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SAZETAK

Tema, a ujedno 1 glavni cilj ovog rada, jest analizirati kakav utjecaj ima fizicko okruzenje
prodavaonice na potrosace. Prije analiziranja ¢imbenika fizickog okruzenja, rad analizira
vaznost proucavanja ponaSanja potrosaca. PonaSanje potrosaca predstavlja slozen proces koji
je poduzecu vazan zbog organizacije prodavaonice, izrade strategije prodaje i organizacije

marketinsSkih aktivnosti.

Fizicko okruzenje podrazumijeva organizaciju uredenja prodavaonice, u smislu rasporeda
proizvoda i polica, dominantne boje, pozadinska glazba, mirisi u prodavaonici, usluznost
zaposlenika 1 sli¢no. Rad u teorijskom dijelu rada iznosi tvrdnje i odredena pravila o nacinu
organizacije Cimbenika fizickog okruzenja, koja ¢e biti istrazena provode li se u

prodavaonicama Konzum plus d.o.o.

Prakti¢ni primjer rada predstavlja poduzec¢e Konzum plus d.o.o. koje je jedno od vodecih
poduze¢a u Hrvatskoj po broju prodavaonica. Rad ¢e istraziti u kojoj se mjeri Konzum
pridrzava navedenih pravila organizacije ¢imbenika u fizickom okruzenju prodavaonice. Osim
analize spomenutog poduzeca, prakti¢ni dio rada provodi istrazivanje u obliku anonimne
ankete. Cilj istraZivanja je proucavanje ponaSanja odredene skupine potrosaca te utvrditi koji

¢imbenici fizickog okruzenja utjecu na njihovo ponasanje i donosenja odluka o kupovini.

Kljucne rijeci: Konzum, fizicko okruzenje, ponaSanje potroSaca



ABSTRACT

The impact of the physical environment of the store on consumer behaviour

The topic, and also the main goal of this paper, is to analyze the impact of the physical
environment of the store on consumers. Before analyzing the factors of the physical
environment, the paper analyzes the importance of studying consumer behavior. Consumer
behavior is a complex process which is important to the company because of the organization

of the store, the development of sales strategy and the organization of marketing activities.

The physical environment implies the organization of the arrangement of the store, in terms of
product layout and shelves, dominant colors, background music, smells in the store, courtesy
of employees and the like. The paper in the theoretical part of the paper presents claims and
certain rules on the organization of physical environment factors, which will be researched

whether they are implemented in the stores Konzum plus d.o.o.

A practical example of the paper is the company Konzum plus d.o.o. which is one of the leading
companies in Croatia in terms of the number of stores. The paper will research the extent to
which Konzum adheres to the stated rules of organization of factors in the physical environment
of the store. In addition to the analysis of the mentioned company, the practical part of the paper
conducts research in the form of an anonymous survey. The aim of the research is to study the
behavior of a certain group of consumers and to determine which factors of the physical

environment influence their behavior and purchasing decisions.

Key words: Konzum, physical environment, consumer behaviour
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1. UvOD

Ovaj rad organiziran je u dvije osnovne cjeline koje predstavljaju teorijski i prakti¢ni dio.
Teorijski dio rada proucava ponaSanje potroSaca te Cimbenike koji utjecu na njihovo
ponasanje i donosenje odluka o kupovini. Govoreéi o ponasanju potrosaca, ono predstavlja
slozan proces kojemu je cilj pribliziti poduzece potrosa¢ima, odnosno potrosacima pribliziti
proizvode koje odredeno poduzece nudi. Poduzece se protiv konkurencije bori na razne
nacine, a glavni je cijena. No, osim cijenom, poduzece se priblizava potrosa¢ima raznim
marketin§kim aktivnostima, komunikacijom putem komunikacijskih kanala te podredujuci

im razne ¢imbenike u njihovim prodavaonicama.

Cimbenici koje poduzeée podreduje svojim potrosagima podrazumijeva komponente poput
uredenje i organizacija fizickog okruzenja, $to ukljucuje raspored proizvoda i polica, boje
koje prevladavaju unutar prodavaonice, glazbu u pozadini koja svira za vrijeme kupovine,
mirisa koji poti¢u potrosace na kupovinu i slicno. Veoma vazan ¢imbenik predstavljaju i
usluzne djelatnosti koje su potrosacu na raspolaganju te su ukljuc¢ene u njihove svakodnevne
kupovine. Takve usluge podrazumijevaju odnos zaposlenika prema potroSacima, postojanje

besplatnog parkinga u krugu prodavaonice i sli¢no.

Svrha teorijskog dijela rada je pojmovno odrediti vaZnost istraZivanja i1 proucavanja
ponasanja potroS$aca, a potom i analizirati ¢imbenike koje utjeCu na njegovo donoSenje
odluke o kupovini. Zatim, prakti¢ni dio se sastoji od dva dijela istraZivanja. Prvi dio
prakti¢nog dijela analizira poduze¢e Konzum plus d.o.o., koje predstavlja jedno od vodecih
poduzeca u prodaji prehrambenih 1 ne prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj.
Takoder u navedenoj djelatnosti predstavlja poduzece koje ima najveci broj otvorenih

prodavaonica diljem Hrvatske.

Nakon predstavljanja kratke povijesti poduzeca te njegovog predmeta poslovanja, slijedi
kljucan dio rada, a to je analiza fizickog okruzenja jedne Konzumove prodavaonice. Svrha
takve analize je odrediti koja pravila organizacije ¢imbenika fizi€kog okruZenja provodi
Konzum, a koja ne provodi. Sto vodi do sljedeéeg dijela praktiénog istrazivanja, a to je
istrazivanje trziSta. Ono obuhvaca anonimno ispitivanje potrosac¢a kojem je cilj utvrditi

kako prethodno analizirani ¢imbenici fizi€kog okruzenja djeluju na njih.



Na temelju provedenog istrazivanja autorica rada dolazi do posljednjeg dijela rada koji
donosi zakljucak svih relevantnih tvrdnji i ¢injenica koje su prikupljene tijekom istrazivanja

za potrebe ovog rada.



2. PONASANJE POTROSACA

Proucavanje potroSaca predstavlja slozen proces prilikom kojeg proizvodna i prodajna
poduzeca promatraju njihove Zelje i potrebe te nacCine na koje je moguce privuci potrosacevu
paznju. Navedeni proces predstavlja veliki pomak i revoluciju u marketinskom svijetu. Naime,
u pocecima razvoja marketinga, cilj marketinga bio je odgovoriti na pitanja kako i komu
prodati, Sto proizvoditi i slicno. Medutim posljednjih godina je u fokus marketinske koncepcije
stavljen potrosa¢ i nastojanje njegovog razumijevanja. ProuCavanjem ponasanja potroSaca
prodavac dobiva informacije o proizvodima koje je potrosac spreman kupiti, koliko je novaca
potroSa¢ spreman potro§iti za isti proizvod, na koji nacin moze prosiriti trziSte te kako
unaprijediti odredeni proizvod kako bi postao prihvatljiv potrosacu. Na temelju navedenog,
moguce je reci kako je danas glavni cilj marketinskih aktivnosti poduzeéa zadovoljenje Zelja i
potreba potrosaca na onaj nacin koji osigurava maksimalizaciju prodaje te ostvarenja profita

(Guti¢ i Barbir, 2009).
Za poduzece je iznimno vazno pratiti ponasanje potrosaca iz sljedecih razloga:

a) njihovo ponasanje je promjenjivo,
b) njihovo ponasanje nije moguce primijeniti na svaku kupovinu,
c) prednost nad konkurencijom,

d) osiguranje zadovoljstva potrosaca.

Dakle, proces proucavanja ponasanja potrosaca potrebno je provoditi ucestalo i kontinuirano
kako bi se zabiljeZile sve znafajne promjene u njihovom ponaSanju. Ipak, promjene u
potrosacevom ponasSanju su takoder ucestale 1 konstantne te potroSaci ne ponavljaju isti uzorak
ponasanja prilikom svake kupovine. 1z toga je zaklju¢no kako njihovo ponasanje nije moguce

predvidjeti, ali je potrebno znati koje su njihove Zelje i potrebe.
Prou¢avanje pona$anja potro$aca obuhvaca sljedeée segmente kako navodi Zivkovié (2009):

a) prepoznavanje cimbenika ponasanja potrosaca,

b) izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i imaju izniman utjecaj na ponaSanje
potrosaca,

C) proucavanje modela ponasanja potrosaca,

d) razni procesi odlucivanja o kupovini,

e) istrazivanje njihovog ponasanja u smislu analize i ispitivanja,

f) nastojanje predvidanja ponaSanja potrosaca.



S obzirom na slozenost ponaSanja potrosaca a time i slozenost procesa istrazivanja, istrazivanje
njihova ponaSanja mora podrazumijevati ukljucenost sljede¢ih znanstvenih disciplina

(Zivkovié, 2009):

a) marketing,

b) ekonomija s posebnim fokusom na mikroekonomiju, makroekonomiju i demografiju,
c) politi¢ke znanosti,
d) psihologija,

e) pravne znanosti,

f) sociologija,

g) edukacijske znanosti,
h) antropologija,

i) komunikologija,

j) ekologijate

k) povijest.



Sociologija

Ponasanje Antropo-
potrodaca logrja

Teorija
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Slika 1. Znanosti koje se bave prougavanjem potrogaca. Izvor: Zivkovié (2009).

Zivkovi¢ (2009) takoder isti¢e kako su osnovni zadaci i svrha interdisciplinarnog prilaza

ponasanju potrosaca je otkriti:

a) vrste informacija iz znanosti ponasanja koje se mogu upotrijebiti u ponasanju potrosaca,
b) pomocu kojih se tehnika moze otkriti i interpretirati njihovo ponasanje,
€) pomocu kojih se metoda moze predvidjeti ponasanje potrosaca i

d) kolika je uspjesnost tih tehnika.

