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Kako kupci kupuju

SAZETAK

U radu je objasnjeno kako kupci kupuju, na koji nacin donose odluke pri kupnji, te koje vrste
kupaca postoje. Pojasnjen je pojam impulzivne kupovine, te odradeno istrazivanje pod

nazivom Kako hrvatski kupac donosi odluke o kupnji.

Definiran je i obraden pojam kupca, kupnje, vrste kupnji te vaznost pozicioniranja proizvoda

na policama u prodavaonici.

Kljuéne rije¢i: kupac, kupnja, impulzivna kupovina, odluka

Abstract

The paper explains how customers buy, how they make purchasing decisions, ane what types
of customers exist. The concept of impulsive shopping was clarified, ande a research entitled
How the Croatian customer makes purchasing decisions was done. The concept of customer,
purchase, type of purchase and the importance od product positioning on store shelves are

defined and processed.

Keywords: customer, purchase, impulsive purchase, decision
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1. Uvod

Ovu temu sam izabrao ponajvise iz razloga sto se unatrag petnaest godina svog Zivota bavim
prodajom. Kako sam radio u razli¢itim tvrtkama i kupcima nudio razli¢ite proizvode, uvijek
sam se usko susretao sa razli¢itim karakterima kupaca, $to je pobudilo moju znatizelju vezanu
uz ponasanja kupaca i na¢ine na koje kupuju. Kroz posao i pisanje ovog rada uvidio sam da
ponasanje i razmisljanje od kupca do kupca gotovo nikada nije bilo isto. Prouc¢avanje
ponasanja kupaca potjece jos iz Sezdesetih godina proslog stolje¢a, N0 samo podruéje nije jos
uvijek dovoljno detaljno istrazeno. Bas zbog dugogodisnjeg rada u prodaji uvijek me
zanimalo kako kupci kupuju, $to ih potice na kupnju 1 alati koji bi meni kao ponuditelju
proizvoda olaksali rad i poveéali prodaju. Prilikom pisanja ovog rada uvidio sam da se svi
karakteri i osobine kupaca s kojima sam suradivao se mogu objasniti na vise razli¢itih nacina,

te sam dobio nove ideje kako poboljsati svoje prodajne rezultate.

Svi mi koji se bavimo prodajom zelimo privuéi §to veéi broj kupaca kako bi $to bolje mogli
prodati svoj proizvod. U nastavku ovoga rada potruditi ¢u se detaljno pojasniti nacine
razmis$ljanja kupaca, donoSenju njihovih odluka i nacinima kako kupuju. IS¢itavajuci
literaturu za pisanje zavrs$nog rada shvatio sam koliko je tema Kako kupci kupuju neiscrpna i
koliko jo§ imam za uciti, te da ¢e mi znanja steCena kroz ovaj rad uvelike pomo¢i u daljnjem

radu.

U ovom radu pojasniti ¢u dodatno definicije pojmova kupac 1 kupnja, te ponaSanje kupaca 1
procese donoSenja odluka u prodavaonici. S obzirom na brzinu razvoja drustva u kojem
zivimo vecina nas ne moze zamisliti jedan dan u zivotu bez odlaska u prodavaonicu, bilo da
se radi o kupnji jednog ili viSe artikala. Postali smo pravo drustvo potrosaca, ¢ak 1 kad BDP
pada, prodaja i kupnja rastu, te ¢u pojasniti vrste kupaca i na¢in impulzivne kupovine te na

kraju rada kako kupuju kupci u Republici Hrvatskoj.



2. Definicija pojmova kupac i kupnja

Kupac odnosno potrosac je svaka fizicka osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu

izvan svoje trgovacke, poslovne, obrtnicke ili profesionalne djelatnosti.t

Kupac je svaka osoba koja obavlja kupnju minimalno jednog proizvoda unutar prodavaonice,
supermarketa, kioska i sl.

Kupnja je odluka koju donosi kupac, a odnosi se na to hoce li, kako i pod kojim uvjetima

kupac kupovati.

Odluku o kupnji kupac donosi temeljem raznih faktora koji utjecu na njegovu odluku.

Donosenje odluke o kupnji ¢u opisati detaljnije u ostatku rada.

Veéi dio vremena kupci trose u procesu kupnje na trazenje informacija koje su vezane za
proizvod kojeg Zele kupiti 1 a na njegovog dobavljaca. To se najviSe odnosi na skuplje, i

luksuzne proizvoda zbog njihove vaznosti i vrijednosti.

Postoje tri vrste kupnje kod poslovnih kupaca, a to su kupnja koja se ponavlja, modificirana

kupnja i nova kupnja.?

Kako je navedeno u knjizi ponaSanje potroSaca autorice dr.sc. Tanje Kesi¢, kupnja koja se
ponavlja je najjednostavniji oblik kupnje zato $to kupac kupuje rutinski iz navike i samim
time ne trositi previse vremena na odabir proizvoda koji kupuje, jer kupuje ve¢ vise puta
kori$teni proizvod od strane istog dobavljaca i Sva obiljezja navedenog proizvoda su mu
poznata. U ovom obliku kupnje kupac najéesce kupuje proizvode manjih vrijednosti koje mu

sluze za svakodnevno zadovoljavanje osnovnih zZivotnih potreba.

Modificirana kupnja je vrsta kupnje u kojoj kupac ulaze puno vise truda i vremena nego kod
kupnje koja se ponavlja jer se trudi analizirati razlike u kvaliteti i cijenama proizvoda

ponavljaju je zahtijevaju od kupca vise vremena, napora i truda.

Nova kupnja je vrsta kupnje u kojoj kupac ulaze veliki trud u odabiru proizvoda koje kupuje
1z razloga Sto se radi o proizvodu koji do sada nikada nije koristio te se trudi prikupiti $to vise

informacija za taj novi proizvod. Kod ove vrste kupnje kupac sam sebe izlaZe riziku i

L https://www.zakon.hr/z/193/Zakon-0-za%C5%A1titi-potro%C5%A1a%C4%8Da
2 hitps://www.zakon.hr/z/193/Zakon-0-za%C5%ALtiti-potro%C5%A1a%C4%8Da
8 Grbac B.,2012. Stvaranje i razmjena vrijednosti. Rijeka: Promarket str. 94,95,




nepoznanicama novog proizvoda, te kod ove kupnje moze do¢i i do pozitivnih i negativnih

posljedica ovisno o donesenoj odluci o kupnji novog losijeg odnosno boljeg proizvoda.

