ko i fizi€ko stanje potroSaca.

Osobni utjecaji- potrosac je pod utjecajem onih s kojima ¢esto suraduje te to moze znacliti da
Zeli imitirati ponasanje onih pripadnika referentnih grupa ¢iji ¢lan Zelimo postati ili ve¢ jesmo.
Ponasanje ¢lanova ima velik utjecaj na ponaSanje potro$aca,potro§a¢ moZe biti pod utjecajem

pojedinca koji se svojem znanjem izdvaja od drugih.
3.2. PsiholoSki procesi

Kako bi marketeri imali utjecaj na potro$ae moraju biti upoznati s procesom prerade informacija
i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja. Najveci utjecaji marketinskih aktivnosti

na ponasanje potro$aéa mogudi su u ovom dijelu psiholoskih procesa, a oni obuhvaéaju®:

e preradu informacija,
e ucenje,
e promjenu stavova i ponasanja,

¢ osobne utjecaje.

Prerada informacija- temelj ponaSanja svakog covjeka pa samim tim i potroSata je
komunikacija. Marketinska komunikacija u cijelosti je osmisljena tako da utjee i usmjerava
ponaSanje potro$aca. Zbog toga marketinski struénjaci su oduvijek bili zainteresirani na koji
nacin potro8a¢ prima,obavlja i smisleno provodi i upotrebljava informacije koje dobiva,te kojim

medijima se koristi da bi informacija bila prenesena do potencijalnog potrosaca.

% Kesi¢ T.,Ponadanje potrofata,Zagreb 1999.str 11



Ucenje- je proces kroz usvajanje novih sadrZaja putem komunikacije ili iskustva i spremanje u
memoriju. Ucenjem se dolazi do trajne promjene znanja i ono pridonosi u ponasanju kod
potroSaca. Ako se Zele izazvati promjene u ponasanju potrebno je pokrenuti proces ucenja kroz
komunikaciju ili iskustvo koji se na kraju pridonosi u promjeni stavova, misljena i samog

ponaSanja potroSaca.

Promjena stavova i ponaSanja- najvazniji je i konacni cilj marketinskih aktivnosti. Marketinski
struénjaci koriste sva znanja i tehnike kod promjene stavova potrosaca koji su negativni prema
proizvodu i uslugama. Za promjene ili pojacavanje stava te poticanje Zeljenog ponasanja

potrebni su komunikacija kao i elementi marketin§kog spleta koji djeluju na potrosace.

Osobni utjecaji- zasniva se na odvajanju jednog Clana grupe koji na osnovu svoga znanja i
sposobnosti djeluje na ponasanje kod drugih ¢lanova. Tumace se kroz komunikaciju u grupama
¢ime mogu koristi i voditeljima grupa, a i ¢lanovima. Pos$to jedna ili druga pozicija nisu trajne i

ne odnosi se na sve dogadaje u kupnji i kod svih kategorija proizvoda.
3.3. Osobni ¢imbenici

Motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota i znanje su za
ponasanje potrosaca varijable od posebnog znacenja. PotroSa¢ kada donosi odluke o kupnji
raspolaze s resursima vremena,novca i prihvacanja i procesiranja informacija. Vrijeme s kojim
potroSa¢ raspolaze za kupovinu utjeCe na izbor, dono$enje brze odluke ili odgadanje kupnje
proizvoda. U danasnje vrijeme je razvijen direktni marketing koji pruza moguénost da se u svom

domu donese odluka o kupnji proizvoda i znatno ustedi vrijeme.

3.3.1. Motiv i motivacija

Motiv se mozZe definirati kao pona$anje koje je usmjereno ka odredenom cilju, te kao takav se
moze podijeliti na racionalne i emocionalne. Racionalni motivi djeluju na kupnju proizvoda i
emocije.Emocionalne motive pokreéu ciljevi kao $to su ugled, ponos, zadovoljstvo. Motiv se
kao takav povezuje s potrebom, nagonom i ciljem. Postoje definicije koje opisuju svaku od tih
kategorija. Potreba se moZe definirati kao nesto §to nedostaje u ljudskoj psihi i iz toga se moze
utvrditi da postoje fizioloske i psiholoske potrebe, kao i bioloske i osobno drustvene potrebe.

Potreba ne postoje samo u podrucju psihologije ve¢ i u podru¢jima istrazivanja ponasanja
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potroSaca. Zatim slijedi nagon koji se moze definirati kao sposobnost da se potakne aktivnost u
organizmu koji nastoji da se zadovolji neka potreba. 1 kao posljednja jest cilj koji sluzi za

zadovoljenje ljudske potrebe prema kojoj se pojedinac koncentrira.

Bez sumnje na formiranje motiva utjeCe drustvo. Neizravan je utjecaj na urodene motive i
izrazava se u na¢inu njihova zadovoljenja. Naime, svi ljudi imaju potrebe za motivima gladi, Zedi
i sl. ali kako ¢e se oni zadovoljiti ovisio drustvenim normama, navikama, obic¢ajima i sl. Rjede je
da samo jedna akcija usmjerena na zadovoljstvo jednog motiva. Uvijek postoje motivi koji

prevladavaju i oni koji su u prednosti pred ostalima koji prate ponaSanje pojedinca (Slika 3.).*

Psiholo$ki
motivi

Drustveni
motivi

Fiziologki
motivi

Slika 3. Maslowljeva hijerarhija potreba

Na samom dnu hijerarhije nalaze se fizioloske potrebe za koje Maslow daje prednosti i tek kada
ih se zadovolji svaki pojedinac nastoji zadovoljiti motiv sigurnosti kao §to su motiv ljubavlju,
pripadni$tvom, prijateljstvom. Nakon toga slijedi drustveni motiv za ugledom, poStovanjem koje
se mogu podijeliti na postovanje od drugih ili samog sebe, druStvenim i profesionalnim
uspjehom. Drustveni motiv se temelji na potrebama koje smo stekli, a samo neki na urodenim.

Na samom vrhu ljestvice nalaze se psiholoski motivi u kojem se nalazi motiv za

4 Kesi¢ T.,PonaSanje potrosata,Zagreb 1999.str 141
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samodokazivanjem.Ona predstavlja dokazivanje potencijala i maksimalna dostignu¢a koje

pojedinac posjeduje.

Motivacija je utjecaj koji usmjerava zeljeno ponasanje ljudskog organizma prema odredenom
cilju i pod djelovanjem je raznih motiva kao $to su kupovanje izvlaci iz kuée i zbog nje se
prekidaju svakodnevne rutine, prilikom kupovine se moze zabaviti i druziti s prijateljima. Ona je
povezana s ljudskom psihom prilikom kupovine. Na stupanj psiholoske ukljuc¢enosti utjece velik
broj ¢imbenika ali ponajviSe ovisi da li se radi o prvoj kupovini, modificiranoj ili rutinskoj
kupovini. Marketinskim stru¢njacima je interes da se otkriju vanjski rezultati unutarnjih procesa
tj.koji su pravi razlozi pojedinog ponasanja pojedinaca ili grupa na trzistu. Buduéi da su
potroSacevi motivi izravno vezani na motivaciju i ponasanje potrosa¢a marketinski stru¢njaci se
zanimaju za interesiranje i mjerenje potrosackih motiva. To nije uvijek lako jer ni potrosa¢ nije
uvijek nije svjestan svojih motiva, a neki ih i ne Zele otkrivati. Metoda istrazivanja motivacije
povezano je uz razdoblje 50-ih i 60-ih godina kada se pokusSavalo razjasniti motivacijskim
ciklusom.U istrazivanju motivacija ¢esto se upotrebljavaju dubinski intervju, projektivne tehnike,

fokus grupe i kvalitativna istrazivanja (Slika 4.).

Dubinski Projektivne
intervju tehnike

Kvalitativna
istrazivanja

Slika 4. Metode istrazivanja motivacije

Dubinski intervju- je uglavnom jedna od Cesto koriStenih metoda za istrazivanje motiva i
motivacija. Koristi se u grupama od 50 do 200 ljudi koji se u sklopu nestrukturiranog upitnika

odlu¢uju na razgovor koji Cesto zna trajati i po nekoliko sati. Psiholozi tijekom razgovora mogu
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doznati glavne inicijatore u ponasanju kod ljudi koji u drugim tehnikama nisu dostupne. Dubinski
intervju se jo$ Kkoristi kao nadopuna strukturiranim intervjuima kada se Zeli od potro$aca saznati
nesto vise, a direktnim pitanjima nije moguce. Dopusta da se pokrene cijeli niz asocijacija, misli,

stavova i osjecaja.

Projektivne tehnike- bazirane su na tvrdnjama da ljudi ignoriraju pitanja i odgovore koja su
direktno postavljena, ako smatraju da su takva pitanja osobna ili neprihvatljiva. Nekada kupci
nisu svjesni razloga koji ih pokrec¢e na odredena pitanja pa ih ne mogu saznati preko odgovora na
izravno postavljena pitanja. Koriste se razne vrste tehnika kao $to su tehnike kompletiranja
reCenica, tehnike razgovora dvije osobe preko balona, tehnike igranja uloge treée osobe. Kod
kompletiranja recenice ispitaniku se u upitnik nudi pocetak recenice, a od ispitanika se ofekuje da
popuni kraj i otkrije svoje motive za kupovinu. Tehnike balona koriste se tako da ispitanik daje
odgovor u prazninu balona na komentar sugovornika. Tako on iznosi svoje motive i stavove.
Tehnika igranja uloge trece osobe- ispitiva¢ se dovodi u situaciju da kroz odgovore trece osobe

predo€i motive i motivacije ponasanja u odredenoj situaciji i za odredeni proizvod.

Fokus grupe- najcesce se koristi u malim grupama do 10 ljudi i potrebno je oko sat vremena.
Psiholog vodi diskusiju i usmjerava prema podru¢jima koji su bitni u istrazivanju motiva. Grupa
se sastaje u opustenoj atmosferi, svi ¢lanovi sudjeluju u razgovoru ali je usmjerava organizator
istrazivanja.

Kvalitativna istraZivanja- upotrebljava se za prikaz pojava i relacija s kojima se ne mozZe
statisticki i matemati¢ki dokazati istraZzivanje. Kvalitativna istraZivanja zauzimaju znacajno

mjesto u istrazivanju.
3.3.2. Percepcija

Percepcija je vazna jer posreduje izmedu osjecaja i razumijevanja. Postupak kod percepcije ne
predstavlja samo prijenos informacija, nego ¢ini proces primanja, prerade i tumacenja podataka.
Proces kod percepcije se dijeli na nabavka i selekcija informacija, obrada podataka u skladu s

ranijim saznanjima, tumacenje informacija prema spoznajnoj strukturi i njihovo spremanje.
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Percepcija je osnovni sustav utjece, oblikuje i mijenja postojece vrijednosti, stajaliSta, interese i

znanja (Slika 5.)°.
P1 \ II

P, cm—— SPOZNAINA
P, Pt

P, P, P,= podrazaji ili stimulansi

Slika 5. Odnos percepcija i spoznajne strukture

Od raznih podrazaja koji nas u svakom trenutku okruzuju svatko moze opazati samo nekoliko.
Pojedine podrazaje ne mozemo upotrijebiti jer se nalaze jer se nalaze iznad ili ispod naSih
pragova osjeta, a drugi podrazaji prisiljavaju nas na paznju. Oglasi koji su u bojama vise privlace
paznju od crno-bijelih, kao i dugotrajniji podrazaja i podrazaji koji se ponavljaju. Motivi imaju
izravan utjecaj na subjektivnost percepcije kao i ranije ocekivanje. Znatan je utjecaj

zainteresiranosti i velika je vaznost na percepciju, kao i utjecaj Sirih i uzih grupa.

Subliminalna percepcija privlac¢i pozornost kod potrosaca jer moze na skriven nacin uvjeriti
potrosaca na kupnju ako im se predstavi poruka koja u svijesti percepcije. Danas se puno ne
eksperimentira s ucinkom subliminalne promidzbe na ponaSanje potrosaca, ali istrazivanja
pokazuju da se subliminalna komunikacija mnogo koristi kao podrska kod komunikacije koja se

odrazava u okviru osvijestenih dijelova u ljudskoj percepciji.

® Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca,Zagreb 1999.str 120
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Preduvjet kod dobre i uspjesne komunikacije predstavlja se procesom percepcije,a uspjeSna
komunikacija je nuZzna kod Zeljenog ponasanja potrosaca. Postoje faze u procesu percepcije koje

ine®:

e izloZenost,
® paznja,
e interpretacija,

e memoriju.

