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Sazetak

Cilj svakog poduzeca je imati potroSaca koji se osjeca zadovoljno te koji ¢e biti
lojalan poduzecu. Lojalan potrosal je danas postavljen kao uvjet opstanka, ali i klju¢
uspjeha poduzeca koja posluju u sve turbulentnijim trZiSnim uvjetima. Vece zadovoljstvo
potroSaca, rezultira lojalno$éu potroSaca poduzecu, marki proizvoda te usluzi. Dakle, vece
zadovoljstvo dovodi do ponovne kupovine odredenog proizvoda i/ili ponovnog koristenja

odredene usluge.

Zadovoljstvo potroSaca je izravno povezano s kvalitetom proizvoda, cijenom
proizvoda koji ne smije biti precijenjen, ni podcijenjen, dobrom promocijom te kvalitetnom
distribucijom. Poznato je da su troskovi poduzeca, koji su usmjereni na privliaéenje novih
kupaca Cak pet puta veci, od troSkova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca. Brojne
su prednosti zadovoljnih kupaca. Naime, zadovoljni kupci ¢e$ée kupuju, samim time trose
viSe, a ujedno i Sire glas o svojem zadovoljstvu te upravo time dovode nove kupce u
poduzecée. Osim toga, zadovoljni kupci su spremniji na komunikaciju s poduzec¢em, pa ¢e

shodno tome dati i svoje misljenje ili ideje za poboljSanje postojecih proizvoda i usluga.

PotroSace niSta ne veze uz odredeno poduzece, tj. lojalan potrosac¢ iz brojnih
razloga moze prijec¢i na drugu marku proizvoda. No, postoje brojne marketinske strategije

lojalnosti potroSaca kojima se kupci mogu zadrzati $to duze, §to je ujedno i tema rada.

Kljuéne rijeci: lojalnost, marketinske aktivnosti, proizvod, cijena, promocija,

distribucija
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1. Uvod

U ovom je poglaviju naveden predmet i cilj rada, izvori te metode prikupljanja
podataka kao i sadrzaj te struktura rada.

1.1. Predmet i cilj rada

Pomocu marketinskih aktivnosti poduzeéa ostvaruju konkurentsku prednost na trzistu
te priviale nove i zadrzavaju postoje¢e potrosace. Cilj rada je istraziti utjecaj marketinskih
aktivnosti na lojalnost potrosaca, kao i koji element marketindkog spleta najvise utjeCe na

zadovoljstvo, a samim time i lojalnost potroSaca.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu ovog diplomskog rada je koriStena dostupna literatura u knjiznici Fakulteta
organizacije i informatike Varazdin, u vidu prikupljanja sekundarnih izvora podataka. Uz
razne knjige su koristeni i materijali koji su bili dostupni na internetu. Nakon pretrazivanja
sekundarnih izvora podataka, svaka pojedina literatura je detaljno iS€itana te povezana s
ostalom literaturom. Uz sekundarne izvore podataka, u radu su koriSteni i primarni izvori
podataka koji su prikuplieni provedenim kvantitativnim opisnim istrazivanjem pomocu

anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Nakon kratkog uvoda, slijedi pojmovno odredenje i
povijesni razvoj marketinSkog spleta, kao i detaljnije objasnjenje osnovnih elemenata
marketinSkog spleta. Treée poglavlje Cini zadovoljstvo potrosaca u kojem su navedene
teorije zadovoljstva potrosaca kao i nacini pracenja te odnos izmedu zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca. Lojalnost potrosaca je iduée poglavlje. U ovom je poglavlju detaljnije objasSnjen
pojam lojalnosti, kao i vrste korisnika s obzirom na lojalnost te programi lojalnosti. Nakon
pojmova zadovoljstva i lojalnosti potro$aca, slijede marketinS8ke aktivnosti koje provode
poduzeéa kako bi stvorile te zadrzale lojalne potroSace. U ovom su poglavlju navedene
aktivnosti kroz svaki element marketinskog spleta. Empirijsko istraZivanje je poglavlje koje
slijedi nakon marketinskih aktivnosti, a u navedenom poglavlju su prikazani rezultati ankete
koja je provedena u razdoblju od 18. lipnja do 18. srpnja 2020. godine. Rad ce biti zavrSen
sa zakljuckom te popisom literature, kao i popisom slika te grafikona. Na kraju je kao prilog

dodan anketni upitnik kreiran za potrebe prikupljanja primarnih podataka.



2. Marketinski splet

U ovom je poglavlju definiran marketinski splet te povijesni razvoj istog, no poseban
naglasak je na elementima marketinskog spleta. Konkretno, navedene su osnovne

karakteristike svakog elementa marketinskog spleta.

2.1. Pojmovno odredenje

Marketinski splet, Cesto nazivan i ,4P“ ukljuCuje sljedeée elemente: proizvod/usluga,
cijena, promocija i distribucija. Podrazumijeva stvaranje specificne kombinacije elemenata
koje se u isto vrijeme koriste za postizanje cilieva poduzeca, kao i zadovoljenja potreba i
Zelja cilinih trziSta. Budu¢i da se kupci razlikuju prema iskazanim potrebama i Zeljama,
upravljanje marketin8kim spletom nudi razliita rijeSenja za razliCite kupce. Ovisno o
organizaciji, veCi se naglasak moze staviti na jedan element, manje na drugi, no sva ,4P“ su

potrebna te svi elementi utje€u jedni na druge (Bratko i sur., 2001., str. 279).

2.2. Povijesni razvoj

Izraz ,marketinski splet, je postao popularan nakon sto je Neil H. Borden objavio svoj
Clanak Koncepti marketinskog miksa 1964. godine. Borden u navedenom c¢lanku objasnjava
kako je taj termin poc€eo koristiti krajem 40-ih godina, nakon Sto je James Culliton opisao
menadzera marketinga kao "MjeSavinu sastojaka". Prema njegovom shvacanju koncepta,
marketinski splet je sadrzavao 12 elemenata u koje se ubraja: planiranje, proizvod, cijena,
marka, distribucijski kanali, samostalna prodaja, reklamiranje, promocija, pakiranje,
servisiranje, upravljanje proizvodom i pronalazak €injenica i analiza (Armstrong i sur., 2006.,
str. 539).

Bordenove su ideje u poslovnom svijetu utjecale nha mnoge. One su se razvijale i
doradivale viSe godina. Nakon Bordenove ideje, profesor marketinga u drzavi Michigan,
McCarthy je u svojoj knjizi ,Osnovni marketing: Menadzerski pristup® iz 1960. grupirao
navedene sastojke u Cetiri kategorije koje danas nazivamo marketinski splet. Kao $to je vec€ i
spomenuto, Cetiri osnovna elemenata marketinskog spleta koje se koriste i danas su

proizvod/usluga, cijena, promocija i distribucija (Dobrinic i sur., 2008., str. 38).

