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Sazetak

Tema ovog zavrSnog rada je donoSenje odluke o kupnji kako kod individualnih, tako i
poslovnih potro$ada. Cinjenica je da se potro$adi medusobno razlikuju po brojnim
karakteristikama, stoga je cilj ovog rada poblize ispitati ponasanje potroSaca prilikom
obavljanja kupnje, te utvrditi na¢ine kako oni dolaze do svoje kupovne odluke. Takoder,
osim teorijskog dijela, rad se sastoji i od istrazivackog dijela u kojem je provedeno online
istrazivanje pomoc¢u anketnog upitnika. Istrazivanje se bavi ispitivanjem utjecaja vizualnih
Cimbenika unutar trgovine na impulzivho ponasanje kod potrosa¢a, a dobiveni rezultati
mogu pomoc¢i marketinskim stru€njacima u osmisljavanju efikasnijih prodajnih trgovackih

strategija.

Kljuéne rijeéi: kupci, vrijednost, zadovoljstvo, klijenti, odluka o kupnji, impulzivha kupnja
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavrdnog rada je dono3enje odluka o kupniji. Proces donoSenja kupovne
odluke obraden je s aspekta individualnih i poslovnih potroSac¢a. Cilj rada je pobliZze objasniti,
te shvatiti utjecaj Cimbenika na dono$enje odluke od strane potrosaca. Takoder, jedan od
cilieva je utvrditi i pokusati sto bolje razumjeti naine pomocu kojih potro3aci dolaze do
konac¢ne odluke o kupovini. Isto tako, na temelju istrazivanja provedenog pomocu anketnog
upitnika, cilj je utvrditi koji vizualni ¢imbenici unutar trgovine utjeCu na impulzivho ponasanje

kod potro$aca prilikom kupnje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom izrade teorijskog dijela zavrdnog rada koriSteni su podaci i informacije
pronadeni u stru¢noj literaturi, kao $to su knjige i znanstveni ¢lanci. Drugi dio rada sastoji se
od istrazivanja u kojem su podaci prikupljeni na temelju anketnog upitnika ispunjenog od strane
245 ispitanika. Podaci prikupljeni na temelju anketnog upitnika kasnije su analizirani i statisticki

obradeni.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad sastoji se od sedam cjelina unutar kojih se nalazi teorijski i prakti¢ni dio,
odnosno istrazivanje. Prvo, to jest, uvodno poglavlje opisuje predmet i cilj rada, izvore
podataka, te daje kratak uvid u ostatak rada prema cjelinama. Drugo poglavlje daje detaljan
opis ¢imbenika koji utje€u na ponasanje potrosaca, a to su kulturni, socijalni, osobni i psiholoski
¢imbenici. U tre¢em dijelu razradene su Cetiri vrste ponasanja prilikom odlucivanja o kupniji, a
to su sloZeno ponaSanje, ponasanje koje smanjuje nesklad, uobi¢ajeno ponasanje i ponasanje
pri_kupniji koje trazi raznolikost. Cetvrti dio bavi se detaljnom razradom samog procesa
donosenja odluka o kupniji. Prvi dio poglavlja razraduje pet faza kroz koje prolaze individualni
kupci, dok se u drugom dijelu opisuje kupovni proces od strane poslovnih kupaca. Peti dio
objasnjava koncept vrijednosti za potroSace, te opisuje prijekupovnu i poslijekupovnu
percipiranu vrijednost. Isto tako, daje uvid u odredene metode i tehnike pomocu kojih se
ispituje vrijednost za klijente. Sesto poglavlje prikazuje rezultate istraZivanja provedene
pomocu anketnog upitnika, te je na temelju rezultata donesen zaklju€ak, ali i implikacije, te

preporuke za daljnja istraZivanja. Sedmo poglavlje sastoji se od zaklju€ka kojim se zaokruZuje



cjelokupan zavrsni rad, odnosno teorijski i istraZivacki dio, a na samom kraju nalazi se popis

koristene literature prilikom izrade rada.



2. Cimbenici koji utjeGu na ponasanje potrosaca

Kako bi marketing bio $to uspjesniji od izrazite je vaZznosti poznavanje ponasanja samih
potroSaca, ali isto tako i njihovog ponaSanja prilikom kupnje. Odluka o kupnji odredenog
proizvoda ili usluge rezultat je utjecaja razli¢itih E&imbenika. Poznavanje tih Cimbenika jedan je
od glavnih preduvjeta za provodenje marketinSkih procesa kojima je cilj osigurati
prepoznatljivost i odabir samih proizvoda ili usluga od strane potro$acéa. (Dobrini¢, 2010, str.
78)

Prema Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2006, str. 256) razlikuju se Cetiri vrste
Cimbenika koji utjeCu na ponasanje potro3aca, a to su kulturni, socijalni, osobni i psiholo3ki

¢imbenici.

2.1. Kulturni ¢imbenici

U kulturne Cimbenike ubraja se kultura, subkultura i drustveni sloj kupca, te se oni
ujedno smatraju i ¢imbenicima koji u najviSoj mjeri utje€u na ponasanje potrosata odnosno
kupaca.

Kultura, njezino poznavanje, ali i postivanje njenih vrijednosti smatra se jednim od
kljuénih izazova dana$njice. Ona predstavlja nacin zivota koji jednu naciju, pojedinca ili
odredenu grupu razlikuje od drugih. Takoder, zivotne navike, stil zivota kojim zivimo, odnosi
koje imamo s obitelji, ali i s prijateljima, te drustvom smatraju se kulturom na temelju koje je
oblikovan zivotni stil svakog pojedinca. Isto tako, kulturom se smatra sve ono $to pojedinac
nauci od roditelja, odnosno obitelji, ali i od okoline. Gledajuéi sa perspektive potrosaca, na
njihovo ponasanije utjeCu odredeni segmenti kao $to su vjera, jezik, vizualne vrijednostii slicno.
Kultura predstavlja vanjski ¢imbenik koji u velikoj mjeri utje€e na ponaSanje kupaca. Kod
svakog pojedinca postoje odredene vrijednosti, obicaji i razum koji su uvjetovani, te ih je vrlo
teSko promijeniti. Svaka je kultura sama po sebi razli€ita, pa nije neuobicajeno da se pripadnici
razliitih kultura razli¢ito odnose prema istim proizvodima. Gledano s marketinske strane,
kultura se smatra ¢imbenikom kojeg je vrlo teSko shvatiti i razumjeti. Uloga marketinskih
struCnjaka iznimno je vazna, upravo iz razloga Sto moraju znati prilagoditi trziSte, odnosno
proizvode i usluge razli€itim kulturama kako bi zadovoljili potrebe potroSaca. (Knezevi¢, Bilic,
2015, str. 158-159)

Kada se govori o subkulturi, misli se na manje skupine odnosno grupe ljudi koje
povezuju zajedniCka Zivotna iskustva te razne situacije u kojima su se nasli, a najceSce se

dijele prema zemljopisnim regijama te karakteristikama ljudi. Svaku supkulturu ¢ine odredene



slicnosti koje se mogu odnositi na stavove, vrijednosti, ali i ponaSanja. S marketinSke strane,
vrlo je vazno da im se pruzi znaCaj kako bi se mogli oblikovati prikladni marketinski programi.
(Dobrini¢, Gregurec, 2016, str. 61) Kod promatranja ponasanja potroSaca, potkulture, to jest,
subkulture starosnih grupa imaju iznimnu vaznost upravo zbog specificnog nacina kupnje i
donoSenja odluke o samoj kupovini. Subkulture starosnih grupa mogu se podijeliti u nekoliko
grupa, a to su: trziSni segment mladih, mlade srednje dobi, ljudi srednje dobi i trzidni segment
starih. Za trZiste mladih karakteristiCna je vrlo visoka kupovna moé. Takoder se na temelju
Zelja i zahtijeva ove skupine pojavilo mnogo novih i inovativnih proizvoda na trzistu, te se
mladima daje posebna pozornost jer upravo oni predstavljaju potroSace koji ¢e nastaviti
kupovati proizvode u buduénosti. Sljedeci segment mladih srednje dobi, orijentiran je na kupnju
luksuznih proizvoda kako bi se stekao Zeljeni status u drustvu, a glavna grupa prepoznata je
u SAD-u 80-tih godina pod nazivom ,Yuppies“, odnosno, mladi urbani profesionalci. Trzisni
segment ljudi srednje dobi odnosi se na ljude koji su rodeni izmedu 1946. i 1964. godine, te se
oni nazivaju Baby Boomer generacijom. Vazno je napomenuti da ova skupina ima velik utjeca;j
kada se radi o kupovini proizvoda $iroke potro$nje te izrazito utje¢e na mlade grupe. Sto se
tiCe posljednjeg segmenta starih ljudi, ovdje je karakteristicno da se biljezi stalan rast, a fokus
je na kupnji opreme za slobodne aktivnosti, putovanja i sli¢no.

Svako drustvo ima svoj drustveni stalez koji znacajno ima utjecaj na ponaSanje
potrosaca. Cesto se mozZe vidjeti da ponasanje jednog staleZa utjeée na pona$anje drugog.
NajceSc¢e se radi o tome da se ponasanje i nacin zivota viSeg staleza odrazi na nizi stalez. Ova
situacija jo$ se naziva i ,model kapaljke“. Do takvih situacija dolazi zbog zelje pripadnika nizih
staleza da dosegnu razinu viSih staleza. NajCeSce se razlikuju Cetiri skupine staleza, a to su:
gornji stalez, srednji stalez, radnicki stalez i beskucnici. Gornji stalez €ine bogatasi koji kupuju
proizvode poznatih i skupih marki. Karakteristika po kojoj se znagajno razlikuju od ostalih
staleza je ta da u puno vecoj mjeri planiraju samu kupnju u odnosu na ostale staleze, te su
usmijereni na karakteristike proizvoda, dok im cijena uopée nije bitna. ,Bijeli ovratnici®
predstavnici su srednjeg staleza koji se odnosi na ljude koji kupuju proizvode koji su moderni
i popularni, takoder im je vrlo vazno da Zive u dijelu grada gdje se nalazi kvalitetne Skole za
djecu. Kada je rije€ o kupovini, tada se vode viSim stalezom, te su skloni kupnji na kredit.
~Plavi ovratnici“ odnose se na radnike, kod kojih se javlja sinergija izmedu ¢lanova obitelji kako
u ekonomskom smislu tako i u psiholoSkom. Takoder je jedna od karakteristika ovog staleza
da Zena ostaje kod kuce i brine se za ku¢anstvo, dok muskarac zaraduje. Kod kupovine,
radniCki stalez vodi se cijenama. Za beskuénike, koji predstavljaju najnizi dio ljestvice,
karakteristicna je svakodnevna borba za prezivljavanje. S obzirom da se radi o stalezu koji
nema nikakva primanja, oni ne predstavljaju nikakav interes sa stajaliSta marketinga. (Kesic,
2006, str. 60-92)



2.2. Socijalni €éimbenici

Kako bi se na &to bolji na¢in moglo shvatiti ponaSanje potro3aca, vrlo je vazno
razumijevanje socijalnih ¢imbenika u koje spadaju referentne grupe, uloge i statusi, te obitelj.

U danasnje vrileme grupe imaju znaéajan utjecaj na ljude i na njihovo ponasanje.
Postoje grupe koje izravno utjeCu na ljude, a nazivaju se grupe Clanstva, te se dijele na
primarne i sekundarne. Primarne grupe odnose se na stalnu komunikaciju, koja je neformalna,
na primjer prijatelji, obitelj i slicno, dok je kod sekundarnih grupa komunikacija nesto rjeda, ali
izrazito formalna, a odnosi se na institucije vjerskih, struénih i sli¢nih grupa. Kada se govori o
referentnim grupama, vrlo je vazno napomenuti da ove grupe mogu utjecati na ponasanje ljudi
i kada oni ne pripadaju njima. Takve grupe kojima ljudi ne pripadaju, ali bi Zeljeli pripadati
nazivaju se aspiracijske grupe, dok s druge strane postoje i disocijativne grupe kod kojih
pojedinci odbacuju njene vrijednosti i ponasanje. U slu€ajevima kada je utjecaj grupe iznimno
snazan, uloga proizvodaca je da odrede na koji ¢e nacin doéi do predstavnika misljenja
referentnih grupa i utjecati na njih.

Svaka osoba koja je pripadnik neke grupe ima unutar te grupe odredenu ulogu i status.
Uloga podrazumijeva obavljanje radnji koje osoba izvr§ava na temelju o€ekivanja drugih ljudi
koji se nalaze u njezinom okruzenju. Pojam uloge usko je povezan sa pojmom statusa.
Proizvodi koje ¢e pojedinac odabrati ovise o njihovoj ulozi, te o tome kakav je njihov stvarni
status, te status koji zele postiéi u drustvu. (Kotler, Keller, 2008, str. 177-180)

Jedna od temeljnih referentnih grupa je obitelj, upravo zato Sto ve¢ pri rodenju
pojedinac postaje Clan obitelji koja u velikoj mjeri utje€e na njega i to svojim stavovima,
razmisljanjem, ponasanjem i sli¢no. Kada se radi o dono$enju odluka vrlo je vazna informacija

o tome tko unutar obitelji odluduje. (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2017, str. 385)



2.3. Osobni ¢imbenici

Razmatrajuci dono3enje odluka o kupniji, osobni ¢imbenici takoder imaju utjecaj na
odluku potroSaca. Dob i faza Zivotnog vijeka, zanimanje i ekonomske okolnosti, Zivotni stil i
vrijednosti, te osobnost i predodzba 0 samome sebi predstavljaju osobne ¢imbenike.

Tijekom Zivotnog vijeka, kod ljudi dolazi do promjena u ukusima, a kao posljedica toga
javljaju se promjene kod kupnje proizvoda i usluga. Kako ljudi stare, tako se mijenjaju i njihove
kupovne potrebe. Promjene prilikom kupovine €esto su vezane uz Zivotnu dob kupaca, ali i
fazu zivotnog ciklusa u kojoj se obitelji nalaze, broj ¢lanova unutar obitelji, te njihov spol.
Marketinski stru€njaci u skladu s time, moraju voditi raCuna o prijelaznim razdobljima koja se
javljaju tijekom Zivota potrosaca, jer upravo u takvim trenucima dolazi do pojavljivanja novih
potreba u njihovom zivotu, kao $to su brak, preseljenje, rodenje djeteta, zaposlenje i sli¢no.

Sto se tie zanimanja, ono predstavlja vazan &mbenik koji utjeée na ponasanje
potroSaca prilikom odlu€ivanja o kupniji. Glavni cilj marketinskih stru¢njaka je otkriti grupe
zaposlenih ljudi koji imaju povecani interes za njihovu robu, to jest proizvode i usluge, te na taj
nacin nastoje prilagoditi svoje proizvode odredenim grupama. Promatrajuéu ekonomske
okolnosti dolazi se do zakljucka da ekonomska situacija uvelike odreduje ponaSanje
potroSaca. Ako osoba Zeli kupiti odredeni proizvod ili uslugu, najprije mora sagledati prihod s
kojim raspolaze, da li posjeduje kakvu ustedevinu ili imovinu, kakva joj je posudbena mo¢ i
slicno. Uloga marketinskih stru€njaka, pracéenje je ekonomske situacije, te provodenje
odredenih koraka uz pomocu kojih ¢e se ponovno poveéati potraznja za proizvodima i
uslugama.