IzloZenost se dogada kada stimulanse iz okoline osjetimo naSim osjetilima. Covjek je u svakom
trenutku podloZan velikom broju stimulansa,ali samo mali broj njih moze opaziti, protumaciti i
pamtiti. Potrosa¢ se izlaze onim informacijama i stimulansima koji mu pomazu u zadovoljavanju

motiva i postizanju cilja.

Pazinja je sposobnost covjeka da se usmjeri na odredeni cilj i sposobnost promatranja istog radi
daljnje obrade.Selektivnost paznje pomaze nam da lakSe nademo ono $to nam je potrebno s

vremenom i sredstvima kojima upravljamo.

Interpretacija predstavlija tumacenje, objasnjavanje, izlaganje i dobivanjem znacenja kod
primljenih stimulansa. Kognitivna interpretacija stimulansa postupak je postavljanja stimulansa u
raspolozive kategorije znaenja. Dodavanjem novih informacija u raspoloZive kategorije mijenja
im se funkcija,a i odnos prema drugim kategorijama. Npr. kod uvodenja nove marke proizvoda
iste kvalitete moZe se dozivljavati da je ta marka losije kvalitete i samim tim ¢e njezin plasman na
trziSte biti upitan.Afektivna interpretacija stvaraju osjec¢aje koji su u vezi s proizvodom,
dogadajima, ljudima i potrebno je poznavati prije nego §to se koristi kod pojedinih medija, ljudi i

komunikacije.

Iako na interpretaciju ponasanja djeluju svako obiljezje pojedinaca, jedna od najvaznijih obiljezja
su ucenje i ocekivanje.UCenje predstavlja proces ponasanja kao rezultat usvojenih znanja i

iskustva. Ocekivanja se odrazavaju kroz interpretaciju koja dolazi iz okruzja.

Pamcéenje je posljednja faza u procesu percepcije.Imaju dva dijela pamcenja bitna za ponasanje

potro$aca i oni su kratkotrajna i dugotrajna memorija.Kratkotrajna memorija trenutno se pokreée

8 Kesi¢ T.,Ponasanje potro¥ata,Zagreb 1999.str 122
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zbog pojedinih podrazaja, a dugotrajna predstavlja beskonacan broj segmenata za sadas$nju i

bududu upotrebu.

Percepcija i percepcijski proces djeluju na skoro sve vrste marketinskih aktivnosti i nude osnovu
za stvaranje marketinskih strategija.Princip percepcije se u marketingu najvise upotrebljavao u

sliedeé¢im podrugjima’:

e Maloprodajnoj strategiji,

¢ Razvijanje imena marke i logotipa,
e Strategiji medija,

¢ Dizajnu propagande i pakovanja,

¢ Vrednovanju propagandnih efekata.

Maloprodajna strategija- maloprodajne organizacije trebaju izabrati i ujednaditi informacije s
kojima e privlaciti Zeljeni imidz. Elementi koje ima imidZ prodavaonice su vanjski i unutarnji
iugled prodavaonice,proizvodni i usluzni splet, posluzivanje osoblja i komunikacija.Vanjski i
unutarnji izgled moraju biti uravnoteZeni s prodavaonicom i dojmom kojim se Zeli ostaviti u
svijesti potrosa¢a. Komunikacija se moze posti¢i razli¢itim oblicima unapredenja prodaje treba
biti ujednacena s imidZom u prodavaonici.Osobna komunikacija u prodavaonici ¢ini bitan
¢imbenik ucinkovitosti kod ukupne komunikacije u maloprodajnoj organizaciji. Svi ovi ¢imbenici

se stavljaju u cjelinu privlacenje potro$aca da ude u prodavaonicu.

Ime marke i razvijanje logotipa- ime marke mora biti lako pamtljivo, kratko ¢ime se roba

razlikuje jedna od druge.

Strategija medija- za pojedine proizvode potro$aci su spremni ulagati velike napore i pronaci
pravi izvor informacija kako bi pronasli proizvode koje zadovoljavaju njihove potrebe. Za ostale
proizvode koji se svakodnevno koriste marketinski strunjaci moraju prona¢i komunikacijske

kanale koji ¢e doéi do potrosaca koji ¢e potaknuti kupnju odredenih marki proizvoda.

Propaganda i dizajn pakovanja- pomodu propagande i dizajna se privla¢i paznja i stvara znacenje

koje ¢e stvoriti ili promijeniti misljenje potro$aca.Privlacenje paznje kod pakovanja i

7Kesié¢ T.,Ponaganje potro3ata,Zagreb 1999.str 125
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propagandnim oglasom prvenstveno ovisi o sada$njim motivima. Ako publika nije motivirana

mora se pronaci nacin kako zainteresirati i privu¢i paznju potencijalnih potrosaca.

Vrednovanje propagande- vrednovanje uspjeSnosti treba ispitati kroz izlozenost, paznju,

interpretaciju, pamcenje.

Mjerenje izlozenosti- izlozenost tiskanih medija mjeri se nakladom.takoder ovakav oglas je
usmjeren samo prema jednom segmentu koji je manji od ukupne naklade. Poruka je usmjerena da

dosegne do jednog osjetila potrosaca.

Mjerenje paznje- paznja se mjeri postotkom sjecanja oglasa nakon S§to se prikaze na TV-u.
Gledateljima se prikaze oglas neposredno prije nego su ga gledali zatim se trazi od njih da se

sjete sadrzaja koji su gledali.

Mjerenje interpretacije- marketinski stru¢njaci utvrduju mjerenje interpretacije pomocu fokus
grupe, kazaliSnog testa i sjecanje dan poslije. Pamcenje i tocnost poruke se mjeri kazaliSnim
testom i sjecanjem dan poslije, a fokus grupe se koriste za definiranje znacenja i interpretiranja
poruke u krugu 5-15 ¢lanova ciljne skupine u kojoj svatko iznosi svoje misljenje o odredenom

oglasu.

3.3.3. Stavovi

Predstavljaju spremnost pojedinca koja moze pozitivna ili negativna reakcija prema nekom
objektu, usluzi ili situaciji. Potrosa¢ stavove stjece tijekom cijeloga Zivota i predstavljaju
relativno trajne predispozicije stoga ih je teSko mijenjati. Steceni stavovi tijekom Zzivota tesko ce
se mijenjati, stoga promjena stava iziskuje dulje vrijeme i znacajnije napore. Obi¢no se potrosac
oslanja na misljenje stru¢njaka kada je rije¢ o dogadajima o kojima nema svoje misljene. Takoder
na znacajnu promjenu stava sadrzaj poruke dosta utjece.Buduci da stavovi predisponiraju
ponasanje potroSaca, marketeri moraju upoznati ¢imbenike i metode koje djeluju na formiranje

stava (Slika 6.).

Opdi Drustveni i Osobni

Slika 6. Cimbenici koji djeluju na formiranje stava
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Opéi ¢imbenici znacajno utje¢u na drustvenom dogadaju kao §to je nastanak proizvodnih snaga i
odnosa. Druga grupa su drustveni ¢imbenici koji izravno djeluje na stvaranje stava koja je
izravno povezana s ranijim skupinama. O regulativama i specifi¢cnom ponasanju velike grupe u
koju spada drustvo, govori se kao o kulturi pojedine grupe. Pojedinac kao €lan druStva usvaja
posebnost te zajednice preko raznih drustvenih radnji i prijenosnika. Znacajan utjecaj kulture
prema stavovima je neosporiv i Cesto doprinosi sli¢nim ponaSanjem ¢lanova jedne kulture,a
posebno uzih potkulturnih skupina u identi¢nim dogadajima. Na stvaranje stavova veliki utjecaj
imaju politi¢ke i crkvene organizacije. Neto¢no bi bilo donijeti zakljucak da ¢lanstvo u politickoj
stranci u potpunosti utjeCe na stvaranje stavova jer prethodno steceni stavovi takoder imaju
utjecaj na pripadnost odredenoj stranci. I pripadanje odredenoj vjeri takoder ima utjecaj na
kreiranje i mijenjanje stavova. Najveci u€inak kod stvaranja stavova imaju primame grupe kao
rodbina, prijatelji, radne kolege itd. Izmedu ovih grupa najvece znacenje u stvaranju stavova ima
uza rodbina. Treca skupina su osobni ¢imbenici i karakteristi¢ni preduvijeti u kojima se pojedinac
na$ao. To je bitna skupina ¢imbenika s obzirom na to da se marketinskim aktivnostima mijenja ili
formira stav o cilju. Iskustva i znanja o pojavama faktori su koji imaju utjecaj kod kreiranja stava.
U mnoge teorije o formiranju stava ubrajaju se i emocije pojedinaca kao bitnog elementa koji ima
velik utjecaj na to. Potro$a¢ se obi¢no raspituje kod struénjaka za razli¢ita podrucja kad je rije¢ o
proizvodima ili situacijama o kojima nema prevelika znanja. Pojedinac se moZe pouzdati na
pogresna tumacenja i tako dobiti pogresan zaklju€ak o proizvodu. Bitan ¢imbenik koji smeta kod
djelovanja tvrdnji prilikom formiranju stavova jesu trenutni motivi koji snazno sti§e prema

zadovoljenu istih.

Postoje tri komponente stava za ponaSanje potrosaca: spoznajna(kognitivna), osjecajna(afektivna)

i ponasajuéa(konativna) (Slika 7.).%

8 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3a&a,Zagreb 1999.str 134
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OSIECAINA | Nervne reakdje verbaine

izjave osjedajima
Stimulansi (pojedinci, Perdptivne reakcije -
o B it |~ -0y
om'n) vrednovanja
PONASAIUCA I Otvorene akcije izjave j

ponasanju

Slika 7. Shematski prikaz stava

Kod stavova postoje Cetiri funkcije za ponasanje potrosaca, a one su’:

1. funkcija korisnosti,
ego-obrambena funkcija,

vrijednosti izrazavajuca funkcija,

ol

funkcija znanja.

Funkcija korisnosti- rasporeduje proizvode prema najudobnijim proizvodima i ponaSanjima,te
zaobilazi ponasanja,a i proizvode koji su nepotrebni. Ako potrosa¢ dozivljava proizvod, marku,
prodavaonicu ili uslugu kao nepotrebne on ¢e ih zaobi¢i,i obrnuto ako ih dozivljava kao

pristupacne i zabavne on ¢e ih kupiti.

Ego-obrambena funkcija— u bilo kojem trenutku potrosac ¢e se ponasati tako da zastiti svoj ego,
pa ¢e s obzirom na tom kupovati proizvode koji ¢e jacati, a zaobilaziti onakva ponasanja koja se

protiv njegovog ega.

Vrijednost izrazavajuéa funkcija- zaduzena je za naglaSavanje centralnih vrijednosti koje
imamo. Tako potrosaci iznose svoje bitne vrijednosti koje posjeduju. Zato je u cilju marketinga

saznati koje su vrijednosti vazne za potrosaca.

9 Kesi¢ T.,Ponadanje potrosaca,Zagreb 1999 str 135
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Funkcija znanja- Zeljom za novim saznanjima potro$aci jednostavnije razmisljaju,ali i
vremenom kroz proces ukljucenosti i donoSenja odluke o kupovini. S vremenom potrosaci
rangiraju nove proizvode i olak$ava si odluku pri kupovini. Potrebe i stavovi za razvijanjem
novih znanja dovele su do promjene onih koji ve¢ postoje ili posve novih ponasanja kupaca.S
vremenom kupac ubraja nove proizvode u postojece skupine i ¢ine lakS§im postupak donosenja
odluke za kupovinu. Vremenom kupac razvrstava nove proizvode u dosadadnju skupinu i
olaksava proces donosenja odluke preko modernizirane do rutinske kupovine. Na kraju moze
doé¢i do zasicenosti ili dosade zbog koje je potrebno stjecati nova znanja. Kod stavova se
promjena dogada vrlo sporo, ipak elementi koji su imali utjecaj na stvaranje mogu utjecati i na
mijenjanje stava. Intenzitet i smjer mogu dovesti do mijenjanja stavova. Sposobnosti mijenjanja
stava ovisi 0 njegovu znacenju za ukupnu osobnost ¢ovjeka. Stavovi koji su izravnoj vezi s
vlastitim sustavom koji ¢ine kljuéne vrijednosti pojedinaca,veoma se sporo i teSko mijenjaju,
unato¢ tome promjenom jednog prouzrokuje promjenu svih stavova. Mijenjanjem stava ovisi
takoder o nepredvidljivosti, sloZenosti, skladnosti, jacini i drugim stavovima. Stavovi takoder
pokre¢u motivirajuéi sistem i ponaSanje pojedinaca. Imaju izravan utjecaj na sustavnost
perspektive jer se obi¢no respektiraju oni stimulansi koji su u balansu s postojec¢im stavovima. U
znacajnom stupnju oni utjecu i na uc€enje i pamcenje. Utvrdeno je da se brze i lakse shvaca onaj
materijal koji je uskladen s naSim stavovima od drugog koji to nisu. MozZe se zakljuditi da
stavovi imaju znacajnu ulogu u razumnoj funkciji ¢ovjekate znacajno utje€u na reakciju i
ponasanje ljudi. S obzirom na standarde koji su se usvojili stavovi takoder osiguravaju

ucinkovitije i brze donosenje odluka u slozenoj stvarnosti.