2.1. Teorije ponasanja potrosaca

Kroz povijest proucavanja ekonomije u opcenitom smislu, javljale su se razli¢ite teorije i
tumacenja ponaSanja potroSaca. Ponasanje potroSaca medu prvima spominje Adam Smith.

Potrosaca naziva homo economicus koji predstavlja ekonomskog ¢ovjeka ¢ija se racionalnost
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temelji u vodenju vlastitih interesa pomocu njegove vlastite ekonomske moci te tako nastaje
prva klasi¢na ekonomska teorija. Zatim, slijedi mikroekonomska teorija ponasanja potrosaca
koja izucava ponasanje trzi$nih subjekata u smislu da proucava potrosace na trzistu. Njihovim
ponasanjem podrazumijeva trenutak kada potrosa¢i nastoje maksimalizirati vlastito
zadovoljstvo prilikom izbora nekoliko razli¢itth dobara i1 usluga. Osnovna polazista

mikroekonomske teorije su sljedec¢a (Zivkovi¢, 2009):

a) cCovjek je optimalno opskrbljen s dostatnim informacijama koje su mu potrebne kako bi
donio vlastitu racionalnu odluku,

b) potrosa¢ raspolaze i sa svim alternativama tog izbora,

C) potrosac je svjestan svih mogucih posljedica svojih odluka,

d) razumije i zna Sto je za njega realna i dobra odluka prilikom izbora,

e) dohodak kojim raspolaze za kupovinu dobara mu je ograniCen te ga mora znati
rasporediti,

f) vaZno je u obzir uzeti i cijene dobara koje potrosac istrazuje,

g) potrosa¢ ima neograni¢enu slobodu izbora i odlu¢ivanja koja nije ni¢im ogranicena.

Usporedujuéi klasicnu ekonomsku i mikroekonomsku teoriju ponaSanja potroSaca, klasi¢na
ekonomska teorija je kroz povijest viSe puta osporavana od strane brojnih autora koji navode
kako tu teoriju nije moguce upotrijebiti u daljnjem istraZivanju ponaSanja potrosaca. Razlog
tome je taj Sto klasi¢na ekonomska teorija ponasanja potrosaca ne daje odgovore na sljedeca

bitna pitanja (Zivkovié, 2009):

a) kako se potrosa¢ stvarno ponasa na odredenom trzi$tu u stvarnim trziSnim uvjetima i
slozenom trziSnom okruzenju,

b) kako bi se potroSac trebao ponasati,

C) prognoze predvidanja ponasanja prema ovoj teoriji nisu relevantne,

d) zasto se potrosaci ponasaju na odredeni nacin.

2.2. Nacela ponasanja potrosaca

Uz faze ponaSanja potroSaca vazno je spomenuti i nacela koja determiniraju ponaSanje

potrosaca. Kesi¢ (2006) navodi sljedeca osnovna nacela koja ujedinjuju sve potrosace:

a) potrosac je suveren,



b) moguce je identificirati motive ponaSanja potroSaca,
C) moguce je utjecati na ponasanje potrosaca i to na nacin koji je drustveno prihvatljiv,

d) ponasanje potrosaca je dinamican proces.

Potrosac je suveren — pretpostavka je da potroSaCem nije moguce manipulirati. Kako je
prethodno spomenuto, potrosa¢ samostalno provodi istrazivanje o proizvodima koji ¢e
zadovoljiti njegove zelje 1 potrebe te na temelju prikupljenih informacija potrosa¢ poduzima
odredenu akciju. Poduzeca na taj nac¢in ne mogu manipulirati potroSa¢em na taj nacin, osim na

nacin da svoj proizvod predstave u sto boljem svjetlu.

Identifikacija motiva ponasanja potrosaca — za potrosacevo ponaSanje se ne moze reci da je
predvidivo, ali ga se nastoji razumjeti te poduzeéa nastoje promatrati situacije iz perspektive
potrosaca te mu se na taj nacin pribliziti. Kako bi se njihovo ponaSanje $to bolje moglo
razumjeti, poduzecima je vazno ucestalo provoditi istrazivanja o njihovim Zivotnim i kupovnim
navikama. S obzirom da je potroSac sloZen a njegove Zelje 1 potrebe svakodnevno rastu i
promjenjive su, poduzece treba drzati korak s potrosacima i konstantno istrazivati njihove

kupovne navike.

Na ponasanje potrosaca moguce je utjecati — Kesi¢ (2006) navodi kako se na potrosacevo
ponasanje moZe utjecati putem marketinSkih alata. Naravno, nije moguce kupca nagovoriti na
kupnju odredenog proizvoda, no moguce ga je natjerati da razmisSlja u tom smjeru te da
promidzba ostavi pozitivan dojam na potrosaca. Kako je navedeno, na potrosaca se moze

utjecati na nacin koji je drustveno prihvatljiv i to da je u skladu s etickim standardima.

2.3. Faze ponasanja potrosaca

Kesi¢ (2006) definira ponaSanje potroSaca kao dinamicku interakciju spoznaje, ponasanja i
¢imbenika okruzenja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekta Zivota potrosaca. Upravo

1z navedenog razloga, moguce je ponasanje potrosaca podijeliti u sljedece tri faze:

a) kupovina,
b) konzumacija te

c) odlaganje.



Kupovina predstavlja onu fazu koja je klju¢na za ostatak procesa ponasanja potrosaca. Faza
kupovine za potroSaca zapravo znac¢i donosenje odluke o kupovini, tako $to najprije utvrdi koje
su njegove zelje 1 potrebe koje zeli zadovoljiti u odredenom trenutku. U cilju $to veceg
zadovoljenja vlastitih potreba i osjecaja blagostanja, potrosac provodi istrazivanje o ponudenim
proizvodima ¢ijom primjenom i kupovinom ispunjavaju svoje ciljeve. Prilikom tog istrazivanja
potrosac istrazuje cijenu, kvalitetu te iskustva drugih potrosaca prije nego Sto donese konacnu
odluku. Knezevi¢ i Bili¢ (2015) navode kako je takvo istrazivanje individualno jer potrosac
podlijeze raznim vlastitim karakteristikama i moguénostima o kupnji odredenog proizvoda. Na
primjer, vazne su ekonomske karakteristike potroSaca kao $to su visina i sigurnost prihoda,

ustedevine, dugovanja i ostalih ¢cimbenika.

Kada kupac naposlijetku donese odluku o kupovini odredenog proizvoda, on ga kupuje te slijedi
faza konzumacije proizvoda. Kroz navedenu fazu potros$ac¢ ocjenjuje vlastito zadovoljstvo
kupljenog proizvoda §to moZe rezultirati pozitivnim ili negativnim iskustvom. Ukoliko je
iskustvo potrosaca odredenim proizvodom pozitivno, tada njegova reakcija rezultira
ponovljenom kupovinom istog proizvoda. Bez obzira na njegovo krajnje iskustvo, potrosac
svoja iskustva razmjenjuje s ostalim potrosac¢ima $to Kotler (i sur., 2014) nazivaju promocijom
od usta do usta. Iako je faza kupovine klju¢na za pocetak samog procesa i proucavanja
ponasanja potrosaca, faza konzumacije ima poseban znacaj jer se u toj fazi donosi odluka o

lojalnosti proizvodu.

Posljednja faza ponaSanja potrosSaca jest faza odlaganja konzumiranog proizvoda. Kesi¢ (2006)
isti¢e kako je u toj odluci izuzetno vazna ekoloSka osvijeStenost potrosaca te se bavi pitanjem

razvrstavanjem otpada.

2.4. Model ponasanja potrosaca

PotroSacevo ponaSanje ovisi o unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima, odnosno podraZajima.
Vanjski utjecaji su one aktivnosti koje dolaze od strane poduzeca te su obuhvaceni
marketinSkim aktivnostima. Pod pojmom marketinskih aktivnosti podrazumijeva se i
marketinski miks, koji podrazumijeva cijenu, mjesto, proizvod i promociju. Unutarnji se

podrazaji odnose na kupcevu svijest te obuhvacaju sljedec¢e komponente (Kesi¢, 2006):

a) kulturne, drustvene, osobne i psiholoske karakteristike kupaca,



b) proces donosenja odluka o kupovini koji po€inje sa spoznajom problema, potragom za
informacijama, vrednovanje odluke, kupovinom te zavrSava ponasanjem nakon
kupovine,

) te reakcija kupaca (izbor proizvoda, marke, trgovca, vrijeme i koli¢ina kupovine).

Spoznaja
" potrebe
Utjecaji okruzenja
Interno ¥ +  Kultura
pretraZivan] TraZenje < il i
Stimulansi e — il
s Osobni
. A utjecaj
trziSno orijentirani l *  Obitelji
l +  Situaciia
v v Alternativno
IzloZenost — vrednovanje — ;
Individualne razlike
: *Potro3adevi resursi
Paznja — *Motivacija i
A ukljuéenost
Kupnja « *Znanje
— " | | Memoriia [ *Stavovi
Razumijevanje d *Obiljezja liénosti
—_— l *Vrijednosti i stil
Prihvaéanje s Rezultati
Zadrzavanje |
Vanjsko Nezadovoljstvo Zadovoljstvo
traZenje |
Ulaz Prerada Varijable koje
podataka informacija utjecu na

donosenje odluke

Slika 2. Proces ponasanja potroSaca. Izvor: Kesi¢ (2006).