Albert Frey je razvio drugi niz varijabli marketinskog spleta. Naime, Frey je
marketinSke varijable klasificirao u dvije kategorije: varijabla ponude i Vvarijabla

procesa. Varijabla "Ponuda” se sastoji od proizvoda, usluge, pakiranja, marke i cijene, dok
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varijable "procesa" ukljuéuju oglaSavanje, promociju, promociju prodaje, osobnu
prodaju, publicitet, kanale distribucije, marketinska istraZivanja, oblikovanje strategije
te razvoj novih proizvoda. Bernard Booms i Mary Bitner su posljedniji izgradili model koji se
sastoji od sedam P-ova. Na popis postojecih varijabli, odnosno elemenata su dodali "Ljude"
kako bi prepoznali vaznost ljudskog elementa u svim aspektima marketinga. Nadalje, dodali
su i element "Proces" kako bi odrazavali €injenicu da se usluge, za razliku od fizickih
proizvoda, doZivljavaju kao proces u trenutku kada su kupliene. Uz navedene elemente,
Booms i Bitner su dodali i element ,Fizi¢ka okolina“ koja se odnosi na ambijent, raspoloZenje

ili prirodnu manifestaciju okruzenja (https://www.linkedin.com/pulse/history-marketing-mix-

from-4ps-7ps-yousef-baalbaki).

2.3. Proizvod/usluga

Posao zapocinje s potrebom. Poduzecée bi trebalo pruziti rieSenje za nastalu potrebu
na odredenom trzistu. Ovo rjeSenje je proizvod/usluga. Proizvodom se smatra sve 3to se
moze ponuditi na trzistu. Dakle, proizvod se u marketinskom spletu odnosi na opipljivu robu,
ali i na nematerijalnu uslugu koju poduzeée nudi kupcima. Usluge su, u osnovi heopipljive i
ne rezultiraju vlasnistvom, a sastoje se od djelatnosti, koristi ili zadovoljstva ponudenih na
prodaju. Proizvod/usluga mora izazvati paznju, potaknuti na kupnju, uporabu ili potroSnju, te
ujedno mora zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca. Vazno je istaknuti kako naglasak na ovom
elementu ,4P-a“ neprestano raste, buduci da potrosaci postaju sve kriti€niji (Armstrong i sur.,
2006., str. 539).

Svi proizvodi/usluge ovisno o primarnim, sekundarnim i tercijarnim karakteristikama,
konkurentskom okruzenju te potraznji prolaze odredeni zivotni ciklus. Duljina zivotnog ciklusa
ovisi 0 mnogim varijablama. Za poduzeca je presudno da razumiju i planiraju razli¢ite faze,
kao i da prilagodavaju aktivnosti stvarnoj fazi proizvoda/usluge jer perspektiva trenutne
pozicije u zivotnom ciklusu s aspekta uprave poduzecéa &esto nije realna (Kotler, 2001., str.
346).

Zivotni ciklus proizvoda se sastoji od Cetiri faze. To su (DoSen i sur., 2007., str. 170-
171):
faza uvodenja
faza rasta

faza zrelosti

w0 NP

faza opadanja.


https://en.wikipedia.org/wiki/Publicity
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_research
https://en.wikipedia.org/wiki/Product_development
https://en.wikipedia.org/wiki/Product_development
https://www.linkedin.com/pulse/history-marketing-mix-from-4ps-7ps-yousef-baalbaki
https://www.linkedin.com/pulse/history-marketing-mix-from-4ps-7ps-yousef-baalbaki

Svaka od navedenih faza ima svoju posljedicu na proizvod. Vazno je napomenuti da
ne mora svaki proizvod proci kroz sve faze. Neki su proizvodi uspjesniji, a neki ne dozive ni

rast. Na slici 1. su prikazane faze Zivotnog ciklusa (Kotler, 2001., str. 346).

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE

PRODAJA 4
| DOBIT

PRODAJA

»

/ VRIJEME

Slika 1. Zivotni ciklus proizvoda

Vlastita izrada prema Vignali i sur., 2004., str. 214

Prva faza je faza uvodenja. Ova faza podrazumijeva lansiranje, odnosno uvodenije
proizvoda na trziste po prvi puta. U ovoj je fazi vrlo vazno usmijeriti marketinske aktivnosti u
pravcu upoznavanja trzista s njegovim postojanjem. Ova faza je najteza, a troSkovi
proizvodnje i propagande su visoki. Cilj svakog proizvodaca je u $to kraéem vremenu proéi
ovu fazu, kako se ne bi suocio s velikim gubicima. Rast proizvoda je druga faza. Do ove faze
dolazi kada novolansirani proizvod pocinje donositi dobit poduzecu. TrziSte je prihvatilo
proizvod, postaje sve popularniji te ga kupuje sve viSe ljudi. Faza zrelosti je tre¢a faza. U
ovoj fazi prodaja i dobit dosezu svoj maksimum te poc€inju opadati. Uz to, u ovoj se fazi javlja
sve veca konkurencija koja se sve viSe bori i uvodi sli¢ne proizvode, te samim time stavlja
pritisak na snizavanje cijena. Posljednja faza je faza opadanja. Karakteristika ove faze je
nagli pad prodaje. Pad mozZe biti uzrokovan tehnoloSkim zastarijevanjem proizvoda ili

promjenom navika u potrodnji. Proizvod dozivljava kraj (Dobrinic i sur., 2016., str. 125).



Proizvod cini kriti€an element marketinSkog spleta. Kao razlog se moze navesti to Sto
Ce proizvodu loSe kvalitete rijetko pomoci uspjeSna promocija, distribucija te niska cijena. S
druge strane, izvrstan ¢e proizvod posti¢i uspjeh uz puno manja ulaganja u promociju i
distribuciju. No, buduéi da je posljednjih godina sve viSe proizvoda podjednake kvalitete,
pobjedu na trZistu odnose poduzeca s boljim marketinSkim aktivnostima i izgradenom
markom proizvoda (Kesic i sur., 2007., str. 155).

2.4. Cijena

Cijena je drugi element marketinSkog spleta. Prema Armstrongu i sur. (2006) se
definira kao svota novca koja se traZi za odredeni proizvod i/ili uslugu (Armstrong i sur.,
2006., str. 665).

Prilikom odredivanja cijena, poduzeée treba uzeti u obzir unutarnje (interne) te
vanjske (eksterne) determinante. Na determinante unutar poduzeca, poduzeée moze utjecati
odredenim mjerama poslovne politike, a glavne skupine su: troSkovi, profitni ciljevi poduzeéa
te rast poduzeca. Na determinante izvan poduze¢a menadzment poduzec¢a ne moze direktno
djelovati, tj. nisu pod kontrolom samog poduzec¢a. Kao glavne skupine determinanti izvan
poduzeca se navode konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu te tehnologija
(Previsic, 2014., str. 184-187).

