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PonaSanje industrijskih kupaca
SAZETAK

Poslovni subjekti djeluju na trziStu kojeg nazivamo poslovno trziste ili trziSte poslovne
potrosnje ali isto tako ono se u literaturi naziva i industrijsko trziste. Industrijsko trziSte sastoji
se od poslovnih subjekata koji kupuju robe i usluge radi daljnje proizvodnje novih proizvoda i
usluga. Potreba za istraZzivanjem i promatranjem industrijskog trZista nastala je zbog
specifi¢nosti koje posjeduje u odnosu na trziSte osobne potrosnje. U usporedbi s individualnim
potrosac¢ima, industrijskih kupaca ima znatno manje ali nov¢ane transakcije su oko 50% vece
od transakcija od strane individualnih potrosaca. Da bi se bolje razumjelo kako to industrijski
kupci, odnosno potrosaci razmiSljaju potrebno je znati koji su procesi potrebi kako bi doslo do
same razmjene, koji ¢imbenici utje¢u na njih te kako ti ¢cimbenici mogu promijeniti njihovu
odluku o kupovini ili nac¢inu kupnje. Isto kao i pojedinci, industrijski kupci takoder donose
mnogobrojne odluke prilikom kupovine. Neke odluke su rutinske, ako je rije¢ na primjer o
kupnji potroSenog i otprije poznatog proizvoda, ali ako se mijenjaju neki elementi kupovnog
procesa dolazimo do modificirane kupnje. Tada se industrijski kupac susrece S kupovnom

odlukom u svrhu rjeSavanja problema.

Kljuéne rije€i: industrijski kupac, potrosac, ponasanje industrijskih kupaca.



Industrial consumer behaviour
ABSTRACT

Business entities operate on the market, which we call the business market or the business
consumption market, but it is also called the industrial market in the literature. The industrial
market consists of business entities that buy goods and services for the further production of
new products and services. The need for research and observation of the industrial market arose
because of the specificity it has in relation to the personal consumption market. Compared to
individual consumers, there are significantly fewer industrial customers, but monetary
transactions are about 50% larger than transactions by individual consumers. In order to better
understand how industrial buyers, that is, consumers think, it is necessary to know what
processes are necessary in order for the exchange itself to take place, what factors influence
them and how these factors can change their purchase decision or purchasing method. Just like
individuals, industrial buyers also make many decisions when purchasing. Some decisions are
routine, if it is for example the purchase of a used and previously known product, but if some
elements of the purchase process are changed, we arrive at a modified purchase. Then the

industrial buyer is faced with a purchase decision to solve the problem.

Keywords: industrial customer, consumer, behavior of industrial customers
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1. Uvod

Predmet istraZzivanja ovog diplomskog rada je ponaSanje industrijskih kupaca i kako njihove
odluke utjec¢u na gospodarstvo i daljnji razvitak. Pomocu rada se Zeli pokazati Sto sve utjece na
industrijskog kupca prilikom kupovine proizvoda i Sta je potrebno kako bi se odluka o kupovini
donijela. Industrijski kupci zbog kompliciranosti procesa kupovine omoguéuju provodenje

detaljnih istrazivanja tog podruéja kako bi ih se bolje shvatili i unaprijedili.
1.1 Cilj rada

Cilj ovog rada je istraziti kako se industrijski kupci ponaSaju na trzistu, Sto sve utjece na njih,
koji su ¢imbenici, koja su njihova obiljezja, kojim metodama se koriste prilikom donoSenja
odluke o kupnji i kako se ponaSaju obiteljska poljoprivredna gospodarstva prilikom kupnje za

potrebe njihovog poslovanja.
1.2. Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastavljen je od devet dijelova. Rad zapoc¢inje uvodom Kkoji Citatelju pruza
predmet istraZivanja i cilj rada. Zatim slijedi teorijska podloga i prethodna istraZivanja. U
nastavku govorit ¢e se o prirodi industrijskog trZista i njegovoj osobitosti i strukturi. Cetvrto
poglavlje detaljnije ¢e spomenuti obiljezja procesa kupovine industrijskog kupca, Sto dovodi
do teorijskog okvira ponaSanja industrijskog potrosaca. U ovom poglavlju spominju se
¢imbenici okruZja, ¢imbenici organizacije, medusobni ¢imbenici i unutarosobni ¢imbenici.
Sedmo poglavlje prikazat ¢e modele donoSenja odluke o kupovini na industrijskom trzistu.
Osmo poglavlje prikazat ¢e istrazivanje i rezultate istrazivanja ponaSanja potrosaca i

poljoprivrednoj industriji. | za kraj dolazi zakljucak.

3. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Industrijsko trZiSte predstavlja organizacije koje kupuju proizvode i usluge za izradu druge vrste
proizvoda i usluga. Povijesno gledano, pocetak razvoja industrije zapoc¢eo je industrijskom
revolucijom, odnosno otkricem strojne predilice i parnog stroja. U pocetnoj fazi
industrijalizacije razvijala se najprije tekstilna industrija (laka industrija) u kojoj se radna snaga
jos uvijek uvelike koristila. Proces industrijalizacije zapo¢e je u Engleskoj, Svicarskoj i SAD-
u u razdoblju od 1790. do 1820., te su nakon toga slijedile ostale zemlje. Zemlje koje su prve
uvele industrijalizaciju pocele su pokazivati odredeni stupanj razvijenosti u odnosu na ostale

zemlje zbog ostvarivanja visoke stope rasta. ,,Industrijalizacija u Sirem smislu znaci i primjenu



industrijskih metoda i sredstava rada u drugim gospodarskim djelatnostima (uvodenjem
mehanizacije, automatizacije, elektronike, odn. moderne tehnologije)* (Leksikografski zavod
Miroslav Krleza, 2021).

4. Priroda industrijskog trzista

»Priroda poslovnog trZista ne izvire iz vrste ponude, tj. proizvoda, usluga ili ideja ve¢ iskljuéivo
iz potreba poslovnih kupaca, odnosno profitno ili neprofitno orijentiranih kupaca na poslovnom
trziStu* (Grbac, Loncari¢, 2010:210).

4.1. Osobitosti industrijskog trzista

Trziste industrijske potroSnje mozZe karakterizirati viSe osobitosti. One posebno dolaze do
izrazaja kada se usporede s osobitostima trziSta Siroke potrosnje. Postoji ¢itav niz specifi¢nosti
industrijskog trziSta koji se veze uz strukturu trzista, vrstu odluka koje se donose, prirodu
nabavnog centra, osobnosti nabave i odnosa izmedu prodavaca i kupca te prirodu potraznje.
Prema Brennan-u i dr. (2020:9) analizom stavova vise autora utvrdili su kako se razlika izmedu
poslovnog, odnosno industrijskog trzista i trzista Siroke potroSnje svodi na razlike u ponaSanju
kupaca, trziSnoj strukturi i marketinskoj praksi. Medutim, nisu samo ta tri obiljezja jedina
razlika, postoje razlike u motivima kupnje i u razvijanju suradnje medu partnerima na trzistu.
Grbac i Loncari¢ (2010:210) smatraju da se osobitost trZista poslovne potrosnje u usporedbi s
osobitostima trzista Siroke potroSnje mogu sumirati na: motive kupovanja, razvoj partnerskih

odnosa, izvoriste potraznje i marketinsko djelovanje. Navedeno se prikazuje u nastavku.

PARTNERSKI MARKETINSKO
ODNOSI DJELOVANJE

MOTIVI IZVORISTE

KUPOVANJA POTRAZNJE

OSOBITOST
TRZISTA
POSLOVNE
POTROSNJE

Slika 1. Osobitosti trzista poslovne potrosnje

Izvor: izrada autora prema Grbac, Loncari¢ (2010:210)

Za motive kupovanja se moze rec¢i kako se na trzistu plasiraju razni proizvodi od sirovina, kao
Sto su ugljen i sirova nafta, do visoko sofisticiranih proizvoda kao Sto su na primjer racunalni
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programi. Na trZistu se mogu nuditi isti proizvodi koji se mogu prodavati i na trzistu poslovne
potroSne ali i krajnjim potrosac¢ima. Tako na primjer vina tvrtke Belje restorani kupuju na
poslovnom trzistu, dok pojedinci u trgovackim subjektima maloprodaje kupuju to isto vino za
kucanstvo i osobne potrebe. No razlika je u tome Sto poslovni subjekti kupuju u velikim
koli¢inama 1 iz toga razloga kupnja se obavlja rjede i povremeno, ovisno o potrebama
poslovanja. Kupci na poslovnom trzistu prilikom kupovine motivirani su ekonomskim
razlozima, za razliku od krajnjih potrosaca ¢iji se motivi vezu uz zadovoljavanje osobnih i
obiteljskih Zelja i potreba. Transakcije na poslovnim trZiStima su rizi¢ne. Rizi¢nost Se vezuje za
¢injenicu da se moraju izdvojiti znatna financijska sredstva jer se nabavljaju velike koli¢ine
proizvoda od sirovine do pomoénog materijala. Isto tako rizi¢nost se moze vezati i uz greSke
oko specifikacije karakteristika proizvoda koji se kupuje. Moze do¢i do krive procjene koli¢ine
koja se narucuje. S jedne strane postoji mogucnost naru¢ivanja previse koli¢ina Sto dovodi do
neplaniranog troska uskladistenja, s druge strane nedovoljno naruc¢enih proizvoda ili sirovina

moze dovesti do zastoja u proizvodniji.

Razvoj partnerskih odnosa. Odnos izmedu prodavaca i kupaca na industrijskom trzistu
obiljeZena je suradnjom i medusobne relacije su individualizirane. Njihovi odnosi tendiraju biti
stabilni i dugoroc¢ni te se javlja element partnerstva i vjernosti. Prema Grbac i Loncari¢
(2010:212) ,, Turnbull i Leek pozivajuéi se na stavove Hakanssona ukazuju da se partnerstvo
temelji na aktivnoj ulozi prodavaca i kupaca u transakciji, odnosno da poslovni kupci svojom
ulogom utje¢u na marketindki program koji se nudi“. Partnerski odnosi se najé¢es$ce veZu uz
dugoroéne odnose koje se temelje na povjerenju vise nego na ugovorenim odnosima. Sto dovodi

do manjeg mijenjanja partnera.

IzvoriSte potraznje. Potraznja je na industrijskom trzistu odredena iz potraznje na trZiStu Siroke
potrosnje. Na primjer veca potraznja za pSenicom je posljedica vece potraznje za braSnom na
istom trziStu, Sto je posljedica vece potraznje za proizvodima u kojima je potrebno brasno. Kada
se potraznja definira potreban je nuZan oprez vezan i za brzinu promjena koje se dogadaju na
trZiStu. Male promjene na trZiStu krajnje potrodnje mogu izazvati znacajne promjene na
industrijskom trzistu. Isto tako potraznja za mnoge proizvode na industrijskom trzistu je
neelasti¢na, a to znaci da povecanje ili smanjenje cijene proizvoda nece bitno utjecati na

potraznju proizvoda na industrijskom trzistu.

Marketindko djelovanje se bitno razlikuje na trzistu poslovne potrosnje od trzista krajnje
potro$nje. Cesto su elementi marketinskom miksa u potpunosti suprotni. Kao obja3njenje se
moZze reéi da se prilikom plasmana na industrijsko trZiste viSe bazira na prodaji sustava dok se

3



na trzistu Siroke potrosnje fokusira na prodaju pojedina¢nih proizvoda. Proizvod Kkoji se plasira
na industrijsko trziSte, mnogo je slozeniji od proizvoda koji se nudi krajnjim potrosac¢ima. Zbog
toga se stvaranje marke proizvoda na industrijskom trzistu rijetko koristi naspram trzista krajnje
potroSnje gdje se stvaranje marke proizvoda Koristi intenzivno. Promotivne aktivnosti se isto
tako koriste ograni¢eno za razliku od trZista Siroke potronje, a komunikacija putem interneta

je razvijenija kupcima na industrijskom trziSnu nego s kupcima na trzistu Siroke potrosnje.
4.2. Struktura industrijskog trzista

Kako je ve¢ spomenuto industrijski kupci kupuju proizvode koji ¢e se upotrijebiti za
proizvodnju i izradu nekih drugih proizvoda ili za upotrebu prilikom izvrSavanja svakodnevnih
poslova. lako je trziSte krajnjih potrosaca izrazito veliko to ne znaci da je industrijsko trziste
malo. Industrijsko trZiSte je ogromno, kako po veli¢ini i broju poslovnih sudionika, tako i po
vrijednosti transakcija koje se ostvaruju. Strukturu poslovnog trzista prave ,,profitni* poslovni
kupci koji za cilj imaju ostvarivanje dobiti, te ,,neprofitni* poslovni kupci kojima cilj nije
ostvarivanje dobiti. U te poslovne kupce spadaju drzavna tijela, regionalne i lokalne uprave i
samouprave, fakulteti, bolnice i drugi. Prema Grbac i Lon¢ari¢ (2010:215) strukturu poslovnog

trziSta karakteriziraju Cetiri vrste kupaca:

a) Proizvodni/ usluzni poslovni subjekti
b) Trgovacki poslovni subjekti
c) DrZavna uprava, lokalna i regionalna samouprava

d) Ustanove i udruge.