2.5. Utjecajni ¢imbenici na ponasanje potrosaca

Prethodno je objasnjena vaznost proucavanja ponasanja potrosaca iz ¢ega je vidljivo koliko je
to sloZen proces koji ovisi 0 izuzetno puno varijabli. Ono §to utjece na njihovo ponaSanje moze
se podijeliti na ¢imbenike koje je moguce izazvati i na one ¢cimbenike koje su potrosacu urodeni,

odnosno poduzece putem marketinskih aktivnosti nije u mogucnosti promijeniti njegovo

9



ponasanje u procesu donoSenja odluka o kupovini. Sa ciljem detaljnijeg i jednostavnijeg

objasnjenja navedenih ¢imbenika, podijeljeni su u tri osnovne kategorije a to su:

a) psiholoski ¢imbenici,
b) drustveni ¢imbenici i

C) osobni ¢imbenici.

Nastavak rada donosi pregled i objasnjenje svakog od navedenog ¢imbenika koji utjecu na

ponasanje potrosaca.

2.5.1. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici imaju presudnu vaznost u procesu ponaSanja potrosaca prilikom

donoSenja odluke o kupovini. U kategoriju psiholoskih ¢imbenika Kesi¢ (2006) ubraja sljedece:

a) prerada informacija,

b) ucenje,

C) promjena stavova i ponasanja,

d) komunikacija unutar zajednice te

e) osobni utjecaji.

) J

Izlozenost |

.

Stimulansi Pl!njl ‘-

* trziino dominantni

*(0aaw Razumijevanje l <’ Memorija
Prihva¢anje j+

Zadriavanje "

Slika 3. Proces prerade informacija. Izvor: Kesi¢ (2006).
Proces prerade informacija predstavlja fazu u kojoj potrosa¢ razmatra kupovinu odredenog
proizvoda ili kada konzumira odredeni proizvod. Koja god situacija bila u pitanju, to predstavlja
fazu u kojoj potrosa¢ na odredeni nacin prikuplja informacije o tom proizvodu, a koje

predstavljaju spoznaje o nizu pojava, dogadaja i saznanja o istome, kako navodi Mecanovic¢
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(1991). U spomenutoj fazi potroSaci obracaju pozornost na detalje proizvoda koji mogu biti
presudni za donoSenje njegove odluke o kupovini ili nastavak konzumacije te ponovne

kupovine.

Ucenje pak predstavlja, prema Previsi¢ (i sur., 2007) proces prihvacanja do tad nepoznatih
informacija ili iskustava te njihovo pohranjivanje u trajnu memoriju. Sama ¢injenica da rezultat
ucenja predstavlja trajnu promjenu znanja pojedinca, znaci da takav proces treba zapoceti s
komunikacijom kako bi se pokrenulo prenosenje znanja. Uz navedeno, tri su osnovna oblika

ucenja:

a) ucenje uvjetovanjem,
b) ucenje prema modelu

c) te spoznajom.

Komunikacija predstavlja najvazniji ¢imbenik u cjelokupnom odnosu izmedu poduzeéa i
potroSaca. Najvaznije je odrediti kanal komunikacije koji ¢e osigurati moguénost primanja
povratne informacije od strane potroSaca. Odredivanjem adekvatnog kanala komunikacije
moguce je utjecati na promjenu ponasanja potroSaca, ali isto tako je potroSac¢ u moguénosti
poslati poruku prodavatu na koji nafin moze unaprijediti proizvod kako bi poboljsali

medusobni odnos.

Povratna veza
l POSILIATELS PRIMATEL)
Namjeravana
WNM
poruka poruka
—
Akcija
i]il
Kodiranje Dekodiranje = promjena
stava
Poslana Mol > Primljena

poruka poruka

Slika 4. Proces komunikacije. Izvor: Kesi¢ (2006).

Promjena ponasanja i stavova potrosaca predstavlja najslozeniji korak u cjelokupnom procesu

jer ovisi o mnogo ¢imbenika. Uz najbolji trud, ipak nije moguce otkriti sve informacije o
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potrosacu kako bi mu poduzec¢e maksimalno priblizilo proizvod. No, najve¢u mo¢ poduzece
ima u promotivnim aktivnostima kojima nastoji ostvariti pozitivan dojam na potroSaca (Nakic,
2014).

Osobni utjecaj podrazumijeva skup slozenih ¢imbenika koje je poduzecu Cesto nemoguce
obuhvatiti istrazivanjem. RijeC je o stavovima i utjecajima na potroSaca od strane obitelji,
rodbine ili prijatelja kojima potrosa¢ vjeruje viSe nego kvalitetnoj promociji odredenog

proizvoda.

Za razliku od prethodne podjele prema Kesi¢ (2006), Guti¢ i Barbir (2009) kao glavne

psiholoske ¢imbenike potrosaca navode:

a) inteligenciju,
b) njihov temperament i

c) karakter individualnog potrosaca.

Inteligencija podrazumijeva skup odredenih spoznajnih i prosudbenih osobina pojedinca,
podrazumijevajuci i perspektivu potrosaca. Razlikuju se tri osnovne vrste inteligencije Covjeka,

a to su:

a) mehanicka,
b) drustvena i

c) apstraktna inteligencija.

Takav skup spoznajnih osobina pojedinca podrazumijevaju znanje, mudrost i um, dok
prosudbene osobine podrazumijevaju pamet i umijeée. Sa ciljem shvacanja i pokuSaja
predvidanja ponaSanja potroSaca vazno je odrediti inteligenciju potroSaca kako bi poduzece
odabralo adekvatan marketinski alat 1 strategiju kako bi ostvarili kontakt s potroSacem 1 dobili
pozitivnu reakciju od njega. Guti¢ i Barbin (2009) navode da mjerenje inteligencije potrosaca

podrazumijevaju sljedece:

a) odredivanje sposobnosti rezoniranja,

b) odredivanje sposobnosti paméenja i memoriranja stvari ili dogadaja,

c) posjeduje li potrosac specijalne sposobnosti, otkriti posjeduje li kakav talent,

d) istraziti koliko je potrosac rjecit te kakva je njegova sposobnost razumijevanja rijeci,
e) posjeduje li potrosa¢ odredene numericke sposobnosti te

f) odrediti brzinu percipiranja potrosaca.
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2.5.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici obuhvacaju sljedece kategorije utjecajnih ¢imbenika (Kesi¢, 2006):

a) kultura,

b) drustvo i drustveni stalezi,
c) drustvene grupe,

d) obitelj te

e) situacijski ¢imbenici.

Kulturu je moguce definirati na razne nacine jer je definirana od strane brojnih autora. Kesi¢
(1999) kulturu definira kao sveukupnost materijalnih i duhovnih vrijednosti koje je tijekom
povijesne prakse stvorio ¢ovjek i koje mu sluze za pokoravanje prirodnih sila, unapredenje
proizvodnje i zadovoljavanje drugih ljudskih potreba. Takoder navodi i sljedeca obiljezja

kulture:

a) kultura predstavlja dinami¢ku kategoriju koje se zbog utjecaja navedenih faktora
mijenja u vremenu,
b) kultura ukazuje na drustveno prihvatljivo ponasanje pojedinca u odnosu na vecinu

¢lanova istog drustva.

Za razliku od prethodne definicije, Kotler (2006) kulturu tumaci kao skup temeljnih vrijednosti,
percepcija, Zelja 1 ponaSanja koje je neki €lan drusStva naucio od obitelji 1 drugih vaznih
institucija.

Drustveni stalez, Prema Kesi¢ (2006) predstavlja relativno trajnu i homogenu podjelu drustva
na kategorije u kojima pojedinci 1 obitelji dijele slicne vrijednosti, stil Zivota, interese i
ponaSanja. Takoder navodi kako drustveni staleZ na potroSacevo ponasanje djeluje putem

sljede¢ih komponenti:

a) zapazena ponasanja,
b) dobavljanje statusnih simbola,
C) nagradna potroSnja

d) te znacenje novaca.

Obitelj predstavlja temeljnu drustvenu grupu ¢ijom pojedinac postaje ¢lan svojim rodenjem.

Kesi¢ (2006) navodi da obitelj kao drustveni ¢imbenik definiraju sljedeca obiljezja:

a) obitelj je jedinica koja istovremeno stvara i trosi,
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b) izrazava zajednicke potrebe svih ¢lanova obitelji te individualne potrebe svakog ¢lana
obitelji,

€) ima posrednicku ulogu,

d) ostvaruje utjecaj na misaonu strukturu i na¢in Zivota,

e) interakcijom u obitelji se oblikuju norme ponasanja kojih se svi ¢lanovi u obitelji
pridrzavaju,

f) za vecinu ¢lanova vazno je samo da je obitelj grupa koja oblikuje vlastiti imidzZ i

vrijednosti.

Kesi¢ (2006) takoder navodi kako ¢lanovi obitelji, kada je rije¢ o kupnji, medusobno si

dodjeljuju uloge inicijatora, utjecatelja, kupca, korisnika i donositelja odluka.

Situacijski cimbenici predstavljaju trenuta¢ne uvjere koji se pojavljuju i koji utje¢u na ponasanje
potroSaca te predstavljaju utjecaje koji su povezani sa specificnom situacijom, vremenom i
prostorom. Vazno je istaknuti kako su u cijelosti neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i
usluge koja se kupuje (Kesi¢, 2006). Situacijski ¢imbenici podrazumijevaju sljedece

komponente:

a) fizicko okruzenje,

b) drustveno okruzenje,

C) vrijeme kao ¢imbenik,

d) cilj povezan s ponaSanjem potroSaca,

e) trenutno psihicko stanje.

2.5.3. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici podrazumijevaju one karakteristike i osobine koje potroSac posjeduje u sebi,
a utjeCu na njegovo ponasanje i donoSenje odluke o kupovini. Kesi¢ (2006) medu osobne

¢imbenike ubraja sljedece karakteristike:

a) motivi i motivacija,

b) percepcija,

c) stavovi,

d) obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota,

e) te znanje.
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Motivacija predstavlja stanje koje pojedince usmjerava ka ostvarenju njihova cilja, a kao krajnji
rezultat proizlazi zadovoljenje potreba i nestajanje istog motiva. Kesi¢ (2006) istice razliku

izmedu racionalnih i emocionalnih motiva:

a) racionalni motivi — potaknuti su motivima korisnosti te obuhvacaju kupovinu namirnica
u kojoj potrosac zadovoljava svoje potrebe i zelje;

b) emocionalni motivi — potaknuti su psiholoskim ciljevima koji su ¢esto uzrokovani
drustvenim ¢imbenicima. Takvi motivi rezultiraju dokazivanjem u drusStvu, kroz
pokazivanje prestiza i kupovne moci. U navedenom slucaju Cesto rezultira kupovanjem

luksuznih proizvoda.