Isto tako, prije dono$enja bilo kakvih odluka o cijeni proizvoda/usluga poduzece treba
ustanoviti cilieve, odnosno $to se zeli posti¢i odredenom cijenom. Prema Dibb i sur. (1991)
cilievi mogu biti: prezivljavanje odnosno opstanak, maksimalizacija profita za vlasnike
poduzeca, povrat ulozenih sredstava, udio poduzeéa na trziStu odnosno povecéanje trziSnog
udjela, likvidnost tj. potrebna gotovina iz razli¢itih razloga, status quo koji podrazumijeva
zadovoljstvo s pozicijom poduzeéa na trzistu te kvaliteta proizvoda (Dibb i sur., 1991., str.
511-513).

Postoji nekoliko politika cijena koje poduzec¢e moze koristiti za odredivanje cijena,
odnosno za prodaju proizvoda/usluga. Politika odredivanja cijena koja se koristi u bilo kojem
trenutku ovisi o ciljevima poduzeca. Koristenje politika cijena kod prodaje proizvoda/usluga je
neophodno za uspjeh na konkurentnom trzistu. U tom kontekstu se razlikuje nekoliko oblika

politika cijena. To su (Ozreti¢ DoSen i sur., 2004., str. 195):

e Odredivanje cijene za nove proizvode

e PsiholoSko odredivanje cijena



e Odredivanje cijena profesionalnih usluga
e Promotivno odredivanje cijena

e Odredivanje cijene na osnovi iskustva.

Kod odredivanja cijene za nove proizvode poduzec¢e moze primijeniti dvije osnovne
strategije. To su: strategija penetracije i strategija pobiranja vrhnja. Strategija penetracije je
strategija kod koje poduzeée odreduje cijenu proizvoda/usluge ispod njezine stvarne
vrijednosti. Cilj koristenja navedene strategije je u $to kracem vremenskom razdoblju, osvaijiti
Sto vedi dio trzidta. Ova strategija je opravdana kada se o€ekuje skori ulazak konkurencije na
trziste. Glavni nedostatak koji se javlja kod ove strategije je percepcija nizih cijena, kao
indikatori niZze kvalitete proizvoda/usluge, no jo§ se moze javiti i neprihvacanje takvih
proizvoda od strane distributera zbog niZze marze. Druga strategija je strategija pobiranja
vrhnja. Za razliku od prethodne strategije, ova se strategija bazira na odredivanju cijene na
relativno visokoj razini te ih se postupno snizava. Navedena strategija je primjenjiva kada

poduzeée ima monopol nad proizvodom/uslugom (Vranesevic, 2004., str. 266).

Psiholo$ko odredivanje cijena obuhvaca Cetiri strategije. To su: prestizno odredivanje
cifena, odredivanje cijena nizim od okruglog broja, odredivanje cijena skupini proizvoda te
obi¢ajno odredivanje cijena. Prestizno odredivanje cijena poduzece koristi kad Zeli istaknuti
visoku kvalitetu proizvoda. U tom slu€aju poduzecée odreduje vrlo visoke cijene. Ova se
strategija koristi za odredivanje cijena odredenim automobilima, nakitu, satovima i sli¢no.
Idu¢a strategija je odredivanje cijena nizim od okruglog broja. Poduzeéa &esto koriste ovu
strategiju, a njome se nastoji istaknuti niska cijena proizvoda/usluge, a ne visoka kvaliteta.
NajceSc¢e se koristi u maloprodaji, za proizvode Siroke potroSnje. Odredivanje cijena skupini
proizvoda je iduca strategija, te se ona koristi za nekoliko proizvoda koji dolaze u paketu po
jednoj cijeni. Od ove strategije koristi imaju i proizvodaci i potro$aci. Proizvoda¢ima su
troSkovi prodaje u paketu nizi od troSkova prodaje pojedinacnih proizvoda, dok potrosaci
kupnjom dobivaju viSe proizvoda. Obicajno odredivanje cijena je posljednja strategija
psiholoskog odredivanja cijena. Ova se strategija odnosi na odredivanje cijena zasnovanih
na tradiciji. 1z tog se razloga cijene sporo mijenjaju. Strategija se naj¢esce koristi za slatkise,

dnevne novine i sliéno (Churchill, 1994., str. 452).

Odredivanje cijena profesionalnih usluga je vrlo specifi¢an i kompliciran posao. Glavni
razlog lezi u neopipljivosti usluga, $to otezava odredivanje cijena. Razlikuju se dvije strategije
za odredivanje cijena profesionalnih usluga. To su: ,off-peak pricing“ i ,two part pricing“.
Strategija ,off-peak pricing“ oznaava odredivanje cijene usluga na nacin da se u vrijeme

nize potraznje formiraju nize cijene kako bi se stimulirala potraznja. Strategija ,two part
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pricing“ podrazumijeva cijenu koja se sastoji od dva dijela. Prvi dio je fiksna cijena za
mogucnost koriStenja usluge, dok se drugi dio sastoji od iznosa koji se dodatno napladuje za
svako koritenje te usluge. Kupci koji su vec platili fiksni iznos, najvjerojatnije neée Koristiti
usluge konkurentskih poduzeca, te se takvim nacinom placanja stvara lojalnost kupca
(Dobrini¢ i sur., 2016., str. 156).

Promotivno odredivanje cijena dolazi u sljede¢im oblicima. Vodstva u cijenama,
prigodnom odredivanju cijena te u obliku laZnih popusta. Vodstvo u cijenama podrazumijeva
definiranje niske cijene proizvoda od strane poduzeca, €ak i ispod razine troSkova. Poduzeca
se takvim definiranjem cijene odri¢u svoje zarade nad tim proizvodima, uz pretpostavku da
¢e prodaja proizvoda/usluga s normalno odredenim cijenama nadoknaditi smanjenje prihoda
nastalih zbog primjene ove strategije. Kod prigodnog odredivanja cijena poduzeéa koriste
razne prigode (npr. praznike, sezonska te blagdanska sniZzenja) za smanjenjem cijena, a sve
s ciliem privladenja korisnika te poveéanjem prodaje. Lazni popusti su posljednji oblik
promotivnog odredivanja cijena te se, kao §to i sam naziv govori odnose na lazno, odnosno
neistinito snizavanje cijena. Kao primjer se moze navesti situacija u kojoj se navodi kako je
odredeni proizvod prije kostao dvjesto kuna, a sada se prodaje za Sezdeset kuna, iako je taj

isti proizvod i prije koStao Sezdeset kuna (Ozreti¢ DoSen i sur., 1999., str. 633).