Proizvodni ili usluzni poslovni subjekti su oni koji kupuju odredene proizvode kako bi stvorili
novi proizvod, za nadogradnju kupljenog proizvoda u drugi proizvod te za KkoriStenje
nabavljenog proizvoda za lakse i jednostavnije obavljanje posla. U veéini drZzava u strukturi
ukupnog broja poslovnih subjekata dominira upravo ova vrsta kupaca. Medu najizrazenijima

su subjekti koji se bave s nekretninama, iznajmljivanjem i poslovnim uslugama.

Trgovacki poslovni subjekti su oni kupci koji kupuju proizvode kako bi ih preprodali drugim
poslovnim subjektima ili krajnjim potrosac¢ima. Oni mogu biti trgovacki poslovni subjekti na

malo i na veliko. Kupljene proizvode skladiste, preslazu, dorade ili prepakiraju.

Drzavne uprave, lokalna i regionalna samouprava obuhvacéaju urede na nacionalnoj,

zupanijskoj, gradskoj i opcinskoj razini. To su veliki kupci po opsegu nabavljene robe.



Transakcije drzavnih uprava, lokalnih i regionalnih samouprava mogu biti izrazito velike, na

primjer ugovaranje obnove ili izgradnje autocesta, obnavljanje zeljeznica i ostalo.

Postoji niz ustanova i udruga koje nisu utemeljene kako bi ostvarivale dobit i zato pripadaju
neprofitnim subjektima. Veliki broj ustanova utemeljeno je kako bi omogucile i osigurale
odreden standard svojim gradanima, na primjer tu pripadaju sveucilista, fakulteti, crkve, bolnice
i domovi zdravlja. Udruge se najéesce osnivaju kako bi se izrazavali i ispunjavali interesi
kojima fokus nije ostvarenje dobiti. One najcesée omogucuju da se kroz njih iskazuju interesi

za bavljenjem sportom, iskazivanjem dobrocinstva, o¢uvanjem bastine i drugo.

Sve te Cetiri vrste kupaca imaju prilikom nabave proizvoda nekoliko zajednickih temeljnih
ciljeva i nekoliko posebnih ciljeva. ,, Temeljni ciljevi za sve kupce na poslovnom trZistu
neovisno o tome radi li se o proizvodnim, usluznim, trgovackim ili subjektima uprave, ustanova
i udruga su stalnost kvalitete proizvoda, pouzdanost poslovnog subjekta koji isporucuje
proizvode, korisnost proizvoda koji se kupuje, adekvatna razina cijena i uvjeti nabave te
promptna isporuka“ (Grbac, Lon¢ari¢, 2010:218). Dok posebni ciljevi ovise 0 specifi¢nostima

djelatnosti kojom se bave poslovni subjekti.

POUZDANOST
PARTNERA

STALNOST
KVALITETE

KORISNOST
PROIZVODA

TEMELINI
CILIEVI
POSLOVNIH
KUPACA

ADEKVATNA
RAZINA
CIENA

PROMPTNA
ISPORUKA

UVIETI
NABAVE

Slika 2. Temeljni ciljevi poslovnih kupaca

Izvor: izrada autora prema Grbac, Loncari¢ (2010:218)



5. Obiljezja procesa kupovine industrijskih kupaca

U literaturi, industrijsko trziSte mozemo pronaci pod nazivom poslovno trziste te organizacijsko
trziSte. Prema Kesi¢ (1999:356) bitna obiljezja organizacijskog trzista koje velikim dijelom

determiniraju donoSenje odluke o kupovini jesu:

1) Specifi¢nosti trzista i potraznje,
2) Racionalni kupovni motivi,

3) Reciprocitet u razmjeni,

4) Specifi¢nost kanala distribucije,
5) DonoSenje odluka u grupi i

6) Poslijekupovni procesi.

Na ovom trzistu gospodarski subjekti imaju jak utjecaj na visinu cijena, trZziSne uvjete, uvjete
prodaje i ostalo. Takoder, na industrijskom trziStu, uvjeti kupovine najprije ovise i 0 tome
proizvode li gospodarski subjekti samo za jedan trziSni segment, za grupu nepovezanih
industrija ili za Sire organizacijsko trziste. ,,U prva se dva primjera cijena i uvjeti kupovine
formiraju u okviru integriranog gospodarskog subjekta, dok tek na trZistu dolazi do izrazaja
moguc¢nost slobodnog donoSenja odluke o kupovini, uz uvjet da postoji nekoliko ponudaca istog
proizvoda ili usluge” (Kesi¢, 1999:356).

Racionalnost kupnje je jedan od najvaznijih ¢imbenika u procesu dono3enja odluke o kupovini.
Razlog kojemu vecina gospodarskih subjekata daje prednost racionalnim motivima lezi u cilju
da posluju Sto ekonomicnije i rentabilnije. ,,Ciljevi kao $to su produktivnost, fleksibilnost,
utjecaj na kvalitetu proizvoda ili usluge, jednostavnost, prilagodavanja zahtjevima kupaca ili
korisniku usluge, troSkovi i sigurnost proizvoda i ostali ¢imbenici, mjere se pove¢anjem prihoda
i snizavanjem troskova* (Kesi¢, 1999:356-357). Sto dovodi do toga da su glavni kriteriji pri

kupnji zapravo djelotvornost, maksimizacija profita i ekonomicnost.

Kod analize organizacijskog prodava¢a moZze se re¢i kako prvu grupu ¢imbenika obuhvaca
kvaliteta, rok isporuke, i odnosi s dobavljac¢ima. Druga grupa ¢imbenika odnosi se na analizu
vrednovanja dobavljaca. Kesi¢ (1999:357) smatra da su vazni ¢imbenici Koji utjeGu na izbor

dobavljaca zapravo:

o Cijena, ukljucujudi i transportne troskove,
e Rokovi isporuke,

e QOdrZavanje standarda,



e Sigurnost odrZzavanja rokova isporuke,

e Ugled

e Raspolozivost usluga,

e Pravodobno i valjano informiranje kupaca i

e Djelotvorno postupanje prema zahtjevima kupaca.

Prilikom donosenja odluke o kupovini proizvoda, pogotovo visokovrijednog proizvoda,
industrijski kupci uklju¢uju u proces stru¢njake za pojedina podrucja i menadZere viSih
organizacijskih razina. MenadZeri razli¢itih razina mogu utjecati na izmjene odluka o kupovini
odredenog proizvoda i zbog toga prije krajnje odluke o kupnji odredenog proizvoda, postoji
dugi postupak pregovaranja i dogovora. Kako prilikom donoSenja odluke o kupnji sudjeluje
viSe osoba, taj skup ljudi se naziva ,,kupovni centar”. Kupovni centar se moze mijenjati s
obzirom na predmet kupovine. Isto tako poslijekupovni procesi su vazniji za industrijskog
kupca nego za krajnjeg potrosaca. Razlog tomu je slozenost kupovine, veliki broj sudionika u
procesu donosenja odluke, visokim financijskim transakcijama i ve¢em riziku. Radi toga su za
njih vaznije poslijeprodajne usluge kao Sto su jamstva, popravci, instaliranje kupljenog

proizvoda i sli¢no.

Gledali se sve prethodno spomenuto, prema Kesi¢ (1999:385-359) ,,organizacijski proces
kupovine se moZe definirati kao proces donoSenja odluke kojom formalna organizacija odreduje
potrebu za kupovinom proizvoda i usluga te identificira, vrednuje i odabire alternativne

proizvode (usluge) i dobavljace®.
5.1. Proces kupnje

Kupnja na industrijskom trZiStu je dinamican proces koji ukljucuje interakciju gospodarskih
subjekata s dobavlja¢ima. Taj proces nikad nije isti i jedna kupovina i sloZzenost njezinih procesa
moze biti puno jednostavnija od druge. Proces kupovine na ovom trzistu zapocinje
prepoznavanjem problema, odnosno potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom. Potreba za
kupovinom sirovina i odredenih materijala nastaje kao rezultat ocekivanja povecanja
proizvodnje gdje ¢e se ti materijali i sirovine koristiti. Isto tako potreba za kupnjom moZe nastati
i kao posljedica niskih zaliha zbog vecée potrosnje u prethodnom razdoblju. Potreba za nabavom
nove opreme najéeSce se veze uz dotrajalost postojece opreme ili potrebom za tehnoloski
novijom opremom. Neki poslovni kupci prepoznaju potrebu za koriStenjem usluge, kao $to su

financijske usluge ili usluge istraZivanja trZista. Isto tako potreba za kupnjom moZze dolaziti iz



izvanrednih razloga kao $to su nenadani kvarovi i potrebe za rezervnim dijelovima. Osim toga,

postoje potrebe za kupnjom na dnevnoj bazi zbog zadovoljenja svakodnevnih operacija.

Prepoznavanje problema smatra se prvom fazom i najvaznijom fazom jer rezultat ove faze
pokazuje hoce li kupac nastaviti s procesom kupovine ili ¢e odustati od kupnje u potpunosti.
Trazenje informacija predstavlja drugu fazu u cjelokupnom procesu kupovine na industrijskom
trzistu. Ova faza je od posebne vaznosti za industrijskog kupca, budu¢i da je trazenje
informacija skupa i dugotrajna faza procesa kupnje. Kupac trazi i kategorizira informacije o
svojstvima proizvoda te informacije o potencijalnim dobavljacima, $to pomaZe u smanjenju
rizika i trazenju alternativnih rjeSenja za proizvode. Informacije o svojstvima proizvoda odnose
se na informacije o kvaliteti proizvoda, veli¢ini, tezini, dostupnosti i drugim vaznim svojstvima.
Podatci o potencijalnim dobavlja¢ima pomazu u odabiru najpovoljnijeg dobavljaca, iako u
potrazi za dobavljac¢ima prednost imaju dobavljaci s kojima je kupac ve¢ imao poslovni odnos.
Kao izvore tih informacija industrijski kupci koriste se razliCitim stru¢nim casopisima,
reklamama u poslovnim novinama i drugim tjednim publikacijama, takoder, odli¢ni izvori
informacija su i sajmovi, razli¢iti stru¢ni skupovi, konferencije, prezentacije prodavaca i
Internet. Nakon $to se ustanove potrebe, sastavlja se specifikacija potrebnog proizvoda te se
traze ponude od potencijalnih dobavljaca. Treca faza procesa kupovine je ocjenjivanje
alternativnih ponuda i dobavljaca. Kriteriji koji se uzimaju u obzir su kvaliteta, usluga nakon
prodaje, cijena, uvjeti placanja, vrijeme isporuke te troSkovi popravka. Klju¢nim Kriterijem se
smatra isporuka kvalitetnih proizvoda. Naime, kvalitetan proizvodni i sirov materijal klju¢ni su
input u stvaranju vrhunskog proizvoda. Takoder, dobro dizajnirana oprema moze osiguravati

kvalitetan proizvod. Isto se odnosi i na poslovne usluge.

Industrijski kupci su posebno zainteresirani za poslije prodajne usluge. Ova zainteresiranost
proizlazi iz toga Sto prilikom kupnje skupe opreme kupci oc¢ekuju od prodavatelja dodatne
usluge, kao na primjer montaza opreme, obuka radnika za koriStenje opreme, odrZavanje,
redovno servisiranje i popravci. Cijena je takoder vaZan Kriteriji, jer svaki industrijski kupac
Zeli kupiti proizvod koji je najjeftiniji, ali i najbolje kvalitete. Te zbog toga je omjer cijene i

kvalitete proizvoda od presudne vaznosti prilikom ocjenjivanja ponude dobavljaca.