Uz motive i motivaciju, vaznu ulogu u utjecanju na ponasanje potro$aca imaju percepcije i

stavovi koji obuhvacaju sljedeée osnovne funkcije (Kesi¢, 2006):

a) korisnost,

b) obrambenost,

C) potreba za iskazivanjem vrijednosti,
d) funkcija znanja.

Obiljezja licnosti i vrijednosti povezani su s prethodno navedenim ¢imbenicima. Kao glavni
primjer navedenih ¢imbenika moze se upotrijebiti ekoloski osvijeStene potrosace koji odabiru
proizvode koji su ekoloski prihvatljivi. Stil Zivota povezan je sa zna¢ajem marke u ponasanju
potroSaca, a marke predstavljaju sredstvo koje im olakSava druStvenu integraciju te

predstavljaju simbol osobnog postignuéa (Krupka i Skvore, 2014).
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3. FIZICKO OKRUZJE

Situacijski ¢imbenici, kako je prethodno navedeno, predstavljaju sastavnicu druStvenih
¢imbenika. Kesi¢ (2006) situacijske cimbenike pojmovno odreduje kao ,.,trenutne uvjete koji se
pojavljuju i koji utje€u na ponasanje potrosaca“. Moguce je reci i kako situacijski ¢imbenici
objedinjuju one ¢imbenike koji su usko povezani s to¢no odredenom situacijom, vremenom i
mjestom. Neovisno su od obiljezja potrosaca, Sto znaci da potroSac¢ na njih ne moze utjecati ve¢
su apsolutno pod utjecajem prodavaonice. Pod pojmom situacijskih ¢imbenika obuhvacene su

sljede¢e komponente (Kesi¢, 2006):

a) fizicko okruzje,

b) drustveno okruzje,

C) vrijeme kao ¢imbenik,

d) cilj povezan s ponasanjem potroSaca te

e) trenutno psihicko stanje potrosaca.

Analiza svakog od prethodno navedenog situacijskog ¢imbenika je posebno zanimljiva i vazna
za detaljno i kvalitetno organiziranje marketinskih aktivnosti usmjerenih potrosacu. No, za
potrebe ovog rada posebno je izdvojeno fizicko okruzje. Ono obuhvaca sljedeca obiljezja koja

su objaSnjena u nastavku rada i koja ¢e biti prikazana na prakticnom primjeru rada:

a) dominantna boja u prodavaonici,

b) pozadinska glazba,

c) uredenje prodavaonice,

d) prevladavajuéi mirisi u prodavaonici,
e) struktura prodavaonice,

f) vaZnost osoblja u prodavaonici,

g) lokacija prodavaonice.

3.1. Uloga boje u prodavaonici

Uloga boje u prodavaonici iznimno je vaZan ¢imbenik za organizaciju fizickog okruzja
prodavaonice. Naime, boje su ono §to potrosacima privlaci pozornost te se prodavaonica ¢esto
sluzi upecatljivim bojama kako bi odredenim proizvodima privukli potroSaca. Stoga, moguce
je reci kako odabir boja u prodavaonici nije slu¢ajan te kako je svaka boja pomno organizirana

1 postavljena na odredeno mjesto s velikim razlogom za to.
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Selekcija boja u prodavaonicama vrsi se prema vise kriterija, jedan od njih je znacenje odredene
boje. Npr., crvena boja simbolizira toplinu, privlacnost te osobu koja je nosi ¢ini pozeljnijom
jer predstavlja strast. Takoder crvena boja predstavlja agresivnost, napadnost i zelju za
paznjom. Za razliku od crvene boje, plavu boju definira njeznost, smirenost i opustenost (Soce

Kraljevi¢ 1 sur., 2016).

Uz navedena znacenja, plava boja takoder simbolizira mudrost, snagu, vjernost,
nepokolebljivost. Postoji viSe nijansi plave boje, te svaka nijansa ima razliCitu simboliku.
Potrebno je dodati kako plava boja ¢esto predstavlja hladnocu, ravnodusSnost i zalost (Knezevié,

2004).

Zuta boja predstavlja takoder jednu od osnovnih boja te je ujedno i najsvjetlija. Predstavlja
simbol sre¢e 1 uspjeha, no takoder asocira na ljubomoru, kukavicluk ili prijevaru. Medu ostalim
zna¢enjima zuta boja podrazumijeva i zalost te hrabrost, dok u Indiji oznacava trgovca i

zemljoradnika (Knezevi¢, 2004).

3.2. Uloga glazbe u prodavaonici

Glazba je vazan ¢imbenik u cjelokupnom Zivotu, pa tako i u smislu ponasanja potrosaca. Oakes
(i sur., 2013) navode da glazba utjece na iskustvo kupovine na kognitivnoj, emocionalnoj i
razini raspoloZenja, s posebnim fokusom na stavove i percepcije potrosaca te troSenja vremena
i novaca. Utjecaj glazbe umanjuje profil kupaca i prodavaonica, vrijeme kupnje i drugih

¢imbenika prodavaonice.

Glazba na potroSaca pocCinje utjecati u onome trenutku kada potrosac¢ ude u prodavaonicu jer
ve¢ tada potroSa¢ mijenja svoje raspoloZenje. Cilj pravilno odabrane glazbe u prodavaonici je
u prodavaonici, te na taj nacin povecati Sansu za kupovinom proizvoda. Strateski odabrana
glazba treba biti u skladu s demografskim karakteristikama ciljne skupine potrosaca, a time i u

skladu s proizvodom koji se prodaje.

Sljedec¢i zadatak glazbe je manipulirati potrosacima u prodavaonici. Utvrdeno je kako glazbeni
ukus ima znacajan utjecaj na ocjene potrosaca vezane za zadovoljstvo prodavaonicom, dok
glazbene karakteristike imaju dodatan utjecaj na zadovoljstvo i kvalitetu usluge (Sweeney i
Wyber, 2002). Govoreci o karakteristikama glazbe, ono podrazumijeva tempo glazbe cija je

osnovna podijela na brzu i laganu glazbu. Brza glazba potrosa¢ima daje osjecaj uzurbanosti i
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skra¢uje vrijeme njihovog boravka u kupovini. No, spora glazba nije pozeljan izbor u
prodavaonici jer usporava potrosSace, umanjuje njihovu motivaciju za kupovinom i potice ih na

umor.

Naime, glazba koja dominira u prodavaonicama dio je potroSacevog iskustva te bi trebala biti
odraz poslovne ideje prodavaonice. Takoder ima znacajan utjecaj na impulzivnu kupovinu

(Mohan,, i sur., 2013).

3.3. Uloga mirisa u prodavaonici

Pod pojmom mirisa u prodavaonici podrazumijevaju se ugodni mirisi koji vladaju
prodavaonicom, a postavljeni su od strane prodavaonice s namjerom zapazanja odredene grupe
proizvoda i poticanja impulzivne kupovine. Najkarakteristi¢niji su mirisi u pekarama,
slasti¢arnama, parfumerijama, prodavaonicom koznom odje¢om i obu¢om i slicno. Na primjeru
odjela pekarskih proizvoda, vazno je istaknuti kako peciva miriSu samo dok su svjeza te stoga
njihov miris traje kratko. Kako bi se trajanje njihovog mirisa produzilo, prodavaonice
postavljaju umjetne mirise koji podsje¢aju na miris pekarskih proizvoda te na taj nacin

manipuliraju potroSa¢ima u prodavaonici (Soce Kraljevi¢, i sur., 2016).

3.4. Struktura prodavaonice

Govoreci o strukturi prodavaonice, ona se odnosi na organizaciju odredene skupine proizvoda
u prodavaonici. Ovisno o djelatnosti i predmetu prodaje prodavaonice razlikuje se takva
organizacija, koja se moze nazvati i izlozbenim prostorom. Npr., prodavaonica prehrambenih
proizvoda razlikuje sljedece skupine proizvoda koje imaju zasebno konstantno mjesto u

prodavaonici:

a) odjel voca i povrca,

b) odjel za meso i mesne preradevine,

c) odjel za mlijeko i mlije¢ne proizvode,
d) odjel za konditorske proizvode,

e) odjel za pekarske proizvode i sli¢no.

Cilj tako organiziranog prostora u prodavaonici je privu¢i paznju potroSacima, a razlikuju se

vanjska i unutarnja organizacija prodajnog prostora. Unutarnji prodajni prostor nalazi se unutar
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prodavaonice te je vidljiv isklju¢ivo kupcima koji se ve¢ nalaze u istoj, dok je vanjski izlog
namijenjen privla¢enju novih, potencijalnih potrosaca prije nego udu u prodavaonicu. Funkcija
kvalitetno organiziranog prostora je odrzavanje komunikacije s potrosa¢ima. Vazno je istaknuti

kako organizacija prostora takoder predstavlja i odredeni imidz poduzeca.