Komunikacija je u dana$nje vrijeme kljucao sredstvo za formiranje i mijenjanje stavova. Ako
Zelimo znadajnu promjenu stava izvor mora steéi vjernost kod potrosaca. Povjerljiv izvor ima
veliki utjecaj kada je poruka sloZena i nerazumljiva, a kada primatelj ima jako misljenje o
to¢nosti svog stava. Ugled poduzeca djeluje na povjerenje samog potrosaca i poSiljatelja poruke
pa tako ima vise na¢ina da utjee na mijenjanje samih stavova. Stoga tvrtke tro§e milijune dolara
stvarajuci ugled koji ¢e poslije koristiti u komunikaciji prilikom promoviranja svojih proizvoda s
ciljem stvaranja ili mijenjanja stavova, a zatim i ponaSanja potrosaca. Velika veéina istraZivanja o
u€inku komunikacije kod znatne promjene u stavu i ponaSanju odnosi se na kodiranje
zaprimljenih informacija i poruka. Doslo se do saznanja da potrosaci troe puno energije vezane

za emocionalne elemente koji utjeu na razvijanje pozitivnog stava.
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3.3.4. Obiljezja li¢nosti,vrijednosti i stil zivota

Izuc¢avanje obiljezja licnosti vrijednosti i stila zivota na ponaSanje potrosaca za razne marketinske
strategije od velike je vaznosti predstavljaju ponaSanja na trziStu. Jedna od vaznih podrucja
upotrebe obiljezja li¢nosti kao osnove za strategiju komunikacije. UspjeSno plasiranje
propagandne poruke uvelike ovisi kako je povezana s obiljezjima li¢nosti, vrijednostima i stilom

zivota.

Obiljezja licnosti se moze opisati kao ukupnost specifi¢nih obiljezja ponasanja koji se razlikuje
od drugih u ponasanju i razli¢itim zivotnim situacijama. Postoje tri teorije obiljezja licnosti koji

se koriste kod ponasanja potrosaca (Slika 8.).

S0 - Terorija

psiholoska

obiljezja
licnosti

Psihoanaliticka

Slika 8. Teorije obiljezja li¢nosti

Psihoanaliticka teorija krece od toga da se Covjekov sustav sastoji od ida,ega i superega.
Id je nasljedna komponenta li¢nosti,pokrecu ga fizioloSke potrebe. Superego se razvija
socijalizacijom, eti¢kim i moralnim vrijednostima. Karakteristike ida i superega su radnje kojih
pojedinac nije svjestan,a postaje ih svjestan kada je u poveznici s egom. Ego je realni i razumni
dio ljudskih obiljezja licnosti. Ego moze rijesiti najveci dio nesporazuma koji se javlja kod ovih

obiljezja.

Socio-psiholoska teorija predstavlja osnovne ¢imbenike ponasanja pojedinca. Pretpostavlja se da
ljudsko ponaSanje polazi od tri obiljezja: popustljivost, agresivnost i usamljenost (izdvojenost).
Popustljivi ljudi su usredotoceni prema drugima,suosjecajni su i humani. Agresivni ljudi
usredotoceni su protiv drugih, imaju Zelju za uspjehom i moguénosti manipuliranjem s drugim

ljudima. Izdvojeni se najcesce izdvajaju od drugih, neovisni su o drugim i slobodni.
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Teorija obiljeZja li¢nosti najvise je koristen koncept u ponasanju potrosaca i krece od tvrdnje da
potrosaceva li¢nost sacinjava odredeni broj obiljezja kao $to su drustvenost, opustenost, unutarnja

kontroliranost sl.

Tri su tvrdnje vezane uz obiljezja li¢nosti: prva je da su odredena obiljezja zajednicka za brojne
potrosade, druga je da su obiljeZja postojana u zadanom vremenskom razdoblju, i treca da se do

glavnih obiljeZja dolazi mjerenjem ponasanja potroSaca.

Osobne vrijednosti jedna je od bitnih varijabli pracenja ponaSanja potro3aca. One kontroliraju
ponasanjem pojedinaca i ne moraju biti jednake drustvenim vrijednostima. VaZzno je znati razliku
izmedu drusStvenih i osobnih vrijednosti. Drustvene vrijednosti oznacavaju skupna vjerovanja
vecih ili manjih drustvenih grupa. Obiljezava ih normalno ili ispravno ponaSanje sa segmenta
normi, vrijednosti i morala drustva, dok kod osobnih vrijednosti oznaava ponaSanje pojedinaca u
skladnosti s onim $to on tvrdi da je prihvatljivo i poZeljno. S osobnim vrijednostima lakse se
dobije odgovor na pitanje da li je ovaj proizvod za mene? Osobne vrijednosti imaju veliku
vaznost za razumijevanje motiva u postupku pri donoSenju odluke o kupovini. Njihovo se
znaenje ofituje u osnivanju vrednujucih Kkriterija, te procjenjuje proizvode na temelju tih
kriterija. Nije u potpunosti poznato kako pojedinac formira svoje vrijednosti. Veci se dio
vrijednosti formira u granicama primarnih grupa kao $to su obitelj, Skola i sl., a dio
komunikacijom psiho-socioloskih varijabli tijekom Zivota. U konaénici, osobne vrijednosti

pomazu da opravdamo dobar izbor proizvoda.

Pojam psihografija upotrebljavao se kao operacijska tehnika za mjerenje stila zivota. Stil Zivota
moZe se u najkra¢em smislu reéi da je nacin Zivljenja, koji se odnosi na to kako ljudi troSe svoje
vrijeme, koji su im interesi i koja su im miSljenja o sebi i svijetu oko sebe. Na stil Zivota utjecu
kultura, potkultura, vrijednosti, demografija, obitelj i sl. Takoder, na stil Zivota se moZe gledati
prema odredenim segmentima kao S$to je nalin ponasanja tijekom slobodnog vremena,nadin
ponasanja tijekom radnog vremena i sl. Ponekad potro$a¢i nisu svjesni svog stila Zivota i
prilikom kupnje najée$¢e ne spajaju svoj stil Zivota s proizvodima ili markom proizvoda.
Medutim, odredeni stil Zivota izravno utjeCe na izbor proizvoda i/ili usluga i sveukupno

ponasanje potro$aca.U mjerenju stila Zivota Koristilo se pet tehnika kao $to su (Slika 9.) :
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Globalni
stil zivota

Slika 9. Psihografske tehnike

Aim- su bili prvi instrumenti kojima se mjerilo stil zivota,a koji su se u samom pocetku sastojao
od 300 raznih tvrdnji o kojima su potrosaci iznosili svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.
Vaznost informacija o stilu zivota na trzistima lako je za razumjeti i upotrebljavati. Ovakvi
pristupi o stilu zivota mogu se upotrijebiti kod uvodenja novih proizvoda na trziste, dok se
pristup i misljenja koja imaju povezanost s odgovaraju¢im proizvodima koriste za preoblikovanje
postoje¢ih proizvoda. Na opée i specificne motivacije odnose se na aktivnost, Zelju i stavove.
Neka su istrazivanja opce i specificne tvrdnje sa svrhom da se izdvoje homogeni segmenti

potroSaca.

Vals- vrijednost i stil Zivota je najvise prihvacena od marketing menadzera. Kod Vals-a postoje
cetiri grupe s drugacijim vrijednostima i nac¢inom zivota kod potrosaca.U prvu grupu ubrajamo
elemente usmjerene potrebama, sastoje se od dva podsegmenta, a to su prezivljavanje i
odrzavanje. Prezivljavanje se odnosi na one koje zive na rubu siromastva. Njih oznacCava starost,
slabo zdravlje, siromastvo i sl. Odrzavajuéi se nalaze ispred prezivljavajucih i karakterizira ih
siromastvo koje je povezano s ljutnjom, osje¢ajem zanemarenosti, nestabilnom ponasanju, te da
nemaju priliku za svojom $ansom. Razlika izmedu njih i prezivljavajucih je u tome §to su mladi i
nisu izgubili nadu.Druga grupa su elementi usmjereni drugima najviSe je stabilan element u

drustvenom,financijskom i psiholoSkom smislu.U sklopu grupe izdvajaju se tri

23



elementa:pripadajuci, promjenjivi i uspjesni. Pripadajuci se ne Zele promijeniti ni istaknuti, nego
se Zele prilagoditi. Pripadaju srednjem staleZzu jer su najtradicionalniji. Promjenjivi su vrlo
uporni, slijede rad bogatih i uspje$nih. Osnovni problem je $to ne razumiju vrijednosti i stil
zivota koji zele slijediti. Na kraju su uspjes$ni koji su najbogatiji element u kojem su pojedinci ili
obitelj sagradili velike materijalne vrijednosti i njima raspolazu.Trea grupa su elementi
usmjereni prema sebi fokus je na usmjeravanju na unutarnje osjecaje. Aktivno se angaziraju za
sve §to rade. U okviru grupe postoje tri elementa: ,to sam ja“- mladi ljudi koji se kratko
zadrZavaju, eksperimentatori-osobno angaZzirani i nezavisni,skloni novim Zivotnim iskustvima,
drustveno svjesni-manja grupa koja se bavi druStvenim pitanjima i trendovima.l kao Cetvrti
element jesu integrirani koji su najviSe pozicionirani. To su ljudi koji su stabilni,zreli,koji su

uspjeli naci sklad izmedu drugih i samog sebe.

Lov- jednostavno se dolazi do njega, zasniva se na popisu vrijednosti pojedinaca.Jednostavan za

koristenje te je u uskoj vezi sa svakodnevnim aktivnostima pojedinaca.

Prizm- naglasak mu je na zemljopisno i demografskim podru¢jima zasnovano na tvrdnji da su
stil Zivota i potro$nja pod utjecajem tih varijabli. Stil Zivota kod ljudi na odredenim zemljopisnim

podruc¢jima moZe se malo razlikovati.

Globalni stil Zivota- potrebno je nadi sli¢ne elemente sa stilom Zivota razli¢itih kultura. Medu
kulturama postoje mnoge razlike, pripadnici nekih grupa imaju najslicnije stilove Zivota i

ponasanja.

3.3.5. Znanje

Znanje se moZe opisati kao informacije koje potroSa¢ ima prikupljene u svojoj memoriji. Vezano
za pona$anje potroSaca to mogu biti razne informacije o vrsti i marki proizvoda, mjestima za
kupovinu, cijenama, znanje o proizvodima sl. Educiranje o kategorijama proizvoda bitno je za
znanje potroSaca. Ako nismo upoznali sada$nje kategorije proizvode i marki, ne moze se imati
znanje o novim kategorijama. Sa svakom markom koja se nade u memoriji potroSaca potroSac se
pokusava podsjetiti oznanju koje ima o njoj. Potro$a¢i mogu imati znanja o specifi¢nostima

proizvoda,upotrebi i osobnim vrijednostima.