Cetvrta faza predstavlja konaéni odabir proizvoda i dobavljada. U ovoj fazi industrijski kupci
¢ije se poslovanje temelji na potpunom upravljanju kvalitetom (TQM) 1 ISO standardima,
posvecuju posebnu pozornost na kvalitetu proizvoda koju kupuju i na suradnju s dobavljacem.
Nadalje, industrijski kupci koji su u svoje poslovanje implementirali sustav upravljanja
zalihama posebno cijene dobavljace koji svoje isporuke dostavljaju to¢no na vrijeme (JIT). To
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im omogucuje da osiguraju minimalne zalihe dok nabavljaju proizvode konstantno i po

rasporedu.

Zavrsna faza na industrijskom trzZistu je procjena nakon kupnje. U ovoj fazi se traZi odgovor na
pitanje ,, zadovoljava li kupljeni proizvod kriterije koji su navedeni u specifikacijama?*.
Procjenom nakon zavrsene kupovine provjerava se i ocjenjuje zadovoljstvo kupca s kupljenim
proizvodom, od sirovina i materijala za proizvodnju do opreme, usluge i rezervnih dijelova.
Rezultati zavrsne faze koriste se za ispravljanje ponaSanja i radnji, a prikupljeni podatci se
koriste u sluc¢aju da se pojavi potreba za ponovnom kupnjom. U situacijama kada kupci
obavljaju ponovljene kupnje rezultati procjene nakon kupnje im omogucuju da odmah predu na
fazu traZzenja informacija. Medutim, kada je u pitanju nova kupnja, odnosno potrebno je rijesiti
novi problem, proces kupnje zapocinje s prvom fazom, prepoznavanjem problema te se prate

ostale spomenute faze procesa kupnje.

5.2. Vrste kupnje

Prema Kesi¢ (1999:359) ,, ovisno o kompleksnosti proizvoda i usluge postojanja prethodnih

znanja, iskustva i duljine vremena izmedu kupovina, izdvojena su tri oblika kupovine:

1. Rutinska kupnja,
2. Modificirana kupovina i

3. Nova kupovina“.

Tablica 1. Kupovne situacije

Novi Nova kupnja
_ Modificirana
Proizvod _
kupnja
Kupnje koje se
Stari Pr ) J_
ponavljaju
Stari Dobavljaci Novi

Izvor: izrada autora prema Grbac (2013:118)

Prema gore prikazanoj tablici, ako se gledaju dimenzije stari i novu dobavljaci, te stari i novi

proizvod, tada se rutinska kupnja odnosno kupnja koja se ponavlja veze uz karakteristike stari,



to jest, poznati dobavlja¢ i stari, to jest, poznati proizvod, $to je vezano uz najmanje
nepoznanica. NajviSe nepoznanica se nalazi kod situacije kada dolazi do kupovine novog
proizvoda i odabira novog dobavljaca, a to je vezano uz novu kupovinu. Modificirana kupnja

je vrsta kupnje koja se nalazi izmedu ove dvije ekstremne situacije u kupovini.

Rutinska kupovina se jos naziva i kupovina koja se ponavlja. Kod rutinske se kupovine u osnovi
kupuju standardizirani proizvodi. Najcesce se radi o situacije kada industrijski kupac kupuje
isti proizvod koji je vec¢ prije kupljen od istog dobavlja¢a. 1z toga razloga nije potrebno ulagati
dodatne napore prilikom svake kupovine i zato takve situacije ne troSe puno vremena niti puno
energije. Rutinska kupovina se pretezno odnosi na opremu manje vrijednosti, na rezervne
dijelove i na potrepstine koje su potrebne za obavljanje redovite djelatnosti. Industrijski kupci
iz tog razloga imaju listu pouzdanih i kvalitetnih dobavljac¢a s kojima izgraduju dugoro¢ne
odnose. ,,Vezano za kupnje koje se ponavljaju ukazuje se da poslovni kupci razlikuju dva
pristupa: usputan i rutinirani. Usputan pristup ponovljenoj kupnji ne zahtjeva pretrazivanje
informacija ili provodenje posebnih analiza, a proizvod je od manjeg znac¢aja. Rutinirani pristup

je neSto znacajniji za poslovnog kupca i zahtjeva odredenu razinu analize” (Grbac, 2013:119).

Modificirane kupnje u odnosu na rutinsku kupovinu zahtijevaju vise vremena i napora, a odnose
se na situaciju u kupnji u kojoj je doslo do promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada
nabavljali rutinski. Promjene se odnose na novu spoznaju industrijskih kupaca o moguénostima
da je cijena, kvaliteta i isporuka prihvatljivija od sada3nje. Sto znaéi da je industrijski kupac
analizirao situaciju na trziStu nabave i utvrdio kako postoje povoljnija rjeSenja i kvalitetniji
dobavlja¢i. Do promjena takoder moze doci i zbog trenutnog nezadovoljstva sa dosadasnjim
dobavlja¢em, veZe li se to uz rokove isporuke, promjene u cijeni, nespremnosti da se ulazu
napori na inoviranje proizvoda ili jednostavno zbog nezadovoljstva kvalitetom proizvoda ovisi
0 svakom individualnom industrijskom kupcu. Isto tako, do promjene moze do¢i i zbog toga
Sto se kupac, pod utjecajem promjena na trzistu, odluc¢io za pokretanje proizvodnje novog
proizvoda ili inoviranja ve¢ postojeéeg proizvoda, a za realizaciju tog pothvata su mu potrebni

novi materijali i nova oprema koji dosadasnji dostavlja¢ ne isporucuje.

Nova kupovina, odnosno ekstenzivno rjeSenje problema javlja se u kupovnoj situaciji u kojoj
dolazi do kupovine novog proizvoda od novog dobavljaca to jest kada kupac nema nikakvo
prethodno iskustvo s kupovinom proizvoda ili usluge. Takva situacija kreira mnogo rizika i
nepoznanica, te zahtjeva ulaganje velikih napora da se prikupe relevantne informacije o
karakteristikama proizvoda koji se kupuje. Nova kupnja zahtjeva da se produ svi procesi kupnje
koji su spomenuti u prethodnom poglavlju. U osnovi, mogu se razlikovati dvije opcije nove
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kupnje. Prva je klasi¢na nova kupovina, a druga je strateSka nova kupnja. Klasi¢na nova kupnja
je situacija gdje nije razvijen poslovni odnos i kupuje se posve novi proizvod i koristi novi
dobavlja¢. Za industrijskog kupca je sve velika nepoznanica i potrebno je prikupiti mnogo
podataka kako bi se donijela ispravna odluka. Jo$ veéi izazov predstavlja strateSka nova kupnja
jer se donose odluke o proizvodu koji je od strateSke vaznosti za poslovanje i radi se o

dugoro¢nim i financijski zahtjevnim odlukama.

Rutinska kupovina, modificirana i nova kupovina razlikuju se po angaziranosti industrijskih
kupaca prilikom realizacije kupovine. Bovee i dr. (1995:159) su prikazali tabli¢no
karakteristike kupovnih situacija, uvazavaju¢i nekoliko karakteristika kao Sto su potrebno
vrijeme, ukljucenost osoba u kupovini, potrebne informacije, ponudene alternative, novosti,

kompleksnost donoSenja odluka i ucestalost.

Tablica 2. Karakteristike kupovnih situacija

- : . Modificirana .
Karakteristike Rutinska kupnja Nova kupnja

kupnja

Prosje¢no mnogo Mnogo

Potrebno vrijeme Malo

Ukljucene 0sobe u ) )
- Malo Srednje Veliko
kupnji
Potrebne informacije Minimalne Umjereno Maksimalno

Ponudene alternative Nema Nekoliko Mnogo
Nema Prosjecno Visoko

Kompleksnost ) ) ) )
Niska Srednja Srednja/velika

donosenja odluka

Ucdestalost Cesto Povremeno Neredovito

Izvor: izrada autora prema Bovee i dr. (1995:159)
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6. Teorijski okvir ponasanja industrijskog potrosaca

Prethodno se ustanovilo da je kupovno ponaSanje industrijskih kupaca slozeno te da postoje
mnogobrojni ¢imbenici Koji utjecu na rezultate odluke o kupovini. Svi ti ¢imbenici Se mogu

prikazati pomocu Cetiri opsezne skupine:

1) Cimbenici okruzja,
2) Organizacijski ¢imbenici,
3) Medusobni ¢imbenici i

4) Individualni ¢imbenici.

6.1. Cimbenici okruZja

Cimbenici okruZja utjeu na industrijske kupce svakodnevno i teSko ih je identificirati.
Osnovno se pretpostavlja da je okolina kontekst u kojem poslovni subjekt nastaje, razvija se i
umire, te kao takva predstavlja skupinu elemenata na koje poslovni subjekt ne moze izravno
utjecati. Bolje receno okruZzje stvara izazove i zadatke koje jedan poslovni subjekt mora uzeti u
obzir. Prema Kesi¢ (1999:361) ,,potrebno je odvojiti utjecaje okruZenja od institucija koje su

izvor tih utjecaja. Mogu se izdvojiti pet vrsta utjecaja okruzja:

1) Okoline,
2) Tehnicki,
3) Ekonomski,
4) Kulturni i
5) Pravni*.

Mnogostruk je utjecaj cimbenika okoline na industrijskog kupca. Za pocetak oni odreduju
globalne uvjete poslovanja koji obuhvacaju cikluse u razvoju gospodarstva jedne zemije,
politi¢ku klimu, gospodarsko pravo, izvore i uvjete financiranja i druge. Nadalje, okolina
postavlja pravila o vrijednostima i normama za gospodarski sustav koje ograni¢avaju
poslovanja industrijskih kupaca. Isto tako, okolina definira uvjete i mogucnosti nabave
potrebnih proizvoda i usluga, kao i prodaju proizvoda. Okolina definira i tijek i opseg
informacija koje su od velike vaznosti za donoSenje odluka prilikom kupovine proizvoda ali i
ostalih odluka koje su vezane za poslovanje. Prirodni ¢imbenici koji utjeGu na poslovanje
industrijskih kupaca su klima, prostorni smjestaj poslovanja, izvori sirovina, mjesta dobavljaca,

lokacija trzista itd. Razlika u udaljenosti dobavljaca i industrijskog kupca ¢esto utjece na odabir
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dobavljaca jer se u obzir uzima i cijena transporta proizvoda. U novije vrijeme, utjecaj
ekonomskih aktivnosti na onecis¢enje okolisa postaje vazan ¢imbenik prilikom donosenja
odluka u kupovnom procesu. Industrijski kupci su svjesni da je ocuvanje okoliSa postao bitan
faktor u stvaranju dobrog ugledu samog poslovnog subjekta od strane svojih potrosaca te se

najprije razmatraju kakve ce biti posljedice za okoli$ prilikom prerade tog proizvoda.

Tehnicko okruZenje predstavlja dio fizicke sredine za ¢iji razvoj je zaduzen covjek. Razina i
stupanj razvoja tehnike i tehnologije na trzistu ogranic¢ava raspolozivost proizvoda i usluga, ali
isto tako utjece i na sam proces odlucivanja o kupnji. U danasnje vrijeme tehnologija napreduje
velikom brzinom i suvremeni sustav komuniciranja, transporta te obrade podataka omogucio je
poslovnim subjektima da donose automatske odluke, posebno ako je rije¢ o rutinskoj kupovini.
Svaki napredak u tehni¢kom i tehnoloSkom smislu uvelike ubrzava sam proces kupovine za

industrijskog kupca.

Industrijskim kupcima brojne ekonomske aktivnosti znatno utjeCu na proces odlucivanja 0
kupovini proizvoda i usluga. Prema Kesi¢ (1999:362) ,,medu najvaznijim elementima
ekonomskog okruzja su dohoci, cijene, moguénost dobivanja kredita, razine ponude i traznje,
zarine zaliha itd.”. Sve ekonomske aktivnosti u vrijeme kupovine znatno utjecu na uvjete u
kojima ¢e proizvod ili usluga biti kupljeni. Isto tako, moguénost osiguranja dovoljno dobara i
usluga su pod utjecajem ovog okruZja. 1z tog razloga mnogobrojni kupci ¢esto anticipiraju
promjene odredenih ekonomskih ¢imbenika i ponasaju se u skladu s predvidenim promjenama.
Posljedica toga je cesto stvaranje zaliha zbog prekomjerne kupnje ili suzdrzavanje od kupnje

ako se ocekuje pad cijena.