Imidz potrosacu predstavlja cjelokupnu sliku o poduzecu, proizvodu, zaposlenicima,
poslovnom procesu i situaciji koju potroSa¢ formira na osnovi cjelokupnog prethodnog
iskustva, stavova, misljenja 1 predodzbi koje su uskladene sa stvarnim obiljezjima (Kesic,
2003). Stoga je moguce zakljuc¢iti da je kvalitetna organizacija prodavaonice jedna od

marketinSkih alata. Imidz prodavaonice prema Soce Kraljevi¢ (2007) predstavlja:

a) nacin na koji je prodavaonica definirana u svijesti kupca djelomice po svojim
funkcionalnim kvalitetama, a djelomice po auri psiholoskih atributa,

b) kombinacija ¢injeni¢nih i emocionalnih elemenata, kupac reagira na karakteristike
prodavaonice onako kako ih vidi na emotivan nacin,

c) subjektivna pojava koja je rezultat znanja o prodavaonicama kao i uocenog odnosa s
ostalim prodavaonicama u suglasnosti s potrosaevim jedinstvenim spoznajnim

konstrukcijama.

Uz navedeno, organizacija prodajnog prostora podrazumijeva i nacin slaganja izloZbenih
proizvoda, korisStenja prikladnih boja, iskoriStenost prostora na nacin da prostor nije niti
pretrpan niti pust 1 slicno. Kvalitetno organiziran prodajni prostor pozitivho utjee na

raspolozenje potroSaca i njihov odnos prema kupovini u odredenoj prodavaonici.

3.5. Vaznost osoblja u prodavaonici

Sa ciljem uspjesnog poslovanja poduzeca, u prodavaonici je potrebno ukljuciti kvalitetne
kadrove koji ¢ine visokomotivirano osoblje koje sudjeluje u procesu poslovanja i unapredenju
prodaje. U ovom kontekstu, na ponaSanje potrosaca prodavaonica moze utjecati kroz sljedece

¢imbenike (Naki¢, 2014):

a) izgradnja psiholoskih profila prodavaca,
b) motivi i motivacija prodavaca,
c) edukacija prodavaca,

d) izgradnja pozitivnih stavova prodavaca prema kupcima i potrosacima.
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4. OPCENITO O KONZUM PLUS D.O.O.

Konzum plus d.o.o. predstavlja jedno od vodec¢ih poduzeca u Republici Hrvatskoj prema broju
prodavaonica, broju zaposlenika i zastupljenosti na trziStu. Konzum trenutno broji vise od
11.000 zaposlenih osoba pa to poduzeée ujedno €ini i najveceg poslodavca na prostoru cijele
Hrvatske. Govore¢i o vjernosti i broju kupaca, vazno je istaknuti kako je Konzum
rasprostranjen na 600 lokacija po prodavaonicama koje dnevno posjecuje visSe od 500.000
kupaca. Spomenutih 600 prodavaonica raspodijeljeno je u 114 gradova te 211 mjesta Sto

podrazumijeva i veéinu otoka.

Konzum svoje prodavaonice dijeli u 3 prodajna formata robe Siroke potrosnje i to na sljedece

oblike:

a) prodavaonice u susjedstvu,
b) Maxi Konzum,

c) Super Konzum.

Razlika izmedu navedenih oblika prodavaonica jest u Sirini asortimana koji se nalazi u njima.
Konzum prodavaonice u susjedstvu svojim kupcima pruzaju osnovne proizvode koji im mogu
zatrebati u svakom trenutku te se koriste u svakodnevnim Zivotnim obavezama. Maxi Konzum
posjeduje znatno Siri asortiman proizvoda te kupci u takvim prodavaonicama mogu obaviti vece
kupovine artikala koji bi im trebali na tjednoj ili mjese¢noj bazi. Super Konzum posjeduje
naj$iri asortiman u odnosu na ostala 2 maloprodajna oblika jer osim osnovnih prehrambenih i

neprehrambenih proizvoda, ukljucuju 1 kupnju svega $to im je potrebno za kucéanstvo.

Osim po broju zaposlenih i broju prodavaonica, Konzum se isti¢e po tome S$to je jedini
maloprodajni lanac u Hrvatskoj koji svojim kupcima nudi uslugu online prodaje i dostave na
kuénu adresu. PruZzena usluga je prepoznata od strane potroSaca te je danas web shop
registrirano viSe od 155.000 korisnika kupaca. Ipak, ova usluga nije omogucéena na svim
podrucjima Hrvatske ve¢ iskljucivo u sljede¢im gradovima: Vukovar, Vinkovci, Pakovo,
Osijek, Rijeka, Zadar, Split i Zagreb. Putem web shopa dostupno je vise od 12.000 razli¢itih
artikala (Konzum.hr — 0 nama, 14.06.2021).
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4.1. Povijest poduzeca

Konzumova prva prodavaonica otvorena je u Zagrebu u 1957. godine u obliku samoposluge.
Sljedec¢a prodavaonica otvorena je 1995. godine u maloprodajnom obliku Super Konzuma koji
predstavlja prvi supermarket po zapadnoeuropskim standardima u Hrvatskoj. Danas veé
poznata privatna marka K Plus, nastala je 2001. godine kada su se istovremeno otvorila 4 Super

Konzuma u Hrvatskoj.

Vec¢ 2003. godine zabiljezeno je otvaranje novih prodavaonica na ¢ak 70 lokacija. Tijekom
godina i godina Sirenja i otvaranja novih poslovnica, 2011. godine s radom zapocinje logisti¢ko-
distributivni centar u Dugopolju koji sa svojom povrinom od 85.000 m? predstavlja najveci i
najmoderniji logisti¢ko-distribucijski centar u regiji. Spomenuti web shop Konzuma prvi put je
predstavljen 2015. godine. Takoder, danas popularni brend Zdravoljupci koji predstavljaju
igracke u obliku povréa na trziSte su dosli 2018. godine te osvajaju prestiznu nagradu Effie.
Vazno je istaknuti 1 posljednji veliki dogadaj Konzuma, a to je 2020. godine kada se pripaja
Velpro-Centru te predstavlja najveéu veleprodaju u Hrvatskoj (Konzum.hr — o0 nama,
14.06.2021).

4.2. Prodajni asortiman

Prodajni asortiman Konzuma je poprili¢no Sirokog spektra. Osnovna podjela je na prehrambene
1 neprehrambene proizvode. Medu neprehrambenim proizvodima nalazi se Siroki spektar
proizvoda od raznih sredstava za upotrebu u kuéanstvu, kucanskih aparata, raznih pomagala,
namjestaja, obuce, odjece, dekorativnih dodataka i sli€éno. Prehrambeni asortiman takoder

podrazumijeva Sirok spektar proizvoda kao §to su:

a) mlijeko i mlijecne preradevine,
b) meso i mesne preradevine,

c) pekarski proizvodi,

d) konditorski proizvodi,

e) konzervirani proizvodi,

f) zamrznuta jela,

g) dodaci jelima

h) i sli¢no.
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4.3. Fizicko okruzZje prodavaonice

Sukladno prethodno navedenim ¢imbenicima fizickog okruzja (boja, mirisi, glazba, struktura
prodavaonice, uloga zaposlenika) u nastavku rada slijedi prikaz fizickog okruzja po navedenim
¢imbenicima na primjeru Konzum prodavaonica. Navedeni ¢imbenici jednako su organizirani
u svim prodavaonicama spomenutog maloprodajnog lanca, stoga je ova analiza primjenjiva na

sve Konzum prodavaonice.

4.3.1. Boja u Konzum prodavaonici

Konzumom dominira crvena boja koja je glavna asocijacija na njihove prodavaonice bilo kojeg
maloprodajnog oblika. Pocevsi od izgleda i boje loga, odnosno Konzumovog zastitnog znaka
koji je crvene boje sa zelenom kockicom. Logo prikazan na sljedecoj slici istaknut je na svakoj

prodavaonici, na ulazu ili na zgradi, ovisi o tipu maloprodajnog oblika prodavaonice.

KONZUM

Slika 5. Logo Konzuma. Izvor: Wikipedia.hr (14.06.2021).

Sukladno navedenome, svaki ¢imbenik koji privla¢i paznju kupaca u prodavaonici je u znaku
crvene i zelene boje. Kako je crvena boja definirana kao boja koja privla¢i paznju, moZe se
smatrati kako je crvena boja dobar odabir za privlacenje potroSaca i utjecanje na njihovo

ponasanje.

Navedenu tvrdnju prikazuje dolje prikazana fotografija s otvorenja odredene Konzumove
prodavaonice u Zadru. Vidljivo je kako na detaljima dominira crvena boja, iako kupci najprije
nisu zamijetili ali je crvena boja sigurno utjecala na njihovo ponasanje. Vidljivo je kako su
kosare za potrosace, jednako kao i baloni, crvene boje. No, ono §to je posebno vazno naglasiti
to je da zaposlenici rade u ujednac¢enim uniformama koje su kombinacija crvene i bijele boje.

Na taj nacin uocen je sklad cjelokupnog poslovanja te maksimalno iskoristenje ¢imbenika.
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Slika 6. Konzum prodavaonica. Izvor: Poslovni.hr (14.06.2021).

4.3.2. Glazba u Konzum prodavaonici

Osluskujuci glazbu koja svira u Konzumu za vrijeme radnog vremena prodavaonica, uoceno je
kako svira komercijalna glazba te pjesme koje odgovaraju svakom profilu kupaca. Tempo
glazbe koji prevladava je ve¢inom veseo §to utjeCe i na pozitivno raspoloZenje potroSaca. Uz
glazbu na razglasu je ¢esto moguce Cuti i reklamne blokove proizvoda koji su trenutno na akciji.
Na taj na€in prodavaonica podsjeca kupce i nastoji manipulirati njima da kupe dodatne

proizvode.

4.3.3. Struktura Konzum prodavaonice

Kako je prethodno navedeno, Konzum je prodavaonica koja u svome asortimanu nudi
prehrambene i neprehrambene proizvode. Govoreci o organizaciji prehrambenih proizvoda,
unutar prodavaonice se posebno nalazi odjel s voéem i povréem, odjel sa pekarskim
proizvodima, odjel sa svjeZim mesom i slicno. Prodavaonice su organizirane na na¢in da ono

Sto kupci svakodnevno kupuju se nalazi na kraju, poput pekarskih proizvoda.