Posljednji oblik politike cijena je odredivanje cijena na osnovi iskustva. Ova se
strategija temelji na pretpostavci da poduzeée, koje je lider s iskustvom u odredenoj
proizvodnji moze na temelju predvidanja svojih buducih troSkova odrediti sadasnju cijenu
proizvoda. Na taj nagin moze steci prednost nad konkurencijom koja ima vecée troSkove
proizvodnje i koja ne moze odgovoriti na tako postavljene cijene (Dobrini¢ i sur., 2016., str.
156-157).

2.5. Distribucija

Distribucija podrazumijeva skup aktivnosti koje ukljuéuju poslove koji se poduzimaju
kako bi se omogucila dostupnost proizvoda/usluga krajnjim kupcima. Dakle, osnovna svrha
distribucije je osigurati dostupnost proizvoda/usluga u odgovarajucoj koli¢ini i asortimanu, u
odgovaraju¢em vremenu i na odgovaraju¢em mjestu. Distribucija je sastavljena od niza
razliitih, ali medusobno povezanih elemenata. To su: narudzba, isporuka, skladistenje,
upravljanje zalihama, manipulacija, prijevoz, informacijski sustav, procesi i radnje koje

omogucuju dostupnost proizvoda/usluga kupcima (/vakovic i sur., 2010., str. 253).



Za ostvarenje cilja distribucije, proizvodadima su nuzni kanali distribucije. Oni se
definiraju kao skup institucija koje obavljaju aktivnosti, kojima je svrha prije svega omoguciti,

ali i olakati prijenos proizvoda od proizvodada do potro$ada (Samanovié, 2009., str. 113).

Proizvodadi se pri odredivanju kanala distribucije mogu odluditi na dvije opcije. To su:
izravna i neizravna distribucija. lzravna distribucija ukljuCuje distribuciju izravno od
proizvodaca do krajnjih korisnika, a neizravna distribucija podrazumijeva distribuciju
proizvoda koristenjem posrednika. Odabir kanala distribucije ovisi o proizvodu koji treba

distribuciju, kao i Zeljama te potrebama kupaca (Dujak i sur., 2011., str. 217-218).

Buduc¢i da se kod neizravnih kanala distribucije javljaju posrednici, vrlo je vazno
razlikovati nekoliko osnovnih tipova posrednika. Razlikuju se veletrgovci, trgovci na malo,
brokeri i agenti. Veletrgovci kupuju proizvode od proizvodaca, te ih prodaju trgovcima na
malo za daljnju prodaju ili poslovnu upotrebu. Trgovci na malo prodaju proizvode direktno
krajnjem korisniku za njegovu osobnu, a ne poslovnu upotrebu. Posao brokera je spoijiti
kupce i prodavale, dok je posao agenta tragati za potroSalem i pregovarati u ime
proizvodaca (Dobrini¢ i sur., 2016., str. 164-165).

S obzirom na broj sudionika, postoje Cetiri glavne vrste kanala distribucije. To su
(Armstrong i sur., 2006., str. 840):

e Kanal nulte razine
e Kanal prve razine
e Kanal druge razine

e Kanal treée razine.

Kanal nulte razine se naziva jo$ i kanal izravhog marketinga. Na ovom kanalu,
izmedu proizvodaca i kupca nema posrednika, ve¢ se proizvod izravno pruza krajnjem
kupcu. U ovom slucaju poduzeée moze posjedovati sve elemente svog distribucijskog kanala
ili prodavati putem maloprodajnog mjesta. Prodaja putem interneta, prodaja putem kataloga,
televizijski marketing, TV prodaja te sastanak jedan na jedan su nacini za izravnu prodaju.
Na kanalu prve razine se pojavljuje jedan posrednik za prodaju proizvoda kupcu. Primjerice,
poduzece moze prodati proizvod veletrgovcu koji potom distribuira proizvod na maloprodajna
mjesta. Na ovom se kanalu javljaju troSkovi proizvoda jer svaki posrednik dobiva svoj
postotak zarade. Kanal druge razine €ine dva posrednika. Veletrgovac i trgovac na malo.
Naime, veletrgovac proizvod kupljen od proizvodaca prodaje trgovcima na malo koji potom

prodaju robu krajnjim kupcima. Kanal trece razine je posljednji kanal koji se javlja. Ovaj kanal



ukljuCuje tri razine posrednika. Na tom se kanalu pored veletrgovca i trgovca na malo javljaju
i brokeri i agenti (Armstrong i sur., 2006., str. 840).

A 4

0 | Proizvodaé Kupac

A 4

1 | Proizvodad Trgovcinamalo b Kypac

2 Proizvodac¢ — | Veletrgovci —> Trgovcinamalo M Kupac

3 Proizvodat | Agent/broker [» Veletrgovci [ Trgovcinamalo b Kypac

Slika 2. Vrsta kanala distribucije

Vlastita izrada prema Dobrinic i sur., 2008., str. 61

2.6. Promocija

Promocija je Cetvrti element marketinSkog spleta. Promocija predstavlja svaki oblik
komunikacije poduzec¢a s kupcima i javnosti, a sve u svrhu stvaranja, kao i zadrzavanja
pozitivnog stava o proizvodima/uslugama. Promocijom se potroSaCima zele prenijeti
informacije poput karakteristika proizvoda, njihove posebnosti, asortimana ili naina dostave
(Vignali i sur., 2004., str. 305-306).

Niti jedan element marketinskog spleta ne djeluje izolirano, pa tako ni promocija.
Promocija zasigurno ima svoj udio u trziSnom uspjehu, ali dugoro€ni trZiSni uspjeh se postize
uskladenim djelovanjem svih elemenata marketinSkog spleta. Naime, ukoliko proizvod nije
primjerene kvalitete, ili ako je njegova cijena previsoka a prodajni kanali nisu ucinkoviti, tada
promocija ne moze ostvariti svoju zadadu. Isto tako, promocija ne moze nadoknaditi ili u
potpunosti otkloniti slabosti u djelovanju drugih elemenata marketinSkog spleta. U
navedenom se ocituje povezanost promocije s preostala tri osnovna elementa marketinskog
spleta (Krupka i sur., 2012., str. 260).

Poduzeca imaju razli€ita oekivanja od svojih promotivnih aktivnosti. Ta se oCekivanja
razvijaju u ciljeve koji potom oblikuju odabir kao i provodenje tih aktivnosti. Neki od ciljeva su:
informiranje, diferenciranje, naglasavanje vrijednosti proizvoda te zadrZzavanje, proSirenje ili

povecanje trziSnog udjela. Osnovni zadatak informiranja se oc€ituje u upoznavanju potrosaca

9



s proizvodom/uslugom, kao i gdje te pod kojim se uvjetima mozZe nabaviti. Diferenciranjem
proizvoda se nastoji naglasiti razli¢itost proizvoda/usluge, te se nastoji uvjeriti potroSaca da
je proizvod koji se nudi najpogodniji za njega. Proizvod se mozZe diferencirati primjerice
kvalitetom, cijenom, dizajnom ili uslugom. Sto se ti¢e vrijednosti proizvoda, poduzeéa zbog
sve vece konkurencije stavljaju naglasak upravo na vrijednost proizvoda, gdje se upucuje na
posebne znaCajke proizvoda i to najéeSée u odnosu na cijenu. Kao jo$ jedan cilj promotivnih
aktivnosti se navodi i poticanje kupaca na iskuSenje, a nakon toga i ucestalu kupovinu

proizvoda i/ili koristenje usluge (Dobrini¢ i sur., 2008., str. 77).