NajSiri okvir okruzja su kultura i potkultura. Kulturni utjecaji se reflektiraju preko vrijednosti,
obicaja, navika, normi, tradicije i sli¢no. Ti utjecaji se najprije ocituju preko vrijednosti i obicaja
¢lanova koji sudjeluju u procesu kupnje. U sklopu svake kulture postoje raznolike potkulture
kojima su zajednicke vrijednosti, norme ponasanja, jezik i obi¢aji. Isto tako potrebno je imati

na umu da i unutarnja kultura organizacije utjece na ponasanje njenih ¢lanova.

Pravna okolina podrazumijeva razne propise i pravne norme kojih se treba pridrZavati. Takoder,
u pravnu okolinu spadaju i carinski propisi, porezna politika, povlastice u poslovanju pojedinih
poslovnih subjekata, sporazumi s pojedinim zemljama i sli¢no. 1z razloga Sto sve te drzavne
mjere izravno ili neizravno utjeCu na ponaSanje poslovnih subjekata prilikom donoSenja

poslovnih odluka, pravna okolina predstavlja izrazito vazne ¢imbenike u procesu kupnje.
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6.2. Cimbenici organizacije

Cimbenici organizacije odnose se na ljudske, financijske i tehnoloke resurse gospodarskog

subjekta. Prema Leavittu i dr. (1973:55-71) organizaciju ¢ine Cetiri Slozena sustava:

1) Zadaci- posao koji treba biti zavrSen da bi se postigli ciljevi organizacije,

2) Struktura predstavljena sustavima komunikacije, autoriteta, statusa, nagrade i tijeka
poslova,

3) Tehnoloska rjeSenja u sklopu tijeka proizvodnje, prodaje, obrade podataka i sl.,

4) Ljudi- osnovni ¢imbenici cjelokupnog sustava.

Ova Cetiri sustava ovise jedan o drugom te utjecu jedan na drugog. Postoje mnogobrojni zadaci
koji pomazu poslovnom subjektu da dosegne odredene ciljeve. Zadatak kupovine potrebno je
razbiti u odredene podfaze, a broj podfaza ovisi o tipu proizvoda i usluga, opsega izdataka i
kompliciranosti nabave. Prema Webster i Wind (1972:16) kupovni se zadaci mogu klasificirati

prema sljede¢im Kriterijima:

1) Prema cilju organizacije- kupuje li se za osnovni proizvodni cilj, za odrZavanje
proizvodnje, za preprodaju ili neSto drugo,

2) Prema prirodi potraznje- je li potreba za proizvodom nastala u sklopu organizacije, ili
je inicirala iz okruZenja,

3) Prema stupnju rutine- moze li se u procesu kupovine sluZiti ra¢unalom, ili je potrebno
sudjelovanje ljudi u odlucivanju,

4) Stupanj decentralizacije i razine do kojih je autoritet delegiran na nize organizacijske

strukture.

Sva Cetiri ¢imbenika utje¢u na zamrsenost faza procesa donoSenja odluke o kupovini, vremenu

potrebnom za donosenje odluke i broju te strukturi ljudi koji ¢e sudjelovati u kupovini.

Misljenje Tanje Kesi¢ (1999:364) je da ,,organizacijska struktura sadrZi pet podsustava koji

utjecu na proces donosenja odluke o kupovini. To su:

1) Razina i pravac komunikacije,
2) Sustav autoriteta,

3) Statusna razina,

4) Sustav nagradivanja i

5) Tijekovi posla.”
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Klju¢no mjesto u cjelovitom poslovanju organizacije ima komunikacija i velikim dijelom je
uvjetovana formalnom strukturom organizacije. Medutim, to ne smanjuje vaznost neformalne
komunikacije koja na horizontalnim razinama veé¢inom ima puno veéi utjecaj na kona¢nu
odluku nego formalni nac¢in komuniciranja. Kesi¢ (1999:364) navodi kako ,,komunikacija ima
cetiri kljuéne funkcije u organizaciji: informiranje, naredivanje i upute, utjecaj i uvjerenja i
integriranje. Pravodobne informacije su klju¢ne za cijeli tijek poslovanja u organizaciji. Da bi
se donijela ispravna odluka, potrebno je biti informiran o svim elementima i potencijalnim
¢imbenicima koji bi mogli utjecati na konac¢ni rezultat kupnje. Isto tako, funkcija davanja
naredbi i uputa se temelji na strukturi organizacije u kojoj ¢lanovi s ve¢im znanjima i na visim
polozajima, raspolazu sa ve¢im brojem informacija i ovlasti koje im omogucuju da donose
zakljucke koje vode u naredbu ili uputu. Te upute najées¢e dovode do ostvarivanja zacrtanog
cilja. Za razliku od naredbi i uputa, utjecaji i uvjerenja nisu izravno orijentirani prema cilju ali
njihov indirektan utjecaj moze imati puno jaci u¢inak od uputa koje zaposlenici dobivaju s viSih
razina hijerarhije. Kada se spominje integrativna funkcija komunikacije moze se reci kako je
njezin cilj koordiniranje, uskladivanje i integriranje funkcioniranja kupovnog centra u interesu

donosenja racionalnije i bolje odluke o kupovini.

Osnovna osobina svake formalne organizacijske cjeline je struktura autoriteta. Raspodjela
autoriteta prilikom kupovine kriti¢na je za proces donosenja odluke. Definiranjem autoriteta u
organizaciji odreduje se tko ¢e biti zaduZen za donoSenje konacne odluke, tko ¢e vrednovati
rezultate kupovine, tko ¢e postaviti ciljeve, tko ¢e sortirati informacije i sli¢no. Stupanj

centralizacije kupovne odluke izravno je povezana sa strukturom autoriteta.

Statusna razina, odnosno poloZaj pojedinca odreden je pozicijom, zvanjem, dohotkom,
stru¢noscu itd. U svakoj organizacijskoj strukturi postoje formalni i neformalni statusni sustav,
koji se najcesce ne podudaraju. Kako je ve¢ spomenuto, pozicija u hijerarhijskoj strukturi ovisi
0 zaduZenjima, znanjima, visini odgovornosti i informacija s kojima se raspolaze. Zbog toga je
visoki pojedinacni status odreden posebnim obvezama i povlasticama ali isto tako i ponaSanjem
koji se oc¢ekuje od nositelja tog poloZaja. Pozicija pojedinca u procesu kupovine najcescée je

odredena prema Kriteriju statusa i uloge koju ima u organizacijskoj strukturi.

Nadalje, pojedinac se u formalnu organizaciju ukljucuje o¢ekujuéi neku vrstu nagrada koja
moze biti psiholoSke ili financijske prirode. Dodjela nagrada je isto tako povezana sa statusom

i ulogom pojedinca hijerarhijskoj strukturi.
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Tijek posla je peta odrednica organizacijske strukture. Da bi organizacija imala organizirani
posao mora posjedovati odredenu shemu tijeka poslova koji se moraju obaviti. Na
organiziranosti tih poslova temelje se navedene strukture komuniciranja, autoriteta, statusa i
nagradivanja. Sto znaci da je svih pet aspekata tijesno povezana i nemoguée ih je promatrati

odvojeno.

Prije svega tehnologija moze biti ogranicavajué¢i ¢imbenik organizacijskog procesa kupovine
proizvoda i usluga. TehnoloSka dostignué¢a odreduju dinamiku komunikacije, strukturna
rjeSenja organizacije, suvremenost opreme. No iako tehnologija nekada moZe ogranicavati
organizaciju, tehnoloska dostignué¢a su olaksala i ubrzala proces komunikacije i omogucila da
svaki pojedinac raspolaze s velim brojem informacija, Sto im olakSava proces odluke. Kao
zakljucak za tehniku i tehnoloSka dostignu¢e moZe se re¢i kako oni determiniraju cjelokupni

okvir organizacijske strukture.

U zadnji sustav ¢imbenika organizacije svrstani su kupovni centri, odnosno grupa ljudi koja se
formira prema specificno nastaloj potrebi. Broj ¢lanova ovisi 0 kompleksnosti kupovnog
zadatka, vremenu potrebnom da se odluka donese i visini financijskih izdataka. Za cilj imaju
donijeti odluku i kupiti Zeljeni proizvod ili uslugu. Kako bi se kupovina izvrsila potrebna je
uska suradnja i kooperacija medu ¢lanovima kupovnog centra. Takav usko povezani rad ¢esto
zna dovesti do konfliktnih situacija jer svaki ¢lan grupe ima vlastitu licnost, status i autoritet.
Takve situacije nisu nerjeSive jer postoje poznata pravila i metode s kojima se sukobi unutar

grupe mogu rijesiti.

6.3. Medusobni ¢imbenici

Kod medusobnih ¢imbenika moze se reé¢i da pri djelovanju medu ¢lanovima grupe dolazi do
izraZaja osobni interesi i utjecaji, determinante okruZena, organizacijski ciljevi i ogranicenja i
rezultati utjecaja integracije u grupi. U organizaciji proces odluc¢ivanja 0 kupovini najéesce je
dodijeljen grupama koje su zaduzene za odredene proizvode. Prema Kesi¢ (1999:366) ,, svaki
¢lan grupe moZze imati dvije vrste uloga- povjerenu i percipiranu. Percipirana je uloga ona koju
pojedinac smatra vazecom i koja mu sluzi kao referentna to¢ka ponaSanja*“. Kupovni centar
¢ine ¢lanovi organizacije koji imaju povjerene uloge u procesu donosenja specifi¢nih odluka.

Moze se reci kako postoji pet povjerenih uloga u kupovnom centu:
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1) Kaorisnici- znatno sudjeluju prilikom izrade specifikacija proizvoda jer samo ljudi koji
izravno koriste proizvod mogu opaziti odredena obiljezja.

2) Kupci- su ¢lanovi nabavne sluzbe kojima je zada¢a odobravanje kupovine, izbor
dobavljaca i ugovaranje uvjeta. No kupéeve mogucnosti samostalnog izbora mogu
varirati ovisno o kompleksnosti kupovnog zadatka.

3) Utjecajni ¢lanovi- predstavljaju tehnicko osoblje ili istrazivacko-razvojna sredista
kojima je osnovno znacenje da uspostave tehnicke kriterije koje je nuzno ispuniti da bi
proizvod imao Zeljenu funkciju.

4) Donositelji odluka- su ¢lanovi koji imaju formalni autoritet da odaberu proizvod, marku
I dobavljaca, odnosno da odaberu jednu od alternativnih kupovnih akcija.

5) Kontrolori- kontroliraju tijek informacija u kupovnom centru.

6.4. Unutarosobni ¢imbenici

Unutarosobni ¢imbenici klju¢ni su elementi organizacijsko-kupovnog ponasanja pojedinca.
lako svaki aspekt ¢ovjekove osobnosti moze biti pod utjecajem ljudi koji ga okruzuju, svaki
pojedinac moze misliti, osjecati i reagirati samostalno. Budu¢i da ¢ovjek prosjecno prevede vise
od tre¢ine Zivotnog vijeka u organizaciji, njegova nacela i osobne vrijednosti se mijenjaju u
skladu sa stavovima i normama organizacije kojoj pripada. Prema Kesi¢ (1999:367)
»organizacijski kupac moze se promatrati kao donositelj odluke, ograni¢en ¢imbenicima

organizacije i okoline. Stoga, premda su osnovne psiholoske varijable kao:

1) motivacija,

2) kognicija,

3) ucenje,

4) osobnost pojedinca,
5) percipirana uloga,

6) individualna obiljezja

u sklopu organizacije, one su pod utjecajem organizacijske strukture i razli¢itih skupina ¢iji
¢lan pojedinac moze i ne mora biti“. Do kojeg stupnja ¢e se pojedinac prepustiti, odnosno
slijediti ostale ¢lanove skupine, ovisi 0 njegovoj osobini i nacelima. Isto tako osobnost
pojedinca ovisi 0 tome koliko brzo i na koji nacin ¢e se prilagoditi okolini i organizacijskoj

strukturi.
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7. Model donoSenja odluke o kupovini na industrijskom trzistu

Marketinske odluke na industrijskom trziStu se najéesée temelje na anticipiranju ponasanja
potrosaca. Kako bi to predvidanje bilo Sto to¢nije od velike vaznosti imaju informacije koje su
dostupne marketinSkom osoblju i modeli koji se upotrebljavaju za interpretaciju tih informacija.
Prema tome, osnova za predvidanje ponaSanja potrosaca je precizno koncipirani model
donosenja kupovne odluke, s detaljno povezanim varijablama. Modele na industrijskom trzistu
mozemo podijeliti prema varijablama na kojima je model konstruiran, kao i prema obuhvatnosti

I povezanosti ¢imbenika, na:

a) Tradicionalne,
b) Klasi¢ne i

c) Behavioristicke.