Proizvodi koji se svakodnevno kupuju su ciljano stavljeni na kraj prodavaonice kako bi
,hatjerali kupce da produ kroz vec¢inu polica i usput vide druge proizvode, koji im mozda u
tom trenutku nisu trebali ali ¢e ih kupiti.
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4.3.4. Osoblje u Konzum prodavaonicama

Govoreci 0 organizaciji osoblja unutar prodavaonice, u Konzumu ima nekoliko djelatnika koji
su zaduZeni za odredeni odjel proizvoda. Svaki od zaposlenika je uvijek na usluzi kupcu. Imaju
posebnu ulogu na odjelu s pekarskim, slastiCarskim, mesnim i mlije¢nim proizvodima i
preradevinama gdje oni usluzuju kupca. Promatrajuéi rad zaposlenika u Konzum prodavaonici
uoceno je da na kraju svake kupceve narudzbe, zaposlenik koji je na tom odjelu podsjeti kupca
na ostale proizvode koji su na akciji. Takoder daju svoje savjete i prijedloge o alternativi za
odredeni proizvod ukoliko nemaju dostatnu koli¢inu ili ukoliko odredenog proizvoda uopce

viSe nemaju.

4.3.5. Mirisi u Konzum prodavaonicama

Kako je prethodno navedeno u teorijskom dijelu rada, mirisi u prodavaonici imaju posebnu
ulogu kako bi privukli kupce da kupuju proizvode ¢iji se miris $iri odjelom na kojem se nalaze.
Najc¢es¢i primjer toga su prehrambeni proizvodi u prodavaonici mjeSovite robe, pa tako i u
Konzumovim prodavaonicama. Poseban miris uocen je bas§ na odjelu pekarskih proizvoda i
peciva. Na upit upucen zaposleniku na koji nac¢in odrZavaju miris peciva u prodavaonici,
odgovor je bio da prodavaonica ne koristi posebna umjetna sredstva koji podsje¢aju na miris

pekarskih proizvoda.
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5. ISTRAZIVANJE

Kako je prethodno navedeno, ovaj rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela. Prakti¢ni dio
rada obuhvaca anonimno ispitivanje potroSaca u obliku online ankete. Cilj istrazivanja je
utvrditi na koji nacin ispitanici percipiraju organizaciju ¢imbenika u fizickom okruzju te kako
oni djeluju na njihov proces kupovine. U nastavku rada slijedi prikaz dobivenih rezultata na

postavljena pitanja, a potom i interpretacija prikupljenih rezultata.

5.1. Rezultati istrazivanja

U provedenom istrazivanju sudjelovalo je 164 ispitanika s podrucja Vukovarsko-srijemske
zupanije. Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika te su putem istoga
prikupljeni rezultati istrazivanja. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od travnja do svibnja
2021. godine.

U istrazivanje bila su uklju¢ena oba spola, no prevladao je udio Zenskog spola koje ¢ine 85,40%
ispitanika, dok muski spol predstavlja preostalih 14,60% ispitanika. Prikaz ispitanika prema

spolu prikazan je na sljede¢em grafikonu.

B musko

® zensko

Grafikon 1. Prikaz ispitanika prema spolu. Izvor: izrada autora.

Vazno je analizirati i dob ispitanika te je prema tome vidljivo kako prevladavaju ispitanici koji
imaju izmedu 18 1 24 godine (40,90%), zatim ispitanici koji imaju vise od 45 godina (26,20%),
slijede ispitanici kojima je izmedu 25 i 30 godina (15,20%), dok manje od 10% ispitanika
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zastupaju ispitanici koji imaju izmedu 31 i 40 godina. Prikaz ispitanika prema dobi prikazan je

na sljede¢em grafikonu.

18-24 25-30 31-35 36-40 41-45 VISE OD 45

Grafikon 2. Prikaz ispitanika prema spolu. Izvor: izrada autora.

S obzirom na prebivaliste, vidljivo je kako je veéina ispitanika s podru¢ja Vukovarsko-
srijemske zupanije, te nesto manje iz Osjecko-Baranjske. Naime, u Vukovaru se nalazi 54%
ispitanika, u Vinkovcima 13% ispitanika, u Osijeku ¢ak 31% ispitanika dok se u Zupanji i Iloku

nalazi po 1% ispitanika, $to pokazuje i sljedeci grafikon.

u VVukovar

u Vinkovci

B Zupanja
Ilok

H Osijek

Grafikon 3. Prikaz ispitanika prema prebivaliStu. Izvor: izrada autora.

Kako bi se upotpunila slika o demografskim karakteristikama ispitanika, vazno je utvrditi i

visinu mjesecnih prihoda unutar njihovih ku¢anstava. Stoga su ispitanici odgovorili u sljede¢im
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postotcima: manje od 3.400,00 kn ima 5,50% ispitanika, od 3.400,01 do 5.000,00 kn ima 11%
ispitanika, od 5.000,01 do 7.000,00 kn ima 24,40% ispitanika, od 7.000,01 do 10.000,00 kn ima
26,80% ispitanika te vise od 10.000,00 kn mjesecnih prihoda u kucanstvu ispitanika ima
32,30% ispitanika. Rezultate prikazuje sljedeci grafikon.

32,30%

26,80%

24,40%

manje od 3250,00 od 3251,00 kn do od 5001,00 kn do od 7001,00 kn do vise od 10000,00
kn 5000,00 kn 7000,00 kn 10000,00 kn kn

Grafikon 4. Prikaz ispitanika prema visini mjese¢nih prihoda u njihovim kucanstvima. Izvor: izrada autora.

Posljednjim pitanjem zakljucena je rubrika pitanja o demografskim karakteristikama ispitanika.
Slijede rezultati istrazivanja koji su vezani uz pitanja o utjecaju fizickog okruzenja
prodavaonice na njihovo ponaSanje. Ispitanicima je ponudena tvrdnja ,,Crvena boja u
prodavaonici privlaci mi paznju* te se od ispitanika trazilo da izraze svoj stupanj slaganja s
navedenom tvrdnjom. Najnizi stupanj (1) znacio je 'ne slaZzem se', potom (2) 'niti se slazem niti
se ne slazem' te (3) 'slazem se'. S obzirom na prethodno objaSnjeno stupnjevanje odgovora,
ispitanici su na navedenu tvrdnju odgovorili na sljedeci naéin: 16% ispitanika se ne slaze, 43%
ispitanika niti se slaze niti se ne slaze, dok se preostalih 41% ispitanika u potpunosti slaze s

navedenom tvrdnjom. Odgovore prikazuje i sljedeci grafikon.
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M ne slazem se
W niti se slazem niti se ne slazem

W slazem se

Grafikon 5. Stavovi ispitanika o crvenoj boji u prodavaonici. Izvor: izrada autora.

Za sljedec¢u tvrdnju ,,Prilikom kupovanja prednost dajem laganoj glazbi u odnosu na brzu
glazbu®“ ponuden je isti na¢in stupnjevanja kao i za prethodnu tvrdnju. Sukladno tome, s
navedenom izjavom ne slaze se 20,10% ispitanika, 36% niti se slaze niti se ne slaze, dok se u

potpunosti slaze 43,90% ispitanika. Rezultati su potkrijepljeni sljede¢im grafikonom.

M ne slazem se
M niti se slaZzem niti se ne slazem

W slazem se

Grafikon 6. Stavovi ispitanika o glazbi u prodavaonici prilikom kupovine. Izvor: izrada autora.

Ispitanicima je prikazana sljede¢a tvrdnja ,,U prodavaonicu odlazim s jasnim ciljem Sto
trebam/zelim kupiti, a na nju su ispitanici odgovorili na sljede¢i nacin: 8,50% ispitanika se ne
slaze, 35% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze, a 57% ispitanika se slaze s navedenom

tvrdnjom. Sljedeci grafikon prikazuje prikupljene rezultate.
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M ne slazem se
M niti se slazem niti se ne slazem

W slazem se

Grafikon 7. Jasni ciljevi ispitanika prilikom odlazak u prodavaonicu. lzvor: izrada autora.

Ispitanicima je postavljeno pitanje koliko ¢esto im se dogodi da kupe proizvod koji im zapravo
ne treba, ali ga kupe jer su slucajno naisli na njega. Zabiljezeni su sljedeéi odgovori: navedena
situacija dogodi se 20,10% ispitanika prilikom svake kupovine, 34,80% ispitanika prilikom
svake druge kupovine, 32,30% ispitanika prilikom svake trece ili Cetvrte kupovine, dok se
preostalim 12,80% ispitanika takva situacija ne dogodi gotovo nikada. Odgovore prikazuje

sljedeci grafikon.

m prilikom svake kupovine

m prilikom svake druge
kupovine

= prilikom svake trece ili Cetvrte
kupovine

gotovo nikada

Grafikon 8. Impulzivno kupovanje u prodavaonici. lzvor: izrada autora.
Sljedece je postavljeno pitanje na koji su ispitanici mogli oznaciti viSe odgovora. Na pitanje ,,U
prodavaonici gdje prevladavaju neutralni tonovi poput sive i smede, koja bi Vam od sljedecih

boja privukla paznju“ te su ispitanici odgovorili na sljedec¢i nacin: crvena boja privlaéi 65
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ispitanika, plava 23 ispitanika, zelena 37 ispitanika, ljubiCasta 23 ispitanika, Zuta 69 ispitanika,

narancasta 29 ispitanika, roza 18 ispitanika te tirkizna 41 ispitanika, $to pokazuje i sljedeci

grafikon.

tirkizna
roza
narancasta
zZuta
ljubiCasta
zelena
plava

crvena

80

Grafikon 9. Boje koje privla¢e paznju u prodavaonici neutralnih tonova. Izvor: izrada autora.