Nacin na koji neka osoba zivi najbolje se ocituje u obliku njezinih aktivnosti, misljena i
interesa. Isto tako, nacin zivota moze nam otkriti njezino ponasanje s okolinom, kao i interakcija
koju uspostavlja s drugima. Uloga marketinskih struénjaka odnosi se na trazenje odredene
povezanosti izmedu proizvoda i Zivotnog stila pojedinca. Takoder se postavlja pitanje da li kod
kupaca postoji briga oko novca ili pak vremena koje im je na raspolaganju. Kao posljedica
prethodno navedenog, kod tvrtki koje obraéaju paznju na kupce kojima zabrinutost stvara
novac, nastojat ¢e se ponuditi proizvode po nizim cijenama. S druge strane, kupci koje
zabrinjava vrijeme, smatraju se svestranim osobama koje rade nekoliko stvari istovremeno, te
su skloni platiti drugima za obavljanje zadatka. Poduzeca koja se fokusiraju na takve kupce,
nastojat ¢e svoje proizvode prilagoditi njima.

Kada se govori o osobnosti misli se na odredene emocionalne osobine koje jednu
osobu &ine drugacijom od druge, a uzrokuju jednolike i stalne reakcije na okolinu. Cesto se uz
to vezu pojmovi kao Sto su samopouzdanje, drusStvenost, prilagodljivost i slicno. Isto tako,
pojam osobnosti ¢esto se veZe i uz marke proizvoda. Prilikom analiziranja odredenih marki

koje Zelimo odabrati osobnost moze predstavljati bitnu referencu. S obzirom da svaka marka

6



ima svoju osobnost, nije neuobitajeno da ¢e potrodaC odabrati upravo onu marku koja
odgovara njegovoj osobnosti. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014, str. 155-159)

2.4. Psiholoski cimbenici

Prema Kotler i sur. (2006, str. 268) postoje Cetiri psiholoSka ¢imbenika koji imaju utjecaj
na ponasanje potrosaca i njihovo donoSenje odluka o kupnji, a to su motivacija, percepcija,
ucenje, uvjerenja i stavovi.

Odluka o tome hoce li potrodac kupiti odredeni proizvod ili uslugu moze biti uzrokovana
razli€itim motivima koji predstavljaju unutarnje ¢imbenike koji utje€u na ponasanje potrosaca.
S druge strane, kako bi potrodac ostvario svoj cilj, potrebna mu je motivacija. Postoje razliite
teorije o ljudskoj motivaciji. Medu njima nalaze se dvije najpopularnije, a to su Freudova i
Maslowljeva teorija motivacije. Freud smatra da je ponaSanje potro$aca uvjetovano njihovom
podsvijescu, te da Covjek ne moze u potpunosti razumijeti svoju motivaciju.(Dobrinié, 2010, str.
81) Maslowljeva teorija motivacije polazi od injenice da je Maslow nastojao objasniti iz kojeg
se razloga kod ljudi javljaju odredene potrebe u odredeno vrijeme. Na temelju toga, nastala je
Maslowljeva hijerarhija potreba u kojoj su ljudske potrebe poredane prema vaznosti. Tek kada
se zadovolje one najvaznije potrebe, odnosno fizioloSke potrebe, osoba prelazi na
zadovoljavanje sljedece razine potreba. (Varga, 2011)

Uz pojam percepcije vezu se osjetilni podrazaji koji izazivaju reakcije kod svakog
pojedinca na neke osnovne podrazaje poput boje, svijetlosti i zvukova. Upravo percepcija
predstavlja proces u kojem se vrsi odabir, organizacija i interpretacija prethodno navedenih
poticaja. Perceptivni proces moguce je podijeliti u nekoliko kategorija, a to su osnovna
kategorizacija, provjera obiljezja, te provjera i zakljucivanje odabira. Potrosaci su Cesto izlozeni
iznimno velikim koli¢inama informacija koje, kao posljedica preopterecenosti, nisu zeljni
obraditi, pa se u skladu s time veZe pojam perceptivne selekcije. Kod perceptivhe selekcije
kupci obracaju paznju na vrlo mali dio podraZaja kojima su svakodnevno izloZeni. Isto tako,
razlikuju se dva oblika perceptivne selekcije, a to su selektivna izlozenost i pozornost. Neke
od karakteristika selektivne izloZenosti su iskustvo uz pomocu kojeg se odreduje koliko se ljudi
spremno izloziti odredenom podrazaju, te percepcijski filtri koji na temelju prethodnog iskustva
imaju utjecaj na odlugivanje o tome $§to procesirati. Sto se ti¢e pozornosti, ono predstavlja
razinu usredotoCenosti potroSaca na podraZaje koji se nalaze unutar raspona u kojem su
izlozeni. Za marketinSke strucnjake, vazno je da na Sto kreativniji nacin privuku paznju kupaca
na svoje proizvode i usluge. (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, 2015, str. 118-130)

Nagon, generalizacija, diskriminacija i zaboravljanje smatraju se elementima procesa

ucenja. Nagon sluzi ¢ovjeku kako bi ga potaknuo na ucenje, to jest kako bi izazvao odredenu

7



akciju, a moze biti interni ili eksterni. Generalizacija je s marketinSke strane izuzetno vazna.
Na primjer, kada se na trZite uvodi novi proizvod, a u slu€aju postojanja sli¢nog proizvoda,
kako bi se osiguralo prihva¢anje novog proizvoda, rabe se sli¢ni stimulansi kao i za proizvod
koji vec postoji. Medutim, za marketing je izrazito vazan i pojam suprotan generalizaciji, a to
je diskriminacija. Osnovna svrha diskriminacije je uz pomo¢ stimulansa istaknuti odredeni
proizvod u odnosu na ostale, ve¢ postojece na trZistu. Nauceni materijal mozZe se upamtiti ili
zaboraviti. Zaboravljanje se deSava kada osoba viSe ne ponavlja, odnosno ne Koristi reakcije
koje je prethodno naudila. (Kesi¢, 2006, str. 253-256)

Kada je rije¢ o stavovima, smatra se da oni imaju znagajan utjecaj na ponasanje
potroSaca, te se javljaju kao posljedica u¢enja. Mogu se izraziti na pozitivan ili negativan nacin,
ovisno o objektu za koji se stav iskazuje, a to moze biti na primjer odredena stvar, situacija ili
neka osoba. S obzirom da se stavovi spominju kao ¢imbenici koji su nauceni, smatra se da
imaju kvalitete koje se odnose na motivaciju, odnosno, imaju sposobnost fokusiranja ili
odvracéanja pojedinca od odredenog ponasanja. Kako bi marketinski stru€njaci u $to veéoj mjeri
mogli razumijeti odnos izmedu stavova i ponasanja pojedinaca, koriste se Rosebnergovim
trokomponentnim modelom stavova, te osnovnim funkcijama stavova. Rosebnergov
trokomponentni model sastoji se od kognitivne to jest spoznajne, afektivne ili osjecajne, te
konativne odnosno ponaSaju¢e komponente, dok funkcije stavova Cine funkcija korisnosti,

obrane ega, izrazavanja vrijednosti i funkcije znanja. (Penava Brekalo, 2010, str. 244-245)



3. Vrste ponasanja pri odluc¢ivanju o kupniji

Kada se donose odluke o kupniji, pojavljuje se nekoliko vrsta ponasanja kod potro3aca.
Razlike u ponasanju potroSacéa ovise o tome kakva vrsta proizvodaili usluge se kupuje. Postoje
Cetiri vrste ponaSanja prilikom kupnje, a to su sloZzeno pona$anje pri kupnji, ponasanje pri
kupniji koje smanjuje nesklad, uobi¢ajeno ponasanje pri kupnji i ponasanje pri kupnji koje traZzi
raznolikost. Svako od navedenih ponaSanja potrosaca, razlikuje se prema stupnju ukljucenosti

kupaca i stupnju razlike izmedu marki. (Kotler i sur., 2006, str. 276)

Velika ukljuéenost Mala ukljuéenost

Slozeno o .
Znacajne razlike ponasanje pri Puﬂasanle _kﬂje
izmedu marki Kupnji trazi raznolikost

PonasSanje pri Uobi¢ajeno
izmedu marki kupnji koje ponasanje pri
smanjuje nesklad kupniji

Male razlike

Slika 1. Vrste pona$anja pri odlu¢ivanju o kupnji (Vlastita izrada prema Kotler i sur., 2006, str. 276)

3.1. Slozeno ponasanje pri kupnji

Sto se tite slozenog pona$anja pri kupnji, osnovna karakteristika je da potrosadi
uoCavaju razlike izmedu marki, to jest, svjesni su da one postoje, te su isto tako u znacajnoj
mjeri uklju€eni u samu nabavu. Takoder se ova vrsta pona$anja javlja kod kupovine skupih
proizvoda, te kod kupnje koja se ne obavlja Cesto. Isto tako, jedna od karakteristika ovog
ponasanja je da kupci nisu uvijek dovoljno informirani, pa u skladu s time moraju uloZiti
odredenu koli¢inu vremena u traZzenje informacija o proizvodu, ali isto tako i promi$ljanje o
tome hoce li se odluditi za kupnju istog ili ne. (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 1995, str.115)
Promotivne aktivnosti kod ovakve vrste ponaSanja imaju vrlo vaznu ulogu. Njihov glavni
zadatak je upravo u promoviranju proizvoda na nacin koji ée pomo¢i kupcima da se upoznaju

sa karakteristikama proizvoda te njihovom vazno$éu. Takoder je od iznimne vaznosti da se



istaknu dobre karakteristike proizvoda, te sve mogucnosti koje taj proizvod moze omogucditi

potroSacu nakon kupnje. (Markovina, Kovacéi¢, Radman, 2004, str. 152)

3.2. Ponasanje pri kupnji koje smanjuje nesklad

Kod ponas$anja pri kupniji koje smanjuje nesklad potroSaci su izrazito uklju€eni u
nabavu, no ne uoCavaju razlike u markama kao kod prethodne vrste ponaSanja potrosaca.
Ovo ponasSanje najCesce se javlja kod skupe, ne toliko Ceste i rizi€ne kupnje. Rezultat ovakve
vrste ponaSanja potroSaca je izrazito brza kupovina, kod koje je fokus na cijeni ili nekim
posebnim pogodnostima, dok marka proizvoda ili usluge koji se namjerava kupiti nije od
presudne vaznosti, s obzirom da kupac uofava samo nekoliko razlika u markama. Kao
posljedica prethodno navedenog, javlja se post-kupovni nesklad. Post-kupovni nesklad polazi
od &injenice da je kupac uoc€io odredene mane neke marke proizvoda ili je Cuo pohvale i dobre
stvari o nekoj drugoj marki proizvoda ili usluge. Kako bi se $to ucinkovitije izbjegla ovakva
situacija, marketinski stru¢njaci trebali bi pruziti potporu kupcima kroz njihovu medusobnu
komunikaciju, s ciliem da se kupci osjecaju $to bolje prije i nakon kupnje odnosno odabira

odredene marke proizvoda. (Kotler i sur., 2006, str. 277-278)

3.3. Uobicajeno ponasanje pri kupnji

U situacijama male uklju¢enosti potro$aca u kupnju odnosno nabavu i iznimno slabog
uoCavanja razlika u markama pojavljuje se uobiCajeno ponaSanje pri kupnji. Jedna od
karakteristika ovakvog ponasanja je ta sto potroSacima marka nije od nikakve vaznosti, ve¢
oni kupuju iz navike proizvode koji su im dobro poznati. Ovakvo ponasanje karakteristi¢no je
za kupniju jeftinijih i svakodnevnih proizvoda koje kupci kupuju vrlo esto. Marketin$ki struénjaci
kod ovakvih situacija koriste Cetiri tehnike kako bi potroSaCe angazirali oko proizvoda, a to su
povezivanje proizvoda s odredenim problemom, te povezivanje s osobnom situacijom. Isto
tako, jedna od tehnika je osmisljavanje reklama koje pobuduju emocije kod potroSaca i na kraju
tehnika ukljucivanja neke dodatne karakteristike. Veliki znacaj pridaje se upravo distribuciji i
privlagenju pozornosti kod kupaca. Sto se ti¢e oglasavanja proizvoda kod kojih je ukljusenost
potroSaca mala, vazno je naglasiti bitna obiljezja, kao $to su, na primjer, slike koje se vrlo lako
pamte te se vrlo lako mogu povezati s markom, takoder bitnu ulogu Cine i sazete poruke koje

bi se trebale ponavljati viSe puta. (Kotler, Keller, 2008, str. 200)
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3.4. Ponasanje pri kupniji koje trazi raznolikost

Kod potrosaca koji su u maloj mjeri ukljueni u nabavu, ali im je od izrazite vaznosti
uoCavanje razlika u markama, javlja se ponaSanje pri kupnji koje traZi raznolikost.
Karakteristika ovakvih potroSaca su Ceste promjene marki. Do promjene marki dolazi zbog
Zelje za raznoliko&c¢u, ali isto tako moze doéi i zbog zasi¢enosti ili Zelje da se iskusi nesto
drugo. Sto se tite marketingke strategije kod ovakvih vrsta proizvoda, ona se moze razlikovati
za trziSnog lidera i neke manje marke. Pobuditi uobi¢ajeno ponaSanje pri kupnji fokus je
trziSnog lidera, koji nastoji to posti¢i dominacijom svojih proizvoda na policama u trgovini,
sprjeCavanjem nekih nedostataka u vezi s proizvodima koji se nalaze na skladistu, te vrlo
Cestim oglasavanjem. S druge strane, manje tvrtke nudit ¢e povoljnije cijene, razne kupone,
besplatne primjerke i sli¢no, te ogladavanje s ciliem da se kod kupca pobudi zelja za

isprobavanjem neceg novog. (Kotler i sur., 2014, str. 174)
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4.Proces donosenja odluka o kupniji

Proces donoSenja odluka o kupnji, moZe se razlikovati u donoSenju odluka kod
individualnih kupaca i poslovnih kupaca. Prema PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007, str. 112)
donoSenje odluka o kupnji odnosi se na ,,...niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do
Zeljene kupnje.” U nastavku ovog poglavlja biti ée objasnjen nagin dono&enja odluka kako kod

individualnih tako i poslovnih kupaca odnosno potrosaca.