7.1. Tradicionalni modeli

Naglasavanje primarno ekonomskih ¢imbenika pri donoSenju odluke specifiéno je za
tradicionalni pristup industrijskoj kupovini. Cilj je bio osigurati Sto niZe troSkove proizvodnje

uStedom na materijalu. U tradicionalnim modelima mogu se izdvojiti dva modela:

a) Model minimalnih cijena i

b) Model najnizih troskova.

Iskljuc¢ivo ekonomski pristup modeliranju organizacijske kupovine predstavlja model
postizanja minimalne cijene. PoSto je gospodarskim subjektima jedan od osnovnih ekonomskih
ciljeva maksimalizacija profita, nastojat ¢e taj cilj ostvariti kupovinom proizvoda po nizim
cijenama. Kesi¢ (1999:370) navodi da ,,taj model pretpostavlja da: a) kupac posjeduje potpunu
informaciju o trzistu i b) da su supstituti podjednake kvalitete. No ovaj model gubi svoju

uporabnu vrijednost posto pretpostavljeni uvjeti nisu ostvarivi na trzistu.

Gospodarski subjekt s modelom najnizih troskova nastoji cjelokupne troSkove svesti na
minimum. Kako se moZze pretpostaviti, snizenje troSkova se moze posti¢i kupovanjem
materijala i dijelova loSije kvalitete, Sto ¢e najcesSce imati posljedice za proizvodaca. Isto tako
sniZzavanje troSkova se moze posti¢i kupovinom od zemljopisno blize smjeStenog dobavljaca

pa se s time trosSkovi transporta smanjuju.
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Ovim modelima osnovno obiljeZje je jednostavnost iz razloga $to veéina razmatra samo jednu
ili nekoliko varijabli koje se smatraju klju¢nima. Medutim, ta osobina ograni¢ava KkoriStenje
ovih ekonomskih modela i stvara nemogucnost njihove primjene za analizu i predvidanje

ponaSanja potroSaca na industrijskom trzistu.

7.2. Klasiéni model

Klasi¢ni su modeli stvoreni na spoznaji da se proces kupovine ne moZe razjasniti samo jednom
ili s nekoliko varijabli. lako svjesni te spoznaje, klasicni model i dalje nije detaljno primjenjiv.
Proces ovih modela slijedi klasicni tijek faza pri identificiranju potrebe, vrednovanju alternative
i donoSenju odluke, pa se ovi modeli mogu nazvati i iskustvenima. Postoje dva klasi¢na modela,

a to su:

1) BUYGRID model i

2) Robinson-Stidsonov model.

BUYGRID model ¢e u ovom radu biti detaljnije analiziran, jer izmedu ta dva modela ne postoje
neke bitne koncepcijske razlike. Ovaj model je konceptualni okvir industrijske kupovine koji
sadrZi osam faza kupovine i tri kupovne situacije prikazane u tablici 3. BUYGRID model je
dovoljno opcéenit da se moZe primjenjivati u gotovo svakoj kupovnoj situaciji, a s druge je strane
poseban da moze imati vaznost za individualne kupce. Kako je ve¢ spomenuto ovaj model ima

tri kupovne situacije:

1. Novi zadatak,
2. Rutinska kupovina i
3. Madificirana kupovina.

Svaki proces kupovine u pojedinom trenutku moZe imati 24 kupovne situacije ali to ne znaci

da svaki proces kupovine mora proci kroz sve faze i kupovne situacije.

Novi zadatak u ovom se kontekstu najces¢e odnosi na proizvod Kkoji organizacije prije nije
kupovala, a ne o generi¢ki novom proizvodu. Kako je novi zadatak najkompleksnija kupovna
situacija potrebno je ukljuciti veliki broj sudionika kupovine. Budu¢i da je rije¢ 0 kupovanju
novog proizvoda, industrijskom je kupcu potreban maksimalan opseg informacija i

alternativnih rjesenja.
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Nasuprot novoj kupovini nalazi se rutinska kupovina. Ovu vrstu kupovine referenti obavljaju
prema uhodanom postupku od ve¢ poznatih dobavlja¢a. Na temelju razina zaliha i vremena
potrebnog za nabavu odredenog proizvoda, rutinska se kupnja u suvremenim uvjetima obavlja
automatski. Jedine razlike u ovom obliku mogu biti u opsegu isporu¢ene koli¢ine, vremena i
nacina isporuke te cijene. Rutinska kupovina najcescée prerasta u lojalnost prema dobavljacu i
marki. Takoder, ako dode do odredenih promjena prilikom narucivanja proizvoda i navedeni

elementi ugovora prijedu dopustenu razinu tolerancije, proces se modificira.

Modificirana kupovina ne znaci da ¢e kupac promijeniti dobavljaca ili proizvod. Ovaj se proces
moze stvoriti kao rezultat mijenjanja uvjeta unutar organizacije ili okruzenja i potrebe da se iz
tog razloga prilagodi odreden proces i uvjet kupovine. Prema Kesi¢ (1999:373) ,,modificirani

kupovni proces najéesce nastaje kao rezultat sljedecih Getiriju ¢cimbenika:

= Kupac moze anticipirati, ili biti potaknut promidzbenim porukama da ponovno vrednuje
alternative koje mogu rezultirati uStedama na troSkovima, poboljSanju kvalitete
proizvoda ili boljim uslugama dobavljaca,

= U slucaju kada kupac postane nezadovoljan bilo kojim elementom kupovine

= Modifikacija moze uslijediti zbog dobavljac¢eve promjene cijene, kvalitete proizvoda,
rokova isporuke i dr.

= Modificirana kupovina moZe nastati kao rezultat kupc¢evih novih zahtjeva, bilo zbog

promjene proizvodnih ili zbog promjene trzisnih uvjeta“.

Kupac zahtjeva imati sve moguce dodatne informacije u uvjetima modificirane kupovine prije
nego 3to donese konaénu odluku o kupovini. Sto znaci da se prilikom modificirane kupovine

najéesce razmatraju alternativni dobavljaci, proizvodi, usluge i cijene.

Drugi kljuéni dio ovog modela ¢ini osam faza kupovine koji objaSnjavaju poredak izvodenja
procesa industrijske kupovine. Medutim, u specifi¢nim situacijama pojedine faze je moguce
preskoditi ili se moze dogoditi situacija da se faze istodobno odvijaju. Broj faza ovisi 0
kompleksnosti specifi¢nih procesa kupovine. Novi zadatak zahtijevat ¢e ukljucenost svih faza
uz kompleksno razmatranje svake sekvencije dok ¢e rutinska kupovina zahtijevati mali broj
faza i to veoma jednostavnih. Osam faza kupovnog procesa su prepoznavanje problema,
definiranje obiljezja potrebnog proizvoda, opis obiljezja proizvoda, trazenje i vrednovanje
potencijalnih izvora, pribavljanje ponuda, vrednovanje ponuda i dobavljaca, odabiranje

postupka narudzbe i vrednovanje performansi proizvoda i dobavljaca.

20



Tablica 3. BUYGRID model

1. Prepoznavanje problema

2. Odlucivanje 0 obiljezjima

proizvoda

3. Specifikacija obiljezja proizvoda

4. Trazenje potencijalnog dobavljaca

5. Prikupljanje i analiza ponuda

6. Vrednovanje ponuda i izbor

dobavljaca

7. 1zbor postupka narudzbe

8. Povratni utjecaj i vrednovanje

Izvor: izrada autora prema Kesic¢ (1999:371)

Robinson-Stindsonov model je veoma slican BUYGRID modelu po svom sadrzaju i obliku.
Sastoji se od pet faza koje imaju opis osnovnih akcija. Model pored faza kupovine ima i dva
smjera kretanja aktivnosti gdje se prvi odnosi na logicki tijek donoSenja odluke o kupovini a
drugi omoguéuje ponovno traZenje rjeSenja u slucaju da postoji nezadovoljstvo u prvom

pokusaju. Robinson-Stindsonov model sastoji se od sljedec¢ih elemenata:

= Spoznaja problema,

= Nabava proizvoda,

= Zadovoljenje cilja,

= Uskladivanje performansi s ciljevima i zadatcima i

= Unutarnja i vanjska ograni¢enja

Slika 3. prikazuje od kojih se faza sastoji model te koje su akcije potrebne u odredenoj fazi.
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FAZA 1: SPOZNAJA PROBELEMA

= Definiranje problema
= Alokacija resursa

= (Odluka o nabavel

k‘ FAZA 2: NABAVLIANIJE

®»  Jzbor dobavljaca 1 kupovina

FAZA 3: ZADOVOLIENIE CILJA

=  Promjena ili upotreba

proizvoda 1li usluge

FAZA 4: USKLADIVANIE

»  (cjena performansi proizvoda | *--.

1 dobavljaca

FAZA 5: OGRANICENJA

= U wvezi sa proizvodadem ili

dobavljadem

Slika 3. Robinson-Stindsonov model

Izvor: izrada autora prema Kesi¢ (1999:375)

7.3. Behavioristi¢ki model

Kako je klasi¢ni model nastao kao reakcija na tradicionalni model tako je i behavioristicki
model nastao kao reakcija na prijasnja dva modela. Osnovna zada¢a ovog modela je pokusati
objasniti ponaSanje organizacije preko ponaSanja pojedinca ili grupe u sklopu organizacije. Sa
segmenta kompleksnosti ovaj model se moze podijeliti na jednostavni behavioristicki i
kompleksni suvremeni model iz razloga S$to se ta dva modela razlikuju prema broju

obuhvacenih varijabli, a zatim i prema kompleksnosti odnosa medu njima.

Jednostavni behavioristicki modeli pokuSavaju objasniti pojedinac¢nim ili skupnim varijablama
ponasanje organizacije kupaca. U tim varijablama izdvojena su obiljeZja li¢nosti, lojalnost

dobavljacu ili marki, stil kupovnog ponaSanja i percipirani rizik.

Model obiljezja licnosti nastoji objasniti proces donosenja odluke o kupovini koriste¢i se

motivima pojacanja vlastitog ega, motivima za napredovanjem, opéeg samopouzdanja, potrebe
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za sigurnosc¢u ili kombinacijom nekih od tih modela. Kada se govori o motivima pojacanja
vlastitog ega moze se reci da je to karakteristicno za pojedince koji zauzimaju znacajno mjesto
u organizacijskoj strukturi pa kupovinom Zele dokazati svoje znanje i stru¢nost. Isto tako ¢esto
se moze dogoditi da pojedinac motivima za osobnu korist nastoji prilikom kupovine dosegnuti
vlastite ciljeve kao $to su povecanje place i bolji poloZaj. Model obiljezja li¢nosti prilikom
objasnjavanja procesa odlu¢ivanja 0 kupovini najées¢e se koristi u kombinaciji sa
tradicionalnim modelom ili ostalim behavioristickim varijablama. Analiziranjem ovog podrucja

D. T. Wilson (1971:433-436) utvrdio je kako postoje tri stila kupovine industrijskog potrosaca:

1) Normativni,
2) Konzervativni,
3) Mijesoviti.
Normativni stil prilikom donosenja odluke o kupovini ocituje se u odabiranju rjeSenja koje ¢e

imati najvecu ocekivanu vrijednost. S druge strane, konzervativni se stil bazira na nastojanju

da se izbjegne nesigurnost, dok je mjeSoviti stil prijelaz od normativnog prema konzervativnom.