2.6.1. Promocija kroz zivotni ciklus proizvoda/usluge

Zivotni ciklus proizvoda/usluge je detaljnije objasnjen na pocetku rada. No, s obzirom
na to da se proizvodi i usluge kreCu kroz Cetiri faze Zivotnog ciklusa, u tim je fazama
potrebno Koristiti razliite promotivne strategije kako bi se osigurao njihov uspjeh. Bududéi da
se proizvod, odnosno usluga prodaje prvi puta, te da trziSte na poznaje marku u prvoj fazi,
fazi uvodenja, poduzeée mora saznati gdje cilina publika najvise boravi te shodno tome
osmisliti strategije. To moze biti postavljanje oglasa u trazilice poput Googla ili Sirenjem
karakteristika, te prednosti proizvoda na drustvenim mrezama, poput Facebooka ili
Instagrama. Uz postavljanje oglasa, danas su sve popularniji i influenceri. U drugoj fazi, fazi
rasta proizvod pocinje dobivati svijest o robnoj marki, a poduzece pocinje biljeziti sve veéu
prodaju. Ovo se moze iskoristiti na nacin da se isti€u nove znacajke koje poduzece nudi ili
poboljSanja koja su nastala kao odgovor na prituzbe kupaca. Navedeno poti€e trenutne
kupce na lojalnost, te privlaci paznju novijih potroSaga koji su se suzdrzavali od isprobavanja
proizvoda/usluge. Faza zrelosti je faza koju karakterizira vrhunac prodaje. Dolazi do pojave
konkurencije koji se suprotstavljaju naporima poduzeéa te pokuSavaju ,namamiti svoje
kupce novim popustima ili znatajkama koje drugo poduzeée ne nudi. U ovoj se fazi
marketing pocinje fokusirati na naglasavanje pouzdanosti i statusa Sto je omogudilo
poduzec¢u dugogodiSnje liderstvo na odredenom prostoru. U posljednjoj fazi, fazi opadanja,
prodaja bilezi pad. U ovoj fazi poduzece pocinje najavljivati povlacenje linija
proizvoda/usluga koje mu viSe ne pomazu u postizanju ciljeva. Uz to, mogu se i smanijiti ili u
potpunosti eliminirati marketinSki napori, a fokus bi trebao biti na stavljanju ne€eg novog na
trziSte, a samim time i na ponovno zapocCinjanje  zivotnog  ciklusa

(https://promotionaldrives.com/blog/promotional-mix-elements/).

2.6.2. Elementi promotivnog spleta

Promotivni splet, jo§ nazivan i promotivni miks je raspodjela resursa na pet osnovnih
elemenata. To su (Dobrini¢ i sur., 2016., str. 196).
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e Oglasavanje

e (Odnosi s javnoSc¢u/publicitet
e Unapredenje prodaje

e Direktni marketing

e Osobna prodaja.

Za ostvarenje unaprijed zacrtanih ciljeva je potrebno kombinirati navedene elemente
promotivhog miksa koje je izrazito teSko provoditi te razmatrati zasebno (Vignali i sur., 2004.,
str. 309).

OglaSavanje je prvi element promotivnog spleta, te ujedno i najpopularniji oblik za
promociju. Definira se kao ,...svaki pla¢eni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,

proizvoda ili usluga od strane poznatog sponzora“ (Keller i sur., 2008., str. 568).

Kesi¢ (2003) navodi dvije funkcije oglasdavanja. To su: komunikacijska i prodajna.
Unutar komunikacijske funkcije se moze navesti nekoliko podfunkcija. Najznacajnije su:
informiranje, zabava, podsje¢anje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje te
podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti. Za stvaranje lojalnih potro$aca su najvaznije
funkcije podsje¢anja i uvjeravanja. Zadatak funkcije podsjeéanja je drzati marku proizvoda
stalno u svijesti onih potroSaa koji su ve¢ upoznati s proizvodom/uslugom, dok je cilj
funkcije uvjeravanja uvjeriti kupca u ispravnost njegove odluke i istodobno osigurati
dugoroc¢nu lojalnost (Kesi¢, 2003., str. 241).

Prema Ozreti¢ DoSen (2007) odnosi s javnoséu se definiraju kao ,...funkcija
menadzmenta koja evaluira stavove javnosti, identificira poslovanje pojedinca ili organizacije
koje je od javnog interesa i planira i provodi program akcije usmjeren na razumijevanje i

prihvacanje“ (Ozreti¢ DoSen i sur., 2007., str. 240).

Krupka i sur. (2012) navode kako su odnosi s javnhoS¢u znacajan element
promotivnog miksa. Razlog tome je taj $to su danasnja poduzeca prisiliena prilagodavati se
neprestanim promjenama u okruzenju. U protivnom ¢e biti osudena na gubitak konkurentskih
pozicija, istiskivanja s trZista ili na prestanak poslovanja. 1z navedenog se moze zakljuditi
kako poduzeca nikako ne smiju zapostaviti ili ignorirati odnose s javnoscu, zato Sto bi to

negativno utjecalo na poslovanje (Krupka i sur., 2012., str. 287).
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Unapredenje prodaje je iduéi element promotivhog spleta. Rije€ je o promocijama
koje su dizajnirane za stvaranje kratkoronog povecanja prodaje. Najées¢i oblici unapredenja
prodaje usmjerenih na krajnje potrosace su kuponi, popusti, nagradne igre, besplatni uzorci,
izloSci na prodajnom mjestu te povrat novca. Kuponi se koriste kada poduzeée namjerava
potaknuti kupaca na isprobavanje novog proizvoda/usluge, na nacin da nude popust pri
kupnji odredenog proizvoda. Iduéi oblik su popusti koji podrazumijevaju kratkoro¢no
smanjenje cijene odredenih proizvoda. Nagradne igre potro3aima nude mogucnost
osvajanja nagrade ukoliko ispune odredeni zadatak. Cilj besplatnih uzoraka je omoguditi
potroSacima isprobavanje odredenog proizvoda te kupovinu istog u buduénosti. 1zloci na
prodajnom mjestu sluZze za privlaenje pozornosti kupaca kada udu na prodajno mjesto.
Posljednji nacin je povrat novca koji se omoguéuje uz dokaz o kupnji odredenog proizvoda
(Ozretic DoSen i sur., 2007., str. 233).