3. Ponasanje kupca

Kako bi §to bolje mogao razraditi ovu temu smatram neophodnim definirati pojam ponasanje
kupaca i odakle sve pocinje. Da bi se proizveo neki proizvod mora se krenuti od kupca i
njegovih potrebi, a ne s proizvodnjom, sirovinama i ostali sredstvima koje se koriste u

procesu proizvodnje.

Ponasanje kupaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potrosacke jedinice.* Pod pojmom potrosacka jedinica podrazumijeva se pojedinac ili

kuéanstvo koje donosi odluku o kupnji odredenog proizvoda.

Pri kupnji je vrlo vazna principijelna prodaja koja se sastoji od 6 koraka, od kojih svaki ima
svoj cilj, te nikada ne treba prelaziti na slijedeci korak dok prethodni korak nije zavrsen, a to

Su:

Pristup — cilj: izgraditi dobar odnos s klijentom
Razgovor — cilj: otkriti potrebe

Pokazivanje — cilj: objasniti karakteristike i koristi
Potvrda — cilj: dokazati svoje tvrdnje

Pregovaranje — cilj: rijesiti probleme

© a k~ w N e

Zakljudivanje — cilj: traziti odluku.®

Principijelna prodaja je vazna iz perspektive prodavaca jer poznavajuéi i usavrSavajuéi sebe
kroz navedene korake, olakSavam svoj posao. Izgradnja odnosa s klijentom je vazna, jer kroz
komunikaciju i dobar odnos mogu saznati koje su potrebe kupca, te mu kroz njegove potrebe
pojasniti karakteristike i prednosti proizvoda za koji Zelim da donese odluku o kupnji. Vazno
je poznavati sve korake i ne prelaziti na sljede¢i korak dok prethodni nije zavrSen. Kroz
korake saznajem vise o kupcu, te kako doprijeti do njega, na koji nain mu se treba obratiti,
kako mu dokazati kvalitetu proizvoda koji nudim, te kako rijesiti eventualne probleme i

pomoc¢i mu i usmjeriti ga da donese odluku o kupnji ba$ proizvoda koji nudim.

4 Kesi¢ T., 1999. Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco. str.1.
5 Willingham, R. (2003). Integrity selling for the 21st century: How to sell the way people want to buy.
Currency.



U procesu kupnje mogu se izdvojiti tri faze: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja.

U svakoj od ovih faza se prou¢ava ponasanje kupca. °

Faza kupnje je faza koja proucava ponasanje i ¢imbenike koji utjeu na izbor kupca pri
odabiru i kupnji proizvoda dobara ili usluga. Najveci dio proucavanja ponasanja kupaca se
bavi upravo ovom fazom. Jer je svim prodajnim strué¢njacima kao i vlasnicima prodavaonica

cilj $to veca kupnja, odnosno prodaja proizvoda.

Faza konzumacije je faza koristenja samog proizvoda te stjecanja misljenja i buduceg
ponasSanja vezanog uz odluke o kupnji ovog proizvoda. Faza konzumacije je vazna jer
temeljem misljenja kupca o proizvodu nakon konzumacije, kupac donosi odluku o budu¢im

kupnjama ovog proizvoda temeljem kvalitete i cijene istog.

U fazi odlaganja kupac donosi misljenje o kupljenom proizvodu te hoce 1i ga ubuduce
odabirati pri kupnji. U ovoj fazi do izraZaja takoder dolazi briga za zaStitu okoliSa te
moguénost recikliranja i kvaliteta pakiranja kupljenog proizvoda, te utjecaja istog na zdravlje
pojedinca. Kod proucavanja ponasanja kupaca prodajni struénjaci se baziraju na pet osnovnih
nacela a to su: Kupac je suveren, motivi ponasanja kupca se mogu identificirati, na ponasanje
kupca se moze utjecati, utjecaji na kupca moraju biti drustveno prihvatljivi i ponaSanje kupca

je dinamican proces.’
Navedena nacela smatram vaznim kako bi §to bolje pojasnio sam pojam ponaSanja kupca.

1. Kupac je suveren. Suverenost kupca ogleda se u tome da kupac na temelju informacija o
proizvodu, vlastitog razmiSljanja 1 potreba, te dostupnih informacija sam odabire koji
proizvod na trzistu zeli odnosno ne Zzeli kupiti. Proizvodaci i dobavljaci prodajnim trikovima i
komunikacijom vrlo ¢esto pokuSavaju manipulirati kupca kako bi kupio bas njihov proizvod,
Sto ponekad bude 1 uspjesno, ali ve¢inom samo u situacijama u kojima je navedena kupnja u

cilju suverenog kupca.

2. Motivi ponasanja kupaca se mogu identificirati. Motivi kupaca pri kupnji proizvoda ne
mogu se predvidjeti. Iz tog razloga postoje brojna istrazivanja u kojima dobavljaci i
proizvodaci pokusavaju predvidjeti ciljeve 1 potrebe kupca u samom procesu kupnje. Ciljevi

tih istrazivanja su do¢i do $to preciznijeg odgovora, koji ¢cimbenici dovode kupca do odluke

® Kesi¢ T., 1999. Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco. str. 2.
" 1bid.



da kupi odredeni proizvod, te koji elementi 1 okruZenje utjecu na promjene donoSenja odluka

0 kupniji.

3. Na ponasanje kupca moze se utjecati. Kao $to sam naveo kupac je suveren i prodajni
strucnjaci se na razli¢ite nacine trude svoju strategiju prilagoditi kupevim potrebama kako bi
ga naveli da pri kupnji odabere njihov proizvod. Sluzeéi se raznim istrazivanjima i prodajnim
trikovima pokusavaju kupcu ponuditi idealan proizvod namijenjen bas njemu, a sve s ciljem

povecanja prodaje navedenog proizvoda na trzistu.

pri odabiru pravog proizvoda. Takoder kupac samostalno izabire proizvode koje zeli
konzumirati i nastaviti koristiti. Vrlo je vazno da prodajni struénjaci svoje prodajne trikove

zadrze na druStveno prihvatljivom nivou.