Model lojalnosti dobavijacu pozornost stavlja na lojalnost industrijskog kupca prema
dobavlja¢u i uzima se kao osnovna determinanta ponaSanja prilikom kupovine. Lojalnost
industrijskih kupaca je dugotrajnija i jaca za razliku od lojalnosti krajnjih potrosaca. Taj
dugotrajni odnos nastaje kao rezultat uspjeSne suradnje s dobavljac¢ima i zelje da se smanje
rizici i neizvjesnost prilikom promjene dobavljaca. Takav odnos na trziStu stvara prepreku za
ulazak novih dobavljaca na trziste. Ovaj model pokazuje da postoji lojalnost kupaca prilikom
kupovine specijaliziranih dijelova i opreme jer se u takvim poslovima ulaze veliki napor od

strane kupca i od strane dobavljaca.

Model percipiranog rizika funkcionira na slican nac¢in kao i tradicionalni modeli. Ovim se
modelom pokuSava objasniti ponaSanje organizacijskog kupca na temelju jednog ekonomskog
¢imbenika i kao klju¢nu varijablu u procesu donoSenja odluke uzima percepciju rizika. Najveci
rizik predstavlja nesigurnost o nastanku odredenog dogadaja i nesigurnost o rezultatu nakon tog

dogadaja.

Kompleksni behavioristicki modeli nastali su kao rezultat spoznaje da je proces kojim
industrijski kupac donosi odluke slican procesu donoSenja odluke individualnog kupca. Prema
Kesi¢ (1999:381) ,, rezultati ovih spoznaja dovode do stvaranja kompleksnih modela koji proces

organizacije kupovine ne shvacaju kao racionalno odlucivanje nego organizacijsku kupovini
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promatraju interdisciplinarno kao drustveni, a ne isklju¢ivo kao poslovni proces”. Dva

najpoznatija kompleksna modela kupovnog procesa su:

1) Webster-Windov model
2) Shethov model.

Kako Kesi¢ (1999:381) navodi u svojoj knjizi, Webster-Windov model ,,predstavlja
kombinaciju pet grupa elemenata:

1) Cimbenici okruzja

2) Organizacijski ¢imbenici

3) Nabavni centar

4) Osobine individualnih sudionika kupovina i

5) Svaka od skupina elemenata procesa donoSenja odluke o kupovini ¢ini sintezu mnogih

komponenata od kojih smo neke znacajnije spomenuli®.

Zarazliku od drugih modela koji su spomenuti, osnova ovog modela predstavlja ¢in, a ne proces
kupovine te spada u op¢e kompleksne modele. Ta opéenitost zapravo oznacava mogucnost
koristenja modela u razli¢itim situacijama i uvjetima s neznatnim prilagodavanjima dok
kompleksnost modela pokazuje obuhvatnost svih kategorija koje utjecu na industrijski proces
kupovine. Ovim se modelom omogucuje industrijskim kupcima da stvore uspjeSnu strateSku
odluku koja ¢e ih dovesti do postizanja postavljenih ciljeva. Posto je model primarno poucne
prirode te za cilj ima u op¢im crtama obuhvatiti mnogobrojne ¢imbenike koji utjeGu na proces
kupovine, on ne omogucuje medusobno povezivanje tih elemenata. Upravo zbog toga je

nemoguce empirijski testirati model.

Shethov model predstavlja kombinaciju medusobno povezanih skupina ¢imbenika koji se

sastoje od cetiri skupine varijabli:

1) Psiholosko podrucje donositelja odluke
2) Specifi¢ni ¢imbenici kupovine, organizacije i proizvoda
3) Donosenje odluke i metodologija rjeSavanja konflikta u grupi i medu grupama

4) Situacijski ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda i marke.

Prema Kesi¢ (1999:385) ,,elementi psiholoskog podrucja donositelja odluke mogu se razvrstati
u dvije skupine: a) varijable koje se odnose na interno stanje i eksterno ponasanje pojedinca
(obiljezja pojedinca, ocekivanje, zadovoljstvo prethodnom kupovinom, aktivno istrazivanje i

percepcijske pogreske) i b) ¢imbenici koji su eksterni za pojedinca, a u modelu su predstavljeni
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izvorima informacija®. U drugu skupinu elemenata spadaju specifi¢ni ¢imbenici kupovine, kao
Sto su osjecaj rizika, vremenska ograniCenja i vrsta kupovine, te specifi¢éni ¢imbenici
organizacije koji predstavljaju veli¢inu organizacije, poslovnu orijentaciju i razinu
centralizacije. Treca skupina ¢imbenika izravno je povezana sa interakcijom grupe i
alternativnim rjeSavanjima sukoba unutar grupe. Dok ¢etvrtu skupinu predstavljaju situacijski

¢imbenici na koje organizacija nema izravan utjecaj.
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8. Istrazivanje kupovnog ponasanja potrosaca u poljoprivrednoj industriji

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se istrazivanje provedeno na temu ,,PonaSanje OPG-ova
prilikom kupovine®. Cilj ovog istrazivanja bio je istraziti na koji nacin OPG-ovci razmisljaju

prilikom kupovine za potrebe njihovog poslovanja.

8.1. Metoda istraZivanja

IstraZivanje je provedeno pomoc¢u Google obrasca u razdoblju od 29. lipnja do 2. kolovoza
2022. godine. Anketni upitnik podijeljen je na druStvenim mreZzama kao Sto su Instagram i
Facebook, u grupama pod nazivom ,,Domaca trznica (OPG-ovi Hrvatske)* i ,,Hrani se lokalno-
Brodsko posavska“ te putem osobnog slanja ankete opg-ovcima koji posjeduju Facebook i
Instagram profile. IstraZzivanje je bilo u potpunosti anonimno i sastojalo se ukupno od dvadeset
jednog pitanja od ¢ega su svi ispitanici imali osamnaest istih pitanja i tri dodana pitanja su bila
postavljena ispitanicima koji su prilikom odgovaranja izjavili kako svoje proizvode kupuju
online. Anketni upitnik sadrzi pitanja visestrukog izbora, odnosno pitanja u kojima je moguce
odgovoriti na samo jedan ili vise odgovora, otvorena pitanja te pitanje koje je osmisljeno na
nacin da ispitanici na skali od 1 do 5 ( 1- nije mi ni malo vazno, 5- jako mi je vazno) izraze
svoje misljenje o tvrdnji. Tri pitanja koja se odnose na broj zaposlenika, godine poslovanja i
Zupanije u kojoj se posluje, bila su postavljena u anketnom upitniku zadnja kako bi najvaznija
pitanja istrazivanja dobila najve¢u koncentraciju ispitanika. No prilikom prikazivanja rezultata
istraZivanja ta pitanja ¢e biti prikazana prva. Anketna pitanja prilozena su na kraju ovog

diplomskog rada.
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8.2. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ¢etrdeset jedno obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG) iz
razli¢itih dijelova Hrvatske.

Koliko zaposlenika imate?
41 odgovor

@ 1-5 zaposlenika

@ 6-10 zaposlenika
11-20 zaposlenika

@ 21-30 zaposlenika

@ Vise od 30 zaposlenika

Grafikon 1. Broj zaposlenika ispitanika
Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 1. prikazuje kako je od ¢etrdeset jednog ispitanika njih 39 odnosno 95.1% odgovorilo
kako imaju 1-5 zaposlenika, Sto pokazuje da ih je ve¢ina dio malog obiteljsko poljoprivrednog
gospodarstva. Dok su samo 2 ispitanika odgovorilo kako imaju vise od 30 zaposlenika.

Tablica 4. Godina poslovanja OPG-a

1 godina 2 odgovora
2 godine 2 odgovora
3 godine 2 odgovora
4 godine 2 odgovora
5 godina 8 odgovora
6 godina 2 odgovora
7 godina 1 odgovor
8 godina 1 odgovor
10 godina 3 odgovora
12 godina 2 odgovora
15 godina 5 odgovora
17 godina 1 odgovor
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18 godina 1 odgovor
19 godina 1 odgovor
20 godina 4 odgovora
25 godina 1 odgovor
30 godina 3 odgovora

Izvor: izrada autora

Tablica 4. prikazuje odgovore na pitanje ,,koliko dugo poslujete?*. Odgovori prikazuju kako
najvise ispitaninh OPG-ovaca posluje 5 godina, ¢ak njih 8, isto tako od 41 OPG-a njih 8 posluje
viSe od 20 godina. Prilikom istraZivanja podataka putem pojedina¢nih odgovora utvrdeno je
kako jedan OPG koji ima viSe od 30 zaposlenika aktivan ve¢ 25 godina, dok je drugi aktivan 8

godina.

Tablica 5. Ime Zupanije u kojoj se posluje

Brodsko-posavska Zupanija 17 odgovora
Vukovarsko-srijemska Zupanija 5 odgovora
Sisacko-moslavacka Zupanija 4 odgovora
Licko-senjska zupanija 2 odgovora
Zagrebacka zupanija 5 odgovora
Primorsko-goranska Zupanija 2 odgovora
Karlovacka zupanija 1 odgovor
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija 2 odgovora
Osjecko baranjska Zupanija 2 odgovora
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1 odgovor

Izvor: izrada autora

Prema tablici 5. vidljivo je kako je veéina ispitanika ankete iz Brodsko- posavske Zupanije (17),
zatim slijedi Vukovarsko-srijemske zupanija (5) i Zagrebacka zupanija (5). Najmanje ispitanika

dolazi iz Dubrovacko-neretvanske zupanije (1) i Karlovacke zupanije (1).
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Izvozite li svoje proizvode?
41 odgovor

® Da
® Ne

~

Grafikon 2. Izvoz proizvoda
Izvor: izrada autora

U Grafikonu 2. prikazano je kako najveci dio ispitanih OPG-ovaca ne izvozi svoje proizvode,
njih 92,7%, dok samo 7,3% odnosno 3 ispitanika izvozi svoje proizvode u druge zemlje. Ovim
pitanjem bilo je bitno prikazati kako jako malo obiteljsko poljoprivrednih gospodarstava izvozi
svoje proizvode i da se ve¢inom baziraju na lokalnu prodaju. Od ta tri ispitanika, dva imaju 1

do 5 zaposlenika i oba su aktiva 10 godina, a jedan ispitanik ima viSe od 30 zaposlenika i aktivan

je 25 godina.

Koliko Cesto obavljate kupovinu za potrebe vaseg poslovanja?
41 odgovor

@ 1 do 2 puta mjesecno
@ 3 do 5 puta mjesecno
@ Od 6 do 10 puta mjesecno
@ Vise od 10 puta mjeseéno

Grafikon 3. Koliko ¢esto obavljate kupovinu za potrebe poslovanja?
Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 3. njih 53,7% kupuje jednom do dva puta mjesec¢no za potrebe poslovanja, a
najmanje kupuje (9,8%) Sest do deset puta mjese¢no. Prema rezultatima 14,6% za potrebe
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poslovanja kupuje vise od 10 puta mjesecno te se tu pretpostavlja da su to proizvodi manjeg
troska i proizvodi koji ne mogu stajati dugo na zalihama.

Kada kupujete proizvode koji kriteriji su Vam najvazniji?
41 odgovor
@ Isplativost

14.6% @ Sigurnost
9,8% @ Zadovoljstvo
@ Trajnost
s @ Cijena

@ Vrijeme isporuke
® Smanjenje osobnog rizika

Grafikon 4. Najvazniji kriteriji prilikom kupovine proizvoda
Izvor: izrada autora

Nije iznenadujuce kako 46,3% OPG-ovaca smatra da im je isplativost prilikom kupnje
proizvoda najvaznija. Zadovoljstvo i sigurnost je najvaznije za 14,6% ispitanika, dok je cijena
bitna za njih 9,8%. Najmanji broj odgovora imali su trajnost (7,3%) i vrijeme isporuke (7,3%).
lako se prilikom proucavanja literature moglo vidjeti kako je vrijeme isporuke bitan kriteriji

prilikom procesa kupovine, OPG-ovcima taj kriteriji ne predstavlja toliku vaznost.