Osnovna pitanja s kojim se potro§a¢ mozZe susresti u granicama kupovnog znanja su gdje? i kada?

kupovati. Gdje kupovati svodi se na izbor kanala distribucije i mjestima za kupovinu.Velik se
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broj proizvoda prodaje u raznim oblicima distribucije Sto za potrosaca znali da ima velik izbor.
Kada kupovati je sljedece §to je vezano o znanju potroSaca. Iskustva potrosaca pokazuju da neke
proizvode treba kupovati prije sezone, a neke izvan sezone koriStenja. Uzrok tome mozZe biti
niske cijene ili da proizvod u trenutku kada nam zatreba ne bude na raspolaganju. Znanje o
koristenju proizvoda moZe se povezati s pitanjima kako? i kada? koristiti proizvod. Kako koristiti
proizvod je bitno prilikom donoSenja odluke o kupovini. Malo koji potrosa¢ ¢e kupiti proizvod
ako ne zna kako ga treba koristiti. Kada koristiti proizvod je u trenutku kada proizvod sluzi za
viSe namjena ili se moze koristiti u vie prigoda, potro$a¢ dolazi u situaciju da se mora odluciti za
jednu od te dvije opcije. Cilj je da marketinski stru¢njaci proSire koriStenje i da kod postojecih
potrosaca povecaju potro$nju i navike potrosaca. Neispravno koristenje proizvoda radi neznanja
moze dovesti do razoc¢aranja zbog proizvoda. Stoga je zadatak marketinskih strunjaka pojasniti
pravilno Kkoristenje proizvoda kako bi zadovoljili potrosace. Potrosaci se ponekad poZale na
proizvod, oni jednostavno u velikoj ponudi i izboru izabiru novi proizvod i marku. Stoga je na
marketindkim stru¢njacima da naprave takvo znanje koje ¢e dovesti do pozitivnog ponaSanja i

saCuvati potroSace.
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4. Proces donosenja odluke o kupovini

Kupci, odnosno potrosaci proizvoda medusobno se razlikuju prema stru¢nosti, starosti, spolu,
ekonomskom statusu i obrazovnom stupnju. Pri tome se razlikuje i pet uloga koje su u kupnji

moguée'’:

1. Zacetnik- osoba koja prva predlaze ili dolazi na ideju o kupnji,

2. Utjecajna osoba- je ona ¢iji pogledi ili savjeti imaju odredenu tezinu pri donoSenju
konacne odluke,

3. Donositelj odluke- je ona osoba koja dijelom, ili u cjelini,kona¢no donosi odluku o
kupnji: treba li kupiti, $to kupiti, kako kupiti ili gdje kupiti,

4. Kupac- osoba koja ostvaruje ¢in kupnje,

5. PotroSac- osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.

Na proces donosenja odluke o kupovini utjece velik broj ¢imbenika,a na samu odluku o kupnji
moze utjecati razuman pristup za koji treba viSe razmisljanja ili se dogada neplanirano za

proizvode koji se redovito kupuju i ne predstavljaju veliki izdatak. Proces donosenja odluke o

kupnji provodi se u pet faza (Slika 10.).

"4

Poslijekupovno

Spoznaja
problema

Trazenje

ponasanje informacija

Odluka o kupnji fipriena

alternativa

Slika 10. Faze procesa donoSenja odluka o kupnji

0 Meler M.,Osnove marketinga,Osijek 2005.,str 69
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4.1. Spoznaja problema

Proces donoSenja odluke o kupnji pocinje s primjecivanjem problema potrosaca koji je povezan
uz zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. Da bi potrosa¢ obavio kupnju on mora biti svjestan
svojih potreba. Ovo je izuzetno vazna faza jer potie potroSaca na radnje kojima Zeli zadovoljiti
potrebe. Spoznaja problema ukljucuje razlikovanje izmedu stvarnog ili Zeljenog stanja. Uostalom,
radi se o razlici idealno stanja i stvarnog stanja u kojem pojavljuju. Idealno stanje se odnosi na
ono kakvo bi ustvari situacija trebala biti, a stvarno stanje se odnosi na situaciju u kojoj se u
ovom trenutku nalazi. Da bi stupila faza spoznaje problema potro$a¢ mora uciniti znacajnu
razliku izmedu stvarno i Zeljenog stanja. Mora postojati veéi broj elemenata koji utje€u na
potroSacevu spoznaju. Na spoznaju stvarnog stanja utjecu vise fizi¢kih elemenata kao i potreba
potrosaca te podrazaji iz vana,dok je shvacanje Zeljenog stanja pod ucinkom njegovih
predvidanja i znatnih promjena u zivotnim prilikama. Medu fizicke elemente ubrajaju se
nefunkcionalnost zaliha,kvarovi na proizvodima, njihovoj zastarjelosti ili neocekivana potreba za
uslugom. Potrebe potroS$ac¢a oznacavaju jak motiv na aktivnost. Potro$a¢ moze dozZivjeti fizicku
(glad) ili psihi¢ku nelagodnost (dosada) i pridonosi zadovoljenju potrebe. Pokraj navedenih
elemenata treba napomenuti 1 utjecaj vanjskih podrazaja. Oni se vezu za informacije koje su

dobivene s trzista.

U fazi spoznaje problema nalaze se drugalije vrste kojima se prepoznaje problem ovisno o
ocekivanju problema i koliko je hitno za rjeSavanje. S obzirom na ta dva uvjeta razlikuju se cetiri

vrste prepoznavanja problema:rutinski, planirani, hitno, neplanirani.

Rutinski je vrsta problema za koji se moze ocekivati da ¢e se dogoditi i Zeli brzo rjeSavanje. Ovaj
je oblik problema koristi za proizvode koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjese¢noj razini. Za
ove proizvode se unaprijed prihvacaju pravila prema kojima se kupuju i zahtjeva minimalno

vrijeme odlu¢ivanja.

Hitni problemi traze trenutno rjesenje, ali se ne oCekuju. PotroSadi za takve proizvode nemaju
dovoljno vremena za odabir najboljih proizvoda jer je dnevna potreba za odredenim proizvodom

mnogo znac¢ajnija nego najpovoljnija kupnja.
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Planski problemi su oni koje je potro$a¢ unaprijed predvidio da ée se dogoditi i voljan je utroSiti
viSe vremena za rjeSavanje. U ovu grupu se ubrajaju najvise polutrajni i trajni proizvodi za koje

se kupnja obavlja na osnovi planiranja.

Neplanirani problemi odnose se na neoc¢ekivane probleme koji ne ukljucuju trenuta¢nu reakciju.
Kao primjer ovog problema se moze navesti prihvacanje mode. Na pocetku pojave novih modnih
trendova samo ih mali postotak ljudi prihvati. S vremenom kako se ljudi sve viSe upoznaju s

modnim trendovima tako ih i po¢inju kupovati.
4.2. Trazenje informacija

Nakon spoznaje problema potroSa¢ dostize drugi fazu-trazenje informacija. U fazi traZenja
informacija potro$a¢ ulaze razli¢ite radnje sa svrthom skupljanja informacija koje ¢e na laksi
na¢in do¢i do rjeSavanja utvrdenog problema. Metoda traZenja informacija moZze biti u dva
osnovna oblika: unutarnje i vanjsko trazenje. Nakon Sto potrosac otkrije problem ili potrebu prvo
pocinje s unutra$njim trazenjem informacija. To znaci da se pokusava sjetiti informacija koje mu
pomazu pri rjeSavanju problema. Potro$a¢ traZenjem svog dugotrajnog pamdéenja pokuSava
prona¢i informacije koje se odnose velinom na marke proizvoda i njihove atribute.

TraZenje informacija se moze sagledati kao pretkupovno, trajno i interno,eksterno.

Pretkupovno traZenje se povezuje s kupovnim odlu€ivanjem. Ako potro3a¢ otkrije problem,on
pocinje sa pretkupovnim trazenjem informacija. Sve zavisi o znacaju i novosti problema proces

mozZe trajati krace ili duze.

Stalno traZenje nije povezano s uobi¢ajenom potrebom ili kupovinom, te se u ovaj oblik
prikupljanja informacija potro$aci ne ukljuCuju zbog rjeSavanja izravnog problema. Ovaj
postupak nije povezan s namjerom o kupovini proizvoda ili usluge nego s opéim zanimanjem

potrosaca za neku od kategorija proizvoda.

Interno traZenje to je prvi segment kod traZenja informacija nakon $to se shvati postojanje
problema. Potrosa¢ pretrazuje memoriju traze¢i informacije vezane s odredenim problemom i
kupovnom stanjem. Potrosa¢ ¢e traziti bilo koju informaciju, stav ili iskustvo koje ima
spremljeno u vlastitoj memoriji, a koje bi pomoglo u rjeSavanju problema. Utjecaj internih izvora

informacija posebno je vazno za izbor prodavaonice. Najvise potro§aca kupuju u prodavaonicama
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u kojima je navikao,a rijetko se ukljucuje u eksterno trazenje informacija s ciljem mijenjanja
mjesta kupovine. Zbog velikog broja informacija pohranjenih u memoriji kod potroSaca o

proizvodima i prodavaonicama dogada se da potroSac koristi te informacije bez posebnog

ukljucivanja u eksterno trazenje.

Eksterno trazenje dobiva se iz informacija na osnovi eksternih izvora,nakon $to se utvrdilo da
informacije koje su skupljali u memoriji nisu dovoljne. Mnogi od eksternih izvora informacija
promidzbe su poruke, prijatelji, obitelj, Casopisi i sl. Izvori trazenja informacija prikupljaju se iz
razli¢itih izvora. Mnogima od njih upravljaju marketinski stru¢njaci, dok su kod drugih van
dometa poslovnog subjekta. Izvori informacija se dijeliti u tri skupine: marketinski, osobni,

nezavisni (Slika 11.).

Marketinski S Osobni i Nezavisni

Slika 11. Izvori informacija

U prvu skupinu se ubrajaju marketinski strucnjaci, tu ulaze pojedine radnje komuniciranja s
trziStem kao Sto su oglasavanje,odnosi s javnos¢u ili unapredenje prodaje. Pored marketinskih
aktivnosti vrlo bitni su i osobni izvori potrosaca kao §to su prijatelji, poznanici ali i ve¢ steceno
iskustvo o proizvodu. Potrosa¢ vjeruje u tocnost tvrdnji koju dobije od osobnih izvora, kako u
svoje sjecanje tako i iskustvo drugih te ih smatra najznacajnijim izvorom informacija. Trecu
skupinu  ¢ine  neovisni  izvori kao npr. specijalizirani izvori i  internet.
Trazenje informacija u okruzenju uzrokovano je stupnjem angaziranosti potrosaca u skupljanju
potrebnih informacija. Stupanj angaziranosti skupljanja informacija bit ¢e veca ako potrosaci
imaju veéu motivaciju u trazenju informacija. Potrosa¢ ¢e se za skupljanje informacija uloziti
veci trud kada je zanimanje za proizvod vece. Visoka ukljucenost potrosaca specifi¢na je za
proizvode ¢ija kupovina i troSenje imaju bitne ucinke kod potrosaca. Neki potrosaci vole traziti
nove informacije i dolaziti do novih otkrica povezanih uz kupovinu. Oni smatraju da ce
skupljanjem informacija posti¢i odredenu korist i imaju pozitivan pogled prema
trazenjuinformacija. Sposobnost potroSaca da prikrije informacije dodatno utjece na ukljucenost
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potro3aca u traZenju informacije. Ona moze uvelike ovisiti o znanju,logi¢kim sposobnostima i
demografskim obiljeZjima. Koli¢ina znanja koja je spremljena kod potro$afa sastavni je dio
stupnja angaziranosti kod nalaZenja novih informacija pri ¢emu su najvise ukljuceni oni potrosaci
koji imaju srednji stupanj znanja. Potro$a¢ koji ve¢ ima odredeno znanje o proizvodu, lakSe trazi i
usvaja nove informacije od onih koji nemaju znanja. Sposobnost skupljanja informacija i
potroSadevim intelektualnim sposobnostima ¢e moéi prikupiti veéi broj informacija.
Demografska obiljeZja potrogaca kao $to su obrazovanje, dohodak, zanimanje, obitelj, spol i dob

potro$a¢a mogu imati u¢inak na obujam skupljana informacija.
4.3. Procjena alternativa

Skupljanje informacija o proizvodima i uslugama nastaje misljenjima potrosaca o drugacijem
broju mogucénosti koji mogu zadovoljiti njihove potrebe. Nakon §to se ustanovi odredeni broj
mogucih rjeSenja potro$a¢ mora izabrati jednu od alternativa. Potro$a¢ vrednuje ustanovljene
alternative 1 na temelju razlicitih kriterija odabire najbolju. Vrednovanje i procjena alternativa
predvida nastajanje kriterija te nacela za odlucivanje. Kriterij za odlu¢ivanje po kojima potrosa¢
procjenjuje alternative oznafava standarde koje upotrebljava kod odabira proizvoda. Oni su
individualni, $to znaci da oni elementi koji su bitni jednom potro§acu ne moraju biti najvazniji u
donoSenju odluke o kupnji za druge. Pravila za odlucivanje potrosaci koriste kod procjenjivanja

alternativa.