Direktni, odnosnho izravni marketing je jedno od najdinamiénijin podru¢ja marketinga.
Definira se kao ,,...interaktivni sustav marketinga koji rabi jedan ili viSe oglaSivackih medija
kako bi djelovao na mijerljivi odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji“ (Ozretic DoSen i
sur., 2007., str. 237).

Direktni marketing je tijekom svog razvitka, koje je uvjetovano tehnoloSkim i
informati¢kim razvitkom mijenjao i tehnike djelovanja. Osnovna karakteristika direktnog
marketinga je izravna, odnosno neposredna komunikacija s kupcem, $to odrazavaju i nazivi
poput vodeni marketing, marketing “jedan na jedan“ te aktivno oglasavanje (Dobrini¢ i sur.,
2004., str. 620).

Osobna prodaja podrazumijeva komunikaciju licem u licem izmedu kupca i
prodavatelja. Dakle, osnovno obilijeZje osobne prodaje je izravna veza izmedu sudionika
komunikacije te se upravo navedenim obiljezjem razlikuje od ostalih oblika marketinske
komunikacije (Draskovic i sur., 2014., str. 347-348).

Dvosmjerna komunikacija koja je karakteristicha za ovaj element promotivhog miksa
se navodi kao jedna od prednosti osobne prodaje. Navedena prednost omogucuje kupcu
postavljanje pitanja te trazenje dodatnih informacija o proizvodu/usluzi. Uz to, osobna
prodaja omogucuje prodavatelju prilagodavanje poruke svakom kupcu te trenutnu povratnu
informaciju. Isto tako, osobna prodaja je u€inkovita jer gradi dugoro€an odnos izmedu kupca
i prodavatelja (Dobrini¢ i sur., 2016., str. 202-203).
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3. Zadovoljstvo potrosaca

Keller i sur. (2008) zadovoljstvo definiraju kao ,0sje¢aj zadovoljstva ili razoaranja
koji nastaje kao rezultat usporedbe percipiranih karakteristika proizvoda (ili rezultira) u

odnosu na oc¢ekivanja pojedinaca“ (Keller i sur., 2008., str. 144).

Poduzeéa su sve viSe usmjerena na zadovoljstvo potroSata zato Sto vida razina
zadovoljstva potroSata dovodi do lojalnosti prema odredenom proizvodu, tj. marki
proizvoda/usluzi, kao i poduzecu. Navedeno u konacnici rezultira ponovnom kupnjom

odredenog proizvoda ili koristenjem odredene usluge (Kotler, 1997., str. 47).

Postoje Cetiri razine zadovoljstva potrodaca, a sve se temelji na stupnju u kojem

poduzeée ispunjava ocekivanja potro$ac¢a (https://www.briantracy.com/blog/business-

success/rules-of-customer-satisfaction-customer-loyalty/).

Prva razina podrazumijeva ispunjenje olekivanja kupaca, kao §to i sam naziv
razine govori. Naime, ispunjenje oCekivanja kupaca je minimalni zahtjev za ostanak na
poslu i prezivljavanje. Na ovoj razini, kupci nemaju prituzbi, oni su u tom trenutku
zadovoljni, no lojalnost joS ne postoji. Ako konkurencija pokaze da moze, te da ¢e udiniti
vise od samog ispunjenja oCekivanja kupaca, kupac ¢e vrlo brzo postati bivsi kupac.
Stovise, ako poduzeée ne ispuni o&ekivanja kupaca, oni ée otiéi i pruziti odanost nekome
tko moze. Druga razina, podrazumijeva nadmas$ivanje ocCekivanja kupaca. Navedena
razina zadovoljstva potroSaca se postize iznenadenjem kupaca. Na ovoj se razini mora
prije¢i ono §to kupci o€ekuju. Brza, prijateljska i dobra korisni¢ka usluga moze poduzece
svrstati u ovu kategoriju. Prekoraenje ocekivanja kupaca stvara mjeru lojalnosti
potroSaca i daje prednost u odnosu na konkurenciju. Kupci koji dozive uslugu koja
premasuje njihova ocekivanja su desto spremniji platiti viSe za nju. Tre¢a razina
podrazumijeva oduSevijenje kupaca. Kupac posluzen na ovoj razini je zaista
odusevljen. Ne samo da su zadovoljene ili premasene osnovne potrebe kupca, ve¢ su ga
one i emocionalno dotaknule. U ovoj se fazi, stje€u lojalni potroSaci te ¢e takve potroSace
konkurencija teSko ,oteti“. OdusSeviti kupca znaci pokazati da je poduzecéu stalo do njih.
Na Cetvrtoj se razini zadovoljstva kupac zadivljuje. Naime, od poduzeca se ne trazi da
samo ispuni i nadmasi o€ekivanja svojih kupaca, ve¢ ih mora i oduSeviti te zadiviti. Dakle,
Sto se postize viSa razina zadovoljstva, to ¢e se izgraditi i lojalnost potroSaca

(https://www.briantracy.com/blog/business-success/rules-of-customer-satisfaction-customer-

loyalty/).
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3.1. Teorije zadovoljstva potroSaca

Prema Vrane3evi¢ (2000) postoji nekoliko teorija zadovoljstva potrosaca. To su
(Vrane$evic, 2000., str. 188).

1. Teorija jednakosti (Equity Theory)
2. Teorija znacajki (Attribution Theory)
3. Teorija izvedbe (Performance Theory)

4. Teorija potvrde oCekivanja.

Teorija jednakosti (Equity Theory) je teorija prema kojoj se zadovoljstvo javlja kada
ukljuCene strane u procesu osjeéaju da su rezultati razmjene u ravnotezi s ulaganjima, kao
Sto su troSkovi, vrijeme i napor. Ova dva kontrasta bi po pravilu trebala biti ujednacena.
Ukoliko jesu, kupac je tada zadovoljan. Teorija znacajki (Attribution Theory) je druga teorija
prema kojoj se rezultat kupnje promatra s obzirom na uspjeh ili neuspjeh, te je kao posljedica
toga znacajka bilo unutarnjih Cinitelja poput spoznaje kupovnih sposobnosti ili napora, ili
vanjskih Cinitelja kao Sto su teSkoée u kupovhom procesu, utjecaj napora drugih poput
sugestija prodajnog osoblja na odredene proizvode/usluge. Teorija izvedbe (Performance
Theory) je najjednostavniji koncept za razumijevanje. Ova teorija izravno povezuje
zadovoljstvo potro$aCa sa znafajkama izvedbe proizvoda/usluge koje mogu biti objektivno
odredene. Posliednja teorija, teorija potvrde oclekivanja je najdominatnija teorija. Ona se
moze predstaviti sliede¢om definicijom. ,Klijenti oblikuju o¢ekivanja o uspjesSnosti znacajki
proizvoda prije kupnje. Nakon kupnje i primjene pojavljuje se razina stvarne uspjesnosti koja
se usporeduje s oCekivanjima, i to u smislu bolje-od ili loSije-od. Prosudba koja je rezultat te
usporedbe oznalena je negativnim nepotvrdivanjem ako je proizvod loSiji od ocekivanja,
pozitivnim nepotvrdivanjem ako je proizvod bolji od o€ekivanja, ili jednostavno potvrdivanjem

ako je proizvod u skladu s o€ekivanjem* (VraneSevi¢, 2000., str. 188).