Prilikom odlucivanja o kupovini koji ¢imbenici utjecu na Vas? (vie odgovora se moZe odabrati)
471 odgovor

Nezadovoljstvo kvalitete

) 10 (24,4 %)
trenutnog proizvoda

Potrosene zalihe 32 (78 %)

Promjena vasih financijskih

0,
vieta 10 (24,4 %)

Ponuda novih i inovativnijih

0,
proizvoda 20 (48,8 %)

Promjena cijene proizvoda koji

0,
trenutno kupujete 15 (36,6 %)

0 10 20 30 40

Grafikom 5. Cimbenici prilikom odlu¢ivanja o kupnji
Izvor: izrada autora
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Na pitanje ,,Prilikom odluc¢ivanja 0 kupovini koji ¢imbenici utje¢u na Vas?“ bilo je moguce
odabrati viSe odgovora. Potrosnja zaliha (78%) pokazala se kao najve¢i ¢imbenik za
odlucivanje na kupovinu, zatim sa 48,8% slijedi ponuda novih i inovativnih proizvoda. Isto
tako 36,6% ispitanika odgovorilo je kako im je promjena cijene proizvoda koji trenutno kupuju
jedan od bitnih ¢imbenika koji ih poti¢u na odlu¢ivanje 0 kupovini. Najmanje (24,4%) je
odgovorilo kako je nezadovoljstvo trenutnim proizvodom i promjena njihovih financijskih

uvjeta jedan od ¢imbenika.

Koliko vremena traje proces donosenja odluke?

I Jedandan [ 1-2 tjedna 2-3tjedna M ViSe od mjesec dana
30

20

10

Nova kupnja Ponovljena kupnja

Grafikon 6. Vrijeme trajanja procesa donosenja odluke
Izvor: izrada autora

Grafikon 6. prikazuje kako su ispitanici imali dvije vrste kupovine (nova kupovina i ponovljena
kupovina) za koju su morali odrediti koliko im je potrebno vremena za odluc¢ivanje na kupnju.
Prilikom nove kupovine 18 ispitanika je reklo kako im je potrebno 1-2 tjedna. Isto tako, veliki
broj ispitanika (15) izjasnilo se da im je prilikom procesa donoSenja odluke za kupovinu novog
proizvoda potrebno samo jedan dan. S druge strane njih samo dvoje je odgovorilo kako im je
potrebno viSe od mjesec dana da donesu odluku. Kada se govori o ponovljenoj kupnji za
ocekivat je bilo da najveéi broj ispitanika (32) odgovori kako im je potreban jedan dan.
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Odluka o kupovini novog proizvoda je u pravilu:
41 odgovor

@ Neplanirana
@ Djelomigno planirana
Potpuno planirana

Grafikon 7. Kupovina novog proizvoda
Izvor: izrada autora

Odluka o kupovini novog proizvoda za 51,2% ispitanika potpuno je planirana, dok je za samo
9,8% ispitanika kupovina novog proizvoda neplanirana. Kod 39% ispitanika kupovina novog
proizvoda je djelomi¢no planirana. Rezultati su pokazali da rijetko koje obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo neplanski kupuje novi proizvod, ve¢ da ulazu svoje vrijeme kako

bi donijeli najbolju odluku.

Koje karakteristike su Vam najvaznije prilikom nove kupovine?
41 odgovor

@ Ambalaza

@ Podrijetlo zemlje
Dizajn

@ Kvaliteta

@ Cijena

@ Preporuka blizih osoba

® Preporuka dobavljada

® Oglas

Grafikon 8. Karakteristike prilikom nove kupovine
Izvor: izrada autora

Grafikon 8. prikazuje kako je OPG-ovcima (63,4%) najvaznija karakteristika prilikom nove
kupnje kvaliteta. Oni shvacaju kako je za proizvodnju dobrog proizvoda potreban kvalitetan

materijal. Isto tako na drugom mjestu nalazi se cijena sa 19,5% odgovora. No njih 7,3%
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odgovorilo je kako im je vazno podrijetlo proizvoda kojeg kupuju. Ispitanici (9,8%) su isto tako
istaknuli kako im je preporuka bliznjih osoba vazna prilikom odabira novog proizvoda.

Prilikom nove kupovine tko sve sudjeluje u procesu donosenja odluke?
41 odgovor

@ Svi zajedno
® Viasnik

@ Radnici

@® Dobavljad

Grafikon 9. Sudionici u procesu donosenja odluke
Izvor: izrada autora

Posto se radi o manjim OPG-ovima oc¢ekivano je kako ¢e vise od pola, njih 53,7%, odgovoriti
da u procesu donoSenja odluke o novoj kupovini sudjeluju svi. No druga polovica (41,5%)

odgovorila je kako prilikom dono3enja odluke sudjeluje samo vlasnik.

Na koje sve naéine prikupljate informacije za nabavu novog proizvoda?
41 odgovor

Putem interneta 31 (75,6 %)

Preporuke 31 (75,6 %)

Putem razli¢itih dobavljaca 17 (41,5 %)

Na sajmovima 9 (22 %)
Vlastitim istraZivanjem ponude...

Vasar u derventi, i kod svercer...

Preporuka, provjera, internet

Grafikon 10. Prikupljanje informacija za nabavu novog proizvoda
Izvor: izrada autora

U novije vrijeme vazno je istraZiti na koje sve na¢ine OPG-ovci prikupljaju informacije za
nabavu novog proizvoda. Istrazivanje je pokazalo kako najveéi broj njih 75,6% podatke
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prikuplja putem interneta i preko preporuka. lako su poljoprivredni sajmovi vazni kako bi se
saznalo o novim dostupnim proizvodima na trziStu njih samo 22% odgovorilo je da im je to
na¢in na koji doznaju informacije. Pokazalo se kako 41,5% ispitanika informacije prikuplja

putem razli¢itih dobavljaca.
Kupuijete li:
41 odgovor

@ U velikim koliginama
@ U malim koligéinama

Grafikon 11. Koli¢ina kupovine
Izvor: izrada autora

Koli¢ina proizvoda prilikom kupovine ovisi o vrsti poslovanja s kojim se OPG bavi, isto tako
koli¢ina ovisi i 0 tome mogu li se ti proizvodi skladistiti na duze vrijeme. Grafikon 11. prikazuje
kako je za OPG-ovce isplativija kupovina u malim koli¢inama jer se njih 65,9% odlucilo za tu
vrstu nabave, dok s druge strane njih 34,1% prilikom kupovine kupuju velike koli¢ine

proizvoda.

Koliko vam je vaZzan dobar odnos s dobavljacima prilikom kupnje? (Na skali od 1 do 5, gdje je 1-
nije mi ni malo vazno, 5- jako mi je vazno)
41 odgovor

20 20 (48,8 %)

15

13 (31,7 %)

10

5 6 (14,6 %)

Grafikon 12. Odnos s dobavljac¢ima
Izvor: izrada autora
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Ispitanici su morali na skali od 1 do 5 izraziti koliko im je vazan odnos s dobavlja¢ima prilikom
kupnje. Kako je spominjano u radu dobavlja¢i imaju vaznu ulogu u kupovini odredenih
proizvoda te se ocekuje kako je i OPG-ovcima vazno da imaju dobar odnos sa dobavlja¢ima.
Njih 20 odnosno 48,8% odgovorilo je kako im je jako vaZzan odnos s dobavljac¢ima dok je samo

jedna ispitanik odgovorio kako mu odnos s dobavlja¢ima nije ni malo vazan.

Koristite li stalno iste dobavljace?
41 odgovor

@ Da
@ Ne

Grafikon 13. Koristenje istih dobavljaca
Izvor: izrada autora

Ovo pitanje se veZe sa prethodnim pitanjem i pokazuje kako su ispitanici u ve¢em dijelu
(58,5%) odani istim dobavljacima prilikom nabavljanja proizvoda za svoje poslovanje, no i
dalje veliki postotak (41,5%) ispitanika odgovorilo kako ne koriste konstantno iste dobavljace.
Razlog tome moze biti promjena cijena ili uvjeta dostave. Isto tako, razlog moze postojati Sto

kupci pronalaze bolje i kvalitetnije proizvode kod drugih dobavljaca.

Tablica 6. Razlozi koriStenja istih dobavljaca

Ve¢ provjereno, sigurno

Uhodan proces nabave, brza reakcija u hitnim sluc¢ajevima, prijateljski odnos s dobavljacem

pomaze kod nesuglasica.

Dostupnost zaliha, just-in-time nabava

Kvaliteta

Izgradnja dobrih odnosa

Zato Sto su pouzdani

Nema potrebe za promjenom trenutnih dobavljaca jer su najbolji na trzistu
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Tolikom godina sam "probrala” pouzdane i sigurne dobavljace

Brzina, kvaliteta, komunikacija

Lojalnost

Lakse je poslovati sa istim ljudima koje ve¢ poznajes.

Jer su uvijek bili korektni

Bitan mi je ljudski faktor, uz kvalitetu proizvoda. Da se uvijek mogu osloniti na njih kad je
potrebno. Cesto se dogode nepredvidive situacije, pogotovo u dana$njem poslovanju, bolji

odnosi s dobavljac¢ima osiguraju vece Sanse za moje poduzece

Povjerenje

Pouzdanost

Zbog sigurnosti i povjerenja

Zadovoljstvo

Zato sto je roba dobre kvalitete i isporuka u dogovoreno vrijeme. Bez promjene cijene i

korektnog odnosa

Povjerenje i sigurnost

Jer jedini imaju u ponudi sve $to nam je potrebno

Novi proizvodi

Pouzdanost, provjerena kvaliteta, odgoda placanja

Povjerenje u kvalitetu proizvoda

Povjerenje je najbitnije

Izvor: izrada autora

Tablicom 6. prikazani su razlozi zbog kojeg se ispitanici odlucuju na koristenje istih dobavljaca
i kao sumiranje veéine odgovora moZe se reci kako je povjerenje i pouzdanost u dobavljace
najbitnija. Takoder, korektan odnos s dobavlja¢ima omogucava im da se u nepredvidljivim

situacijama mogu osloniti na njih.

Tablica 7. Razlozi ne koristenja istih dobavljaca

Razne stvari pronalazimo kod raznih dobavljaca

Tko prvi dobavlja kod njega kupujem

Svaki dobavlja¢ ima nesto bolje od nekog drugog ,tako da kupujemo na raznim mjestima

Ne kupujemo puno proizvoda, a i ono Sto kupujemo je svugdje dostupno pa nam je nevazno

tko je dobavlja¢
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Ne mogu naci sve potrebno.

Jer treba dati priliku i drugim dobavlja¢ima koji mozda nude noviji i kvalitetniji proizvod

Ponuda i cijena se konstantno mijenjaju

Koristenje razli¢itih dobavljaca omogucuje konkurentniju nabavnu cijenu

Testiranje novih opcija

Pratim trziSte.

Gledamo povoljniju cijenu

Izvor: izrada autora

Kao na prethodnom pitanju, ispitanici su morali obrazloZiti razlog zbog kojeg ne koriste iste
dobavljace. Pretezno se odgovori odnose na to da se gleda kod koga je u tome trenutku
povoljnija cijena i da se po tom kriteriju odabere dobavlja¢. Isto tako, zbog vrste poslovanja
nemaju svi dobavljaci sve proizvode koji su im potrebni te je vecina istaknula bas to kao razlog

zbog kojeg se ne drze istih dobavljaca.

Na koji nacin narucujete potrebne proizvode za vase poslovanje?
41 odgovor

@ Osobnim dolaskom u poslovnicu
@ Telefonskim putem
Online (web shop)

Grafikon 14. Nacin naruéivanja proizvoda
Izvor: izrada autora

Za istrazivanje bilo je bitno otkriti kojim putem OPG-ovci narucuju svoje proizvode. Od
ponudenih odgovora njih 46,3% odgovorilo je kako prilikom kupovine proizvoda odlaze
0sobno u poslovnicu gdje ¢e se proizvod kupiti, 36,6% odgovorilo je kako to ¢ini telefonskim
putem dok je 17,1% odgovorilo kako se koriste web shop-om za kupovinu proizvoda. Ovim se
pitanjem anketni upitnik podijelio na dva dijela, gdje su ispitanici koji su odgovorili na
,0sobnim dolaskom u poslovnicu“ i ,, telefonskim putem® usmjereni na pitanja o broju

zaposlenika, godini postojanja i Zupaniji u kojoj djeluju, dok su ispitanici koji su odgovorili na
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pitanje ,,online (web shop)“ usmjereni da dio ankete sa dodatna tri pitanja o online kupnji. U
istrazivanju bilo je potrebno prikazati koriste li OPG-ovci novi nacin kupovanja proizvoda i
vjeruju li tom nacinu naru¢ivanja proizvoda za svoje poslovanje. Od ukupno 41 ispitanika njih
7 se izjasnilo kako koriste online vrstu kupovanja proizvoda, te ¢e se u nastavku prikazati koliko

Cesto, koje proizvode i iz kojeg razloga su se odlucili na tu vrstu kupnje.