5. Ponasanje kupca je dinamican proces. Dinamika ponaSanja kupca u dana$nje vrijeme je
izrazito uzurbana zato Sto zivimo u drustvu koje stalno negdje zuri. Istrazivanja i zakljucci
istih vrlo Cesto se ne mogu dugotrajno primjenjivati na iste proizvode ili iste kupce jer kupci
vrlo Cesto tragaju za novim proizvodima po mogucnosti nize cijene iste kvalitete, te time sami

vrlo ¢esto mijenjaju svoje ponasanje prilikom odabira proizvoda kojeg kupuju.

3.1. Cimbenici ponasanja kupaca

PonaSanje kupaca je vrlo zanimljivo za proucavanje jer svaka osoba ima razlicite uloge u
Zivotu, a jedna od tih je da svojim rodenjem postaju kupci kako navodi autorica dr.sc.Tanja
Kesi¢. Modeli ponasSanja kupaca su napravljeni kako bi se olakSala i ublaZila kompleksnost
ponasanja za $iru publiku. Ponekad ljudi kada su u ulozi kupca iz vlastitog iskustva mogu

bolje razumjeti teoriju ponasanja kupaca.

Detaljnije proucavanje ponasanja kupca je vrlo kompleksno i to zbog velikog broja varijabli

koje su medusobno povezane i utjecu na kona¢no ponasanje kupaca.

Ponasanje kupaca moze se grupirati u tri najvaznije skupine ¢cimbenika koji su medusobno

povezani:
(1) drustveni ¢imbenici,

(2) osobni ¢imbenici,



(3) psiholoski ¢imbenici.®

3.1.1. Drustveni ¢imbenici

S obzirom na okruzenje u kojem svaki kupac zivi evidentno je da to utjece na njegovo
ponasanje u kupnji. Medu drustvene ¢imbenike pripadaju: kultura, drustvo i drustveni stalezi,
drustvene grupe, obitelj i situacijski ¢imbenici i osobni utjecaji®. Kultura u ponasanju kupca
pokazuje njegove nacine razmis$ljanja moralne vrijednosti i sve do ¢ega on drzi kao pojedinac.
Drustveni ¢imbenici utjecu na sve pripadnike odredene drustvene skupine ili staleza te je
njihova kultura kupovanja razli¢ita unutar pripadnika razli¢itih kultura i drustvenih struktura.
Drustveni ¢imbenici vrlo ¢esto utje¢u na kupce iz razloga sto jedni od drugih ¢uju za novitete
odrasta ima veliki utjecaj na njega kao osobe a kasnije i kao kupca. Osnovne zivotne
vrijednosti osoba prvo stjece u obitelji, pa tek onda kroz skolovanje i drustvene odnose kroz

Zivot.

Situacijski ¢imbenici su ¢imbenici koji utjecu na donosenje odluka pri kupnji ovisno od
situacija u kojoj se kupac za vrijeme iste nalazi. Ovdje je vrlo vazno napomenuti da je vazna
okolina u kojoj se kupac u vrijeme kupnje nalazi. Ovisno o tome dali je to veliki trgovacki
centar ili manja trgovina te psiho-fizic¢ko stanje kupca u vrijeme donosenja odluka o kupovini
u istoj. Ponekad i vrijeme kupnje ili doba dana imaju veliki utjecaj na proces donosenja

odluke kupca o kupovini odredenog proizvoda.
3.1.2. Osobni ¢imbenici

Bez obzira na to $to sam naveo da se kupcem tesko moze manipulirati vrlo ¢esto osobni kao i
drustveni ¢imbenici utje€u na donosenje odluke o kupnji nekog proizvoda i to pod utjecajem
¢lanova obitelji, prijatelja, poslovnih suradnika i sl. U prirodi ponaSanja covjeka Cesto je da je
»trava u tudem dvoristu zelenija“, te da kupac ima potrebu kupiti pojedine proizvode samo

zato $to je vidio da ih netko drugi ima.

8 Kesi¢ T., 1999. Ponasanje potroSaca. Zagreb: Adeco. str 7.
® Ibid.



Osobni ¢imbenici uvelike utjeu na kupéevo ponasanje. Postoji pet individualnih varijabli
koje su od posebnog znacaja za ponasanje kupaca, a to su: motiv i motivacija, percepcija,

stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota, znanje.°

U proces donoSenja odluke o kupnji svaki kupac ulazi s tri raspoloziva resursa: vremenom,

novcem i sposobno$éu prihvaéanja i procesuiranja informacija.!

Ovi resursi su vecini kupaca dostupne na vrlo kratak period iz razloga uzurbanosti Zivota,
materijalnih prilika i brzinom analitike i informacija kvalitete i kvantitete proizvoda kojeg

kupuje.

Motiv i motivacija za kupnju kod svakog kupca nisu isti, kao §to sam naveo ovisi dali se radi
0 prvoj kupnji, modificiranoj kupovini ili rutinskoj kupovini, ove primjere sam bio pojasnio

na pocetku rada te vidimo da utjecu na kupcev motiv kupovanja.

Stavovi predstavljaju misljenje kupca o prodajnim tikovima prodajnih stru¢njaka koji svoje
strategije formiraju prema istrazivanjima o ponasanju kupca u kupovini kao §to sam ranije
naveo u radu. Postoje kupci koje je vrlo lako nagovoriti na kupnju, ali takve vrste kupaca su u
manjini, te zbog toga uvijek postoji tzv. igra macke i misa izmedu kupaca i prodajnih
stru¢njaka koji pokusavaju razumjeti njihove stavove, izbore i nacine donosenja odluka o

kupniji.

Obiljezja licnosti su usadena osobnost kupca koja su mu usadena od rodenja, vrijednosti koje
je stekao 1 razvio kroz Zivot. Svatko od nas ima svoj na¢in odnoSenja prema novcu i vremenu
koje tro§imo na odabir nekog proizvoda za kupnju, te sposobnosti 1 motivaciju za istrazivanje

informacija o cijenama, proizvodima, kvaliteti proizvoda koje kupujemo.

Znanje nam sluzi da kao kupac, steknemo §to vise informacija o proizvodu prilikom

kupovine. Ste€eno znanje koristimo u budu¢im kupovinama.