Istrazivanje je obuhvatilo i stavove ispitanika o guzvama u prodavaonici. Prikazana je tvrdnja

,Ukoliko odem u prodavaonicu i kroz izlog vidim guzvu, utoliko ¢u oticéi i vratiti se poslije* S

kojom se 21% ispitanika ne slaze, 30% je indiferentno, a 49% ispitanika se u potpunosti slaze

s tvrdnjom. Rezultate prikazuje sljedeci grafikon.

M ne slazem se
M niti se slazem niti se ne slazem

W slazem se

Grafikon 10. Stavovi ispitanika o guzvi u prodavaonici. Izvor: izrada autora.
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Sljedec¢a tvrdnja odnosi se na zaposlenike u prodavaonici i glasi ,,Vazno mi je da zaposlenici
znaju dobro objasniti u cemu se odredeni proizvodi razlikuju kako bih donio/la odluku koji ¢u
proizvod odabrati“. S navedenom tvrdnjom 11,60% ispitanika se ne slaze, niti se slaze niti se
ne slaze 22% ispitanika, a 66,50% ispitanika se slaze. Rezultati su prikazani na sljede¢em

grafikonu.

M ne slazem se
M niti se slazem niti se ne slazem

W slazem se

Grafikon 11. Stavovi ispitanika o zaposlenicima u prodavaonici. lzvor: izrada autora.

Posljednja tvrdnja glasi ,,Vazno mi je da se raspored proizvoda u prodavaonici ne mijenja kako
bih jednostavno obavio/la kupnju“ a na nju su ispitanici odgovorili na sljede¢i nacin: 4,20%
ispitanika se ne slaze, 14,60% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze, a 81,10% se u potpunosti

slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati su prikazani na sljede¢em grafikonu.
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M ne slazem se
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Grafikon 12. Stavovi ispitanika o promjeni rasporeda u prodavaonici. lzvor: izrada autora.

S obzirom na prikazane rezultate provedenog istrazivanja, vazno je povezati odredene
parametre kako bi se postigao Sto kvalitetniji zakljucak o istrazivanju. Stoga sljedeca tablica
prikazuje ucestalost impulzivne kupovine s obzirom na mjesec¢ne prihode kuéanstva ispitanika.
Prema tablici vidljivo je kako impulzivnu kupnju prilikom svake kupovine u velikoj mjeri ¢ine
ispitanici €iji su mjesecni prihodi veé¢i od 10.000,00 kn, Sto predstavlja cak 8,97% ispitanika.
Vidljivo je kako ¢ak 2,56% ispitanika ¢iji su mjesecni prihodi kué¢anstva manji od 3.250,00 kn
impulzivno kupuje prilikom svake posjete prodavaonici. Prilikom svake druge kupovine
impulzivnu kupovinu obavljaju ispitanici ¢iji su mjese¢ni prihodi veci od 7.000,01 kn, kojih je
viSe od 30%. Impulzivnu kupovinu gotovo nikada ne obavljaju u najvecoj mjeri ispitanici €iji
su mjesecni prihodi njihovih kucanstava izmedu 7.000,01 kn i 10.000,00 kn, §to obuhvaca udio
od ¢ak 3,85% ispitanika. Zanimljivo je kako se ispitanici €iji su mjesecni prihodi manji od

minimalnih nisu izjasnili kako nikada ne kupuju impulzivno.
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Tablica 1. U¢estalost impulzivne kupovine prema mjese¢nim prihodima kucanstva ispitanika. Izvor: izrada

autora.
Broj od Spol Natpisi stupaca
prilikom
prilikom svake prilikom svake trece ili
gotovo druge svake Cetvrte Ukupni
Natpisi redaka nikada kupovine kupovine kupovine zbroj
<3.250,00 kn 0,00% 0,00% 2,56% 1,28% 3,85%
manje od 3.250,00 kn 0,00% 1,28% 0,00% 1,28% 2,56%
od 3.251,00 do 5.000,00 kn 1,28% 5,13% 0,00% 3,85% 10,26%
od 5.001,00 kn do 7.000,00
kn 2,56% 15,38% 5,13% 513%  28,21%
od 7.001,00 kn do 10.000,00
kn 3,85% 7,69% 3,85% 6,41%  21,79%
>10.000,00 kn 1,28% 15,38% 8,97% 7,69%  33,33%
Ukupni zbroj 8,97% 44,87% 20,51% 25,64% 100,00%

Nadalje, autor istrazuje preferencije boja u prodavaonici prema spolu ispitanika, ¢iji su rezultati
prikazani u sljedecoj tablici. Iz tablice je vidljivo kako kod zena veliku paznju privlace crvena
1 Zuta boja s gotovo 40% glasova, dok muskarcima najviSe privla¢e pozornost crvena i
narancasta boja, §to je medu muskarcima gotovo 8% glasova. Zenama takoder paznju privlace
tirkizna i zelena boja, dok muskarcima su nesto manje privlacne ljubicasta, plava i zuta. Boje

koje slabo privlace paznju su bijela i roza.

Tablica 2. Preferencije boja u prodavaonici prema spolu ispitanika. Izvor: izrada autora.

Broj od Spol Natpisi stupaca
Ukupni

Natpisi redaka M z zbroj

bijela 0,00% 1,28% 1,28%
crvena 3,85% 19,23% 23,08%
ljubicasta 1,28%  7,69% 8,97%
narancasta 3,85% 7,69% 11,54%
plava 1,28%  5,13% 6,41%
roza 0,00% 2,56% 2,56%
tirkizna 0,00% 14,10% 14,10%
zelena 0,00% 11,54% 11,54%
Zuta 1,28% 19,23% 20,51%
Ukupni zbroj 11,54% 88,46% 100,00%

Boja kojom se odredeni artikli u prodavaonicama isti¢u najc¢es¢e je crvena. IstraZivanjem je
vidljivo kako crvena boja u prodavaonici utjece na ispitanike, odnosno potrosace s obzirom na
njihovu dob. S tvrdnjom da crvena boja u prodavaonici utjece na potrosace slazu se najvise
ispitanici kojima je izmedu 18 i 24 godine (16,67%) te ispitanici kojima je viSe od 45 godina

(14,10%). No, ipak se vecina ispitanika izmedu 18 i 24 godine izrazila kako je indiferentna po
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pitanju utjecaja crvene boje u prodavaonice na njihovo razmisljanje (28%). Ostale dobne
skupine izjasnile su se na sljede¢i nacin: ispitanici izmedu 25 i1 30 godina su indiferentni prema
crvenoj boji (7,69%), ispitanici izmedu 31 i 35 godina su podijeljenog misljenja izmedu
indiferentnosti prema crvenoj boji te slaganja s navedenom tvrdnjom (oba stava su 1,28%), dok
su ispitanici izmedu 36 1 40 godina ve¢inom indiferentni (6,41%), a ispitanici izmedu 41 1 45

godina se slazu s tvrdnjom (3,85%).

Tablica 3. Utjecaj crvene boje u prodavaonici na ispitanike s obzirom na njihovu dob. Izvor: izrada autora.

Broj od Dob Natpisi stupaca

Ukupni
Natpisi redaka 18-24 18-24. 25-30 31-35 36-40 41-45 viSeodd4d5 zbroj
indiferentan/na

sam 26,92% 1,28% 7,69% 1,28% 6,41% 0,00% 513%  48,72%
ne slazem se 3,85% 0,00 1,28% 0,00% 0,00% 0,00% 1,28% 6,41%
slazem se 16,67% 0,00% 6,41% 1,28% 2,56% 3,85% 14,10% 44,87%

15,38 2,56 8,97 3,85 100,00
Ukupni zbroj 47,44% 1,28% % % % % 20,51% %

Preferencije glazbe za vrijeme kupovanja u prodavaonice posebno su vazan ¢imbenik koji je
potrebno prilagoditi kupcima koje prodavaonica zeli privuci. Stoga su se s tvrdnjom ,,Prilikom
kupovine dajem prednost laganoj glazbi* ispitanici slozili na sljede¢i na¢in: izmedu 18 i 24
godine (17%), izmedu 25 1 30 godina (6,41%), izmedu 31 i 35 godina (1,28%), izmedu 36 1 40
godina (3,85%), izmedu 41 1 45 godina (1,28%) te stariji od 45 godina (19,23%). Prema
navedenom vidljivo je kako laganu glazbu preferira populacija ispitanika iznad 45 godina. S
istom tvrdnjom u najveéem postotku ne slazu se ispitanici koji imaju izmedu 18 i 24 godina

(8,97%), dok su istovremeno u najveéem postotku i indiferentni prema istome (23,08%).

Tablica 4. Preferencije glazbe u prodavaonici s obzirom na dob ispitanika. I1zvor: izrada autora.

Broj od Dob Natpisi stupaca

Ukupni
Natpisi redaka 18-24 18-24. 25-30 31-35 36-40 41-45 visSeod45 zbroj
indiferentan/na

sam 23,08% 0,00% 7,69% 0,00% 2,56% 1,28% 1,28% 35,90%
ne slazem se 8,97% 0,00% 1,28% 1,28% 2,56% 1,28% 0,00% 15,38%
slazem se 15,38% 1,28% 6,41% 1,28% 3,85% 1,28% 19,23% 48,72%
Ukupni zbroj 47,44% 1,28% 15,38% 2,56% 8,97% 3,85% 20,51% 100,00%

Stavove o rasporedu proizvoda u prodavaonici promatrani su s obzirom na spol ispitanika. 1z
sljedece tablice vidljivo je kako se oba spola slazu s tvrdnjom da im je vazno da je raspored
prodavaonice uvijek organiziran na isti nacin kako bi se lakSe snalazili prilikom kupovine,

muskarci 6,41% a zene 73,08%.
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Tablica 5. Stavovi o rasporedu proizvoda u prodavaonici prema spolu ispitanika. Izvor: Izrada autora.