4.1. Individualni kupci

Svaki potrosac prilikom donoSenja odluka o kupnji prolazi kroz pet faza, a to su
spoznaja potrebe, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji te kao posljednja
faza ponaSanje nakon kupnje. Za donoSenje odredenih odluka nije potreban velik napor,
odnosno ukljuéenost sudionika u proces, pa se za takve odluke kaze da su to rutinske odluke,
kao na primjer kupnja kruha, mlijeka i sli€¢no, dok s druge strane postoje i odluke koje iziskuju
nesto veéi napor kod samog potroSaca, a samim time i veéu uklju€enost prilikom obavljanja
procesa kupovine, kao na primjer odluc€ivanje o kupnji kuée ili stana. (Dobrini¢, Gregurec, 2016,
str. 63)

Ponasanje
nakon
kupnje

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o

potrebe informacija alternativa kupnji

Slika 2. Faze procesa donoSenja odluka o kupnji (Vlastita izrada prema Kotler i sur., 2006, str. 279)

4.1.1. Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe prva je, a ujedno i poCetna faza kojom zapocinje proces donoSenja
odluke o kupnji kod individualnih potroSa¢a. Ova faza kod kupaca izaziva odredenu potrebu,
odnosno Zelju. Kupci prepoznaju potrebu temelju stvarnog ili idealnog stanja. U situaciji kada
kupac ostane bez odredenog proizvoda ili je kupio proizvod koji nije u skladu s njegovim
zahtjevima i oCekivanjima moze doc¢i do pogorSanja stvarnog stanja. S druge strane, do
spoznaje potrebe moze doci prilikom situacije u kojoj se kupac susreo sa nekim novim i
kvalitetnijim proizvodom ili uslugom. (Solomon i sur., 2015, str. 320-321) Uloga marketinskih
struCnjaka kod ove faze je utvrditi Cimbenike i odredene situacije koje imaju utjecaj na

aktivnosti prepoznavanja potrebe kod kupca, te isto tako utvrditi naCin na koji kupci
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upotrebljavaju te Cimbenike i na kraju biti sposobni za zadovoljavanje potreba potrosaca.
(Dobrini¢, 2017, str. 31) Kesi¢ (2006, str. 307) navodi nekoliko ¢imbenika koji utjeCu na
spoznaju potrebe odnosno problema, a to su: neadekvatne ili potrodene zalihe, nezadovoljstvo
postoje¢im zalihama proizvoda, promjene okruzja i Zivotnih uvjeta, individualne razlike,
promijene financijskih uvjeta i marketindke aktivnosti. Neadekvatne ili potroSene zalihe jedan
su od vrlo €estih razloga prepoznavanja potrebe kod potroSaca koje izazivaju ponovnu kupnju
proizvoda iste marke. Kada se govori 0 nezadovoljstvu postojeéim zalihama proizvoda, misli
se na nezadovoljstvo kupaca proizvodima koji su mu na raspolaganju. Kupac na taj nain
spoznaje odredenu potrebu koja ga zatim dovodi do kupnje drugog proizvoda ili usluge.
Takoder se ovaj Cimbenik moze javiti kod potrosaca koji teze za ne€im novim, te su se zasitili
proizvoda koje su do sada koristili. Kod promjene okruZja i Zivotnih uvjeta ¢esto moze doéi do
prepoznavanja odredenog problema ili potrebe. Kao najvaznija promjena kod ovog ¢imbenika
je promjena etape zivotnog ciklusa pojedinca, kao na primjer novi posao, udaja, preseljenje i
sli¢no. Isto tako promjena referentne grupe ima znacajan utjecaj na potrebe i probleme
potroSaca, upravo zbog zelje pojedinca za prilagodnom toj referentnoj grupi, a kao posljedica
toga javlja se kupnja novih proizvoda ili usluga. Individualne razlike polaze od pretpostavke da
se problemi uocavaju od strane kupaca koji se dijele prema oblicima stvarnog i Zeljenog stanja.
Cimbenik koji takoder utjeée na prepoznavanje problema ili potrebe je promjena financijskih
uvjeta koji ima direktan utjecaj na proizvode ili usluge koje potroSac kupuje, na primjer ako
dode do povecanja pla¢e potrosac ¢ée poceti razmatrati mogucnosti neke nove kupovine, dok
s druge strane smanjenje plaée uzrokuje razmi$ljanje o odredenoj prodaji. Sto se tie
marketinskih aktivnosti, one se odnose na komunikaciju uz pomocu koje nastoje kod potrosaca
izazvati percepciju izmedu stvarnog stanja i zelienog stanja, odnosno nastoje posti¢i da

potrosaci uvide znacajne razlike izmedu ta dva stanja.

4.1.2. Trazenje informacija

Sljedeca faza nakon spoznaje potrebe u procesu donosenja odluka o kupnji je trazenje
informacija. To trazenje informacija moze biti aktivno ili pasivno. Pasivno trazenje informacija
odnosi se na pregledavanje memorije kupaca kako bi se doSlo do spoznaje postoje li
informacije koje su potrebne za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. (Previsi¢, Bratko, 2001,
str. 236) Sto se tite aktivnog traZenja informacija, njegov intenzitet ovisi o razini nagona Koji
postoje kod osobe koja namjerava obaviti kupnju, broju informacija koje posjeduje na poCetku
o proizvodu koji namjerava kupiti te lako¢i pribavljanja novih dodatnih informacija. Kod ovakve
vrste trazenja, potroSac¢ dolazi do informacija putem osobnih, komercijalnih, javnih i iskustvenih
izvora. U osobne izvore ubraja se obitelj, poznanici, prijatelji i slicno, komercijalne izvore €ine

oglasi, usluzno osoblje, internet, itd. Masovni mediji i razne organizacije potrosac¢a Cine javne
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izvore, dok se pod iskustvenim izvorima podrazumijeva rukovanje, ispitivanje, te upotreba
samih proizvoda ili usluga. lako najveci broj informacija kupci dobivaju iz komercijalnih izvora,
odnosno izvora koji su pod kontrolom marketinskih stru€njaka, najucinkovitijim izvorom
smatraju se osobni izvori, €ija se uloga odnosi na analizu proizvoda za samog kupca. (Kotler,
Keller, 2008, str. 191-192) Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007, str. 114-115) spominju strategije
traZenja koje predstavljaju odredene pravce i principe uz pomocu kojih potrosaci prikupljaju
informacije koje su im potrebne za rjeSavanje problema. Vrsta kupovne odluke predstavlja
mijerilo kod traZenja informacija, odnosno daje odgovor na to kakav ¢e biti trud prilikom trazenja
odredenih informacija. Prema tome, razlikuju se tri kljuéne situacije koje se javljaju kod kupnje,
a to su prva kupnja, modificirana kupnja te rutinska kupnja. Kada se radi o prvoj kupniji,
potrosaci nisu upoznati sa proizvodom ili uslugom, kao ni sa izvorima informacija, te mjestom
i konceptom obavljanja kupovine, pa je kao posljedica navedenog proces trazenja informacija
izrazito zahtjevan i opsezan. Ukoliko dode do znacajnih promjena na trzistu ili promjena kod
karakteristika proizvoda, dolazi do modificirane kupnje, kod koje rizik nije toliko velik, pa je u
skladu s time i napor kod traZzenja informacija nesto maniji. Rutinska kupnja najjednostavnija je
vrsta kupovine, kod koje se kupuje pod istim uvjetima. Trazenje informacija kod ove kupnje
svedeno je na minimalnu razinu, te u nekim situacijama uopce ni ne postoji, a odluka o kupniji
donosi se u trgovini, prilikom ¢ega ne dolazi do razmatranja nekih novih informacija o proizvodu
ili usluzi. Uz strategije, takoder postoji i opseg trazenja koji je direktno povezan sa stupnjem
rizika, vrstom situacije kod kupnje i stupnjem uklju¢enosti kupca za odredeni proizvod. Kupovni
rizik sastoji se od pet oblika, a to su performansni, drustveni, psiholoski, financijski te rizik od
zastarijevanja. Vrlo je vazno svaki od navedenih rizika, uz pomo¢ marketinskih strategija svesti
na prihvatljivu razinu, upravo iz razloga $to svaki taj rizik negativno utje¢e na donoSenje odluke

o kupniji.

4.1.3. Procjena alternativa

Prilikom donos$enja odluka o kupniji, procjena alternativa predstavlja jednu izrazito
vaznu fazu, koja u velikoj mjeri utje€e na uspjesnost kupovine. Kod ove faze kupac odnosno
potroSac stvara procjenu vrijednosti koja e biti ostvarena kupovinom odredenog proizvoda ili
usluge. Vrijednost koju kupac o¢ekuje da ¢e dobiti kupnjom odredenog proizvoda ili usluge,
smatra se osnovnim pokretaem, a ona ovisi 0 maksimiziranju koristi i minimaliziranju Stete
koja moze nastati kod kupca. Svaki kupac odnosno potroSa¢ obavlja takvu vrstu procjene, te
na temelju nje odlu€uje o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. (VraneSevi¢, Pandza Bajs,
Mandi¢, 2018, str. 107) Postoje dva glavna nacina uz pomocu kojih je mogucée vrednovati
odnosno procijeniti alternative, a to su kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo

odluc¢ivanja. Kompenzacijsko pravilo odlu€ivanja podrazumijeva da kupac odluéuje o kupovini
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na temelju kompenziranja obiljezja koja su nedto manje vrijedna s onim obiljeZjima koja imaju
vec¢u odnosno vidu vrijednost, te je bitho napomenuti da se prethodno navedeno
kompenziranje obavlja na istom proizvodu. Drugim rijeima, na odredene karakteristike
proizvoda pribrajaju se pozitivni bodovi, ali isto tako obavlja se i oduzimanje negativnih bodova.
Taj se proces primjenjuje na svaku od alternativa, te se na kraju kupuje ona koja ima najvise
pozitivnih bodova. Takoder postoji i neSto zahtjevniji proces, prilikom kojeg se vrednovanje
obavlja pojedinacno za sva obiljezja, te se kasnije komparira s ostatkom istih obiljeZja koja se
odnose na ostale proizvode ili usluge. Sljedeci korak je mnozenje ostvarenih rezultata s
ocjenom znacenja svakog od obiljezja. Proizvod koji se na kraju bira je upravo onaj koji ima
najvedi pozitivni zbroj svih ocjena za pojedinagna obiljeZja. Sto se tite nekompenzacijskog
pravila odludivanja, karakterizira ga €injenica da odredena obiljezja proizvoda nije moguce
kompenzirati sa svakim drugim obiljeZjem. Kod ovakvog nacina donoSenja odluka, koriste se
odredena pravila, a to su pravilo razdvajanja, vezivanja, leksikografsko pravilo te sekvencijsko
pravilo eliminacije. Kako bi doslo do situacije da se proizvod razmatra za mogucu kupnju, mora
postojati minimalan broj karakteristika kojima je zadatak zadovoljiti klju¢na obiljezja samog
proizvoda. Takvo pravilo naziva se pravilo razdvajanja. Tek nakon $to su zadovoljeni minimalni
kriteriji, proizvod se moze vrednovati odnosno procijeniti prema odredenim obiljezjima, a na
samom kraju vrsi se odabir onog proizvoda koji ima najvecu ocjenu. Isto tako, pravilo koje je
veoma sli¢no prethodno navedenom, naziva se pravilo vezivanja, a odnosi se na odredivanje
minimalnih vrijednosti obiljezja, ali kod konkurentskih proizvoda. Prilikom donosenja zavrSne
odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge, kupac moze zahtijevati analizu jo§ nekih
dodatnih kriterija, za koje smatra da su izrazito bitni za njegovo donosenje odluka o kupniji, te
se to naziva leksikografskim pravilom, koje se, u skladu s prethodno navedenim, nadovezuje
na pravilo razdvajanja. Kod leksikografskog pravila, obiljezja se rangiraju prema vaznosti za
kupca, to jest potroSaca, te se isto tako navedena obiljezja vrednuju u skladu s tim
redoslijedom. Sekvencijsko pravilo eliminacije odnosi se na prethodno odreden minimum koji
je prihvatljiv za svako obiljeZje, te se kona¢na odluka odreduje prema maksimalnim ukupnim
bodovima koji se odnose na alternative koje su usporedivane. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007,
str. 116) S marketinsSke strane postoje odredene odrednice koje se odnose na proces trazenja
i vrednovanja informacija, ali i alternativa, na koje marketin$ki stru€njaci mogu utjecati na nacin
da poduzmu odredene aktivnosti. Kao pocetni zadatak prilikom obavljanja ovakvog procesa,
javlja se potreba za pronalaskom izvora utjecaja, nakon ¢ega se odreduje intenzitet utjecaja
svakog tog izvora. Da bi se pronasao izvor informacija, moze se obauviti ispitivanje kupaca,
odnosno potrosaca, s ciliem spoznavanja nacina na koji oni dolaze do informacija, ali isto tako,
moguée je upotrijebiti i metodu dubinskog intervjua. Sto se ti¢e odredivanja utjecaja svakog od

izvora, glavni zadatak predstavlja upravo utvrdivanje utjecaja odredene informacije na
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kupovinu marke nekog proizvoda. Glavni cilj marketinkih stru¢njaka o ituje se u sposobnosti

svodenja Zelje da se nesto kupi u stvarnu kupovinu. (Kesi¢, 1999, str. 294)

4.1.4. Odluka o kupnji

Nakon §to je potroSac u fazi procjene alternativa obavio rangiranje proizvoda ili usluge,
odnosno marke proizvoda koju namjerava kupiti, javlja se sljede¢a faza kod koje se donosi
odluka o kupniji. PotroSac se odlu€uje na kupnju ukoliko se ne pojave dva ¢imbenika koja imaju
negativan utjecaj prilikom odlu€ivanja. Stav drugih ljudi jedan je od negativnih €¢imbenika koji
se moze javiti kod donoSenja same odluke. Promjena kod odluke potroSaCa moze biti izazvana
loSim stavom neke osobe, koja ima utjecaj na potroSaca odnosno kupca. Drugi negativan
Cimbenik odnosi se na nepredvidljive Cimbenike utjecaja koji takoder mogu imati velik utjecaj
prilikom donoSenja odluke, a odnose se na promjenu prioriteta, nove informacije i spoznaje o
proizvodu ili usluzi koja se namjeravala kupiti, raznim popustima i sli¢no. Osim prethodno
navedenih ¢imbenika, percipirani rizik takoder moze imati negativan utjecaj na samu kupniju.
Ako se radi o kupniji koja ima veliku vrijednost, tada se javlja vedi rizik i obratno. Postoji nekoliko
vrsta rizika, a to su performansni rizik kod kojeg performanse proizvoda ne zadovoljavaju
kupca, drustveni rizik kod kojeg referentne grupe nisu zadovoljne proizvodom ili uslugom,
psiholoski rizik prilikom kojeg nisu ispunjena ocCekivanja koja je proizvod trebao zadovoljiti,
financijski rizik kod kojeg je uobiCajeno da je proizvod preskup, te na kraju rizik od
zastarijevanja gdje je glavna karakteristika proizvoda veoma brzo zastarijevanje. (Dobrini¢,
2010, str. 84) Prema Kesic¢ (1999, str. 299-301) na odluku o kupnji mogu utjecati dva podrudja,
a to su Sto kupiti — izbor prve alternative i gdje kupiti — izbor prodavaonice. Kada je rije€ o
izboru prve alternative, javljaju se tri kategorije, a to su u cijelosti planirana kupnja kod koje su
proizvod i marka proizvoda veé unaprijed poznati, djelomi¢no planirana kupnja kod koje je
potroSacu proizvod dobro poznat, ali njegovu marku odabire u trgovini i kao posljednja
kategorija javlja se neplanirana kupnja kod koje je karakteristicho da kupac bira proizvod i
marku proizvoda u samoj trgovini, odnosno na licu mjesta. Kada se govori o izboru
prodavaonice, isto kao i kod izbora prve alternative, svaki kupac ima odredene kriterije u kojoj
prodavaonici ¢e kupovati. Prema tome, trgovine se dijele na prihvatljive ili neprihvatljive. Da bi
se postigla rutinska kupovina u odredenoj trgovini, potrebno je pozitivho iskustvo prilikom
kupnje, koji ¢e kod kupca izazvati zadovoljstvo, ali i Zelju da se ponovno vrati i opet kupuje u
istoj trgovini. Prilikom odabira trgovine u kojoj ¢e kupovati, kupci se susrecu s tri potencijalna
procesa, a to su rjeSenje problema, limitirano rjeSenje problema i rutinski izbor. Takoder
postoje i odredeni Cimbenici koji mogu utjecati na kupcCev izbor u kojoj trgovini kupovati, a to
su lokacija, dizajn trgovine, asortiman, cijene, promidZbene aktivnosti, prodajna promocija,

usluzno osoblje i drugi.
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4.1.5. Ponasanje nakon kupnje