Mogu se razlikovati dva pravila za odludivanje:kompenzacijsko i nekompezacijsko pravilo.
Kompenzacijsko pravilo dozvoljava potrosacu da negativno ocijenjene karakteristike neke marke
prikrije s pozitivno ocijenjenim obiljezjima. Nekompezacijsko pravilo upotrebljava se kada je
nizak nivo uklju€enosti potrosaca. Glediste o nainu na koji potrosati usporeduju proizvode i
marke, marketerima moze pomo¢i pri kreiranju marketinske strategije i provodenju odluka u vezi
s oblicima marketing miksa. U uspostavljanju ponude marketeri bi trebali poéi od izraZenih
potreba kod potrosaca i u skladu s njima uskladiti obiljeZja proizvoda. Poznavanje problemati¢nih
kriterija na temelju koji potro$aci procjenjuju alternative pomo¢i ée im u odredivanju atributa
proizvoda. Kako ¢e neki potrosac procijeniti alternativu pri kupnji ovisi o samom potrosacu. Neki
se potroSaci sluze logi¢kim razmi$ljanjima, a drugi impulzivno kupuju i vjeruju intuiciji.
Marketinski bi stru€njaci trebali istraZivati kupce kako bi saznali kako oni ocjenjuju alternative

prema marki. U komuniciranju s trZitem potrebno je spomenuti elemente koji su biti za odabir
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alternative, te po mogucnosti marku razdvojiti od konkurentskih, a razvijanjem dobrih odnosa s
potrosac¢ima moze se doprinijeti realizaciji kod kupovine kao iduce faze procesa donoSenja

odluke o kupnji.

4.4. DonoSenje odluke o kupnji

U ovoj fazi potrosa¢ na osnovi razvoja alternativnih rjesenja svog problema treba odabrati
najisplativije rjeSenje i ostvariti kupnju. Da bi se kupnja doista i dogodila trebala bi postojati

ozbiljna svrha kupnje. S obzirom na namjeru kupnje postoje tri vrste (Slika 12.).

U potpunosti planirana

Djelomicno planirana

Neplanirana

I ’{iﬂ: l A“ I

Slika 12.Vrste kupnje

U potpunosti planirana kupovina znaci da se prije samog dolaska u prodavaonicu i kupovine
ve¢ odabire proizvod i marka. Ona je rezultat visoke angaziranosti potroSaca. PotroSa¢ sa
sigurno$c¢u zna §to zeli i gdje ¢e taj proizvod kupiti. Nekada se planirana kupovina upotrebljava i
kod niskog stupnja angaziranosti potro$aca,uglavnom tako da potros$a¢ ima unaprijed sastavljen

popis kupuje za izabrane proizvode i marke.

Djelomi¢no planirana kupovina je ona kada potrosac prije nego dode u prodavaonicu odluci za
proizvod, a marku odabere u samoj prodavaonici. Ova kupovina pojavljuje se kada je kod
potroSaca velika ukljuc¢enost. Potrosa¢ na prodajnom mjestu moze odluciti o kona¢noj odluci pod
utjecajem elemenata vezane uz metode unapredenja prodaje. Kupovina u ovom obliku ¢esto znaci

stvarnu potragu i visoku angaziranost prilikom izbora marke. Na konacan izbor kupnje mogu
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imati velik utjecaj masovni mediji i prodavaci. Ako je potrosa¢ zadovoljan odabranom markom

tu istu ¢e i u buduénosti kupovati.

Neplanirana kupovina pri kojoj potrosac prije dolaska u prodavaonicu nije izabrao proizvod ni
marku. Medutim, neplanirana kupovina ne mora biti uvijek impulzivna kupovina. Impulzivna
kupovina se dogada kada potro$a¢ osjeti snazni i iznenadni osjecaj za kupnju bez prethodnog
razmi$ljanja o riziku koji ona donosi. Specifi¢na je po jakom nagonu za trenutnim djelovanjem i
nerazmislja o posljedicama. PotroSa¢i mogu izabrati izmedu raznih oblika maloprodajnih
organizacija. Osim kupnje u prodavaonicama potroSaci mogu kupovati i izvan nje,a to se odnosi
na katalosku prodaju, televizija, prodajnih automata, prodaja od vrata do vrata i postom. Sve vise
potroSaca koristi se i internetom za kupnju proizvoda. Odluci li se potrosa¢ za kupovinu u
maloprodajnoj trgovini vazno je pronai odgovarajuée prodajno mjesto medu razlicitim
trgovinama. Takoder je jednako vazna lokacija i veli¢ina prodavaonice pri izboru prodajnog
mjesta. Ako su svi elementi za izbor prodajnog mjesta isti, potrosac izabire one koji su blizi.
Kada potroSac treba vise proizvoda kupovina ¢e mu biti ugodnija ako se svi proizvodi koje Zeli
nalaze na istom mjestu. Radi toga Sirina asortimana moze presuditi prilikom odabira
prodavaonice. Sirina asortimana je osim blizine stanovanja glavni razlog za otiéi u odredenu
prodavaonicu. Uz navedene ¢imbenike na izbor mjesta kupnje utjeCe i oglaSavanje,metoda
unapredenja prodaje i usluge koje se pruzaju kupcu. Kod oglasavanja prodavaonice informira se
javnost o otvaranju ili ponudi prodavaonice, pa se za tu namjenu upotrebljava oglasavanje u
tiskanom i elektronskom mediju ili letci. Kod metoda unapredenja prodaje moze se navesti
sniZenja cijene, trgovacke markice i sl. koje mogu biti razlog odlaska u odabranu trgovinu. Svaki
potro$a¢ kod odlaska u prodavaonicu se Zeli dobro osjecati, a tomu moZe pridonijeti ljubaznost
prodajnog osoblja,opustena atmosfera, ureden ambijent i sl. koji mogu biti jo$ jedan od razloga

zbog kojih se odabire odredena prodavaonica.

Velik broj odluka potro$a¢a vezano za kupnju donese se u samoj prodavaonici. Potro$a¢i puno
puta udu u prodavaonicu s namjerom da kupe odredeni proizvod,a na kraju uzmu neki drugi. Na
tu promjenu imaju utjecaj podraZaji iz prodavaonice. Kupovina se mnogima dogada neplanirano
pa marketinSki struCnjaci trebaju ulagati velike napore da u samoj prodavaonici potaknu
potro$aca na kupnju. Postoje razni nacini kako potaknuti potrosaca na kupnju,a neki od njih su

posebno isticanje proizvoda na policama, rasporedom robe, sniZavanjem cijena i dr.
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4.4.1. Kupovina

Kada se potro$a¢ odlu¢i za kupnju slijedi sam proces kupnje tj. vrijednost za potroSace da za
odgovarajuéi iznos novca dobiju Zeljeni proizvod.U nastavku ¢u opisati kako izbor prodavaonice
mozZe utjecati na potrosaca. Sli¢no kao i kod marke proizvoda i na izbor prodavaonice potrosa¢
sastavlja kriterije te ih na osnovu njih ubraja u prihvatljive i neprihvatljive. Pozitivno kupovno
iskustvo dovodi do ponovljene kupovine u istoj prodavaonici $to na kraju bude svakodnevni
odlazak u Zeljenu prodavaonicu. S negativnim iskustvom proces je obrnut, potrosa¢ izbjegava
odlazak u prodavaonicu.Takoder, uz izbor prodavaonice veZu se i ¢imbenici koji utjeCu na

potrosacev izbor prodavaonice, a neki od njih su'! :

izbor lokacije,

e dizajn prodavaonice,

e asortiman,

e cijene,

e propagandne aktivnosti,
e prodajna promocija,

e usluZnost osoblja i usluge.

Lokacija prodavaonice- lokacija je mjesto gdje se smjestaju trgovinska poduzeca. Od velikog je
znaCenja pri izvrSavanju trgovinske djelatnosti. Kada se izabere lokacija izabire se Sire ili uze
okruZenje u kojem posluje trgovinsko poduzeée. U tom okruzenju su buduéi kupci,ali i drugi
konkurenti. Sto se prodavaonica nalazi blize potro$atu to je veca Sansa za kupovinu. Velika
udaljenost znatno utjee na smanjene izbora prodavaonica. Izbor lokacije od strateske je vaznosti
za trgovinsko poduzecée. Greske kod odabira lokacije dugoro¢nije zamara poslovanje. Jednom
losa lokacija moze s vremenom i promjenom ¢imbenika koji djeluju na njezin izbor postati dobra

lokacija. Takoder, dobra lokacija moze vrlo brzo postati losa.

Dizajn i opremljenost prodavaonice- dizajn privlaci kupce u prodavaonicu. Dizajn izloga, glazba,

svjetlost, dubina i §irina asortimana i sl.sve to moZe zna¢ajno utjecati na imidZ prodavaonice.

11 Kesié T.,Ponaganje potrosada,Zagreb 1999.str 301
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Sirina asortimana- potroa¢i koriste prodavaonice sa Sirokim asortimanom ili s uskim
asortimanom proizvoda. Danas se znatan dio proizvoda prodaje u raznim oblicima prodavaonica,
cijena i radno vrijeme imaju velik utjecaj na sam izbor prodavaonica. Potro3a¢i prakticiraju
prodavaonice ili s prili¢no Sirokim asortimanom proizvoda,cijena i marki ili s uskim ali dubokim

asortimanom proizvodnih kapaciteta, veli¢ina, boja, izgleda.

Propaganda i prodajna promocija- bitna je za obavjeStavanje kupaca o otvaranju novih
prodavaonica,pomaze kod broja posjeta prodavaonica, podsjeéanje potroSaca na pojedine

prodavaonice. MozZe dosegnuti do velike ciljne skupine, ali se moZe usmjeravati i na mali

odredeni dio skupine.

Zaposleno osoblje- imaju velik utjecaj na posjete u prodavaonici. Prodavaonice koje imaju
ljubazno i spremno za pomo¢i osoblje imaju najposjecenije prodavaonice. Osoblje mora drzati
cjelokupan imidz kod prodavaonice. Ako se radi o prodavaonici gdje se prodaju odjevni predmeti
prodavacéi moraju biti upoznati s trendovima i sami nositi odjevne kombinacije koje prodaju.

Tako se proizvodi lakse i brze prodaju.

Usluge potrosacu- prodavaonica nudi velik broj usluga sa svrhom privlacenja potroSaca u
prodavaonicu. Neke od njih su krediti, zamjene, telefonska narudzba, pakiranje, umotavanje

poklona i dr.

Danas se mnogo vremena ulaze u to da potroSali posje€uju istu prodavaonicu u duZem
vremenskom razdoblju te da zadrze svoje kupce. Takvi potrosali ée tro$iti veliki dio novca i
zbog toga su znacajan segment potro$aca. Osnovni problem za marketinske strunjake je kako
zadrzati postoje¢e potroSace. Vecina potroSaca vise odlazi u supermarkete nego robne kuce.
Odanost prema odredenoj prodavaonici vi§e imaju stariji potro$aci, koji imaju manji prihod i nizZi

stupanj obrazovanja od onih koji nisu privrZeni prema odredenoj prodavaonici.

4.4.2. Kupovno ponasanje u prodavaonici

Na kupovno ponasanje znacajan u¢inak imaju tehnike prodaje,a najvise se ovo odnosi na odluke
o kupnji s niskim stupnjem ukljucenosti potrosaca. Na potroSata se moze djelovati raznim
prodajnim metodama kao npr. promidzbeni popusti na prodajnom mjestu, prostori za izlaganje

proizvoda, oznaavanje proizvoda i sl.
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Izgled prodavaonice i tokovi kretanja- potroSaca moze se do¢i do zakljucka koje su dobra, a koje
losa mjesta u prodavaonici i koliko se dugo zadrZzava potro$a¢ kod odredenih polica. Odnos
zadrZavanja i kupovine kod odredenih polica ukazuje na to koje police su bolje, a koje losije.
Treba imati na umu koji su putevi i proizvodi na policama kod kojih se potro$ai najcesce

zadrZavaju te u skladu s tim napraviti puteve kretanja na pojedinim lokacijama u prodavaonici.

Unapredenje prodaje na mjestu kupovine- kod veéine potro$afa imaju znadajan utjecaj na

kupovinu. NiZe cijene, posebne ponude proizvoda imaju utjecaj na impulzivan izbor proizvoda.

Smjestanje proizvoda- ima poseban u¢inak kod kupovnog ponaSanja potroSaca. Najbolja pozicija
za smjestaj proizvoda na polici je visina odiju,struka i najzadnje koljena. Proizvodi koji su
namijenjeni djeci stavljaju se na najnize police u visini prosjeénog uzrasta djeteta kojima je

proizvod namijenjen.

Prostor na polici- je znacajan faktor koji utje€e na zapazenost kod potro$aca, ako se proizvodu ne
osigura dovoljno mjesta na polici, proizvod nece biti uo¢en. Posebno znacenje ima velicina
mjesta za novi proizvod. Ako se poveca prostor na polici za novi proizvod do¢i ¢e do povecanja

prodaje.