Koliko ¢esto kupujete online?
7 odgovora

@ 1-2 puta mjesecno
28,6% @ 3-5 puta mjesecno
6-10 puta mjesecno
@ Vise od 10 puta mjeseéno
@ Jednom u 2-3 mjeseca

Grafikon 15. Koliko se ¢esto kupuje online.
Izvor: izrada autora

Kao Sto su rezultati na grafikonu 3. prikazivali da veéina svoju kupovinu obavlja jednom do
dva puta mjesec¢no tako i kupnja online nije iznimka. Njih 42,9% odgovorilo je kako kupuju
1-2 puta mjesecno, dok je 28,6% odgovorilo da proizvode online kupuju vise od 10 puta
mjesecno. Takoder, 14,3% reklo je da svoje proizvode online kupuju jednom u 2-3 mjeseca Sto
znac¢i da su to ili velike kolic¢ine proizvoda koje se mogu skladistiti na duze vrijeme ili proizvodi

koji se ne koriste konstantno u proizvodnji.

Tablica 8. Proizvodi koji se kupuju online

Ambalazu, strojeve,...

Repromaterijal

Sve potrebno za poslovanje. Prva kupovina je provjera robe i kvaliteta, a sve ostalo je putem

interneta i dostavom na adresu. UtroSak vremena i novca je neusporediv.

Obrtna sredstva.

Odjeca, obuca

Sve Sto mozemo.

Sadnice, sjemenke, ambalaZa, potroSni materijal, aparati za preradu i sl.

lzvor: izrada autora
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Rezultati su tablicom 8. prikazuju da se ambalaza, strojevi i repromaterijali najcesé¢e kupuju
online. Takoder, odredeni ispitanici su izjavili kako uzimaju sve $to mogu za poslovanje putem

interneta zbog usStede vremena.
Zbog tega ste odabrali kupovinu online?

7 odgovora
@ Vedi izbor ponude na internetu
@ Brza pretraga
Lak$e usporedivanje cijena
@ Ponuda proizvoda koji nisu u
prodavaonici

[ ] Cijenovno dodem na isto, a ustedim
vrijeme
@ Lakse pretrazivanje trzista i prakti¢nost

Grafikon 16. Razlog odabira online kupovine
Izvor: izrada autora

Odgovori za razlog odabira online kupovine bili su razli¢iti. 28,6% izjasnio se kako je odabir
online kupovine bila brZza pretraga, isti postotak ima i odgovor ,,veéi izbor ponude na internetu®.
Lak3e usporedivanje cijena, uSteda vremena i lakSe pretrazivanje trzista i prakti¢nost su imali
isti broj odgovora (14,3%). 1z ovih odgovora je vidljivo kako je bitna uSteda vremena prilikom
kupovine proizvoda pogotovo ako je rije¢ o rutinskoj kupnji proizvoda. Isto tako ispitanicima

je bitno da mogu na brZi nacin usporediti cijene proizvoda na trzistu.

8.3. Zakljucak istraZivanja

Rezultati istrazivanja pokazuju kako obiteljsko poljoprivredna gospodarstva razmisljaju na
dosta sli¢an nacin kao i ostali poslovni subjekti te da im je kvaliteta i isplativost proizvoda kojeg
kupuju najbitnija kako bi oni sami mogli proizvesti kvalitetan proizvod ne stvarajuéi si troSak
koji ne mogu podmiriti. Kako je vidljivo u rezultatima, ve¢ina OPG-ova nije izvoznik i svoje
proizvode prodaje lokalno u svojoj Zupaniji ili i okolnim Zupanijama. Takoder, ispitanici su
istaknuli da dobar odnos s dobavlja¢ima omogucuje mirnije i lakSe poslovanje jer je situacija
na trziStu promjenjiva i nikad se ne zna u kojem trenutku ¢e biti potrebno traziti uslugu od
dobavljaca kako bi poslovanje OPG-a proslo neometano. No s druge strane neki smatraju da je

dobro mijenjati dobavljace kako bi se bolje istraZilo trZite te uocavaju problem gdje vecina
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dobavljaca u svojoj ponudi nema sve potrebne proizvode za njihovo poslovanje Sto
onemogucuje koristenje istih dobavljac¢a. Rezultatima je potvrdeno da je za rutinsku kupovinu,
odnosno ponovljenu kupovinu potreban jedan dan da se odluka o kupnji donese dok je kod nove
kupovine potreban odredeni period kako bi se donijela ispravna odluka i odabrao najisplativiji
proizvod za OPG. Isto tako, istraZivanjem je bilo vazno pokazati kojim se na¢inom OPG-ovci
koriste kako bi kupili svoje proizvode. | dalje vec¢ina ispitanika preferira osobni odlazak u
trgovinu ili narudzbu putem telefonskog poziva od kupnje proizvoda putem interneta, odnosno
preko web shopa. Razlog tome je nesigurnost u kvaliteti robe koja nije videna. No ispitanici
koji su se odlucili na online kupnju prikazali su kako im je ta odluka ustedila vrijeme i novac
potreban da se ispita Sto se novo nudi na trzistu. Isto tako, OPG-ovci mogu prvu kupovinu
obaviti uzivo kao provjeru kvalitete i ostale kupovine obavljati putem interneta kako bi ustedjeli

Sto viSe vremena.

Takoder, vazno je spomenuti kako je prilikom prikupljanja ispitanika za anketno istrazivanje
dolazilo do poteskoc¢e u kontaktiranju OPG-ovaca. Anketni upitnik objavljen je u velikim
grupama u kojima nije bilo odgovora te isto tako nekolicina potencijalnih ispitanika odlucila je

ne ispuniti anketu iz straha od moguceg skrivenog virusa.
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9. Zakljucak

PonaSanje industrijskih kupaca, iako u nekim dijelovima sli¢i na ponasanje krajnjeg potrosaca,
razlikuje se po slozenosti procesa donoSenja odluke o kupnji proizvoda. Kako bi donijeli
ispravnu odluku prilikom kupnje proizvoda industrijski kupci moraju pro¢i odredeni proces
kupovine koji se sastoji od prepoznavanja problema, traZzenja informacija o proizvodima,
ocjenjivanja ponude dobavljaca i konacnog odabira dobavljaca. No proces ne zavrSava tu,
nakon ostvarene kupovine industrijski kupci rade procjenu te kupnje kako bi dobili informacije
koje mogu upotrijebiti u budu¢im kupovinama te analizirati koja je zavrsna isplativost ostvarene
kupnje. 1z toga razloga za industrijske kupce je vaZan odnos s dobavlja¢ima i nastoje izgraditi
dobar i dugoroc¢an odnos. Kako je i istrazivanjem potvrdeno, ostvarivanje dugoro¢nog odnosa
s dobavljac¢ima prioritet je za ve¢inu OPG-ova. Isto tako, industrijski kupci odvajaju rizi¢ne
financijske transakcije zbog kupovanja velikih koli¢ina proizvoda pa je potrebno imati sve
dostupne informacije kako bi se taj rizik sveo na minimum. Takoder, na proces kupovine
industrijskog kupca utjecu mnogobrojni ¢imbenici koje je potrebno prepoznati kako bi proces
kupovine zavrsio uspjesno. Nadalje, htjeli oni to priznat ili ne, vodeni su ekonomskim motivima
i nastojat ¢e kupovinu uciniti Sto djelotvornijom te maksimizirati profit. Ali prilikom
dogovaranja kupovine stavljat ¢e prioritet na kvalitetu, isplativost, vrijeme isporuke, cijenu i
odnos s dobavljac¢ima. Veé¢ima rezultata istraZivanja potkrijepila je teze u prethodnim
poglavljima. lako su mali dio industrijskog trziSta obiteljsko poljoprivredna gospodarstva
potrebno je istrazivati kako bi se njihov proces bolje upoznao. Njihova razmisljanja prilikom
kupnje ne razlikuju se znacajno od ostatka trzista ali oni puno truda ulazu u pronalaZenje
najboljeg i najisplativijeg proizvoda za njih kako bi se proizvodnjom Sto kvalitetnijeg proizvoda

uspjeli razlikovati na trzistu velike konkurencije.
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PRILOZI
Anketni upitnik
1. Koliko ¢esto obavljate kupovinu za potrebe vaSeg poslovanja?
a. 1 do 2 puta mjese¢no
b. 3 do 5 puta mjese¢no
c. Od 6 do 10 puta mjese¢no
d. ViSe od 10 puta mjese¢no
2. Kada kupujete proizvode koji kriteriji su vam najvazniji?
a. Isplativost
b. Sigurnost

c. Zadovoljstvo
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d. Smanjenje osobnog rizika
e. Trajnost
f. Cijena

g. Vrijeme isporuke

3. Prilikom odlucivanja o kupovini koji ¢imbenici utjecu na Vas? (viSe odgovora se moze

odabrati)
a. Nezadovoljstvo kvalitete trenutnog proizvoda
b. Potrosene zalihe
c. Promjena vasih financijskih uvjeta
d. Ponuda novih i inovativnijih proizvoda
e. Promjena cijene proizvoda koji trenutno kupujete
4. Koliko vremena traje proces donoSenja odluke (kod nove kupnje)?
a. Jedan dan
b. Jedan do dva tjedna
c. Dva do tri tjedna
d. Vise od mjesec dana
5. Koliko vremena traje proces donoSenja odluke (kod ponovljene kupnje)?
a. Jedan dan
b. Jedan do dva tjedna
c. Dva do tri tjedna
d. Vise od mjesec dana
6. Odluka o kupovini novog proizvoda je u pravilu?
a. Neplanirana
b. Djelomi¢no planirana
c. Potpuno planirana
7. Koje karakteristike su Vam najvaznije prilikom nove kupovine?
a. Ambalaza
b. Podrijetlo zemlje
c. Dizajn

d. Kvaliteta
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e. Cijena
f. Preporuka blizih osoba
g. Preporuka dobavljaca
h. Oglas
8. Prilikom nove kupovine tko sve sudjeluje u procesu donoSenja odluke?
a. Svi zajedno
b. Vlasnik
c. Radnici
d. Dobavljac

e. Ostalo

9. Na koje sve nacine prikupljate informacije za nabavu novog proizvoda?
a. Putem interneta
b. Preporuke
c. Putem razli¢itih dobavljaca
d. Na sajmovima
e. Ostalo
10. Kupujete li:
a. U velikim koli¢inama
b. U malim koli¢inama
11. Koliko vam je vazan dobar odnos s dobavljac¢ima prilikom kupnje? (Na skali od 1 do 5,
gdje je

1- nije mi ni malo vazno, 5- jako mi je vazno)

12. Koristite li stalno iste dobavljace?
a. Da
b. Ne

13. Objasnite zasto (ako je odgovor na prethodno pitanje ,,da‘)

14. Objasnite zaSto (ako je odgovor na prethodno pitanje ,,ne)

15. Na Kkoji na¢in narucujete potrebne proizvode za vase poslovanje?
a. Osobnim dolaskom u poslovnicu

b. Telefonskim putem
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c. Online (web shop)

U ovom dijelu je anketa zavrsila za one koji su na 15. pitanje odgovorili ili na A ili na B, dok

bi oni koji su odabrali C odgovor imali joS par pitanja za online kupovinu.

16. Koliko cesto kupujete online?
a. 1-2 puta mjesecno
b. 3-5 puta mjesecno
c. 6-10 puta mjesecno

d. Vise od 10 puta mjesecno

17. Koje proizvode kupujete online?

18. Zbog ¢ega ste odabrali kupovinu online?
a. Veci izbor ponude na internetu
b. Brza pretraga
c. LakSe usporedivanje cijena
d. Ponuda proizvoda koji nisu u prodavaonici
e. Ostalo

Jos za kraj svi imaju jo$ par pitanja

1. Koliko zaposlenika imate?

2. Koliko dugo poslujete?

3. U kojoj Zupaniji?

4. Izvozite li svoje proizvode?
a. Da

b. Ne
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