Nakon &to je potrosaé obavio kupnju odredenog proizvoda ili usluge, iskazuje svoje
zadovoljstvo ili nezadovoljstvom istim. Samim time, on se uklju€uje u posljednju fazu procesa
donoSenja odluka o kupnju, koja se odnosi na individualne kupce, a to je pona3danje nakon
kupnje. Odnos izmedu ocekivanja koje je potroSaC imao i onog dobivenog kupovinom
odredenog proizvoda ili usluge, daje odgovor na pitanje da li je potroSa¢ zadovoljan kupnjom
ili nije. Kada je proizvod ispunio sva oCekivanja, tada se kod kupca javlja zadovoljstvo, ako
proizvod nije ispunio o€ekivanja, kod kupca se javlja razo€arenje. U sluaju kada je kupac
zadovoljan sa kupljenim proizvodom on ¢e svoje zadovoljstvo dijeliti s drugima, odnosno sa
svojom okolinom, te ¢e se vrlo vjerojatno ponovno odluditi na kupnju istog. (Dibb i sur., 1995,
str. 119) Marketindkim struénjacima u interesu je zadrzati $to viSe kupaca odnosno klijenata,
te postiéi njihovo potpuno zadovoljstvo, upravo iz razloga $to je zadrzavanje postojecéih kupaca
mnogo jeftiniji i jednostavniji proces u odnosu na privlacenje novih. Da bi se to moglo ostvariti,
potrebno je uvazavati i pratiti prigovore potro$aca, te ih na adekvatan nacin i pravovremeno
rieSavati, obratiti pozornost na kvalitetu proizvoda i usluga, primjenjivati pojedinacni pristup s
klijentima, osigurati jamstvo i odredene servise za kuplijene proizvode i sli¢no. (PreviSi¢,
Ozreti¢ DoSen, 2007, str. 117) Prema Kesi¢ (1999, str. 318-319) postoji nekoliko varijanti koje
potroSaC moze poduzeti ukoliko nije zadovoljan sa kupljenim proizvodom ili uslugom, a to su
Sirenje negativne interakcije o proizvodu, odluka o tome da viSe ne¢e kupovati taj proizvod i
kao posliednja varijanta, javlia se moguénost reklamacije. Cinjenica je da nezadovoljan
potro$aé svoje negativno iskustvo prenese barem dva puta vie u odnosu na pozitivno. Sto se
tice reklamacija, postoji nekoliko ¢imbenika koji imaju utjecaj na odluku o reklamiranju, a to su
znacenije koje kupac pridaje kupnji, znanje i iskustvo, teSkoée u dobivanju odstete i percipirana
vrijednost da ¢e reklamacije rezultirati u nekom dodatnom pozitivnom ishodu. Reklamacije u
najvisoj mjeri obavljaju mladi ljudi, s visokim stupnjem obrazovanja i visokim dohotkom. Jedna
od glavnih karakteristika je upravo ta da oni svoje nezadovoljstvo ne zadrzavaju za sebe, veé

ga putem osobne interakcije prenose na druge ljude.
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4.2. Poslovni kupci

Poslovna kupnja odnosi se na ,,...proces dono$enja odluke kojim poslovni kupci
ustanove potrebu za nabavljenim proizvodima i uslugama, te prepoznaju, vrednuju i odabiru
izmedu alternativnih marki i dobavlja¢a.“ Govoredéi o trZistu poslovne potrosnje, moze se lako
uvidjeti da je ono na neki nacin veoma sli¢no trZistu krajnje potrodnje. Kod oba trzista donose
se razne odluke o kupnji s ciliem zadovoljenja potreba. No ipak, postoje odredene razlike
izmedu trzidta poslovne i krajnje potro3nje, a to su struktura trzista, potraznja, priroda kupovne
jedinice, vrsta odluke i na kraju sam proces donosenja odluka. Vazno je napomenuti da je
poslovna potraznja ustvari izvedena potraznja, to znaci da nastaje kao posljedica potraznje
koja se odnosi na proizvode i usluge, odnosno robu iz krajnje potro3nje. Isto tako, kod poslovne
potroSnje Cesta je pojava i neelasti¢na potraznja. Jedna od karakteristika poslovne kupnje je i
ta da ona iziskuje nesto viSe kupaca, te veci profesionalni trud prilikom obavljanja same
nabave. Ako se radi o nesto sloZenijoj vrsti nabave, tada je za donoSenje konacne odluke
potrebno i viSe ljudi. Nije neuobiCajeno da su poslovni kupci najée$¢e podlozni slozenijim
vrstama nabave u odnosu na individualne kupce, s obzirom da takva vrsta nabave zahtijeva
velike nov€ane iznose, slozena ekonomska razmisljanja, te komunikaciju s razli€itim razinama
kod potroSaCeve organizacije. Takoder je proces kupovine kod poslovnih kupaca izrazito
formalne prirode, te zahtijeva vrlo temeljite karakteristike proizvoda i sli¢no. Sto se ti¢e uloge
marketinskih stru¢njaka kod poslovne potrosnje, njihov je zadatak nesto zahtjevniji u odnosu
na individualnu potrosnju. Od njih se zahtijeva €vrsta suradnja sa potroSacima, odnosno
kupcima i to kroz sve faze koje se odnose na proces donoSenja odluka o kupniji. Direktha
nabava, reciprocitet i lizing jo$ su neke od karakteristika poslovne potroSnje. Kada se obavlja
kupnja proizvoda koji su nesto skupliji, tada najéesce poslovni kupci obavljaju direktnu kupnju,
odnosno kupuju direktno od proizvodaca, a ne preko posrednika. Reciprocitet se odnosi na to
da poslovni kupci biraju one dobavljace koji obavljaju kupnju od njih, te su isto tako skloni
uzimanju opreme na lizing jer time ostvaruju razne prednosti i pogodnosti kao $to su veci
raspolozivi kapital, novi proizvodi, bolje usluge i drugo. (Kotler i sur., 2006, str. 302-306) U
nastavku ovog poglavlja biti ¢e objasnjen model ponasanja poslovnog kupca koji se sastoji od
vrste odluka kod poslovnih kupaca, sudionika u procesu donoSenja odluka kod poslovne
kupnje, ¢imbenika koji utjeCu na kupce na trziStu poslovne kupnje i nacina donoSenja odluka

0 kupnji kod poslovnih kupaca.
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4.2.1. Vrste odluka kod poslovnih kupaca

Kod poslovnih kupaca, prilikom njihove nabave odnosno kupovine, javlja se mnostvo
odluka s kojima se moraju suociti. Koliko ¢e se odluka pojaviti ovisi o vrsti situacije koja nastane
prilikom kupnje. Razlikuju se tri osnovne situacije, a to su &ista ponovljena kupnja, modificirana
ponovljena kupnja i novi zadatak. (Kotler, Keller, 2008, str. 212)

Cistu ponovljenu kupnju, to jest, rutinsku kupnju, obavljaju referenti koji su zaduzeni za
nabavu u skladu s ve¢ uobi¢ajenim postupkom od otprije poznatih dobavlja¢a. U danasnje
vrijeme postoje uvjeti koji omogucavaju obavljanje takozvane rutinske kupnje automatski,
prema zalihama i vremenu koji je potreban za nabavljanje proizvoda. Kada se obavlja rutinska
kupovina, moze doci do oscilacija koje su vezane uz koli¢inu, vrijeme te princip isporuke, cijene
i drugo. Kao posljedica rutinske kupovine, javlja se lojalnost potroSaCa prema marki i
dobavljacu, sto stvara negativan utjecaj za nove ponuditelje u vidu tezeg pridobivanja lojalnosti
od strane poslovnog kupca. Poslovni kupac promijenit ée dobavljaCa tek kada postane
nezadovoljan proizvodom, kupovnim uvjetima i slicno.

Kod modificirane kupnje dolazi do promjene odredenih uvjeta u samoj organizaciji ili
organizacijskoj okolini koja u skladu s time zahtijeva i prilagodbu procesa te kupovnih uvjeta.
Modificirana kupnja karakteristicna je kod kupovine opreme i raznih dijelova u velikim
organizacijama, dok se kod manjih organizacija koristi i za nabavu sirovina, materijala i sli¢no.
Postoje Cetiri Cimbenika koji mogu utjecati na proces modificirane kupnje, a to su razne
promotivne poruke koje poti€u kupca da ponovno vrednuje, to jest, procjenjuje alternative koje
mogu pridonijeti smanjenju troSkova te unaprijediti kvalitetu proizvoda ili usluge, kupéevo
nezadovoljstvo odredenim elementom kupnje, takoder je jedan od Cimbenika i promjena
cijene, kvalitete i rokova za isporuku od strane dobavljaca, te se isto tako mogu pojaviti novi
kupCevi zahtjevi, koji ujedno predstavljaju i posljednji Cimbenik koji utjee na proces
modificirane kupnje.

Novi zadatak predstavlja kupovinu onog proizvoda koji organizacija do sada jos$ nije
kupovala, te se ujedno smatra i najslozenijim procesom nabave koja iziskuje iznimno velik broj
sudionika u kupovini. U ovoj situaciji poslovni kupac prolazi kroz novo iskustvo kupovine, pa je
obujam informacija koje ¢e mu biti potrebne, ali i broj optimalnih rieSenja vrlo velik. Kod ovakve
vrste kupovine, javlja se prilika za nove ponuditelje, koji mogu uz pomo¢ raznih promotivnih
akcija, informiranja i interakcije doprijeti do kupca, te ga potaknuti da se odlu¢i za kupnju
njihovog proizvoda. Isto tako, vazno je da moguci dobavlja¢ utvrdi motive kupovine kod
potroSaca i istakne prednosti svog proizvoda, te na taj nacCin stvori zainteresiranost kupca za
njegov proizvod. (Kesi¢, 2006, str. 411-412)
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4.2.2. Sudionici u procesu donosenja odluka kod poslovne kupnje

Prilikom izvodenja procesa odlucivanja kod poslovne kupnje, glavna karakteristika je
potreba za sudjelovanjem veceg broja osoba. Kolektivna tijela, pojedinci i odjeli predstavljaju
sudionike u donoSenju odluka, a jo$ se nazivaju i centri za kupnju. Centri za kupnju sluzbeno
ne oznacavaju jedinicu koja se nalazi unutar poduzeca, vec¢ se odnose na veci broj ljudi koji
su zaduzZeni za odlu€ivanje o kupovini. Prema ulogama koje se mogu javiti prilikom odlucivanja
o kupniji, sudionici se takoder dijele na korisnike, utjecatelje, kupce, odluditelje i vratare.
(Dobrini¢, Gregurec, 2016, str. 54) Vazno je spomenuti da uloga svakog pojedinog ¢lana centra
za kupnju nije trajna, te je sklona promjenama ovisno o kakvom se zadatku radi i koji su
normativi za donoSenje odluke.

Korisnici mogu utjecati na kupovinu proizvoda ili usluge na dva nacina, to jest,
pojedinacno ili grupno. Samim time &to oni koriste odredeni proizvod ili uslugu, najbolje mogu
prepoznati odredene karakteristike tog proizvoda, te mu na taj nacin pridodati potrebne
specifikacije.

Uloga utjecatelja podrazumijeva direktan ili indirektan utjecaj na kupovinu i koristenje
proizvoda. Nacin na koji mogu izraziti vlastiti utjecaj uz pomocu kojeg ¢e utjecati na odvijanje
kupovine je definiranje kriterija ili prikupljanje informacija.

Kupci ili jo§ Cesto zvani voditelji nabave, imaju pravo na donosenje odluke o kupniji, ali
isto tako i biraju dobavljata te ugovaraju potrebne uvjete. Kup&ev izbor proizvoda u znatnoj
mjeri moze biti izazvan utjecajem tehni¢kog osoblja, ovisno o razini kupCevih sposobnosti i
vjestina za samostalan odabir, ali isto tako i o tezini zadatka.

Odluditelji donose zavr$ne odluke o tome koji ¢e se proizvod izabrati, koja marka
proizvoda, ali i koji dobavljag. U stvarnom svijetu, poprili¢no je zahtjevno utvrditi tko je ustvari
osoba koja donosi odluke, ali u konacnici, to su ljudi na viSim razinama koji imaju pravo na
izbor jedne od moguc¢ih alternativa koje postoje.

Vratari ili kontrolori imaju zadatak provjeravati tok informacija u centru za kupnju. Kao
jedan od boljih primjera vratara ¢esto se navodi voditelj nabave jer on kontrolira ulaz, tok i izlaz
informacija. Jedna od karakteristika ovih ¢lanova centra je da tok kupovine usmjeravaju kroz

proizvoljno dodavanije i reguliranje informacija. (Previsi¢, Bratko, 2001, str. 256)
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4.2.3. Cimbenici utjecaja na kupce na trzistu poslovne kupnje

Prema PreviSi¢ i Bratko (2001, str. 251-253) postoje razli€iti Cimbenici utjecaja na
donoSenje odluka kod poslovne kupnje koji se mogu svrstati u Cetiri osnovne skupine, a to su
Cimbenici okruzenja, organizacijski ¢imbenici, interpersonalni ¢imbenici i individualni
Cimbenici.

Cimbenici okruzenja svakodnevno utjeéu na gospodarske subjekte, te ih je vrlo
zahtjevno utvrditi. Kada se govori o okolini, podrazumijeva se podrucje gdje nastaje sama
organizacija, razvija se i na kraju umire, a gospodarski subjekt na nju nema nikakav direktni
utjecaj. Utjecaji okruzenja mogu se podijeliti u pet vrsta, a to su fizi¢ki, tehnoloski, ekonomski,
politi¢ki te kulturni. Sto se ti¢e fizickih ¢imbenika, oni se odnose na klimu, polozaj poduzeca,
izvore sirovina i materijala, poloZzaj dobavljaa i sli€no. Tehnoloski Cimbenici smatraju se
dijelom fizickog okruZenja koje je napravio €ovjek, a na donoSenje odluka o kupniji takoder
utjeCe razvoj tehnike i tehnologije. Dohodak, cijene, krediti, ponuda i potraznja smatraju se
jednim od bitnih ekonomskih ¢imbenika. Ekonomski ¢imbenici podrazumijevaju poduzimanje
akcija koje su usmjerene prema postizanju ciljeva. Takoder pridonose i osiguranju proizvoda
ili usluga, te odreduju uvjete u kojima ¢ée se kupovina obaviti. Kada se govori o politickim
Cimbenicima misli se na razne norme i propise, poreznu politiku, sporazume s drugim
zemljama i sliéno. Prethodno spomenute smijernice utje€u na ponasanje potrosaca na direktan
ili indirektan nacin, pa kao posljedica toga imaju i zna€ajan utjecaj na donoSenje odluka o
kupniji. Kulturni ¢imbenici prate se putem ¢&lanova, odnosno pojedinaca unutar odredenog
gospodarskog subjekta, a odnose se na obi€aje, norme, tradiciju i druge. Utjecaj kulturnih
C¢imbenika najlakse se moze primijetiti na temelju obi¢aja i navika koje vrednuju ¢lanovi koji
sudjeluju u procesu donosenja odluka. Takoder postoje i izvori utjecaja okruzenja koji utjecu
na poduzecée putem odredenih institucija, kao na primjer drzave, ali i raznih druStvenih
institucija, te gospodarskih subjekata.