Cjenovna strategija- vezana je za upoznatost kupca s cijenom te promidZbenih cjenovnih
strategija. PromidZbena cjenovna strategija utjeCe na postavljanje cijene za kupovinu vede
koli¢ine proizvoda. PromidZbene cijene mogu dovesti do promjene marke proizvoda pa i

prodavaonice.

Kuponi- nov¢ani kuponi kao element popusta na cijenu dobiva veliko znafenje u marketinskoj
strategiji prodavaonica. S marketinskog stajali§ta kuponi djeluju na potrosace da kupe nove
marke, kupe viSe proizvoda i prije nego potrose zalihe. Njihov je cilj kupovanje novih proizvoda

ili marki i jacanje odanosti marke proizvoda ili prodavaonice.

Pakovanje- moze biti veoma korisno u komunikaciji pomocu izloga. Potrebno je ¢esto mijenjati

stvari u izlogu jer se tako ostavlja dojam o velikom prometu i brzoj prodaji proizvoda.

Izbor marke- odrZavanje jakih proizvodackih marki omoguéuje proizvodacima stavljanje visih
cijena proizvoda, a za njih su veée cijene i za promociju putem tv-a, a i ulaganja u metode

unapredenja prodaje. Sve vece znadenje imaju privatne marke koje se prodaju po niZim cijenama.
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Postoje i genericke marke ili ,,marke bez imena™ to su proizvodi koji su zapakirani u bijelu
ambalazu na kojoj su naznacena obiljezja. Cijena ovih proizvoda je osnovni motiv za kupovinu,a

cijena je niza i do 40% u usporedbi s proizvodackim.

4.5. Poslijekupovno ponasanje

Postoji nekoliko marketinskih strategija koje se provode s namjerom povecanja zadovoljstva
potrosaca u odnosu na poslijekupovne odluke. To se odnosi na osiguravanje informacija i pomoc¢,

razumijevanje potroSaceva sustava potroSnje, odluka o garancijama, medusobna povezanost

proizvoda i usluga (Slika 13.).

Razumijevanje
potrosaceva
sustava
potrosnje

Osiguravanje
informacija i
pomoc

Medusobna

Odluka o povezanost

garancijama proizvoda i
usluga

Slika 13. Marketinske strategije

Osiguranje informacija i pomo¢- ako prodava¢ ne pruzi poslijeprodajnu uslugu kupovina ¢e
zavrs$iti nezadovoljstvom koje moze uslijediti promjenom trgovine. S druge strane,ako prodavac

pruzi uslugu uslijedit ¢e zadovoljstvo u¢injenim uslugama i stvaranja odanosti proizvodu.

Razumijevanje potroSaCeva sustava potroSnje- bit ¢e korisno za marketere,ne samo za
unaprjedenje samog proizvoda,nego i za primjenu sustava potro$nje kupca. Ako se razumije kako

se proizvod uklapa u sustav potrosnje moze se posti¢i maksimalno zadovoljstvo potrosaca.
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Odluka o garancijama- bitan ¢imbenik koji se koristi u zadovoljavanju kupovinom znatno ovisi o
kvaliteti garancije koje se dobiju uz proizvod. Danas se garancije koriste vise kao metoda

nametljive marketinske strategije nego kao sredstva koja poti¢u prodaju.

Povezani proizvodi i usluge- ovdje se ukljuCuje veci broj proizvodaca, a i velik je izvor zarade.
Kupovinom osnovnog proizvoda kupac se dovodi u situaciju da uz njega kupi i povezane

proizvode bez kojeg upotreba nije cjelokupna.

Kupci sastavljaju procjenu vrijednosti marketinskih ponudama i njihove se odluke temelje na tim
odlukama.Zadovoljstvo kupca kupovinom ovisi o kvalitetama samog proizvoda i kupéevim
ocekivanjima.Kupac mozZe dozZivjeti razliCite stupnjeve zadovoljstva.Ako proizvod ne ispuni
ocekivanja kupac je nezadovoljan,ako je proizvod ispunio o¢ekivanja kupac je zadovoljan, a ako
proizvod pretekne o¢ekivanja kupac je jako zadovoljan.Kupac ocekivanja zasniva na prija$njim
iskustvima pri kupnji. Ako marketinski stru¢njaci stave preniska o¢ekivanja mogli bi zadovoljiti
one koji kupuju, ali bi se moglo dogoditi da ne privuku dovoljan broj kupaca,a i ako stave
previsoka olekivanja kupci bi mogli biti razo¢arani.Ako potrosa¢ nije zadovoljan kupljenim
proizvodom on moze $iriti negativnu pri¢u o proizvodu. Takoder, moZe i donijeti odluku da vise
ne kupi taj proizvod i moze reagirati u obliku reklamacije.Potrosaci koji ¢esto reklamiraju su
mladi ljudi s iznad prosje¢nim prihodom i obrazovanjem.Zadovoljan potro$a¢ ponovit ¢e kupnju i
postat ¢e odan marki proizvoda.Zadovoljan potrosa¢ postat ¢e i osoba koja Siri pozitivne
komentare o proizvodu. Za razliku od zadovoljnih potrosaca, nezadovoljni potrosaci postaju kada
su u€inci nisu ispunjeni o¢ekivanjem odredenim proizvodom, markom ili prodavaonicom u kojoj
su obavili kupovinu. Osnovna dvojba u slucaju nezadovoljnih potro$aca je pokrenuti neku akciju
ili ne. Potro$a¢ moze iskazati nezadovoljstvo izravno proizvodacu ili prodavacu slanjem prituzbi
ili trazenjem da se proizvod zamjeni,vrati novac i sl. Potrosa¢ takoder moZe javno iznijeti svoju
prituzbu $to zasigurno ne pridonosi pozitivnom ugledu za poslovni subjekt. Na kraju potro$ac
raspolaze s tim proizvodima koje je kupio.Kupac tih proizvoda moze raspolagati s njima na razne
nacine.On moZze proizvod poceti koristiti ¢ime postaje potro$ac¢ tog proizvoda. Potrosaé proizvod
moze zadrzati ili ga zauvijek odbaciti. Potro$a¢ koristi proizvod za zadovoljavanje neke od
svojih potreba ili potreba bliznjih. Za vrijeme kori$tenja potroSa¢ moze uociti da proizvod ne
zadovoljava svojstva koja je Zelio te ga prilagodava za drugu namjenu. Moze donijeti odluku da

proizvod posudi ili da ga se zauvijek rijesi poklanjanjem drugima ili da ga baci.
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ZadrZavanje postojeéih kupaca bitnije je od privlacenja novih jer je puno jeftinije i jer je gubitak
kupaca neosporan gubitak trZiSta.Zato marketeri koriste razne tehnike da zadrze kupce.
Individualizacija marketinga jedna je od metoda koje koriste marketeri,ona se nastoji pribliZiti
svakom kupcu kada je rije¢ o trzistu poslovne potro$nje.Ovdje segmenti postaju mali i
pojedina¢ne Zelje kupaca sve bitniji u stvaranju trzi$ne strategije.Politika totalne kontrole
kvalitete kreée od menadzmenta,koji treba biti u blizini svojih kupaca i u svakom trenutku
svjestan njihovih zahtjeva i predvidanja.MozZe biti problematiéna i skupa,ali naspram
konkurencije se isplati.Uvodenje ranog sustava povratnih informacija je metoda kada kupac
prekine ugovor ili prigovara, obi¢no je onda kasno da se zadrzi. Trajna anketa bi najbolje
pokazala kakvo je zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupaca. Nadziranje zahtjeva i oekivanje
kupaca odnosi se na kvalitetu, cijenu, pakovanje, distribuciju ili druga obiljezja za proizvod.
Izgradnjom realnih olekivanja potroSafa temelji se na zadovoljstvu ocekivanja prije same
kupnje.Na zadovoljstvo se moze djelovati putem realnih ocekivanja, postize se komunikacijom i
ostvarivanjem realnog ocekivanja potroSaca.Osiguranje garancije za proizvod i informacija o
koristenju proizvoda znatno smanjuje financijski rizik. Informacije koje kupcima pojasnjavaju
nadin koriStenja proizvoda smanjuje nesigurnost i djeluju na zadovoljstvo. Svi ovi elementi imaju

utjecaj na zadovoljstvo kupca i zadrZavanje samog $to je u osnovi i svrha marketinga.
4.5.1. Modeli ponasanja potro$aca

Nekada su marketinski strunjaci mogli shvatiti potrosace tijekom uobicajenog iskustva prodaje.
Kako se trziste povecavalo brojni su donositelji marketinskih odluka izgubili izravan kontakt sa
svojim potro$aima te se moraju pouzdati na istrazivanje potroSaca.SloZeniji pristup problemu
ponaSanja potro$ata zapo¢eo je u vrijeme vece upotrebe racunala, buduci da je njihovom
primjenom zapodeto brze istrazivanje.U nadi da se teorijski pristup $to viSe priblizi realnom

ponasanju potro$a¢a stvoreni su modeli.

Modeli su imali za zadatak objasniti ponasanje potrosaca i povezati ga s izvjesnim podraZajima
koji su na bilo koji na¢in vezani uz pona$anje potrosa¢a. Sto se treba znati o0 modelu je da je on
jednostavnija slika stvarnosti, te da ne ukljuuje sve segmente koji su povezani s ponaSanjem u
stvarnom okruZenju. Modeli se mogu grupirati od jednostavnih do slozenih. Na pocetku razvoja
su modeli bili jednostavni i uglavnom su potroSace gledali kao nepoznanicu, na kojeg su utjecali

razni podrazaji $to je pridonijelo reakcijama potro$aca.
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Suprotno njima, nastali su slozeni modeli koji posebno gledaju na ljudsku psihu te normalno
odvijanje i u¢inci tih unutarnjih obiljezja pojedinca na ponasanje. Cilj je razumjeti pojedinca kao
sustav reakcija preko pokazivanja odnosa izmedu inputa i cilju usmjerenog ponasanja. Oc¢igledno
je da ovaj model moze biti veoma zahtjevan,Sto dodatno otezava empirijsku uporabu. Konacan
aspekt modela ovisi o to¢nosti teorije, tvrdnjama i prosudbama na kojima je model stvoren.
Najjednostavniji modeli ponasanja potrosaca ne utvrduju eksplicitno veliku veéinu varijabli koje
djeluju na ponasanje. Ponesto kompliciraniji modeli obuhvacaju puno varijabli i odnose medu
njima,ali ne istiCu uzro¢no-posljedi¢ne veze tih odnosa. Slozeniji modeli koji osim preciziranja
¢imbenik i predstavljanja medurelacija,eksplicitno pojasnjavaju simptome i rizike tih odnosa.

Modele mozemo podijeliti u tri grupe'?:

1. Op¢i modeli ponaSanja Covjeka,
2. Ekonomski modeli,

3. Behavioristi¢ki modeli.

Opé¢i modeli ponasSanja ¢ovjeka- ovi su modeli sluzili kao temeljni preduvjet za razvoj slozenih
behavioristickih modela ¢iju odliku ¢ine socio-psiholoski segmenti potrosaca. Ovdje postoje tri
modela koja su bitna za ponaSanje potrosaca: Allportov socio-psiholoski model,Freudov

psihoanaliticki model i Pavlovljev model u¢enja (Slika 14.).

Allportov socio-
psiholoski model

Freudov
psihoanaliticki model

iz
g

Pavlovljev model

ucenja

Slika 14. Modeli ponasanja potrosaca

2 Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca,Zagreb 1999.str 326
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Allportov socio-psiholoski model- njegova definicija predrasude kao pozitivnih ili negativnih
emocija prema osobi ili stvari, koja nije zasnovana na realnom iskustvu. Model je jednoli¢an po
prirodi,njegov je udjel prepoznavanju ponasanja potro$aa velik. On polazi od velikih pojmova
kao §to su kultura i drustveni staleZ, a zatim preispituje spoznajnu funkciju i motiviranost

pojedinca.

Freudov psihoanaliti¢ki model- zasniva se na saznanju o tome kako funkcionira ljudska svijest.
Ljudske Zelje i nagoni dovode ga do izravnog kontakta s ljudima. Freud vjeruje da ovjek ne
mozZe posve nadzirati svoju psihu, upravo zbog nesvjesnih dijelova uma. Medutim, svaki ¢ovjek
nastoji razviti ravnotezu izmedu ida, ega i superega. Tijekom vremena povecava se utjecaj ega i
superega u ovjekovu ponaSanju. Model se ne prihvaéa kao cjelokupni za pojasnjenje ponaSanja
potrosaca, ali daje bitan doprinos o tome kako funkcionira svjesni i nesvjesni dio ljudskog

saznanja.