10 Kesi¢, T., 1999.Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco. str. 9.
1 Ibid.



3.1.3 Psiholoski procesi

Prodajne aktivnosti kod ponasanja kupaca imaju najveci utjecaj u dijelu psiholoskih procesa.
Psiholoski procesi obuhvacaju: ucenje, preradu informacija, osobne utjecaje, promjenu

stavova i ponasanja. 12

Ucenje predstavlja stjecanje novih znanja, te kroz proces zivota navedeno ucenje moze

uvelike utjecati na ponaSanje kupca prilikom donosenja odluke o kupovini.

Prerada informacija. Svaki kupac informacije o proizvodu dobiva na razli¢it na¢in. Neki kupci
posvete vrijeme istrazivanja o proizvodima koje kupuju, pojedinci kupuju impulzivno, poneki
kupci imaju ,,gladne o¢i*, te kupe puno vise proizvoda nego $to im treba izato Sto ne prerade
informacije na ispravan nacin, a po neki kupci budu pod utjecajem prodajnih stru¢njaka Koji

direktno utjecu na njegov odabir proizvoda pri kupnji

Osobni utjecaji pojedinaca utje€u na ostale kupce iz njegovog okruzenja. Bilo to da pojedinac
hvale¢i odredeni proizvod navede ostale kupce iz svoje okoline da kupe odredeni proizvod te

time direktno ima utjecaj na njihovo ponasanje i odabir proizvoda uz kupnji.

Promjena stavova i ponasanja je cilj svakog prodajnog stru¢njaka, te njegovih aktivnosti i
trikova. Kao §to sam naveo stavovi vecine kupaca tesko se mijenjaju, te to znacajno otezava
komunikaciju izmedu prodajnih stru¢njaka i krajnjeg kupca, te na kraju i na samu kupnju

proizvoda.
4. Proces donosenja odluke u kupovini

Proces donosenja odluke u kupovini predstavlja niz ponavljanja utjecaja i odluka koje
rezultiraju Zeljenom akcijom. Da bi se proces donoSenja odluke stvarnosti donekle priblizio
pojedincu stvoreni su modeli ponasanja kupaca koji su imali za cilj pokazati varijable koje

utjecu na donosenje odluka o kupovini nekog proizvoda i njihovu medusobnu povezanost.

Postoje Cetiri faze: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa,

kupovina.'®

Pocetna faza procesa donoSenja odluke kupca je spoznaja potrebe. Kupac u situaciji u kojoj je

svjestan svoje potrebe za odredenim namirnicama odlazi u prodavaonicu po njih bez puno

12K esi¢, T., 1999. Ponasanje potroSaca. Zagreb: Adeco. str.11.
13 1bid. str.13.



razmi$ljanja i analize cijene proizvoda kojeg kupuje. To su najces¢e kupnje male vrijednosti
ako npr.osoba prilikom pripreme kuhanja jela primijeti da mu nedostaje dvije namirnice, on

¢e oti¢i u kupnju tih namirnica bez ranijeg analiziranja i dolazi kupiti samo te proizvode.

Sljedeca faza je trazenje informacija. U ovoj fazi je vrlo bitno da kupac ima u glavi sliku

proizvoda kojeg Zeli te ovdje prodajna komunikacija dolazi do izrazaja.

U procesu vrednovanja alternativa kupac usporeduje razlicite proizvode tako da usporeduje
marke proizvodaca proizvoda, cijene, sastojke i obiljezja u skladu sa svojim zeljenim

kriterijima, te nakon toga lakSe donosi odluku o kupnji.

Kupovina je zavr$na faza procesa kupnje kada kupac kupuje proizvod, kao $to sam naveo kod
rutinske kupovine kupac i time je kupovni procesi najcesc¢e zavrsen. Nakon kupovine
zavrSava 1 proces vrednovanja alternativa, jer se kupac kupnjom odlucuje za neki od

alternativnih proizvoda.
4.1. Vaznost pozicioniranja proizvoda unutar prodavaonice

Pozicioniranje proizvoda u prodavaonici uvelike utjece na donosenje odluke o kupovini.
Vecina kupaca odluku o kupovini donosi unutar same prodavaonice, dok poneki kupci starije
zivotne dobi dolaze s popisom za kupnju, a kupci mlade Zivotne dobi uz svu dostupnu
tehnologiju 1 druStvene mreze, te promotivne letke odluke o kupnji donose 1 prije ulaska u
samu prodavaonicu.

Prije pozicioniranja proizvoda prodajni struénjaci, unaprjedivaci prodaje, i trgovacki putnici
uvijek odrade barem kratko istrazivanje prije izlaganja reklama, akcija, slaganja blokova, te
pozicioniranja proizvoda na policama. Pozicija proizvoda na polici je izrazito vazna,te sam i
ja dok sam radio kao trgovacki putnik vecinu proizvoda pokusavao pozicionirati u visini o¢iju
kupca, te po moguénosti staviti promotivne letke kako bi se kupci lakse informirali o
proizvodu, te ga samim time i kupili. Prodaju mi je uvelike olaksavalo kada sam imao
akcijske naljepnice crvene ili zute boje koji su takoder jedan od mojih trikova kako navesti
kupca da kupi moj proizvod. Najveéi problem su mi stvarale pozicije proizvoda u najdonjim
policama zato $to iz mog vlastitog iskustva veéina kupaca te proizvode ne kupi osim u
situaciji ako su ciljano dosli kupiti bas tak proizvod. Nize police su mi bile korisne za
pozicioniranje proizvoda koji su bili namijenjeni djeci jer djeca takoder traze od roditelja da

im se kupi proizvod koji se nalaze u visini njihovih ociju.



Cak 50 % kupaca kaze da je kupilo vise proizvoda nego sto su planirali prilikom ulaska u
prodajni prostor. Kod drogerija i ljekarni koji nemaju toliko Sirok asortiman mozemo reci da
33% kupaca kupe proizvode koje nisu ima u planu kupiti.** Smatram da je jako vazno da
voditelji i vlasnici prodavaonica znaju dodijeliti ispravne pozicije dobavlja¢ima odredenih
proizvoda, te imati educirano osoblje koje zna odgovoriti na pitanja kupaca, te time dobrom
pozicijom i kvalitetnim radnim karom podi¢i razinu kupovine u svojoj prodavaonici.