Sto se ti¢e organizacijskih &imbenika, oni podrazumijevaju ljudska, financijska i
tehnoloSka sredstva unutar organizacije. Sama organizacija sastoji se od Cetiri temeljna
koncepta, a to su zadaci, struktura prikazana pomoc¢u komunikacije, autoriteta, statusa,
nagrade te tijeka posla, odredena tehnoloska rieSenja i na kraju ljudi. Karakteristika navedenih
Cimbenika je ta da oni svi ovise jedan o drugome, te imaju medusobni utjecaj jedan na drugog.
Kako bi organizacija odnosno poduzeé¢e doSlo do ostvarenja svojeg cilja, potrebno je
obavljanje raznih zadataka. Jedan od tih zadataka je kupnja. Pozeljno je da se zadatak kupnje
podijeli na nekoliko faza, u skladu s proizvodom ili uslugom koju je potrebno nabaviti, samim
opsegom posla, troSkovima i razini slozenosti zadatka. Proces, to jest, zadatak kupnje sastoji
se od sljedecCih kriterija: kupovina prema cilju poduzeca, prema prirodi potraznje, prema

stupnju rutine i prema stupnju decentralizacije. Da bi se mogao odrediti najlaksi nacin za
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donoSenje odluka o kupnji, vazno je analizirati svaki od kriterija prilikom zadavanja cilja. Kao
8to je veé prethodno spomenuto, organizacijska struktura sastoji se od sustava komunikacije,
autoriteta, statusa, nagradivanja te tijeka posla. Komunikacija opcenito, a posebice u
poduzedu i cjelokupnom poslovanju zauzima vrlo vazan polozaj. U vecini sluCajeva je formalne
prirode, ali ne treba iskljuCiti Cinjenicu da neformalna komunikacija takoder moze imati
znacajan, pa Cesto i puno vecéi utjecaj na donoSenje odluka o kupniji u odnosu na formalnu
komunikaciju. Uloga komunikacije u poduzecu je da informira, daje naredbe i upute, ima utjecaj
i uvjerenja, te da obavlja implementaciju. Uz pomo¢ autoriteta odreduje se tko ¢e donijeti
kona¢nu odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge, postavlja se osoba koja ¢e
odredivati ciljeve i sli¢no. Status pojedinca u poduzeéu ovisi 0 polozaju, zvanju, razini dohotka,
razini kvalificiranosti i drugo. Jedan od motiva pojedinaca da se pridruze formalnoj organizaciji
je nagradivanje koje moze biti financijske prirode. Nagrada koju pojedinac o¢ekuje ovisit ¢e o
njegovom statusu unutar tog poduzeéa. Svako poduzecée ima odredene korake i tokove prema
kojima se obavljaju poslovi. Upravo uz te poslove vezani su sustavi komunikacije, autoriteta,
statusa te nagradivanja, pa se moze zakljuciti da su oni povezani i treba ih se pratiti zajedno.
Jedan od ¢imbenika koji moze osporavati proces donosenja odluka kod poslovnih potrosaca
je tehnologija. Ako tehnologija nije na zadovoljavajucoj razini moze loSe utjecati na proces
nabave, no s druge strane, ako je izuzetno kvalitetna, moze doprinijeti komunikaciji koja
olakSava donos$enje odluka prilikom kupnje. Poslijednji koncept organizacije su ljudi, to jest,
centar za kupnju, kojem je glavni cilj donoSenje odluke prilikom kupnje proizvoda ili usluge.
Koliko ljudi je potrebno za dono$enje odredene odluke ovisi 0 zahtjevnosti zadatka, troSkovima
i viemenu koje je na raspolaganju. Kako bi zadatak na kraju bio uspje$no obavljen, potrebno
je zalaganije, suradnja i integracija svih ¢lanova centra za kupnju. (Kesi¢, 1999., str. 363-366)

Interpersonalni ¢imbenici odnose se na ljude, to jest, u€esnike unutar kupovnog centra
koji imaju medusobni utjecaj jedni na druge. Problem s kojim se suoCavaju marketinski
struénjaci vezano uz interpersonalne C¢imbenike je teSko odredivanje same vrste navedenih
gimbenika, te formu skupine koja spada u proces kupnje. Cesto se deSava situacija u kojoj
ucesnik kupovnog centra koji se nalazi na najvi§oj poziciji, odnosno, obavlja najvisu funkciju,
nema i najveci utjecaj. Ono $to je takoder znacajno za interpersonalne &imbenike je to da su
uglavnom nenametljivi, pa samim time i teSko uocljivi. (Kotler i sur., 2006, str. 316)

Prema PreviSi¢ i Bratko (2001, str. 257-258) individualni &imbenici smatraju se
temeljnim elementom prilikom donoSenja odluka o kupniji na trzistu poslovne potroSnje. Razlog
tome je taj Sto ljudi mogu iskazati svoje misli, osjecCaje, reakcije itd. U poduzecu se ciljevi
pojedinaca stavljaju pod utjecaj zajednickih ciljeva i motiva koji postoje unutar poduzeca. Svoje
mjesto unutar zajednice pojedinac Ce zadrzati ako svoje ponaSanje prilagodi kolektivu.
Poslovni potrosaci prilikom donoSenja odluka o kupnji ¢esto se susrecu s ograni¢enjima od

strane organizacijskih ¢imbenika, ali i ¢imbenika iz okoline. Postoje temeljne socioloske
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komponente, a neke od njih su motivacija, empatija, u€enje, osobnost, percepcija, te
individualne karakteristike. Pojedincu se stavlja na odabir hoce li biti sudionik neke od njih ili
nece. Covjekova osobnost igra kljuénu ulogu u njegovom prilagodavanju okolini i organizaciji,
te isto tako utje€e na njegovo sudjelovanje u procesu kupovine. Na potroSadevo ponasSanje
utjecat ¢e status, to jest, uloga koju on zauzima u poduzecu. Uloga je odredena njegovim
dohotkom, prilikama za rast i napredovanje, stupnjem zadovoljstva, itd. Svaki od navedenih
kriterija utjeCu na motivaciju i zalaganje pojedinca prilikom ostvarivanja ciljeva organizacije.
Isto tako, jedna od temeljnih odrednica ponaSanja poslovnog potro$aca je u¢enje. Motiv za
uCenjem nastaje kao posljedica kupCeve Zelje da sprije€i odredene nesigurnosti i rizik koji
moze nastati, ali isto tako i kao posljedica priznanja da je zadatak izvrSen na odgovarajudi

nacin.

4.2.4. Nacin donosenja odluka o kupnji kod poslovnih kupaca

Za donoSenje odluka o kupnji na trzidtu poslovne potrosnje, kupci se susrecu, to jest,
moraju proci kroz odredeni broj faza. Kada se kupac nade u situaciji gdje mora obaviti neki
novi zadatak, uobiajeno je da prolazi kroz sve faze kupovnog procesa, dok se s druge strane
prilikom modificirane kupnje ili pak Ciste ponovljene kupnje neke od faza mogu preskociti.
Razlikuje se sedam faza kupovnog procesa na trzistu poslovne potroSnje, koje ¢e u nastavku
ovog zavrsnog rada biti objasnjene, a to su spoznaja problema, opéi opis potrebe, potraga za
dobavljaCima, prikupljanje ponuda, odabir dobavljaCa, specifikacija postupka narucivanja i
pregled uspjesnosti rada.

Spoznaja problema prva je faza prilikom odlucivanja o kupnji s kojom se susrecu
potroSaci. Nastaje kao posljedica uo€avanja odredenog problema koji se moze nadomijestiti
kupnjom proizvoda ili usluga. Unutarnji i vanjski ¢imbenici smatraju se pokretacima uo€avanja
problema ili potrebe. Unutarnji E¢imbenici koji izazivaju uo€avanje problema mogu se javiti kao
posljedica nezadovoljstva prethodno obavljene kupnje, odnosno, kada prethodno kupljeni
proizvod nije ispunio oCekivanja, prilikom nastanka odredenog kvara, izmjene proizvoda itd.,
dok se s druge strane, vanjski ¢imbenici, odnosno, utjecaji najéesce javljaju prilikom prihvatljive
ponude dobavljaca i sli¢no.

Nakon $to je potroSa¢ uocio odredeni problem ili potrebu, slijedi druga faza kupovnog
procesa, a to je opci opis potrebe. PotroSaCev zadatak u ovoj fazi je opisati karakteristike
samog proizvoda. Kada se radi o uobi€ajenim proizvodima ova faza ne predstavlja nikakav
problem, dok je kod zahtjevnijih proizvoda situacija neSto drugacija, te iziskuje suradnju i
konzultiranje s drugim odjeljenjima. (Dobrini¢, 2017., str. 25)

Potraga za dobavljatem faza je u kojoj kupac nastoji naci najbolie moguce
prodavatelje. Kako bi si olakS8ao zadatak, potroSa¢ obavlja pregled vlastite baze podataka,
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pretraZuje internet, vodi se prethodno dobivenim preporukama da bi kasnije na temelju
prikupljenih podataka mogao sastaviti listu dobavljaCa koji ulaze u uZi izbor. U danasnje
vrijeme sve €e8Ce se javlja situacija u kojoj poduzec¢a svoje potencijalne dobavljae traze
upravo putem interneta. Takve situacije pruzaju odredene prednosti koje se realiziraju u vidu
online kataloga, vertikalnih trzista, trzista razmjene, kupovnih udruzenja i sli¢no.

Sto se tite faze prikuplianja ponuda, uloga potro$ada temelji se na pozivanju
dobavljaca koji su usli u uzi krug da predaju svoju ponudu. Dobavljaci svoje ponude mogu
poslati na razne nacine, a neki od njih su slanje kataloga ili pak osobe €ija se zadac¢a odnosi
na samu prodaju. Kada se radi o proizvodima €ija je cijena nesto viSa, tada potrosac zahtijeva
ponudu koja sadrzi detaljnije podatke. Kod ove faze uloga marketinskih stru€njaka vrlo je
vazna. Oni trebaju imati odgovarajuce vjestine koje se odnose na istrazivanje, pisanje, te samu
prezentaciju ponuda koje zahtijevaju kupci, to jest, potroSaci. Cilj dobre prezentacije ponude
je stvoriti povjerenje, te tvrtku uciniti konkurentnijom u odnosu na ostale koje postoje na
poslovnom trzistu.

Nakon faze prikupljanja ponuda, slijedi faza odabira dobavljaCa gdje se odreduju
parametri na temelju kojih ¢e se obavljati izbor, te nacin vrednovanja. Da bi se doslo do odluke,
kupac mora analizirati sve ponude koje ima na raspolaganju. Kvaliteta proizvoda, obavljanje
isporuke u zadanom roku, dobra medusobna komunikacija i sli€no, samo su neki od
parametara koji utje€u na dobar odnos izmedu dobavlja¢a i kupca. Kupac je u ovoj fazi duzan
odluciti o broju dobavljaca koje ¢e izabrati. Nekada su poduzeca imala velik broj dobavljaga s
ciliem osiguravanja dovoljne koli¢ine zaliha, no u danasnje vrijeme poduzeca nastoje sve viSe
smanijiti njihov broj. (Kotler i sur., 2014, str. 196-201)

Specifikacija postupka narucivanja predzadnja je faza kupovnog procesa. Nakon $to
se u prethodnoj fazi izvr§i kona¢an odabir jednog ili nekoliko dobavlja¢a potrebno je obaviti
zavrSnu narudzbu. Prilikom obavljanja takve narudzbe potrebno je navesti temeljne
karakteristike, koliinu koja je potrebna, vriieme i mjesto na kojem ¢e se obaviti isporuka,
informacije o mogucnosti reklamiranja samih proizvoda, garanciju i sli¢no.

Posljednja faza kupovnog procesa na trzistu poslovne potro$nje je pregled uspjeSnosti
rada. Kod ove faze vrSi se ocjenjivanje kupljenih proizvoda ili usluga na nacin da se oni
usporeduju sa karakteristikama. Kako bi proizvod zadovoljio o€ekivanja, mora uspjesno
rieSavati probleme koji su se javili i zbog kojih je nastala potreba za kupnjom istog tog
proizvoda. Takoder se u ovoj fazi obavlja i ocjenjivanje dobavljaca, to jest, zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo njegovim radom. U situacijama kada je kupac zadovoljan dobavljacevim radom
njihova suradnja se nastavlja dalje, dok s druge strane prilikom kupCevog nezadovoljstva moze

doci do promjene uvjeta ili ¢ak prekida ugovora. (Dobrini¢, 2017, str. 25)
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5. Koncept vrijednosti za kupca

Odredivanje nacina na koji kupci stvaraju vrijednost ponude za odredene proizvode ili
usluge na trzistu od kljuéne je vaznosti za svaku tvrtku, to jest, poduzeée. Na stvaranje
vrijednosti kako za redovitog, tako i buduéeg, odnosno, potencijalnog kupca djeluju razni
¢imbenici, ali i okruzenje. Subjektivni i opcéeniti izraz vrijednosti samo su neki od nacina na koji
se moze promatrati vrijednost za kupca. Subjektivni izraz vrijednosti odnosi se na ono $to
kupljeni proizvod ili usluga moZze pruZziti kupcu, te on to gleda na subjektivan nacin i ne
usporeduje proizvod ili uslugu sa drugim proizvodima kod konkurencije koja postoji na trzistu.
Opceniti izraz vrijednosti, Cesto nazvan i vrijednoSéu koja se izraZzava pomocéu cijene,
podrazumijeva kup€evo usporedivanje kuplienog proizvoda ili usluge sa cijenom koja je
plaéena za isti u odnosu na proizvode od konkurencije ili pak razmatranje ne€eg drugog Sto bi
se moglo kupiti za tu svotu novca. Za svako poduzece od izrazite je vaznosti upravo otkrivanje
prethodno navedenih izraza vrijednosti, zato $to i jedan i drugi model promatraju odredenu
korist, ali isto tako i posljedice koje se javljaju od strane kupaca prije i nakon obavljene
kupovine. Ono §to stvara oCekivanu korist kod kupaca proizlazi od oCekivanih vrijednosti koje
se odnose na dimenzije proizvoda, dok se u skladu s time svaka ta dimenzija proizvoda sastoji
od zasebnih znacajki koje se mogu dalje detaljno razmatrati. S obzirom da kupci nisu jednaki,
veC je svaki razli¢it na svoj nacin, nije neuobiCajeno da svaki od njih odredene znacajne
promatra na razliCite nacine, a kao posljedica toga prilikom procjenjivanja javljaju se razliCite
oCekivane koristi od strane kupaca. Uz o€ekivanu korist vezu se i oCekivani troSkovi koji se
sastoje od cijene po kojoj se prodaju proizvodi ili usluge, te troSkova koji nastaju za vrijeme
transakcije kojima se pribrajaju redoviti troSkovi koji pak nastaju kao posljedica odrzavanja
zivotnog ciklusa samog proizvoda. Promatrajuéi sa perspektive i tvrtke i kupaca, ocekivane
koristi trebale bi nadmasiti, to jest, biti vece od oCekivanih troSkova kako ne bi nastale Stetne
posljedice. Nacin na koji kupac stvara o€ekivanu vrijednost gleda se kao odnos oc¢ekivane
koristi od proizvoda ili usluga u odnosu na ocCekivane troSkove. U situaciji kada poduzece
definira cijenu koja je previsoka, kao posljedica toga javlja se povec¢anje ukupnih kupc&evih
troSkova za odreden stupanj vrijednosti proizvoda, a samim time Zelja za kupnjom proizvoda
ili usluge pada. S druge strane, odredivanje cijene koja je preniska za odredenu vrijednost
proizvoda, prouzroCit ¢e ostvarenje manjeg profita u odnosu na moguénosti. Kako bi se
postigla maksimalizacija vrijednosti za kupca potrebno je omoguciti pruzanje proizvoda koji
imaju veliku oCekivanu korist, ali uz cijenu koja je u skladu s kvalitetom. Nuzno je da svaki od
prethodno navedenih elemenata bude medusobno uskladen, jer u suprotnom dolazi do
remecenja veze izmedu proizvoda, usluge te cijene Sto uzrokuje negativne posljedice na

vrijednost kupaca, ali i tvrtke. (VraneSevi¢ i sur., 2018, str. 79-112)
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5.1. Percipirana vrijednost za kupca