Pavlovljev model udenja- svoje je navode o ponasanju ljudi temeljio na rezultatima

eksperimentima koje je izvodio na Zivotinjama. Tako je na osnovi eksperimenta sa psima donio
zakljucak da i Covjek moZe uciti natinom asocijacije i uvjetovanja.Vaznost ovog modela ogleda
se u sposobnosti primjene postupka asocijacije kao faze donosenja odluke, na osnovi koje se

podcjenjuje, odnosno radi diskriminacija pomo¢u uvjetnih podrazaja izbora kupovine.

Ekonomski modeli ponaSanja potrosaca- tradicionalni model ponasanja potroSaca objaSnjava
se u mikroekonomskoj i makroekonomskoj teoriji. U nastavku su opisane ekonomske analize

ponasanja potrosaca.

Mikroekonomska teorija prvenstveno je usredotoena na pojasnjenje ponaSanja potroSata uz
uvjet ograni¢enog dohotka. Odabir potrosaca zasniva se na modelu korisnosti i umanjujuéeg
prinosa. Taj pristup istiC¢e da kupac odabire jedan proizvod nad drugim sve dok se njihova
nevazna korist ne bude jednaka. To znadi da su motivi i motivacija, ukusi i preferencija
predvideni i prepoznatljivi u modelu. Redoslijed preferencija i motiva nije poznat s obzirom na to
da u svakom trenutku on ovisi o odredenim uvjetima u kojima se kupac nalazi. Pravila koja
utje¢u na stanje ekonomskih uvjeta na trZistu, nedopustivi su za modernu teoriju trzista. Kupac
koji tezi maksimumu ucinkovitosti nerijetko zbog ostalih €initelja prihvada moguéi shvatljiv

stupanj zadovoljstva. Nadalje, kupci nisu razumna bica i sve manje su takvi s rastom standarda i
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slobodnog vremena. Nedostatak ovog modela je Sto se odnosi samo na gotov ¢in kupovine i
ponasanja potro$aca ne gleda kao postupak u kojemu pri nastajanju gotovog ishoda pridonose

ekonomske i mnoge druge neckonomske varijable.

Makroekonomski model su usredotoceni na monetarne vrijednosti dobara i usluga i njihova
kretanja tijekom razdoblja. Donositelje poslovnih odluka ne zabrinjava kupovina pojedinaca,nego
svoje zanimanje usmjerava na ponasanje velikih skupina. Interes mu je usredotocen na izu¢avanje
oblika ponaSanja koje se odnose na osnovne makro odluke. Zadatak je makroekonomskog
pristupa odvojiti statisti¢ki ovisne relacije izmedu potro$nje,dohotka i demografskih obiljezja. U
ovom modelu koriste se dvije hipoteze. Hipoteza o relativnom dohotku polazi od toga da je
potro$nja dohotka od kupca viSe uzrokovana ucinkom druStvenih grupa nego apsolutnom
koli¢inom dohotka. Ovdje se potro$nja kupaca ne mijenja rastom dohotka nego mijenjanjem
drustvenog staleza. Druga hipoteza je trajni dohodak. Njezin je stav da se rastom i sniZenjem
dohotka ne promijeni obujam potrosnje,jer kupac na pocetku te izmjene dozivljava kao
trenutaéne. Nakon nekog vremena kada se dohodak digne dolazi do promjene u potrosnji. Za
potrebe marketinga makroekonomski pristup ponaSanju potro$aca nije prikladan. Poznato je da
sistematiziranjem podaci gube na svojoj objasnjavajuéoj snazi ¢ime se gubi moguénost u¢inaka
osobitosti ponasanja manjih grupa, a dobivaju je prosjeci koje nerealno prikazuju stvarnu sliku
stanja. Unato¢ nedostacima ova je teorija bila od velikog znaenja u razotkrivanju povezanosti

kupovine 1 brojnih varijabli koje su se analizirale.

Behavioristicki modeli ponasanja potrosaca- u prirodnim znanostima ovaj specifi¢ni pojam se
Cesto koristi jer je mogudée izmjeriti jednu varijablu, a da ostale ostanu nepromijenjene, to je tesko
upotrebljivo u drustvenim znanostima. U okviru pristupa ponasanju potroSata neophodno je
ukljuciti pojam cilja koji je za svakog kupca razlog njihovih akcija. Kupac ima hijerarhiju ciljeva
koji su razlozi njegova ponasSanja. Behavioristi¢ki modeli se dijele na jednostavne i kompleksne.
Jednostavni behavioristiCku modeli izdvajaju kupca ¢iji su inputi ¢imbenici,a outputi reakcije.
Ovi modeli gledaju na kupca kao nespecifi¢énu skupinu varijabli koju uglavnom oznacavaju kao
nepoznanicu. Kreéu od tvrdnje da je kupac pod ufinkom mnogobrojnih ¢imbenika njegova
drustvenog i ekonomskog okruzja. Ovdje se ne misli samo na trenutne ucinke,nego i one ucinke
iz proSlosti i buduénosti. Nedostatak je izostanak preciznih ostalih ¢imbenika i odnosa izmedu

njih. Cak i preciziranjem pojedinih elemenata nisu definirani njihovi medusobni odnosi kao i
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povezanost s ostalim grupama. Kompleksni behavioristicki modeli mogu se grupirati od vrlo
jednostavnih do izuzetno slozenih. Neki od ovih modela zasnovani su na uzrok-efekt
relaciji,drugi su koristili jednu ili nekoliko vaznih varijabli i njima pokuSali pojasniti
ponasanje,dok su treci izgradili svoj pristup na osnovi velikog broja varijabli njihovog odnosa.

Modeli se mogu dijeliti na (Slika 15).

Stohasticne ili Empirijske ili e Velike sustavne ili

)

apriorne - eksperimentalne eklekticne

Slika 15. Kompleksi behavioristicki modeli

Stohasticki ili apriorni modeli su napravljeni na temelju otvorenog ponasanja potrosaca. Cilj je
bio utvrditi mogucéi nacin i princip ponasanja. Postoji nekoliko nedostataka kod ovih modela,a oni
su da se ne moze objasniti razlog i odrednice ponasanja,te da je kupac dio homogene cjeline,a
zapravo su kupci heterogeni. Zbog tih nedostataka vazno je naé¢i metodu grupiranja heterogenih

modela.

Empirijski (eksperimentalni) modeli kreéu od ponaSanja potroSaca i nastoje ga spojiti s
varijablama i faktorima koji odreduju i definiraju to ponasanje. Razni modeli pokusali su spojiti
¢in kupovine s raznim varijablama. Znacaj empirijskog pristupa je u postizanju modela u
njegovoj ¢vrsto€i i sustavnoj osnovi ostvarenog pomocu empirijskog prikupljanja podataka.
Nedostaci kod tog modela su da je linearni pristup tumacenja ponasanja potro$aca obi¢no nije
odgovarajuéi model za dublje gledanje na taj problem,takoder ako se uzima jedna ili viSe varijabli

za objasnjavanje procesa ponasanja ne utjecu na cijeli proces.

Veliki sustavni ili eklekticki modeli po€inje od teorije radi prikaza osnovnog postupka tog
modela. Nazivaju se i procesnim modelima ponasanja jer daju sazetu sliku procesa ponasanja kod
provedbe odluke o kupnji. Nisu uvjetovani ni na jednu grupu varijabli,oznacavaju integralan
pristup procesu ponasanja potro$aca koje se sluze vizijama i otkri¢ima nekoliko znanstvenih

podrucja. Nedostatak ovog modela je obuhvatnost perspektive budu¢i da daje Sirinu modelu koje
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je teZe ispitati. Javlja se i problem uskladivanja segmenta ponekih disciplina koje su zahvacene
modelom. Takoder postoji opasnost od sloZenosti odredenih varijabli i njihovih medusobnih

odnosa koje se teSko mjere.

5. Metodologija rada
Cilj istraZivanja je bio utvrditi kako osobni ¢imbenici utjecu na ponasanje potroSaca. Metoda koja
je koristena prilikom ovog istraZivanja je metoda analize prikupljenih podataka. Prikupljanje

podataka se vrsilo od 25.kolovoza pa do 8.rujna 2019.godine.

IstraZivanje je krenulo od istrazivackog pitanja koje glasi: Koliko cesto odlazite u kupovinu

prehrambenih proizvoda?1 hipoteze :
HI: Potrosaci ne odlaze u kupovinu prehrambenih proizvoda svaki dan
H2: Potrosaci odlaze u kupovinu prehrambenih proizvoda svaki dan

Prva hipoteza bit ¢e potvrdena,ako se uspostavi da najviSe ispitanika odlazi 2-3 puta tjedno u
kupovinu, dok ¢e druga hipoteza biti potvrdena ako ispitanici odlaze svaki dan u kupovnu.
Obrada podataka vrsila se uz pomo¢ rac¢unala i programa Excel. Podaci su prikazani graficki i uz

pomoc¢ relativnih brojeva.

6. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 70 ispitanika, anketa je bila u potpunosti anonimna, a ispitanici su
kvantitativnom metodom istrazivanja putem online ankete koja je izradena putem google obrasca
i podijelita je putem drustvene mreZe. Ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz kupnju i
¢imbenike ponasanja potroSaca. Od ispitanika se od zahtijevalo da odgovore na pitanja iskreno
uvazavajuéi najprije vlastitu prosudbu. Anketa je sastavljena od 15 pitanja, a rezultati su

prikazani grafikonima. U anketi su obuhvacene osobe muskog i Zenskog spola.

U prvom pitanju trebalo je odabrati spol. U uzorku od 70 ispitanika veéi dio su Zenskog spola

67%, dok je muskog 33%.
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Spol

B Muskarci

m Zene

Graf 1: Graficki prikaz ispitanika prema spol

Drugo pitane bilo je odredivanje dobi. Najvise ispitanika bilo je u dobi 26-35 godina, njih 56%,
dok je najmanje bilo onih iznad 55 godina samo 1%, a manje od 18 godina nije bio niti jedan

ispitanik.

Dob

1% 0%

B manje 18
W 18-25
W 26-35
W 36-45
M 46-55

® viSe od 55

Graf 2: Podjela ispitanika prema dobi

Trece pitanje odnosilo se na obrazovanje.Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju $kolu, zatim

slijedi prvostupnik, magisterij, doktorat dok s osnovnom $kolom nema niti jedan ispitanik.
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., Obrazovanje
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® osnovna 3kola
M srednja Skola
W prvostupnik
B magisterij

M doktorat

Graf 3 : Podjela ispitanika prema obrazovanju

Najveci broj ispitanika je zaposlen njih 67%, 20% studenti, 12% nezaposleni, 1% umirovljenici, a

niti jedan ispitanik nije ucenik.

* Radni status

0%

m ucenik/ca

M student/ica
M zaposlen/a

M nezaposlen/a

® umirovljenik/ca

Graf 4: Podjela ispitanika s obzirom na radni status

Najveci broj ispitanika odgovorilo je da u kupovinu odlaze 2-3 puta tjedno njih 53%, 21% svaki

dan, a I tjedno i par puta mjese¢no imaju jednak rezultat 13%.
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Koliko cesto odlazite u kupovinu
prehramenih proizvoda?
13%

M svaki dan
W 2-3 puta tjedno

m 1 tjedno

M par puta mj

Graf 5: Koliko ¢esto odlazite u kupovinu prehrambenih proizvoda

Najveci broj ispitanika njih 30% kupuje mlije¢ne proizvode, zatim voce i povrée 28%, meso i
riba su na treem mjestu s 23% i najmanje slatkisi 19%. Ispitanici najvi$e kupuju prehrambene

proizvode koje svakodnevno koriste, moguce je bilo odabrati vise odgovora.

Koje od tih proizvoda najcesce
kupujete?

B mlije¢ni proizvodi
mvoce i povrée

B mesoiriba

B slatkisi

Graf 6: Koje od tih prehrambenih proizvoda najéeS¢e kupujete

Pitanje ,,Kada idete u kupovinu to je ve¢inom* 67% njih odgovorilo je djelomi¢no planirano $to
je najveci postotak odgovora,zatim planirano 20% i najmanji broj je odgovorilo neplanirano

13%. Ispitanici kod djelomi¢no planirane kupovine imaju namjeru za pojedinim proizvodima, ali
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za izbor marke ¢e odlu¢iti prilikom same kupovine. Na izbor moze utjecati i promotivna cijena ili

izgled pakiranja.

Kada idete u kupovinu to je
vedinom?