3.2. Odnos izmedu zadovoljstva i lojalnosti potroSaca

Postoji snazna veza izmedu zadovoljstva i lojalnosti potroSaca. Naime, autori, Kim i
sur. (2009) navode da je zadovoljstvo potroSaa osnovni preduvjet za njegovu lojalnost.
Drugim rije€ima, autori navode da se lojalnost potroSaca moze ocekivati kroz zadovoljstvo

pruzenim proizvodom/uslugom (Kim i sur., 2009., str. 57-65).

Odnos lojalnosti potrosaCa je progresivno proporcionalan sa zadovoljstvom istih.

Naime, kupci koji su oduSevljeni s proizvodima/uslugama poduzeéa oznacavaju stvarnu
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lojalnost, te su za razliku od nezadovoljnih kupaca puno veca vrijednost za poduzece.
Razlika izmedu zadovoljnih, nezadovoljnih i oduSevljenih kupaca je u razini spremnosti
preporuke, namjere ponovne kupovine te pozitivne usmene predaje. Na slici 3. je prikazan

odnos izmedu lojalnosti i zadovoljstva potroSaca (Marusic i sur., 2001., str. 486).

Lojalnost

v

Zadovoljstvo

Slika 3. Odnos lojalnosti i zadovoljstva potroSaca

Vlastita izrada prema MaruS$ic i sur., 2001., str. 486

3.3. Praéenje zadovoljstva potrosaca

Poduzecéa zive od zadovoljnih kupaca te upravo oni imaju viSestruke koristi, odnosno
prednosti za poduzecée. Neke od njih su: lojalnost postojecih te privliagenje novih korisnika,
cesce i viSe koriStenje usluge te maniji rizik od odlaska konkurenciji, konkurentska prednost
posebice u podrucju cijena. Nadalje, zadovoljni kupci su spremni platiti viSe za odredeni
proizvod/uslugu te ostati vjerni poduzeéu koje u potpunosti udovoljava njihovim potrebama.
Isto tako, zadovoljni kupci su spremniji na komunikaciju, te se iz tog razloga mogu provoditi
brojne ankete i druge vrste istrazivanja kojima je olakSano prikupljanje povratnih informacija
te njihovo identificiranje kao i evidentiranje postojecih, ali i potencijalnih problema (Ozreti¢
Dosen i sur., 1997., str. 153).

Zadatak svakog poduzeca se ocituje u pravovremenoj reakciji te sprje€avanju odlaska
kupaca, kao i u stvaranju povjerenja i zadovoljstva kupaca koje potom dovodi do lojalnosti.
Dakle, zbog brojnih prednosti koje imaju zadovoljni kupci, poduze¢a moraju pratiti

zadovoljstvo potroSaca. Kako bi poduzeée moglo zadrzati postoje¢e kupce te privuéi nove,
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mora dobro poznavati njihove potrebe te razumijeti zaSto kupci koriste proizvode i/ili usluge
odredenog poduzeéa. Pracenje zadovoljstva potroSaca, moZe ukljuCivati razne ulazne
podatke od kupaca, poput ankete o zadovoljstvu kupaca, kup€evih podataka o kvaliteti
dostavljenih proizvoda, reklamacija kupaca, jamstvenih zahtjeva, raznih upita i sli€¢no. Vrlo je
vazno da se zadovoljstvo kupca ne prati samo kroz ankete, ve¢ se ono mora kroz sve
aspekte poslovanja pratiti cijelu godinu. Sto se ti¢e ankete, one su jednostavan i uginkovit
nacin mjerenja zadovoljstva potroSaca. Prilikom izrade ankete se mora uzeti u obzir sljedece.
Prije svega, ankete moraju biti dobro osmisljenje te odaziv kupaca treba biti Sto veci kako bi
rezultati bili $to pouzdaniji. Nakon §to se izradi anketa, odnosno obrazac s pitanjima pomocu
kojih ¢e poduzeée dobiti podatke koji su njemu najbolji pokazatelj zadovoljstva kupaca,
vazno je odrediti te dodijeliti odgovornost onome tko ée slati ankete, obradivati prikupljene
podatke kao i obavjestavati upravu o tome. Uz to, vrlo je vazno propisati postupak kojim ¢ée
se prikupljati podaci. Nakon toga, treba slijediti odluka o tome koja ¢e pitanja postaviti i na
koji nacin. Primjerice, hoée |i anketa biti na principu zaokruzivanja ili ¢e biti
mogucnost upisivanja recCenica. Isto tako, vrlo je vazno odrediti koji je nacin slanja ankete
najucinkovitiji. Hoce li se anketa slati e-mailom, objavom na web stranicama ili ée se osobno
predavati prilikom dolaska u poduzece. Uz sve navedeno, vazno je znati na koji ¢e se nacin
obradivati dobiveni podaci. Hoée li se ankete obradivati kontinuirano ili ¢e se €ekati kraj
godine pa onda obraditi sve zajedno. Nakon prikupljenih anketa, vazno je provesti analizu te
vidjeti na koja su pitanja kupci najées¢e odgovarali negativno, odnosno s ¢ime su najvise
nezadovoljni. Nakon toga, moze se krenuti u postupak poboljSavanja onog $to je u moci

poduzeca (http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/savijeti/1000-zadovoljstvo-kupca).

Osim prikupljanja informacija pomoc¢u ankete, postoje i drugi alati za prikupljanje te
analizu podataka, pomoéu kojih se moze pratiti zadovoljstvo kupaca. Neki od njih su (Celar i
sur., 2014., str. 7):

Dijagram srodnosti,

Uzro¢ni dijagram,

Kano model te

Brainstorming.