Kod gotovo 80 % kupaca veliki znac¢aj pri kupovini imaju specijalne ponude, posebna
dodatna izlaganja i promotivne cijene. Ti kupci tijekom kupnje kupe proizvod koji nisu
namjeravali kupiti i takve prodajne aktivnosti imaju veliki utjecaj na impulzivnu kupnju o

kojoj ¢u detaljnije raspraviti u nastavku rada.®®

5. Modeli kupovanja

Kako potrosacko drustvo sveli smo svoje osnovne Zivotne potrebe na kupovinu proizvoda u
prodavaonicama, te svakim danom sve manje proizvoda sami proizvodimo. Kao $to sam
naveo vise puta ¢esto kupujemo vise nego planiramo i to iz razloga gore navedenih crvenih i
zutih naljepnica s akcijama koje nas kao kupce navode da kupimo ponekad proizvode koji
nam nisu potrebni, kako ne bi propustili popust na proizvod koji nam mozda u tom trenu
uopce ne treba, te time ¢inimo jednu od vrsta kupovina koja se naziva impulzivna kupovina.
danasnji kupci mogu imati za posljedicu i njihova ekstremna ponaSanja. Takva su ponasanja
pod velikim utjecajem razli¢itih psiholoskih ¢initelja koji rezultiraju izostankom racionalne
odluke u kupovini. U kontekstu razli¢itih oblika ponasanja kupaca, tj. neracionalnih stilova

kupovine najéesée se izdvajaju kao impulzivna i kompulzivna kupovina.t®

6. Impulzivna kupovina

Impulzivna kupovina je jedan od najc¢es¢ih modela ponaSanja kupaca zato §to nam takav oblik
kupnje pruza kratkorocni osjec¢aj zadovoljstva, te u nekih situacijama djeluje poput droge.
Takav oblik kupnje najcesce je uzrokovan emotivnom reakcijom ili promotivnom akcijom

proizvoda, te se u tom trenutku ¢ini kao da bolju odluku ne mozemo donijeti.Vrlo ¢esto

14 https://plaviured.hr/vodici/kupac-tek-unutar-ducana-odlucuje-sto-i-koliko-ce-kupiti/

15 1bid.

16 L aRose, R., Eastin, M. S., 2002. Is online buying out of control? Electronic commerce and consumer self-
regulation. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 46(4), 549-564.
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impulzivnu kupnju mijesamo s neplaniranom kupnjom, a razlika je velika, iz razloga kao §to
sam gore napisao impulzivna kupnja nam stvara osjecaj trenutnog zadovoljstva, za razliku od
neplanirane kupnje koja je vrsta kupnje proizvoda kojeg se nismo sjetili kupiti dok ga nismo
ugledali na polici. NajviSe impulzivnih kupnji se obavljaju u velikim trgovackim centrima
zbog velike dostupnosti i izbora raznih proizvoda koji nas mame s polica, i to kad nismo
svjesni da nas dobro izloZen proizvod, dobro oznacena akcija ili dobra pozicija na blagajni
navedu na kupnju proizvoda, a da toga nismo ni sami svjesni. Impulzivna kupnja je najéeSce
uzrokovana psihickim i emotivnim stanjem kupca. Ponekad smo loSe raspolozeni kupnja nam
moze popraviti raspolozenje, takoder i kad smo izrazito dobro raspolozeni lakSe nas je
potaknuti da kupimo odredeni proizvod. Misljenja sam da su mlade osobe vise sklone
impulzivnoj kupnji radi uzurbanog stila Zivota, drustvenih mreza i interneta kojim sva kupnja
postaje dostupnija. Kroz vlastito iskustvo stekao sam dojam da kupci starije Zivotne dobi jako
rijetko kupuju impulzivno te ve¢inom dolaze u kupnju s popisom za kupnju, te time otezavaju
emotivni vid kupnje i time puno bolje raspolazu novcima, pa ¢ak i proizvod na akciji ponekad
pet puta provuku kroz ruku prije nego se odluée na kupnju iste. Misljenja sam da je
impulzivnu kupnju tesko kontrolirati, ali jedan od nacina na koji kontroliram sebe je plac¢anje
gotovinom jer u danasnje vrijeme kad provuc¢em karticu nemam osjecaj koliko novaca doista

potros§im, a i puno puta sam se pokajao zbog impulzivne kupovine.

7. Vrste kupaca

Istrazujuci ovu temu pronasao sam vjerojatno i najbolju podjelu za Cetiri vrste kupaca koje

MOogu prema njihovim osobnostima, sli¢nosti i razli¢itosti okarakterizirati kao:*’
1.Stvaratelji

2. Pricalice

3. Trudbenici

4.Kontrolori

7Willingham, R. (2003). Integrity selling for the 21st century: How to sell the way people want to buy.
Currency.
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1. Stvaratelji - ljudi iz ove skupine imaju jako puno energije. Aktivni su i neprestano su u
akciji. Na stvari gledaju vrlo pozitivno, djeluju stvarno i Cesto su brzopleti. Otvoreni su,
ustrajni i najvise cijene rezultat. Prema drugima osobama su direktni i Cesto vladarski
nastrojeni. Najvise ih zanima oblik, boja, dizajn, traZe brzu informaciju i ne treba im zamarati

sa stvarima koje su drugima zanimljive.

Stvaratelji su osobe koje znaju Sto Zele i nemaju poteskoca u izrazavanju svojih namjera.
Stvaratelje zanima brzo djelovanje i akcija. Ove osobe brzo postupaju u sadasnjoj situaciji I
odmah se hvataju u kostac s problemima. Njihovi odgovori su to¢ni 1 usredotoCeni. Znaju Sto

zele 1 kuda idu 1 nestrpljivi su ako se odgada.

Pokazuju manje brige za osjecaje druge ili za meduljudske odnose, nije ih briga da li ¢e ljudi
biti sretni ili ne. Drugim osobama se njihovo djelovanje ¢ini tvrdo i kriticko jer ograni¢avaju

pozornost koju posvecuju odnosima s drugim ljudima.

Najucinkovitija komunikacija sa stvarateljem prilikom kupnje je da budemo jasni, konkretni,
kratki i direktni. Uvijek morate ostati pri temi, ¢injenice mu predstavite logi¢no, postavljajte
precizna pitanja. Ponudite mu alternative i razli¢ite mogucnosti izbora, kako bi sam mogao
odluciti. Ponudite mu ¢injenice i1 brojke, ako ste drugacijeg misljenja, ponudite Cinjenice i
nemojte se s njime konfrontirati osobno. Motivirajte ga i uvjeravajte tako da se uvijek

nadovezujete na Cinjenice i ciljeve.