Percipirana vrijednost za kupca veoma je smislen pojam, pa samim time ne

postoji jedinstveno objasnjenje, vec razli¢iti autori nude razli€ite definicije. Upravo je ona
klju€na za odvijanje uspjeSnog poslovanja poduzeca. Tu €&injenicu naglasavao je jo§ 50-tih
godina proslog stolje¢a Peter Drucker, ali tek 90-tih godina brojne tvrtke pocinju sve vise raditi
na stvaranju vrijednosti za kupce. Za kupca percipirana vrijednost predstavlja odnos onog §to
je dobio prilikom kupnje odredenog proizvoda ili usluge u odnosu na ono $to je ulozZio u isto.
Gledajuéi sa druge strane, odnosno perspektive ponuditelja, percipirana vrijednost prikazuje
odnos analize koristi i troSkova odredene ponude, u odnosu na korist i troSkove kod ostalih
konkurenata koji postoje na trzistu. Odabir ponude vrijednosti od strane kupca ovisit ¢e o tome
koja ¢ée mu ponuda dati veéu vrijednost u odredenom trenutku, ali takoder i situaciji prilikom
kupnje i koriStenja. Kod kupca nastaje na temelju utjecaja ¢imbenika ponude poduzeca, to jest
tvrtke, &imbenika konkurencije, éimbenika potro$ada, te imbenika procesa kupnje. Cimbenike
ponude poduzeca €ine odrednice ponude, percipirane koristi i troSkovi; Cimbenike konkurencije
Cine ponude od drugih konkurenata, te dostupnost tih istih ponuda; demografske
karakteristike, osobni stavovi, znanje, iskustvo, motivi i sli€no ubrajaju se u Cimbenike
potrosSaca; dok se pod €imbenicima procesa kupnje smatraju okolnosti koje se odvijaju prilikom
obavljanja kupovine. (Pandza Bajs, 2012, str. 280-282)

5.1.1. Prijekupovna percipirana vrijednost

Prijekupovna percipirana vrijednost sastoji se od zeljene i oekivane vrijednosti.
Zeljena vrijednost predstavlja onu vrstu vrijednosti koju bi proizvod ili usluga, te sam ponuditelj
na trzistu morao pruziti kupcu prilikom obavljanja kupovine, drugim rije€ima, to je vrijednost
koju kupac zeli dobiti. KupCeve Zelje za odredenim proizvodom ili uslugom, zadovoljavaju¢om
ponudom ili pak odredenim oCekivanjima, Cesto se povezuju s pojmom Zzeljene vrijednosti.
Vazno je naglasiti da ona ne predstavlja samo odredene karakteristike koje kupac zeli dobiti u
proizvodu kojeg je kupio, nego se odnosi na sveukupne karakteristike koje on dobiva kupnjom
proizvoda, te samim njegovim koriStenjem. S druge strane, oCekivana vrijednost odnosi se na
onu vrijednost koju kupac smatra da ¢e dobiti kada odabere odredenu ponudu. Razlika izmedu
Zeljene i oCekivane vrijednosti je ta da se Zeljena vrijednost temelji na Zeljama kupaca, ali one
u konacnici ne moraju biti ostvarene kroz ponude koje postoje na trzistu, dok se za ocekivanu
vrijednost podrazumijeva da se temelji na ponudama koje stvarno postoje na trzistu, te se

mogu ostvariti. Na stvaranje oCekivanje vrijednosti kod kupca utje€u informacije prikupljene o
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ponudi koja ga zanima, ponudama drugih konkurenata, vlastita iskustva, te savjeti drugih.

(VraneSevié i sur., 2018, str. 91)

5.1.2. Poslijekupovna percipirana vrijednost

Poslijekupovna percipirana vrijednost sastoji se od iskustvene i usporedne

vrijednosti. Iskustvena vrijednost za kupca predstavlja onu vrstu vrijednosti koju je dobio na
temelju iskustva putem povezanosti s odredenom ponudom poduzeéa. Upravo je iskustvena
vrijednost klju¢na u stvaranju o€ekivane vrijednosti kod ponovnog obavljanja kupovine, ali i
prilikom kupovine istog proizvoda ili usluge jer se upravo u takvoj situaciji kupac vodi prijasnjom
vrijednoS¢u koja je ostvarena prilikom prosle kupovine. Kupac ¢e imati veée moguénosti za
procjenu vrijednosti ukoliko ima Sto vece iskustvo s odredenim proizvodom ili uslugom koju
namjerava kupiti. Kada je rije¢ o nadziranju percipirane vrijednosti kod kupaca, glavni zadatak
s marketinSke strane je utvrditi iskustvenu vrijednost proizvoda koja se javlja kod kupca u
odnosu na o€ekivanu vrijednost koju je kupac ve¢ prethodno stvorio. Kako bi kupac utvrdio da
li je za njega iskustvena vrijednost u visini prijekupovne ocCekivane vrijednosti mora imati
iskustvo s proizvodom ili uslugom. Kao posljedica prethodno navedenog, javlja se zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo. Kupac ¢e biti zadovoljan u situaciji kada je iskustvena vrijednost veca ili
jednaka oc¢ekivanoj, dok ¢e s druge strane pokazati nezadovoljstvo kada iskustvena vrijednost
nece zadovoljiti ili nadmasiti o¢ekivanu. S druge strane, usporedna vrijednost odnosi se na
vrijednost koja se dobiva od toéno odredenog proizvoda ili usluge, ali je pritom ta vrijednost
usporedena s vrijednostima sli¢nih ponuda. Upravo je ovakva vrsta vrijednosti jedna od bitnijih
za poduzeca jer se prema njoj ona mogu svrstati u jednu od tri kategorija, a to su: ponuda
tvrtke je na razini konkurencije po kvaliteti i cijeni, ponuda tvrtke je superiorne kvalitete po
visokoj cijeni i ponuda je loSije kvalitete po nizim cijenama. Takoder, iskustvena vrijednost
mozZe se nazvati i konaénim stavom koji kupac ima o vrijednosti koju pruza poduzece.
(VraneSevi¢ i sur., 2018, str. 91-92)
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5.2. Istrazivanje vrijednosti za kupce

Polazeci od Cinjenice da kupci nisu jednaki, vec¢ se svaki razlikuje na svoj nacin, nije
neuobiCajeno da u skladu s time svaki od njih na drugadiji nacin vrednuje dimenzije proizvoda
i usluga. Nekom ¢e odredene dimenzije poput transakcijskih trodkova, trodkova Zivotnog
ciklusa ili rizik vijeka trajanja biti od iznimne vaznosti, dok drugi nece uopc¢e voditi rauna o
istim. Poduzeéa koja cijene odreduju prema sklonostima kupaca, moraju imati sposobnost
segmentacije trzista u skladu s dimenzijama vrijednosti kupaca. Vrlo je vazno da poduzeée
zna prepoznati ono $to je zaista bitno na trzistu, ali i kod odredenih skupina potro$ada. Sto se
tice kupaca, oni nastoje u svakom trenutku, bez obzira radi li se o duzoj procjeni ili impulzivnoj
kupniji, zadrzati u ravnotezi o¢ekivanu korist i oekivane troSkove. Kod situacije u kojoj su
oCekivani troSkovi nizi od o€ekivane koristi, kupac ima vecu zelju za kupovinom zbog toga sto
je i oCekivana vrijednost veéa. Odabir proizvoda obi¢no se vrsi putem procesa koji se sastoji
od dvije etape, s to su selekcija skupine proizvoda i utvrdivanje marke proizvoda. Kod svake
od prethodno navedenih etapa, izbor se vrSi na temelju vrijednosti za kupca. Onaj proizvod
koji viSe tezi ka spoznajnoj vrijednosti u odnosu na alternative, na kraju ¢e biti izabran. Prilikom
provodenja analitickog pristupa vazno je ne zanemariti ¢injenicu da kod mnogo proizvoda i
usluga prevladava vrijednosna strana, no ako se ona dovoljno ne isti¢e u odnosu na druge
proizvode i usluge koje ima konkurencija, ti proizvodi nec¢e biti izabrani. Samo istrazivanje
vrijednosti za kupce moze se analizirati kroz proces koji se sastoji od tri koraka, a to su:
odredivanje dimenzija koje utjeCu na vrijednost, ranga vaznosti pojedinih dimenzija i

konkurentske snage pojedinih dimenzija. (Vranesevi¢, 2000, str. 137-138)

5.2.1. Metode i tehnike istrazivanja vrijednosti za kupce

Metode uz pomodu kojih se vrsi istrazivanje vrijednosti za kupce dijele se na
kvalitativne i kvantitativne. Kvalitativna istrazivanja su ona koja su strukturirana u manjoj mjeri
u odnosu na kvantitativna, ali i vise sklona analizi rezultata na subjektivnoj razini. Vazno je
napomenuti da su navedene metode medusobno povezane jer se kvantitativnim istrazivanjem
potvrduju rezultati kvalitativnog istraZivanja i obrnuto. Isto tako, za uspjeSno provodenje
istrazivanja vrijednosti za kupce, najprije se mora provesti kvalitativno istrazivanje, kako bi
prikupljeni odgovori mogli posluZiti za provedbu kvantitativhe analize.

Kvalitativno istraZivanje vrijednosti moze se podijeliti na dvije tehnike uz pomocu kojih
se prikupljaju podaci, a to su tehnika ispitivanja i tehnika promatranja kupaca. Kod tehnike
ispitivanja od kupaca se zahtijeva da definiraju Sto za njih predstavlja vrijednost, te koje su

dimenzije navedenih vrijednosti, ali isto tako i njihova vaznost. Ispitivanje kupaca moze se
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provesti kroz tehnike skupnog i dubinskog intervjua, te raznih projektivnih tehnika. S druge
strane, prikupljanje podataka kroz tehniku promatranja kupaca ima brojne prednosti u odnosu
na tehniku ispitivanja. Neke od tih prednosti najbolje dolaze do izrazaja u situacijama kod kojih
odredeni kupci mogu imati problema sa iznoSenjem vlastitog midljenja, isto tako moze doéi do
situacije u kojoj kupci odgovaraju na nacin za koji smatraju da se od njih trazi i ocekuje, takoder
se moze javiti problem sa nedostatkom vremena i volje za sudjelovanjem u istrazivanju koje
moze trajati i do nekoliko sati i drugo. Dva nacina putem kojih se najée8c¢e obavlja promatranje
kupaca su posjet kupcima i promatranja njihovog koriStenja proizvoda i usluga, te promatranje
kupaca prilikom njihovog posjeta tvrtki.

Kvantitativno istrazivanje provodi se nakon zavrSetka kvalitativnog dijela istraZivanja.
Prvi korak koji je potrebno uciniti je pretvaranje rezultata iz kvalitativnhog dijela u kvantitativne
podatke. Kako bi se to moglo postiéi potrebno je obraditi kvalitativni dio istrazivanja te ga izraziti
brojéano. S obzirom da se radi o nacinu koji je subjektivne prirode, potrebno ga je
objektivizirati. Takav postupak moguce je razmatrati putem sljedeéih koraka: pregledavanje
materijala koiji je prikupljen iz kvalitativhe etape, odredivanje razumljivih dimenzija proizvoda i
usluga na temelju pregledanog materijala, odredivanje kategorija odgovora i kodova, ponovno
pregledavanje snimljenog materijala i dodjeljivanje kodova, statistiCka obrada i odredivanje
zaklju€aka o vrijednosti za kupce na osnovi kvalitativnog istrazivanja. (Vrane$evic, 2000, str.
142-156)
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6. Istrazivanje utjecaja vizualnih ¢imbenika unutar

trgovine na impulzivhu kupnju potrosaca

Sazetak

Cilj je ovog istrazivanja istraziti povezanost unutradnjih vizualnih ¢imbenika trgovine i
ponasanja kupaca u smislu poticanja njihove impulzivne kupnje. U dosadasnjim istraZivanjima
istraZuje se povezanost vanjskog izloga trgovine, izloZene roba unutar trgovine (na lutkama),
unutradnjeg rasporeda proizvoda unutar trgovine i promotivnih oznaka u trgovini s impulzivnom
kupnjom. Temeljem toga sacinjen je konceptualni model istrazivanja te su formirane hipoteze
koje su provjerene metodom modeliranja strukturnih jednadzbi koriStenjem programskog
paketa SPSS AMOS 26. Istrazivanje putem anketnog upitnika obuhvatilo je 245 ispitanika na
podrucju Republike Hrvatske. Dobiveni rezultati istrazivanja pokazuju kako izloZzena roba i
unutradnji raspored u trgovini nisu statisti¢ki zna¢ajno povezani sa impulzivnom kupnjom dok
vanjski izlog i promotivne oznake u trgovini jesu. Saznanja dobivena ovim istrazivanjem mogu

doprinijeti efikasnijim prodajnim i promotivnim trgovackim strategijama.

Kljuéne rijeéi: trgovina, kupci, impulzivna kupnja, vizualno trgovanije

1. Uvod

Svaka situacija u kojoj potroSa¢ dozivi neki neocekivani poticaj za obavljanje kupovine u
danom trenutku, odnosno bez ikakve odgode ili procjene smatra se impulzivnom kupnjom
(Moayery et al., 2014). Upravo taj iznenadni poticaj za kupnjom odredenog proizvoda ili usluge
moze kod potroSacCa izazvati stanje psiholoSke neravnoteze (Rook & Hoch, 1985). Razliditi
autori na razliCite nacine definiraju pojam impulzivne kupnje, no ono oko ¢ega ih se vecina
slaze je da je impulzivna kupnja vrsta kupovnog ponasanja koja je izazvana spontanoscu, te
neplaniranom i iznenadnom Zeljom za kupnjom proizvoda ili usluge (Mihi¢ & Kursan, 2010).
Takoder, impulzivha kupnja smatra se spontanom kupovinom u kojoj ne postoji namjera za
kupnjom to¢no odredenog proizvoda ili usluge, te se upravo spontanost smatra jednom od
glavnih karakteristika impulzivnih potroSaca. S obzirom na €injenicu da potrosaci prilikom
impulzivne kupovine aktivno ne traZe to¢no odredeni proizvod ili uslugu, vizualni vanjski, ali i

unutarnji izgled trgovine moze znatno utjecati na njihovo pona$anje, te ih potaknuti na
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neplaniranu kupovinu (Thomas et al., 2018). Prema Mehta & Chugan (2013) impulzivna
kupnja obavlja se bez pretjeranog razmisljanja, na temelju spontanog, vrlo intenzivhog
poticaja za kupnju. Kada je rije€¢ o posljedicama obavljene kupovine, smatra se da ¢e
impulzivni kupci u zna€ajno manjoj mjeri voditi raCuna o posljedicama obavljene kupovine u
odnosu na ostale potroSate (Mehta & Chugan, 2013). Isto tako, ono Sto potroSace moze
potaknuti na impulzivno pona$anje prilikom kupovine mogu biti novi proizvodi ili proizvodi koji
imaju poprili€éno nisku cijenu (Tinne, 2011), ali i razli¢iti podrazaji koji poticu impulzivhu
kupovinu (Youn & Faber, 2000).