® planirano
® neplanirano

® djelomicno planirano

Graf 7: Kada idete u kupovinu to je ve¢inom

Osmo pitanje je ,,Smatrate li se impulzivnim kupcem?* na koje je odgovorilo da se ne smatraju
64%, njih 36% smatraju se pod impulzivne kupce. Na impulzivnu kupovinu utjee iznenadna

zelja za proizvodom, niske cijene, reklamiranje po internetu, tv-u, ¢asopisima i sl.

Smatrate li se impulzivnim
kupcem?

mda

M ne

Graf 8: Smatrate li se impulzivnim kupcem

Deveto pitanje je ,,Da li su na kupnju prehrambenih proizvoda emocije utjecale na Va$ izbor?

NajviSe ispitanika je odgovorilo sa ,,da* 48 % ,zatim ,,ne“ 33%, dok je najmanje odgovorilo ,,ne
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znam*“ njih 19%. Utjecaj emocija prilikom kupnje je u velikoj mjeri prisutan, iako ih veéina ne
prepozna. Cesto se dogodi da poneseni emocijama kupimo ono §to nam se svida, a kasnije

pokusavamo opravdati tu odluku.

Da li su prilikom kupovine
emocije utjecale na Vas izbor?

B da
Hne

B ne znam

Graf 9: Da li su prilikom kupovine prehrambenih proizvoda emocije utjecale na Vas izbor

Deseto pitanje je ,,Da li druge osobe mogu utjecati na Vas izbor prilikom kupovine?* 41% je
odgovorilo ponekad, 39% ne i najmanje s da 20% . 1z toga se moze zakljuciti da ispitanici

vjeruju u svoj odabir, te da se na promjenu izbora kod kupnje tesko odluce.

Da li druge osobe mogu utjecati
na Vas izbor prilikom kupnje?

Eda
Hne

® ponekad

Graf 10: Da li druge osobe mogu utjecati na Vas izbor prilikom kupnje
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Jedanaesto pitanje ,,Da li se oslanjate na misljenje prodavaca prilikom kupovine proizvoda koji su
Vam nepoznati?*“ Najveéi broj ispitanika je odgovorilo s ponekad 87% , zatim nikad 13%.a
uvijek nije nitko odgovorio. Prodava¢ da bi zadrzao kupce mora ste¢i povjerene kod kupca i

poznavati proizvode za koje kupac od njega trazi misljenje.

Da li se oslanjate na misljenje
prodavaca prilikom kupovine

proizvoda koji su Vam nepoznati?
13% 0%

W uvijek
® ponekad

¥ nikada

Graf 11: Da li se oslanjate na miSljenje prodavaca prilikom kupovine proizvoda koji su

Vam nepoznati

Dvanaesto pitanje je .,.Mogu li Vas na kupnju prehrambenih proizvoda privuéi $arena pakovanja i
istaknuta snizenja?"* Da je odgovorio najveci broj ispitanika njih 83%, a ne samo 17% $to znaci
da na velik dio ispitanih prilikom kupovine ima utjecaj Sarenilo i sniZenja, bez obzira na potrebu

snizenog proizvoda oni ¢e ga kupiti.

Mogu li Vas na kupnju proizvoda
privuci Sarena pakovanja i
istaknuta snizenja?

17%

mda

M ne
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Graf 12: Mogu li Vas na kupnju prehrambenih proizvoda privuéi Sarena pakovanja i

istaknuta sniZenja

Trinaesto pitanje je ,,Hocete li promijeniti stav o proizvodu ako se on drugima ne svida? Najveci
broj ispitanika 52% je odgovorilo da ne¢e, mozda je odgovorilo 44% i najmanje je odgovorilo da
4%. Znaci da ispitanici ne mijenjaju stav bez obzira hoce li se drugima svidjeti, a to moze imati i

utjecaj s tim da dosta ljudi ima formirane stavove o proizvodima koje kupuje.

Hocete li promjeniti stav o
proizvodu ako se on drugima ne
svidi?

4%

mda
o ne

B mozda

Graf 13: Hocete li promijeniti stav o proizvodu ako se on drugima ne svida

Cetrnaesto pitanje je ,Koliko ¢esto se informirate o proizvodu prije kupnje?* Ponekad je
odgovorilo najvise 68%, a jednako je odgovorilo uvijek i nikada sa 16%. Ispitanici se mogu

informirati putem interneta o proizvodima koje zele kupiti.

Koliko cesto se informirate o
proizvodu prije kupnje?

16% 16%

M uvijek
® ponekad

B nikad

Graf 14: Koliko ¢esto se informirate o proizvodu prije kupnje
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Petnaesto pitanje ,,Da li ste kupili neki prehrambeni proizvod ako ste za njega vidjeli reklamu na
TV-u ili internetu? Najveci broj ispitanika je odgovorilo s da njih 83%, 10% je odgovorilo ne
znam i najmanje njih 7% odgovorilo je negativno. Reklame privlac¢e nasu paznju svojom slikom,

sadrzajem i nec¢im specifi¢nim bas$ za tu reklamu. Svrha reklame je da informira i proda proizvod.

Da li ste kupili neki prehrambeni
proizvod ako ste za njega vidjeli
reklamu na TV-u ili internetu?

10%
7%

mda
W ne

M ne znam

Graf 15: Da li ste kupili neki prehrambeni proizvod ako ste za njega vidjeli reklamu na TV-

u ili internetu
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7. Rasprava
Cilj istraZivanja je bio utvrditi kako osobni ¢imbenici utjeu na ponasanje potrosaca.Kupovno

ponasanje se razlikuje kod svakog potrosaca.

Analiza informacija prikupljenih ovim istraZzivanjem odgovorila je negativno na istrazivacko

pitanje: Koliko éesto odlazite u kupovinu prehrambenih proizvoda?
Stoga odbacujemo hipotezu H2, koja je glasila:

H2: Potrosaci odlaze u kupovinu prehrambenih proizvoda svaki dan
Prva hipoteza, koja je glasila :

HI: Potrosaci ne odlaze u kupovinu  prehrambenih  proizvoda  svaki  dan,
prihvata se, s obzirom na to da ispitanici odlaze u kupovinu 2-3 puta tjedno.
U uvodnom dijelu ankete trazili su se spolu, dob, obrazovanje i radnom statusu. Zatim slijede
pitanja kojima se ispituje koliko ¢esto odlaze u kupovinu prehrambenih proizvoda, koje od tih
proizvoda naj¢e$¢e kupuju, kada odlaze u kupovinu to bude velinom te smatraju li se
impulzivnim kupcem. Nakon toga slijede pitanja da 1li su emocije i druge osobe utjecale na
njihovu kupovinu,oslanjaju li se na mi$ljenje prodavaca za proizvode koji su im nepoznati,mogu
li ih privuéi Sarena pakovanja i istaknuta sniZzenja, mijenjaju li stav o proizvodu ako se drugima
ne svida, koliko se esto informiraju te da li su kupili prehrambeni proizvod ako su vidjeli
reklamu za njega. Kao problem istraZivanja moZe se navesti kako ispitanici ne kupuju planirano
tj.,najvedi dio njih djelomiéni planira svoju kupovinu, takoder jedan od problema mozZe se navesti

da se ispitanici ne informiraju prije kupnje o Zeljenim proizvodima.

Na temelju dobivenih rezultata moZe se zaklju¢iti da na ispitanike djeluje oglasavanje putem tv-
a i interneta. Tu se moZe spomenuti utjecaj influencera na drudtveni mreZzama ili youtube-u, koji
reklamiraju proizvode i lako dolaze do potro$aca, posto su u vecem broju ispitanici mlade dobi
koji prate novosti na internetu. Takoder, pri kupnji mozZe imati veliki utjecaj i isticanje proizvoda
koja su na snizenjima i promotivnim akcijama. Prema ovim dobivenim rezultatima vecina
ispitanika kada bi naisli na proizvod koji za istu cijenu ponudi vecu koli€inu proizvoda ili na

Stand s degustacijom proizvoda moglo bi ih se potaknuti na kupnju.
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8. Zakljucak

Ponasanje potroSata predstavlja proces u kojem pojedinci, obitelj ili poduzeéa nabavlja te
konzumira proizvode, usluge i ideje,te ukljucuje i poslijeprodajne procese i poslijeprodajno
ponasanje. Definicija ponaSanja potroSaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se
izdvojiti tri faze,a u okviru svake postoje jo$ niz podfaza koja €ine cjelinu ponasanja potrosaca.
To su faza kupnje, konzumiranja i odlaganja. Ponasanje je potroSaca pod utjecajem velikog broja

dimbenika koji su medusobno povezani,a mogu biti osobni, drustveni i psiholoski.

Potrosace se stalno istraZzuje kako bi se sve viSe saznalo o njihovom ponaSanju prilikom kupnje.
Potro$ac¢i odabiru proizvode koji su u skladu s njihovim ciljevima i potrebama.Sama odluka o
kupnji moze biti rezultat racionalnog pristupa koji zahtjeva vise informiranja. Proces donosenja
odluke o kupnji provodi se u pet faza, a to su: spoznaja problema, trazenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje. Proces donosenja odluke o kupnji
pocinje s primjecivanjem problema potrosaca koji je povezan uz zadovoljenje odredene potrebe
ili Zelje. Da bi potroSa¢ obavio kupnju on mora biti svjestan svojih potreba. Nakon spoznaje
problema potrosa¢ dostize drugi fazu-trazenje informacija. U fazi trazenja informacija potroSac
ulaze razli¢ite radnje sa svrhom skupljanja informacija koje ¢e na laksi nadin dodi do rjeSavanja
utvrdenog problema. Skupljanje informacija o proizvodima i uslugama nastaje misljenjima
potrosaca o drugacijem broju moguénosti koji mogu zadovoljiti njihove potrebe. Nakon Sto se
ustanovi odredeni broj mogucih rjeSenja potro$a¢ mora izabrati jednu od alternativa. Da bi se
kupnja doista i dogodila trebala bi postojati ozbiljna svrha kupnje. S obzirom na namjeru kupnje

postoje tri vrste: u potpunosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana i neplanirana.

Pozitivno kupovno iskustvo dovodi do ponovljene kupovine u istoj prodavaonici Sto na kraju
bude svakodnevni odlazak u Zeljenu prodavaonicu. S negativnim iskustvom proces je obrnut,
potrosac izbjegava odlazak u prodavaonicu. ZadrZavanje postojeéih kupaca bitnije je od
privlaenja novih jer je puno jeftinije i jer je gubitak kupaca neosporan gubitak trZista. Zato
marketeri koriste razne tehnike da zadrze kupce. Na kraju su prikazani rezultati istraZivanja.
Dobiveni rezultati prikazuju kako su ispitanici ve¢inom Zene, mlade dobi i zaposleni. Imaju

odredene kupovne navike koje ne Zele mijenjati.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

1.Spol: M Z
2.Dob : a)manje od 18
b) 18-25
c) 26-35
d) 46-55
e) vise od 55
3.0brazovanje : a) Osnovna $kola
b) Srednja $kola
¢) Prvostupnik
d) Magisterij
e) Doktorat
4.Radni status :  a) Ucenik/ca
b) Student/ica
¢) Zaposlen/a
d) Nezaposlen/a
¢) Umirovljenik/ca
5.Koliko ¢esto odlazite u kupovinu prehrambenih proizvoda?

a) Svaki dan
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b) 2-3 puta tjedno
c) 1 tjedno
d) par puta mjesecno
6.Koje od tih prizvoda najéesée kupujete?
a) Mlije¢ni proizvodi
b) Voée i povrée
¢) Meso i riba
d) Slatkisi
7.Kada idete u kupovinu to je ve¢inom
a) Planirano
b) Neplanirano
c¢) Djelomi¢no planirano
8.Smatrate li se impulzivnim kupcem? DA NE
9.Da li su prilikom kupovine prehrambenih proizvoda emocije utjecale na Vas izbor?
a) Da
b) Ne
¢) Ne znam
10.Da li druge osobe mogu utjecati na Vas izbor prilikom kupovine?
a) Da
b) Ne

¢) Ponekad
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11.Da li se oslanjate na misljenje prodavaca prilikom kupovine proizvoda koji su vam nepoznati?
a) Uvijek
b) Ponekad
c¢) Nikad
12.Mogu li Vas na kupnju proizvoda privuéi Sarena pakovanja i istaknuta snizenja?
DA NE
13.Hoéete li promijeniti stav o proizvodu ako se on drugima ne svidi?
a) Da
b) Ne
¢) Mozda
14.Koliko ¢esto se informirate o proizvodu prije kupnje?
a) Uvijek
b) Ponekad
c¢) Nikad
15.Da i ste kupili neki prehrambeni proizvod ako ste za njega vidjeli reklamu na tv-u i inetrnetu?
a) Da
b) Ne

¢) Ne znam
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