2. Pricalice - ljudi koji pripadaju ovoj skupini su vrlo otvoreni, privlacni i jako pristojni. Na
zivot uvijek gledaju pozitivno i trude se jako oko pozitivnih medusobnih odnosa. Vole biti u
kontaktu s drugim ljudima i promatraju Zivot sa zabavne strane. Neprestano pokusavaju druge
ljude uvjeriti u nesto $to oni smatraju da je dobro, ali im takoder uvijek ostavljaju slobodu
izbora, i nisu jako nametljivi. Pricalice se krecu od jedne ideje ili aktivnosti prema drugoj,
nestrpljivo, da bi nasli trenutak svoje vizije. Njihovo ponasanje moze biti zabavno i zato
mogu privuéi druge. Oni kupuju ne da kupe ve¢ da gledaju i pric¢aju. Ispitivat ¢e prodavaca
kako se zove, i o svojim planovima za godi$nji odmor. Komunikacija prilikom kupnje s
pri¢alicama je da im ponudite posebne i dodatne poticaje za njihovu spremnost na rizik,
planirajte interakciju koja ¢e biti podrSka njima i njihovim planovima i trebat ¢e vasu pomo¢

prilikom donosenja svoje odluke o kupnji.

3. Trudbenici - ljudi iz ove skupine izrazito se zalazu za stalnost i pouzdanost. Potrebna im je

Sto stalnija zivotna sredina i tvrdoglavo bez obzira na druge nastoje zadovoljiti svoje interese.
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Na nejasnoce i dogadaje koji nisu osobni reagiraju negativno i prema drugima znaju biti vise
suzdrzani. Trudbenike brinu osjeéaji drugih ljudi i odnosi s njima. Njihova briga za
blagostanje drugih ljudi daje osobnu toplinu u njihovim medusobnim odnosima. Trudbenici
mogu biti vrlo usporeni ili se odupirati promjeni svojih osobnih vrijednosti unato¢ o¢itoj
logici argumenata. Oni izbjegavaju odluke koje bi mogle ukljucivati krSenje njihovih
vrijednosti. Trudbenici dobro razmisle o svim detaljima kupnje ,uvijek Zele razgovarati s
nekime kome vjeruju. U potrazi su za najboljom ponudom i dobrom cijenom. Vole kupovati
od postenih i normalnih osoba i pri tome ih se ne treba poZurivati i nagovarati. Nabolje
zapocnite komunikaciju s trudbenikom na osoban nacin, s kratkom osobnom primjedbom da
probijete led, pokazite interes za njih kao ljude, nadite zajednicke interese, budite iskreni i
otvoreni. Proizvod koji namjeravaju kupiti predstavite mu na blag i za njega ne ugrozavajuci

nacin. Ponudite im jamstvo za proizvod koji kupuju i pokazite mu da im je cijena dobra.

4. Kontrolori - ljudi ovog tipa osjecaju snaznu potrebu da $to bolje razumiju okruzenje u
kojem se nalaze. Prije nego $to poduzmu bilo kakve mjere, sve pazljivo proanaliziraju i zato
ostavljaju dojam distanciranja i ponekad odbijanja. Kontrolori zive svoj Zzivot prema
nacelima, ¢injenicama i logici koju nalaze u realnom svijetu. Pretjerano vole analizirati sve
moguénosti kako bi sami sebe uvjerili da ¢e izbje¢i donoSenje nelogi¢nih 1 nepromisljenih
odluka. Cinjenice, logika i na¢ela im se ponekad &ine zna¢ajnijima od osobnog prijateljstva ili
osobnog zadovoljstva. Stoga nam se Cine vrlo distanciranima i ponekad ¢ak 1 hladnim. Oni
traze zdravu i pametnu kupnju, Kkoristi od proizvoda, brojke i ¢injenice. Komunikacija s
kontrolorom treba biti otvorena i organizirana, treba mu ponuditi ¢vrste i opipljive dokaze

prilikom kupovine. Organizirano treba predstaviti detalje i biti ustrajan.

U svom dosadasnjem radu susretao sam se sa sve Cetiri vrste kupaca i miSljenja sam da je
najveci postotak kupaca su pricalice, a najmanji postotak su kontrolori. NajlakSu prodajnu
komunikaciju ostvarivao sam s pricalicama i1z razloga dobre komunikacije i spremnosti da
saslusaju moje savjete pri kupnji odredenog proizvoda. Sa stvarateljima sam prodajnu
komunikaciju ostvarivao kratko i jasno bez puno nagovaranja, te sam ih uvijek pokusao
motivirati na kupnju tako da im idem ,,niz dlaku“. S kontrolorima sam se vrlo malo susretao
u svoj dosadasSnjem radu iako sam iz nastavnih materijala naucio kako kupuju kupci koji su
tako hladni i analiti€ni. S trudbenicima sam imao takoder malo susreta, ali mi prodajna
komunikacija s njima kao kupcima nije bila teska, jer sam se najvise trudio da radim odnos
kupac-prodava¢ kroz medusobno povjerenje i zajednicke interese, te time ve¢inom ostvario

win-win situaciju.
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8. Kako hrvatski kupac donosi odluke o kupnji

Proveo sam istrazivanje koje sastoji od dvanaest pitanja vezano uz na¢ine donosenja odluka o
kupnji proizvoda. Istrazivanje sam proveo na uzorku od $esnaest pojedinaca u dobi od ispod

osamnaest do preko Sezdeset godina.

Prvo pitanje se odnosilo na dob ispitanika, iz grafikona je vidljivo da je navise ispitanika u
dobi izmedu 35-50 godina 56.3%, a najmanje ispitanika je u dobi ispod 18 godina i 50-65
godina 6.2%, ispitanika u dobi preko 65 godina bilo je 12.5%, a ispitanika u dobi od 18-35
18.8%.

Koliko godina imate
16 responses

® ispod 18
® 1835
35-50
@ 5065
@ preko 60

Navedene dobne razlike ispitanika bile su mi zanimljive za istrazivanje jer sam ranije u radu
navodio razlike u nac¢inima kupnje izmedu mlade i starije populacije, a u ovom istrazivanju

dobio sam i rezultate i za srednju Zivotnu dob.