Impulzivna kupnja predstavlja oblik ponasanja koji je trgovinama vrlo zanimljiv i koje ga kao
takvog nastoje i potaknuti. Predmet ovog rada je istraZiti povezanost odredenih ¢imbenika tzv.
vizualne trgovine (vanjskog izloga trgovine, izloZzene roba unutar trgovine, unutrasnjeg
rasporeda proizvoda unutar trgovine i promotivnih oznaka) i impulzivne kupnje. U istraZivanju
je koridten modificirani model koji mjeri povezanost vanjski izlog trgovine, izloZzena roba na
lutkama, unutrasnji raspored proizvoda unutar trgovine i promotivni znakovi) na impulzivho
ponasanje potrosaca prilikom kupnje. Rezultati istrazivanja doprinijet ¢ée novim spoznajama
na podrucju pona$anja kupaca u smislu donoSenja odluka na temelju impulsa koje primaju
unutar trgovine. Trgovinama ¢&e rezultati biti zanimljivi u smislu dobivanja smjernica vezanih
za organizaciju njihovih prodajnih prostora. Rad se sastoji od pet cjelina. Nakon uvodnog
dijela daje se pregled dosadasnijih istrazivanja te se formiraju hipoteze. U trecem se dijelu
prikazuje primijenjena metodologija, a u ¢etvrtom rezultati istrazivanja. Zaklju¢na razmatranja,

ograni€enja i preporuke za daljnja istrazivanja prikazuju se u petom posliednjem dijelu rada.

2. Pregled literature i formiranje hipoteza

Kada je rije€ o impulzivnoj kupnji, autori Rook & Hoch (1985) tvrde kako je vecina potro$aca
barem jednom u svom Zivotu dozivjela impulzivhu kupnju. Neka dosadasnja istrazivanja
pokazala su da velik broj potroSaca impulzivnu kupovinu ne smatra pogreSnom, pa se tako
ona istiCe kao nacin zabave, ali isto tako i ispunjenje osobnog zadovoljstva (Hausman, 2000).
RaspoloZenje potrosaca takoder moze utjecati na impulzivho ponasanje, pa je tako prema
Rook i Gardner (1993) 85% ispitanika potvrdilo kako pozitivno raspoloZenje utjeCe na to da
nesto impulzivno kupe u odnosu na negativno. Takoder, vecu sklonost impulzivnoj kupovini
imaju osobe mlade zivotne dobi (do 29 godina) u odnosu na starije, te studenti (Mihi¢ & Kursan,
2010) i zene (Kraljevi¢ et al., 2016), (Sliskovi¢ et al., 2014), (Ani¢, Piri Rajh & Rajh, 2010). S
druge strane, istrazivanje koje su proveli Bratko, Bandl i Bosnjak (2007) pokazalo je da spol i
imovinski status nemaju znacCajan utjecaj na potroSacevo impulzivno ponaSanje prilikom
kupnje. Rezultati istrazivanja provedeni od strane Ani¢, Dlaci¢ i Jelenc (2016) ukazuju na to

kako vecu sklonost impulzivnoj kupovini imaju osobe sa viSim primanjima, dok u ¢imbenike
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koji nemaju utjecaj na impulzivnu kupnju spadaju atmosfera, asortiman proizvoda i usluge, te
usluznost osoblja. Prema istrazivanju koje su proveli Badgaiyan i Verma (2015) pozitivan
utjecaj na impulzivnu kupnju imaju promocijske aktivnosti, zaposlenici, te unutrasnji raspored
trgovine, dok glazba koja svira u pozadini nema utjecaj na impulzivho ponasanje potro$aca.
Mehta i Chugan (2013) u svom istraZivanju dokazuju povezanost vanjskog izloga, izloZzene
robe, unutradnjeg rasporeda te promotivnih znakova s impulzivnhom kupnjom.

U svojem istrazivanju Kim (2003) utvrduje da vanjski izgled i unutradnji raspored u trgovini
nemaju utjecaja na potro$ace, te ne izazivaju impulzivnu kupovinu, dok s druge strane izloZzena
roba i promotivni znakovi pozitivno utjeCu na impulzivhu kupovinu. Isto tako, pregledom
prijadnjih istraZivanja utvrdeno je da su ljudi viSe skloni impulzivnhom pona$anju, odnosno
kupniji kada vide oznake popusta, to jest snizenja na proizvodima ili uslugama (Saini, Gupta,
Khurana, 2015), (Tinne, 2011), te da je izloZena roba na lutkama od velike vaznosti jer izaziva
odredenu paznju kod kupaca (Randhawa, Saluja, 2017).

Temeljem pregleda dosadasnijih istrazivanja formiran je konceptualan model ovog istrazivanja.
(Slika 1). Modelom se mijeri izravna povezanost vanjskog izgleda trgovine, izloZzene robe,

unutrasnjeg rasporeda u trgovini te promotivnih znakova/obavijesti i impulzivne kupnje.

Slika 3. Konceptualni model

Vanjski izgled

H1

Hz

IzloZena roba
\ Impulzivna
’/HE//’ kUPﬂJEI
Unutrasnji

raspored H4

Promotivni
znakovi

Izvor: rad autora

32



2.1. Vanjski izlog kao €imbenik utjecaja na impulzivhu kupnju

Vanjski izlog trgovine moze sluziti za prikazivanje stila, sadrzaja i cijena. Glavna svrha je
utjecati na kupca u vrlo kratkom roku, odnosno potaknuti ga da ude u trgovinu i razgleda robu.
(Madhavi, Leelavati, 2013). Kim (2003) u svom istrazivanju utvrduje da vanjski izlog trgovine
ne utje€e na impulzivnu kupovinu kod potroSaca. Dok s druge strane, prema Mehta i Chugan
(2014), Karbasivar i Yarahmadi (2011), Tinne (2011) te Saini et al. (2015) vanjski izlog trgovine
ima izuzetan utjecaj na impulzivnu kupnju, te bi se trebali oblikovati na atraktivan nacin kako
bi ulovili paznju potroSaga. Vanjski izlog trgovine prvo je $to potrodaci uoce prije ulaska u
trgovinu, odnosno ono predstavlja prvu dodirnu tocku trgovine sa kupcima, te se kao takvi
smatraju izuzetno vaznim ¢imbenikom utjecaja na kupnju (Mehta i Chugan, 2013). Temeljem

dosadasnjih istraZivanja formirana je hipoteza H1.

H1: Postoji zna€ajna pozitivha povezanost izloga trgovine i impulzivne kupnje kupaca.

2.2. Izlozena roba kao ¢imbenik utjecaja na impulzivnu kupnju

Cinjenica je da velik broj kupaca prilikom odlaska u trgovinu prvo uogi onu robu koja je izloZena
na lutkama, tako izlozena roba pomaze potrosacima u stvaranju percepcije kako ¢e odredeni
odjevni predmet izgledati na njima (Randhawa, Saluja, 2017). U svojim istrazivanjima Kim
(2003), Saini et al. (2015) te Bashar i Ahmad (2012) tvrde da izloZzena roba na lutkama u velikoj
mijeri utjeCe na impulzivnu kupnju. No, s druge strane, prema rezultatima svojeg istrazivanja
Mehta i Chugan (2013) tvrde upravo suprotno, odnosno, da izlozena roba na lutkama u trgovini
nema utjecaj na impulzivno ponaSanje potrosata. Temeljem saznanja iz prethodnih

istrazivanja formirana je hipoteza H2.

H2: Postoji znacajna povezanost izloZzene robe u trgovini i impulzivne kupnje kupaca.

2.3. Unutrasnji raspored u trgovini kao ¢imbenik utjecaja na impulzivnu kupnju

Unutra$nji raspored i organizacija prostora unutar trgovine ima vaznu ulogu u privliaéenju
kupaca u trgovinu, moze znatno pridonijeti povecanju vremena koje potroSaci provedu u
trgovini a samim time i povecati koli€inu robe, odnosno proizvoda ili usluge koju kupuju (Banat,
Wandebori, 2012). Izgled robe koja se nalazi na policama predstavlja vazan Cimbenik koji
utjeCe na odluku o kupniji. Prilikom obavljanja kupovine kupci odbijaju proizvode koji su natrpani
i neuredno izloZzeni na policama (Randhwa, Saluja, 2017). Na temelju dosadasnijih istraZivanja

dokazano je da unutradnji raspored u trgovini nema utjecaj na impulzivnu kupnju. (Kim, 2003),
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(Moayery et al., 2014), dok s druge strane, autori Thomas et al. (2018) i Widyastuti (2018) na
temelju svojih istrazivanja tvrde da unutra3nji raspored trgovine ima utjecaj na impulzivno

ponasanje kod potroSaca. U skladu s prijadnjim istraZivanjima formirana je hipoteza H3.

H3: Postoji znagajna pozitivha povezanost unutradnjeg rasporeda u trgovini i impulzivne

kupnje kupaca.

2.4. Promotivni znakovi/obavijesti kao ¢imbenik utjecaja na impulzivnu kupnju

Promotivni znakovi, odnosno obavijesti i popusti imaju zna&ajan utjecaj na impulzivnu kupnju,
posebice kod Zenske populacije (Randhwa, Saluja, 2017). Ranije provedena istrazivanja
pokazala su da promotivni znakovi, odnosno obavijesti i oglasi imaju zna€ajan utjecaj na
impulzivnu kupnju kod potrosaca (Kim, 2003), (Saini et al., 2015), (Bashar, Ahmad, 2012), te
isto tako moraju biti jasni, kako ne bi kod kupaca izazvali odredene poteSkoce, niti zahtijevali
pomo¢ od prodavaca (Mehta i Chugan, 2013). Prema istraZivanju koje je proveo Tinne (2011)
utvrdeno je da su kupci skloni kupovati proizvode koji imaju oznaku snizenja, odnosno one

proizvode koji su na popustu. Vodeéi se prijasnjim istrazivanjima formirana je hipoteza H4.

H4: Postoji zna¢ajna pozitivna povezanost promotivnih znakova/obavijesti i impulzivne kupnje

kupaca.

3. Metodologija istrazivanja

3.1. Razvoj mjerne skale

Temeljni cilj provodenja ovog istraZivanja je ispitati povezanost odredenih ¢imbenika vizualne
trgovine na impulzivno ponasanje potrosaca prilikom kupnje. S obzirom na postavljeni cilj,
ispitat ¢e se povezanost vanjskog izloga, izlozene robe, unutrasnjeg rasporeda u trgovini i
promotivnih znakova s impulzivhom kupnjom kupaca. Varijable koje su koristene u modelu
mjerene su pomocu ordinarne skale u rasponu od 1 do 5. Tablica 1 i 2 prikazuju koriStenu

mjernu ljestvicu i izvore.
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Tablica 1: Izvorna mjerna ljestvica

Konstrukt

Mjerne stavke

Vanjski izgled 1ZLO1 Udem u trgovinu kada me privu€e njezin atraktivni izlog.
1ZLO2 Zanimljiv i atraktivni izlog me naprosto prisili da udem u
trgovinu.
1ZLO3 Ovisno o atraktivnosti izloga biram trgovine u koje ¢u uéi.
Utjecaj izloZene robe 1ZLO1 Razgledavanjem robe na izloZbenim lutkama dobijem ideju o
tome 3Sto Zelim kupiti.
1ZLO2 Kada vidim odjeéu novog stila i dizajna izloZzenu na lutkama
uobi¢ajeno ju kupim.
1ZLO3 Kada vidim odje¢u koja mi se svida na izloZbenim lutkama,
uobi¢ajeno je kupim.
1ZLO4 Odjeca izloZzena na lutkama utjeCe na moju odluku o kupniji.
Unutradnji raspored UNUT1 | Kada mi neki artikl zapne za oko odmah ga isprobam bez
daljnjeg razgledavanja.
UNUT2 | Kada hodam kroz prolaze u trgovini razgledavam artikle koji
su mi blizu.
UNUT3* | Ako dodem do odjecée koja mi je zapela za oko odmah ju
isprobam.
Utjecaj promotivnih znakova | PROM1 | Uobi¢ajeno nesto kupim ako vidim zanimljivu promotivnu
ponudu (sniZzena cijena, akcija i sl.) u trgovini.
PROM2 | Oznake popusta/snizenja privuku me da razgledam odjecu.
PROMS3 | Kada u trgovini vidim oznaku posebne ponude idem
razgledati tu odjecu.
PROM4 | Vjerojatnije je da ¢u nesto impulzivno kupiti ako odje¢a ima
oznaku popusta ili snizenja.
Impulzivna kupnja IMP1 Cesto idem u kupnju da podignem svoje raspoloZenje.
IMP2 Osjec¢am uzbudenje kada nesto impulzivno kupim.
IMP3* Nakon impulzivne kupnje osje¢am zaljenje.
IMP4 Tesko mi je kontrolirati potrebu da nesto kupim kada vidim
dobru ponudu.
IMP5 Kada vidim dobru ponudu ¢esto kupim viSe nego Sto sam

namjeravaol/la.

lzvor: Autor

*Problematiéne stavke izuzete su iz daljnje analize (nisko faktorsko optereéenije).
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Tablica 2: Izvori formiranja mjerne ljestvice

Konstrukt Izvor Pocetni Finalni broj
broj stavki stavki

Vanjski izgled Kim (2003) 3 3

Utjecaj izloZene robe Kim (2003), Rook & Fisher 4 4
(1995)

Unutradnji raspored Kim (2003), Rook & Fisher 3 2
(1995)

Utjecaj promotivnih znakova | Kim (2003), Youn & Faber 4 4
(2000), Weun et al. (1997)

Impulzivna kupnja Kim (2003), Youn & Faber 5 4
(2000), Weun et al. (1997)

Izvor: Autor
3.2. Prikupljanje podataka
Istrazivanje je provedeno uz pomoc¢ anketnog upitnika dostupnog putem drustvenih mreza

(Facebook). Prikupljeno je 245 ispravno popunjenih upitnika od strane 208 (84,1%) Zena i 39

(15,9%) muskaraca. Dobna skupina ispitanika i radni status prikazani su tablicom 3.

Tablica 3: Demografski pokazatelji (n=245)

UcCestalost Postotak
Spol Musko 39 15,9
Zensko 206 84,1
Dob Manje od 18 3 1,2
18-24 46 18,8
25-34 64 26,1
35-44 100 40,8
ViSe od 45 32 13,1
Radni status Udcenik/ca 4 1,6
Studen/ica 31 12,7
Zaposlen/a 188 76,7
Nezaposlen/a 20 8,2
Umirovljenik/ca 2 0,8
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4. Analiza podataka

Sa svrhom utvrdivanja faktorske strukture provedena je eksploratorna faktorska analiza (EFA)
koristenjem statistickog programskog paketa SPSS 23. U provjeri pouzdanosti i valjanosti
mjernog instrumenta provedena je konfirmativna faktorska analiza (CFA). Testiranje hipoteza
provedeno je koristenjem programskog paketa SPSS AMOS 26.

4.1. Eksploratorna faktorska analiza i pouzdanost mjernog instrumenta
Interna konzistencija i pouzdanost mjernog konstrukta mjerena je utvrdivanjem koeficijenta
pouzdanosti (Cronbach's alpha) €ije su vrijednosti za svaku od varijabli u mjernom instrumentu

viSe od referentne vrijednosti (0,7). Prikaz izmjerenih vrijednosti prikazuje tablica 4.