Broj od Spol Natpisi stupaca

Ukupni
Natpisi redaka M Z zbroj
indiferentan/na
sam 3,85% 12,82% 16,67%
ne slazem se 1,28% 2,56% 3,85%
slazem se 6,41% 73,08% 79,49%
Ukupni zbroj 11,54% 88,46% 100,00%

Posljednja tablica prikazuje stavove o guzvama u prodavaonici iz perspektive ispitanika s
obzirom na njihovu dob. Vidljivo je kako ¢e u slucaju guzve u prodavaonici oti¢i i vratiti se
poslije ispitanici kojima je izmedu 18 i 24 godine (24,36%) te stariji od 45 godina (15,38%).
Unato¢ guzvi ¢e ipak ostati neki ispitanici kojima je izmedu 18 i 24 godine (10,26%), dok su

ostali ispitanici podijeljenog misljenja s obzirom na njihove godine.

Tablica 6. Stavovi o guzvama u prodavaonici iz perspektive ispitanika s obzirom na dob. Izvor: izrada autora.

Broj od Dob Natpisi stupaca
indiferentan/na ne slazem slazem  Ukupni

Natpisi redaka sam se se zbroj

18-24 12,82% 10,26% 24,36% 47,44%
18-24 1,28% 0,00% 0,00% 1,28%
25-30 3,85% 5,13% 6,41% 15,38%
31-35 1,28% 0,00% 1,28% 2,56%
36-40 5,13% 1,28% 2,56% 8,97%
41-45 2,56% 0,00% 1,28% 3,85%
vise od 45 5,13% 0,00% 15,38% 20,51%
Ukupni zbroj 32,05% 16,67% 51,28% 100,00%

5.2. Interpretacija prikupljenih rezultata

Analiziraju¢i rezultate ispitivanja, vidljivo je kako su ispitanici podijeljenog misljenja oko
utjecaja crvene boje u prodavaonici. Neke ispitanike crvena boja privlaci te ih poti¢e na
kupovinu odredenih proizvoda, dok pak za drugu polovicu ispitanika ta tvrdnja ne vrijedi.
Preporuka za poduzece je svakako uvrstiti crvenu boju u dizajn prodavaonice jer ipak na

odredeni dio potroSaca crvena boja ima znatan utjeca;.

Podijeljenog misljenja su ispitanici takoder 1 kada je rije¢ o tempu preferirane glazbe u
prodavaonici. Naime, istrazivanjem je utvrdeno kako se podjednak broj ispitanika slaze, a

istovremeno i ne slaze s navedenom tvrdnjom. No, pogledavsi preferencije glazbe u
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prodavaonici s obzirom na dob ispitanika, vidljivo je kako laganu glazbu preferiraju ispitanici

koji su stariji od 45 godina, dok brzu glazbu mladi ispitanici koji su u dobi od 18 do 24 godine.

Utvrdeno je i kako ispitanici ve¢inom odlaze u kupovinu ciljano, s namjerom §to trebaju kupiti.
No, isto tako i poprilicno ¢esto kupuju impulzivno, §to je najceS¢e prilikom svake druge
kupovine. Uz crvenu boju, ispitanici su se izjasnili kako im posebnu paznju privlace zuta i
crvena. Promatrajuéi odgovore ispitanika prema spolu, Zenama naj¢esée paznju privlace zuta i
crvena, dok muskarce uz crvenu privlacéi i narancasta. Iz toga je zaklju¢no kako ispitanici

preferiraju tople i crvene nijanse u prodavaonici.

S obzirom na guzvu u prodavaonici, ispitanici su se u velikoj vecini izjasnili kako ¢e se u tom
slu¢aju u prodavaonicu vratiti kasnije. Tvrdnja koju su ispitanici takoder potvrdili i slozili se S
njom jest da je pristupacnost i educiranost zaposlenika iznimno vazna. Stoga je preporuka za
poduzece svakako investirati znanje u svoje zaposlenike. Posljednjim pitanjem potvrdena je

vaznost 1 fiksnog rasporeda u prodavaonici, s ¢cime se slazu podjednako muskarci i1 Zene.
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6. ZAKLJUCAK

Ponasanje potroSaca predstavlja slozen proces ¢ije prouc¢avanje maloprodajnim lancima donosi
prednost pred konkurencijom. PonaSanje potroSaca nije moguce direktno mijenjati, ali je
moguce kroz dugoro¢no proucavanje njegovih postupaka, utjecati njime i manipulirati. Postoji
¢itav niz Cimbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca, a ticu se psiholoskih, osobnih i

drustvenih ¢imbenika.

Govoreci o navedenim ¢imbenicima, poseban fokus u ovom radu je na ¢imbenicima fizickog

okruzja koji podrazumijevaju sljede¢e komponente:

a) boja u prodavaonici,

b) mirisi u prodavaonici,

c) glazba u prodavaonici,

d) struktura prodavaonice te

e) uloga zaposlenika u prodavaonici.

Rad u svom teorijskom dijelu najprije objasnjava vaznost svakog od navedenog ¢imbenika, dok
ih u praktiénom dijelu analizira na maloprodajnom trgovackom lancu Konzum plus d.o.o.
Objasnjeni su ¢imbenici fizickog okruZja na odabranoj prodavaonici Konzuma. Spomenutim
proucavanjem organizacije fizickog okruzja utvrdeno je da Konzum kao svoj zastitni znak 1
unutar prodavaonice koristi crvenu boju, koja je navedena kao najutjecajnija na potroSace.
Glazba u prodavaonicama je vesela i brza te predstavlja jo$ jedno pravilo fizickog okruzenja
koje Konzum slijedi. Raspored unutar prodavaonice je konstantan $to uvelike potroSacima

olakSava kupovinu.

Osim analize ¢imbenika fizickog okruZja na primjeru prodavaonice Konzuma, prakti¢ni dio
rada obuhvaca i istrazivanje koje podrazumijeva anonimno ispitivanje potrosaca putem online
ankete. Cilj provedbe prakticnog rada je utvrditi kako pridrzavanje nekih pravila o ¢imbenicima
fizickog okruzenja utjece na odredeno maloprodajno trgovacko poduzece te koja od navedenih
pravila ono primjenjuje. Drugi cilj je pak utvrditi na koji nacin organizacija navedenih

¢imbenika djeluje na potrosace.

Ispitivanjem potrosac¢a potvrdeno je pravilo vezano za privlacnost i utjecaj crvene boje u
prodavaonici, koja jednako privla¢i muskarce i1 Zene. Uz crvenu privlacne su im druge njezne i
tople boje poput Zute i narancaste. Govoreéi o glazbi, utvrdeno je kako glazbene preferencije

ovise o dobi potrosaca.
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Tako mladi ispitanici preferiraju brzu glazbu, dok stariji ispitanici preferiraju laganu glazbu.
Ispitanicima je takoder vazan fiksan raspored u prodavaonici, odnosno raspored proizvoda Koji
se ne mijenja u odredenom vremenu. Utvrdeno je kako ispitanici poprili¢no ¢esto kupuju

impulzivno, stoga je vrlo vazno odrzavati konstantan raspored proizvoda.

Sukladno provedenim istrazivanjima, zakljuéno je kako je za poduzete Konzum svakako
pozeljno pridrzavati se navedenih pravila vezanih za organizaciju fizickog okruzenja
prodavaonice. Takoder je konstantno potrebno nadogradivati istrazivanja o stavovima i
ponasanju potrosaca kako bi prodavaonicu mogli podrediti njihovim zeljama 1 potrebama uz

minimalne manipulacije.
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ANKETA

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji se provodi u svrhu istrazivanja za potrebe diplomskog
rada ¢ija je tema "Utjecaj fiziCkog okruzja prodavaonice na ponasanje potrosaca". U upitniku
se nalazi nekoliko tvrdnji na koje trebate odrediti svoj stupanj slaganja s istima. Stupanj Vaseg
slaganja s navedenim tvrdnjama trebate potvrditi jednom ocjenom od 1 do 3 pri ¢emu je 1 - ne
slazem se, 2 - niti se slazem niti se ne slazem, 3 - slazem se. Molim Vas da na pitanja odgovorite

iskreno i istinito kako bi prikupljeni rezultati bili relevantni.

Oznacite Vas spol:

a) musko

b) Zensko

Vase godine:

a) 18-24
b) 25-30
c) 31-35
d) 36-40
e) 41-45
f) wvise od 45

Odredite visinu prihoda unutar Vaseg kucanstva:

a) manje od 3.250,00 kn

b) od 3.251,00 do 5.000,00 kn
c) od 5.001,00 do 7.000,00 kn
d) od 7.001,00 do 10.000,00 kn
e) vise od 10.000,00 kn



Crvena boja mi privlaci paznju:

Prilikom kupovanja prednost dajem laganoj glazbi u odnosu na brzu:

U prodavaonicu ulazim s jasnim ciljem $to trebam/Zelim kupiti:

Dogodi mi se da kupim proizvod koji mi ne treba, ali ga kupim jer sam sluc¢ajno naisao/la na

nj:

a) prilikom svake kupovine,
b) prilikom svake druge kupovine,
c) prilikom svake trece ili Cetvrte kupovine,

d) gotovo nikada

U prodavaonici gdje dominiraju neutralni tonovi poput sive i smede, koja bi Vam od sljedecih

boja privukla paznju?

crvena plava zelena ljubicasta zuta naranCasta  roza tirkiz

Ukoliko idem u prodavaonicu i kroz izlog vidim guzvu, utoliko ¢u otiéi i vratiti se poslije.



Vazno mi je da zaposlenici znaju dobro objasniti u cemu se odredeni proizvodi razlikuju kako

bih donio/la odluku koji ¢u proizvod odabrati.

Vazno mi je da se raspored proizvoda u prodavaonici ne mijenja kako bi jednostavno obavio/la

kupovinu.