Sljedece pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Iz grafikona je vidljivo da je 56.3 % ispitanika

zenskog spola, 43.8 % muskog spola.

Kojeg ste spola
16 responses

® Zensko
@ Musko
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Spol ispitanika mi je bio vazan za istrazivanje zato §to sam u radu navodio razliku izmedu

nacina kupnje muskaraca i zena, te mi je iz tog razloga bilo vazno da su ispitanici oba spola.

Stupanj obrazovanja je bilo sljedece pitanje mog istrazivanja. Ispitanika sa SSS bilo je 37.5
%, ispitanika s VSS 25 %, i ispitanika s VSS 37.5%.

Stupanj obrazovanja
16 responses

@ NKV
® sss
® V35S
® vss
@ Ostalo

Ovo pitanje mi je bilo vazno iz razloga sam bio znatizeljan kakve su razlike u odlukama u
kupnji zbog mojih razmisljanja o razli¢itoj razini kupovne mo¢i izmedu ispitanika za koje

smatram da sa s obzirom na stru¢nu spremu imaju visu odnosno nizu plateznu moc.

Slijece pitanje se odnosilo na to koliko ispitanici ¢esto idu u kupovinu. 25% ispitanika ide

svaki dan, 25% ide 1 put tjedno i najviSe ispitanika njih 50% ide 2-3 puta tjedno.

Koliko ¢esto idete u kupnju u prodavaonicu?
16 responses

@ Svaki dan
@ 2-3 puta tiedno
1 put tjiedno
@ 1 put mjesegno
@ Nista od navedenog

Moja oc¢ekivanja su bila da ¢e rezultati biti malo drugaciji iz razloga $to sudim po sebi jer
idem u kupovinu svaki dan. Ovo pitanje smatram vaznim zato $to iz njega vidim kupovne

navike ispitanika.
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Koliko artikala kupci najcesc¢e kupuju prilikom jedne kupovine je bilo iduce pitanje
istrazivanja. Najvise 81.3 % ispitanika kupuju vise od dva artikla, dok 18.8 % ispitanika kupe

1-2 artikla.

Koju vrstu kupnje preferirate?
16 responses

@ Odlazak u trgovinu osobno i kupnja 1-2
artikla

@ Odlazak u kupovinu osobno i kupnja

81.3% vise od dva artikla

18.8%

Ovo pitanje postavio sam zato $to me zanimalo koliko impulzivno kupuju ispitanici mog
istrazivanja. A s obzirom na sve do sad navedeno i Zivotne dobi ispitanika ovakav rezultat

grafikona sam 1 ocekivao.

Iduce pitanje je da prilikom kupnje, koliko su Vam bitna mi$ljnja drugih i preporuke. Samo
12.5 % ispitanika je odgovorilo da su im jako bitna i da na njima temelje svoje odluke o
kupnji. 25 % ispitanika ne ¢ita druga misljenja i preporuke proizvodu, a najvise ispitanika njih

62.5 % procita misljenja drugih o proizvodu, ali se ipak sami odluce za kupnju.

Prilikom kupnije, koliko su Vam bitna misljenja drugih i preporuke?
16 responses

@ Nebitna, ne &itam druga midljenja i
preporuke o proizvodu

@ Progitam misljenja drugih o proizvodu,
ali ipak sam/a odlucim o kupnji
Jako su mi bitna, temelj odluke o kupniji

Ovo pitanje mi je bilo zanimljivo zato $to piSuci ovaj rad sebe pokuSavam gledati i kroz o¢i
kupca i s obzirom na posao koji radim 1 kroz oc¢i prodavaca. Bio sam vrlo znatizeljan koliko je
kupcima bitna preporuka i misljenje drugih prilikom donoSenja odluke o kupnji. Iz grafikona
je vidljivo da ispitanici ovog istrazivanja u najve¢em postotku odluke o kupnji donose

samostalno, ali im je takoder vazno misljenje drugih.
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Pitanje o vaznosti prezentacije proizvoda na promotivnom letku bilo je sljedece. 1z grafikona
je vidljivo da za 12.5 % ispitanika je bitno i nece kupiti proizvod bez informacija na
promotivnom letku, za 37.5 % ispitanika je nebitna prezentacija, a za 50 % ispitanika je bitna

prezentacija, ali ¢e kupiti proizvod i ako nema tu mogucnost.

Prilikom kupovine, koliko Vam je bitna prezentacija proizvoda (promotivni letak, opis

karakteristika)?
16 responses

@ Bitno mi je, ali €u kupiti proizvod i ako
nema fu mogucnost

@ Bitno mi je i neéu kupiti proizvod bez
informacija na promotivnom letku
Nebitno mi je

S obzirom na to da sam pisao cijelo poglavlje o pozicioniranju proizvoda i promotivnim
letcima, ovo pitanje mi je bilo vazno prvenstveno radi mog posla, a smatram da ¢e biti korisno
i mojim radnim kolegama. Kroz dosadasnje radno iskustvo stekao sam dojam da su kupcima
promotivni letci bitni, te da ih poti¢u na kupnju pa sam ostao zatecen da je to bitno samo za

50 % ispitanika.

Dogada li vam se da u kupnji kupite vise proizvoda nego §to ste planirali je bilo iduce pitanje.
Samo 6.6 % ispitanika nikad ne kupi vise proizvoda, 26.7 % ispitanika rijetko kupi, dok ¢ak

66.7 % ispitanika Cesto kupe vise proizvoda nego $to su namjeravali kupiti.

Dogada li vam se da u kupniji kupite viSe proizvoda nego $to ste planirali?
15 responses

@ cesto
@ rijetko
nikad

Ovo pitanje me takoder zanimalo zato $to me kroz ovaj rad jako zainteresirala impulzivna
kupovina, te ovim grafikonom pokazujem da ispitanici ovog istrazivanja kao 1 ja kupuju

impulzivno.
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Kad idete u kupnju nosite li popis kupnje moje je sljedeée pitanje. Brojka od 33.3 %
ispitanika nosi sa sobom popis, dok 66,7 % ispitanika ne nosi nikakav popis.