Tablica 4: Unutarnja pouzdanost i konvergentna valjanost

Unutarnja pouzdanost Konvergentna  valjanost
Mjerni Pitanje Cronbach's | Tvrdnja - | Faktorsko Slozena Izvedena | Arit. Stand.
konstrukt - alpha ukupna opterec¢enje | pouzdanost prosjeCna | sredina | Devijacija
upitnik korelacija varijanca SD
-AVE

Vanjski 1ZLO1 0,857 0,760 0,867 0,866 0,587 3,122 1,334
Izgled 1ZLO2 0,809 0,914 2,751 1,348

1ZLO3 0,630 0,690 2,563 1,287
Utjecaj 1ZLO1 0,867 0,645 0,709 0,875 0,639 2,898 1,306
izlo> 1ZLO2 0,768 0,849 2,028 1,037
Izlozene 1ZLO3 0,686 0,762 2,310 | 1,153
robe 1ZLO4 0,795 0,868 2,098 1,140
Unutrasnji UNUT1 | 0,747 0,598 0,663 0,765 0,625 3,151 1,335
raspored UNUT2 0,598 0,901 3,551 1,255
Utjecaj PROM1 | 0,866 0,669 0,726 0,870 0,627 3,493 1,186

A PROM2 0,772 0,853 4,020 1,061

prorlr(10t|vn|h PROM3 0,743 0,835 3,734 1,173
Znakova PROM4 0,690 0,747 3629 | 1,215
Impulzivha | IMP1 0,804 0,606 0,679 0,803 0,506 2,738 1,269
kupnja IMP2 0,626 0,702 3,171 1,278

IMP4 0,625 0,742 2,946 1,403

IMP5 0,618 0,721 3,408 1,338
Izvor: Autor

Kako bi se utvrdila prikladnost podataka za provedbu faktorske analize provedena je Kaiser-
Meyer-Olkinova mjera za sve varijable te Bartlett-of test. Oba testa pokazuju zadovoljavajuée
vrijednosti (KMO = 0,861, p=0,000 < 0,05) Vrijednosti manje od 0,05 prikazuju da podaci nisu
prikladni za provedbu faktorske analize. (Hair et al., 2006), (Yong i Pearce, 2013)

Eksploratorna faktorska analiza provedena je nad 19 stavki (Cestica) u mjernom instrumentu.
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Tijekom analize su jedna stavka varijable impulzivna kupnja i jedna stavka varijable unutrasnji

raspored zbog niskog faktorskog opterecenja izostavljene iz daljnje analize. Ponovljenom

analizom izdvojeno je pet faktora sa svojstvenom vrijednoS¢u (eigenvalues) iznad 1 i

opterecenjima (factor loadings) iznad 0,5. Izdvojenih pet faktora objadnjavaju 73,117% ukupne

varijance. Rezultati faktorske analize i izdvojeni faktori prikazani su slikama 2 i 3.

Slika 4. Faktorska analiza — ekstrakcija faktora

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Total | Variance %

1 6,368 | 37,458 37,458 6,368 | 37,458 37,458 | 3,092 | 18,190 18,190
2 2,190 | 12,881 50,338 2,190 | 12,881 50,338 | 2,965 | 17,441 35,632
3 1,458 8,578 58,916 1,458 8,578 58,916 | 2,537 | 14,924 50,556
4 1,358 7,991 66,907 1,358 7,991 66,907 | 2,206 | 12,976 63,532
5 1,056 6,210 73,117 1,056 6,210 73,117 | 1,629 9,585 73,117
6 709 4,173 77,290
7 580 3,409 80,699
8 536 3,155 83,855
9 429 2,525 86,379
10 393 2,312 88,691
11 362 2,129 90,820
12 328 1,928 92,748
13 317 1,865 94,613
14 294 1,729 96,341
15 243 1,429 97,770
16 203 1,194 98,964
17 176 1,036 100,000

Extraction Method:

Principal Component Analysis.
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Slika 5. 1zdvojeni faktori

Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4 5
IMP1 , 7167
IMP2 746
IMP4 ,704
IMP5 ,698
VANJ1 ,837
VANJ2 843
VANJ3 ,408 ,622
1ZLO1 712
1ZLO3 775
1ZLO2 816
1ZLO4 877
UNUT1 ,880
UNUT3 ,861
PROM1 737
PROM2 ,867
PROMS3 ,833
PROM4 , 780
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

4.2. Konfirmatorna faktorska analiza (CFA)

Kako bi se utvrdilo mjeri li upitnik ono $to bi trebao mijeriti uz pomo¢ komfirmatorne analize je
provjerena konvergentna i diskriminantha valjanost mjernog konstrukta. Mijerenjem
konvergentne valjanosti utvrduje se stupanj korelacije izmedu mjera u istom konstruktu.
Prikazuje se pomoc¢u koeficijenta pouzdanosti (composite reliabiliti coefficient — CR) &ija bi
vrijednost trebala biti viSa od 0,6 te izvedenom prosje¢nom varijancom (average variance
extracted — AVE) ¢ija vrijednost bi trebala biti visa od 0,5 (Ahmed et al., 2016). Vrijednosti
prikazane u tablici 5 ukazuju na dobru konvergentnu valjanost mjernog instrumenta.
Diskriminantna valjanost utvrduje jesu li varijable unutar mjernog instrumenta (konstrukta)
povezane, odnosno kakva je njihova korelacijska veza. Da bi mjerni konstrukt bio valjan nuzno
je da varijable nisu previse povezane odnosno da su njihove korelacijske veze slabe. |z tablice
6 je vidljivo kako je drugi korijen prosjecne izlu€ene varijance — AVE za svaku varijablu najvecéa
vrijednost u okomitom i vodoravnom smjeru dok je korelacija izmedu varijabli manja od 0,85

8to se smatra dobrom diskriminantnom valjano$¢u (Tuzunkan, Altintas, 2019).
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Tablica 5: Diskriminantna valjanost

Vanjski IzloZena roba Unutrasnji Promotivni Impulzivna kupnja
izgled raspred znakovi

Vanjski izgled 0,828

IzloZena roba 0,608 0,935

Unutradnji raspored 0,245 0,255 0,874

Promotivni znakovi 0,418 0,345 0,286 0,932

Impulzivna kupnja 0,606 0,510 0,293 0,620 0,896

lzvor: Autor

4.3. Provjera modela primjenom metode modeliranja strukturnih jednadzbi

S cillem utvrdivanja podobnosti konceptualnog modela i analize korelacijskih veza izmedu

varijabli (faktora) primijenjena je metoda modeliranja strukturnih jednadzbi. Testiranje modela

provedeno je koristenjem programskog paketa SPSS AMOS 26. Podobnost modela utvrdena

je mjerenjem tzv. dobrote prilagodbe (eng. goodness to fit) koja je prikazana kroz vrijednosti:
GFI, AGFI, IFI, TLI, NFI, CFl, RMSEA i SRMR. Izmjerene vrijednosti iz tablice 7 pokazuju da

je strukturalni model dobar, odnosno ima ,dobar model fit*. Graficki prikaz strukturnog modela

i veza izmedu faktora prikazuje slika 4.

Tablica 6: Pokazatelji podobnosti modela (Index fit)

Fitindeks  Model Preporucena vrijednost lzvor

Chi-square 192,431; 106, p<.0,001

X2Idf 1,818 <5 Park & Kim, (2014)

GFI 0,911 >0,8 Halmi, (2016, p.175)
AGFI 0,872 >0,8 Halmi, (2016, p.175)

IFI 0,959 >0,9 Park & Kim, (2014)

TLI 0,947 >0,9 Kim & Han, (2014)

NFI 0,914 >0,9 Park & Kim, (2014)

CFlI 0,959 >0,9 Hu & Bentler, 1999)
RMSEA 0,058 0,03 t0 0,08 Hair et al., (2014, p.579)
SRMR 0,047 <0,08 Hair et al., (2014, p.579)
Izvor: Autori
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Slika 6. Strukturni model za impulzivnu kupnju

75 83 48

vANJ1] vANJZ| [\/AN.)SI

3 \ . 70 56
IPROM1| [PROM2| |PROM3| [PROM4]

lzvor: Autor

4.4. Testiranje hipoteza

Rezultati testiranja hipoteza prikazani su tablicom 8. Prema rezultatima hipoteza H1 je
podrzana utvrdena je znaCajna pozitivha povezanost vanjskog izgleda trgovine i impulzivnog
ponasanja potroSaca prilikom kupnje (3=0,325, CR=3,503, p < 0,001). Hipoteza H2 nije
potvrdena, utvrdeno je kako izlozena roba u trgovini nije statistiCki znaCajno povezana s
impulzivnom kupnjom kupaca (#=0,156, CR=1,814, p > 0,05). Hipoteza H3 takoder nije
potvrdena nije utvrdena statistiCki znacCajna povezanost unutarnjeg raspored trgovine i

impulzivne kupnje (3=0,055, CR=0,784, p > 0,05). Hipoteza H4 je potvrden Cime je utvrdena
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znacajna pozitivna povezanost promotivnih znakova/obavijesti i impulzivne kupnje. (3=0,414,

CR= 4,822, p < 0,001). Strukturirani model s rezultatima testiranja hipoteza prikazuje slika 5.

Tablica 7: Rezultati testiranja hipoteza

Hipoteze Nezavisna  Zavisha Standardna CR P-

varijabla varijabla procjena vrijednost
H1 (+) VANJ IMP 0,325 3,503 rxx PodrZzana
H2 (+) IZLO IMP 0,156 1,814 0,070 Nije podrzana
H3 (+) UNUT IMP 0,055 0,784 0,433 Nije podrzana
H4 (+) PROM IMP 0,414 4,822 e Podrzana

VANJ — vanjski izgled trgovine, IZLO — izloZena roba u trgovini, UNUT — unutarnji raspored,

PROM — promotivni znakovi

Slika 7. Rezultati testiranja hipoteza

Wanjski izgled

IzloZzena roba

Unutraénji raspored

_____

Promaotivni znakowi

IMPULZIVNA
KUPNIA

Reprezentativnost strukturnog modela provjerena je i pomoc¢u koeficijenta determinacije R?

Cija se vrijednost kre¢e od 0 do 1, model je reprezentativniji Sto je koeficijent blizi 1. (Biljan-

August et al., 2009) Navedena vrijednost pokazuje kako je 50,2% varijance impulzivnhe kupnje

objasnjeno utjecajem nezavisnih varijabli (vanjski izlog, izloZzena roba, unutrasnji raspored u

trgovini i promotivni znakovi/obavijesti).
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Tablica 8: Kvadrirane viSestruke korelacije predlozenog modela istrazivanja

Konstrukt Vrijednosti %
Impulzivna kupnja 54,9 (0,549)
Izvor: Autor

5. Rasprava i doprinos

U istrazivanju se utvrdivala povezanost Cetiri ¢imbenika vizualne trgovine (vanjski izlog,
izloZena roba, unutradnji raspored u trgovini i promotivni znakovi/obavijesti) s impulzivnom
kupnjom kupaca. Rezultati istraZivanja pokazuju pozitivhu povezanost vanjskog izloga trgovine
i impulzivne kupnje. Ispitanici su u svezi atraktivnosti izloga kao ¢imbenika privlatenja u
trgovinu neutralni, ne smatraju da je od presudne vaznosti za kupnju (aritmeti¢ka sredina
odgovora u rasponu od 2,75 do 3,12 na skali od 1 do 5). Pozitivha povezanost izmedu izlozene
robe u trgovini i impulzivne kupnje nije dokazana. IzloZzenu robu ispitanici ne smatraju bitnim
Cimbenikom utjecaja na njihovu kupnju. (aritmeti¢ka sredina odgovora u rasponu od 2,02 od
2,89). Prema rezultatima istrazivanja unutradnji raspored u trgovini takoder nije pozitivho
povezan s impulzivnom kupnjom (aritmetiCka sredina u rasponu od 3,15 do 3,55). Nadalje,
rezultati istrazivanja ukazuju na postojanje znacajne pozitivne povezanosti promotivnih
znakova i impulzivne kupnje. Ispitanici promotivhe znakove i poruke smatraju bitnim kod
donoSenja odluke o kupnji, narocito obavijesti o povoljnijim kupnjama (aritmeti¢ka sredina u
rasponu od 3,49 do 4,02).

Pored doprinosa novim znanstvenim spoznajama rezultati ovog istrazivanja mogu biti
zanimljivi i korisni stru€njacima iz prakse narocito iz sektora trgovine prilikom kreiranja njihovih

marketinskih i prodajnih strategija.

6. Ograni€¢enja i preporuke

Osnovna ogranic¢enja u istrazivanju odnose se na reprezentativnost uzorka. Anketni upitnik je
bio dostupan isklju€ivo putem drusStvene mrezZe Facebook Cime je obuhvacen samo dio
populacije koja se ne moze smatrati dovoljno reprezentativnom. U daljnjim istraZivanjima

potrebno je poboljdati reprezentativnost uzorka te u model ukljuditi i demografske faktore.
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7. Zakljucak

Za razumijevanje donoSenja odluka od strane potroSaa od izuzetne je vaznosti
poznavanje potroSackog ponadanja. U danasnje vrijeme pona$anje potroSaa sve je vise
sklono stalnim promjenama, a upravo razlog tome su odredeni ¢Cimbenici koji utje€u na njihovo
pona$anje. Razlikuje se nekoliko vrsta ¢imbenika koji mogu utjecati na kup&evo ponasanje, a
to su kulturni, socijalni, osobni i drustveni ¢imbenici. Svaki od navedenih Cimbenika na
odredeni nacin utjeCe na krajnje potroSace, pa ih je vrlo bitho dobro razumijeti jer se na taj
nacin olakSava i sam posao marketinskih stru¢njaka.

Svaki potrodac prije obavljanja kupnje prolazi kroz proces donoSenja odluka o kupniji
koji se sastoji od pet faza, a to su spoznaja potrebe, trazenje informacija, procjena alternativa,
odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje. Ovisno o vrsti kupovine, nije neuobi€ajeno da kupac
ne mora nuzno proci kroz cijeli proces dono$enja odluka, ve¢ samo kroz odredene faze koje
su mu potrebne za kvalitetno kupovno odlucivanje. Isto tako, vazno je razlikovati kupovni
proces kod individualnih i poslovnih potroSaa. Promatrajuci oba procesa, moze se doéi do
zaklju€ka da su oni ustvari veoma sli¢ni, no ipak postoje odredene razlike. Poslovni klijenti
prilikom obavljanja kupovine prolaze kroz sedam temeljnih faza donosenje odluka, te se kod
ovakve kupovine razlikuje nesto viSe €imbenika koji mogu utjecati na ponaSanje potrosaca.

Kada je rije€ o impulzivnoj kupnji, smatra se da je to nacin obavljanja kupovine koji nije
planiran i deSava se spontano. Upravo je glavna svrha provedenog istrazivanja bila ispitati koji
to Cimbenici unutar trgovine potiCu potroSade na donosenje odluka o kupnji. Anketa je
ispunjena od strane 245 ispitanika, te je utvrdeno da vanjski izlog trgovine i promotivne oznake
imaju znacajan utjecaj, te da poti¢u potro$ace da kupe odredeni proizvod ili uslugu iako to nisu
planirali. Dobiveni rezultati mogu u velikoj mjeri pomoéi marketinskim stru¢njacima u planiraju

i osmisljavanju Sto kvalitetnijih prodajnih strategija.
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