Kad idete u Kupnju nosite li popis kupnje?
15 responses

@® Da
® Ne

4

Ovo pitanje pokazuje koliko ispitanika kupuje planski, kao $to sam i u radu pisao. Ovaj

grafikon pokazuje da ipak veci postotak ispitanika kupuje bez unaprijed utvrdenog popisa i

plana kupnje.

Iduce pitanje glasi da li prilikom kupovine poti¢u Vas akcijske cijene na kupnju. Samo 13.3
% ispitanika je odgovorilo da ih ne poticu akcijske cijene na kupnju, a 86.7 % ispitanika

poticu akcijske cijene na kupnju.

Prilikom kupovine poticu li Vas akcijske cijene na kupnju?
15 responses

@® Da
® Ne

Prilikom donosenja odluke o kupnji zanimalo me koliko akcijska cijena utje¢e na donosenje
odluke o kupnji odredenog proizvoda, te kako je 1 o¢ekivano grafikon je pokazao da velika

vecina ispitanika donosi odluku o kupnji proizvoda koji imaju oznaku akcijske cijene.

Prilikom kupnje koliko ¢esto kupujete proizvode koji se nalaze uz samu blagajnu je iduce
pitanje istrazivanja. Samo 6,2 % ispitanika je odgovorilo da nikada ne kupuju proizvode kod

blagajne, a njih 93. 8 % da rijetko kupuju proizvode uz blagajnu.
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Prilikom kupnje koliko ¢esto kupujete proizvode koji se nalaze uz samu blagajnu?
16 responses

@ Rijetko
@ Cesto
Nikad

Kao $to sam naveo da me impulzivna kupnja zaintrigirala postavio sam ovo pitanje o¢ekujuci
totalno drugaciji rezultat istrazivanja, jer sam smatrao da ispitanici doista kupuju vrlo
impulzivno, a ovaj grafikon me iznenadio, te mi pokazo da ipak nisam bio u potpunosti u
pravu kad sam smatrao da veéina kupaca kupuje proizvode koji su pozicionirani uz samu

blagajnu.

Posljednje pitanje istrazivanja je bilo da prilikom kupnje kupujete proizvode koje ste ranije
koristili ili preferirate kupnju novih proizvoda. Podjednak broj ispitanika njih 18.8% kupuju
nove proizvode,a drugi identic¢an postotak ispitanika se odlucio za nista od navedenog, dok

62.5% uvijek kupuje iste proizvode.

16 responses

@ Kupujem uvijek iste proizvode
18.8% @ Kupujem nove proizvode
NiSta od navedenog

Ovim grafikonom uvidam da su vecina ispitanika ovog istraZivanja kupci koji kupuju
proizvode koje su ve¢ ranije koristili, te da bas i nisu otvoreni prema kupnji novih proizvoda
§to mi je znacajno i smatram Korisnim sebi i svojim radnim kolegama zato $to pri stavljanju
novih proizvoda u prodaju morat ¢u se vise potruditi promotivnim letcima i sli¢nim trikovima,

kako bi naveo kupce da ipak donesu odluku o kupnji proizvoda koji ranije nisu koristili.

8.1. Pitanja koriStena za istraZivanje ,,Kako hrvatski kupac donosi odluke o kupnji“
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1. Koliko godina imate

ispod 18
18-35
35-50
50-65
preko 60

2. Kojeg ste spola

Zensko

Musko

3. Stupanj obrazovanja

NKV
SSS
VSS
VSS
Ostalo

4. Koliko cesto idete u kupnju u prodavaonicu?

Svaki dan

2-3 puta tjedno
1 put tjedno

1 put mjesecno

Nista od navedenog

5. Koju vrstu kupnje preferirate?

Odlazak u trgovinu osobno i kupnja 1-2 artikla
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e Odlazak u kupovinu osobno i kupnja vise od dva artikla

6. Prilikom kupnje, koliko su Vam bitna misljenja drugih i preporuke?

e Nebitna, ne ¢itam druga misljenja i preporuke o proizvodu
e Procitam misljenja drugih o proizvodu, ali ipak sam/a odlu¢imo kupnji

e Jako su mi bitna, temelj odluke o kupnji

7. Prilikom kupovine, koliko Vam je bitna prezentacija proizvoda (promotivni letak, opis

karakteristika)?

e Bitno mi je, ali ¢u kupiti proizvod 1 ako nema tu moguénost
e Bitno mi je i necu kupiti proizvod bez informacija na promotivnom letku

e Nebitno mi je

8. Dogada li vam se da u kupnji kupite viSe proizvoda nego Sto ste planirali?

e Cesto
e Rijetko
e Nikad

9. Kad idete u Kupnju nosite li popis kupnje?

e Da
e Ne

10. Prilikom kupovine poticu li Vas akcijske cijene na kupnju?

e Da
e Ne
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11. Prilikom kupnje koliko ¢esto kupujete proizvode koji se nalaze uz samu blagajnu?

¢ Rijetko
e C(Cesto
e Nikad

proizvoda?

e Kupujem uvijek iste proizvode
e Kupujem nove proizvode

e Nista od navedenog
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9. Zakljucak

Cilj ovog rada bio je da poblize objasnim kako kupci kupuju, s obzirom na sve napisano u
radu shvatio sam koliko je ovo vazna i neiscrpna tema za sve nas koji radimo u prodaji. Jer
nakon Sto sam shvatio razli¢ita ponaSanja i faze kupnje smatram da ¢u u svom daljnjem radu
na sasvim drugaciji nacin nuditi na trziste proizvode tvrtke u kojoj sam zaposlen. Vrste
kupaca pokazuju na koji nacin kupuju kupci te najbolje nacine kako im priéi i prodati
proizvod. Impulzivni kupci su sasvim druga sfera, te nacin kupnje prema spolu i dobi mi je
dao zanimljive ideje, te mo¢ prodajne komunikacije s kupcima u prodavaonici i izvan nje.
Misljenja sam da vec¢ina mojih kolega koji se bave prodajom vrlo malo znaju o ovoj temi,
iako na prvi mah zvuci sasvim suprotno. Veéina nas radi prema uhodanim $prancama prodaje
i ne posvecujemo se dodatno prodaji po vrstama kupaca i ne razmisljamo ¢esto koliko bi nam
neke male sitnice i znanja koja sam stekao pisuci ovaj rad zapravo pomogle u prodaji i

distribuciji proizvoda tvrtki za koje radimo.
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