Dijagram srodnosti je jo$ poznat i pod nazivom KJ metoda, a postupak se izvodi u tri
koraka. Prvi korak podrazumijeva organiziranje tima. U tim se pozivaju osobe koje su na neki
nacin povezane s problemom, te 0 njemu imaju neka saznanja. Smatra se da je tim veli€ine
5-10 sudionika optimalan. Voditelj tima izlaze problem, tako da ne navodi potencijalne uzroke
ili rjeSenja. Potom se, svakom Clanu tima dodjeljuje nekoliko ,post-it“ papirica. Nakon toga se

prelazi na drugi korak. U tom koraku, svaki €lan tima zapisuje na papirice neki od nacina
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rieSavanja problema. Niti jedan sudionik procesa ne smije ometati drugog. Ovakav nacin
sprieava sukobe miSljenja i neizrazavanje ideja od strane niZze rangiranih zaposlenika.
Zapisivanje treba trajati do 3 minute. Tre¢i korak podrazumijeva stavljanje svih papirica na
jednu povrSinu (npr. stol) te pocetak diskusije. Diskusijom se vrSi grupiranje sli¢nih ideja.
Ovaj postupak se vrsi dok svi &lanovi tima nisu zadovoljni izvr§enim (Celar i sur., 2014., str.
7.

Uzroéni dijagram ili dijagram meduodnosa, pokazuje uzrono posljediCne veze.
Upotrebljava se radi boljeg razumijevanja razloga uzro¢no-posljedi¢nih veza te pronalazenja
podru¢ja ponajboljih rieSenja problema. Izrade dijagrama se vrSi u pet koraka. Prvi korak
podrazumijeva okupljanje tima za rjeSavanje problema. U drugom se koraku oformljenom
timu postavlja pitanje koje mora biti oblikovano u razumljivu frazu ili reCenicu. Pitanje se
stavlja na vrh dijagrama pomoc¢u ,post-it“ naljepnice ili ucrtavanjem u okvire na papiru. Treci
korak podrazumijeva postavljanje ideja (uzroka, posljedica) ispod centralnog pitanja. Izmedu
postavljenih ideja se postavljaju veze, a svaka veza donosi jedan bod ideji. Uz to se moze
postaviti i sustav koji ¢e vezu ocjenjivati i kvalitativno, pa ¢e jake veze biti ucrtane punom
linijom i donositi bod, a one slabije isprekidanom i donositi pola boda. U Cetvrtom koraku su
postavljene sve ideje i povucene sve veze ispod svake ideje te su ispisani brojevi ulaznih i
izlaznih bodova. Peti korak su ideje koje imaju uglavnom izlazne veze. To su uzroci, a one s

uglavnom ulaznim vezama posljedice (Celar i sur., 2014., str. 8).

Kano model je iduéi nadin za prikupljanje i analizu podataka. Razvio ga je profesor
Noriaki Kano 1980. godine. Ovaj model je poznat po njegovoj jednostavnosti i dobroj primjeni
U mnogim organizacijama. To je ucinkovita metoda za procjenu kvalitete, kao i
konkurentnosti proizvoda/usluge. Pomocéu ovog se modela mogu utvrditi vazne karakteristike
proizvoda/usluge, koje ¢e dovesti do zadovoljstva kupaca. Svako poduzeée moze upotrijebiti

Kano model i time pratiti te povecati zadovoljstvo kupaca (Gazi Paveli¢, 2011., str. 3).

Kano model ukljuCuje faktore koji odreduju kvalitetu proizvoda/usluge. Navedeni
faktori su razvrstani u tri skupine, a svaka skupina ima odredeni utjecaj na formiranje
zadovoljstva potroSaca. Prva skupina su oshovni faktori. Oni predstavljaju osnovne atribute
proizvoda/usluge koji uzrokuju krajnje nezadovoljstvo ako uopée ne postoje ili ako ucinci nisu
na zadovoljavajucoj razini. S druge strane, ovi faktori ne pridonose stvaranju znacajnijeg
zadovoljstva ako su ucinci na zadovoljavajucoj ili viSoj razini. Potro$aci ih smatraju sastavnim
dijelom proizvoda/usluge. Druga skupina su faktori uzbudenja. Oni imaju suprotan ucinak na
zadovoljstvo potroSaca u odnosu na osnovne faktore. Naime, njihovo nepostojanje ne izaziva
nezadovoljstvo, ali ako postoje te su izvedeni na zadovoljavajucoj (ili viSoj) razini, imaju

snazan utjecaj na stvaranje zadovoljstva. PotroSaci ih ne ocekuju, te ukoliko postoje
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potrosaci su pozitivho iznenadeni. Posljednja, tre¢a skupina su faktori uspjesnosti. Ovi faktori
imaju utjecaj na formiranje sveukupnog zadovoljstva bez obzira jesu li na niskoj ili visokoj
razini. Najjednostavnije re€eno, pozitivni ucinci izazivaju zadovoljstvo, dok negativni ucinci

izazivaju nezadovoljstvo (Mikuli¢, 2007., str. 28).

Prema Carnegie (2013) brainstorming je ,tehnika prikupljanja sto veceg broja ideja na
neku temu®. Autor navodi kako je cilj brainstorminga generiranje sto viSe ideja, odnosno
rieSenja za razmisdljanje. Isto tako, navodi kako kod brainstorminga nije dopusteno kritiziranje
ili odbacivanje bilo koje ideje, ¢ak i one besmislene. Kod ove metode svaka ideja moze
potaknuti drugu ideju, a glavni cilj brainstorminga je skupiti $to veci broj ideja. Za navedenu
je metodu tipi€no da se skupina posveti samo jednom problemu, odnosno temi koja je obi¢no
najavljena prije sastanka. Voditelj se, nakon &to objavi temu, povlaCi te postaje dio skupine, a
osoba koja je odabrana na poCetku sastanka postaje zaduzZena za zapisivanje ideja na papir.
Mjerilo uspjeha je broj generiranih ideja koje odbor, nakon sastanka revidira, istraZzuje i

analizira (Carnegie, 2013., str. 149).
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4. Lojalnost potrosaca

Dowling i sur. (2003) navode kako se lojalnost potroSaca moze promatrati na viSe

nacina. Prvi od njih je lojalnost koja se zasniva na vjerovanjima, odnosno naklonjenosti

odredenoj marki, drugi nacin je lojalnost koja se moZe manifestirati kao emocionalna

povezanost s odredenom markom te treéi nacin, lojalnost koja se moze promatrati kao

redovito kupovanje odredene marke (Dowling i sur., 2003., str. 294-316).

PotroSa¢ moze biti lojalan brendu, odnosno marki proizvoda/usluzi kao i prodavaonici.

Morgan i Hunt (1994) navode kako lojalnost brendu predstavlja pozitivhe osjeéaje kupca

prema brandu, kao i spremnost da ga stalno kupuje te koristi (Morgan i sur., 1994., str. 20-

38).

Lojalnost potrosata se moze svrstati u dvije kategorije. To su: kategorija stava i

kategorija pona$anja. Njihovom kombinacijom se dolazi do Cetiri potencijalna ishoda. To su

(Plazibat i sur., 2016., str. 310):

Istinska lojalnost
Nelojalnost

Lazna lojalnost

P w0 dhPR

Potencijalna lojalnost.

Stav

Jaka Potencijalna
povezanost lojalnost

Istinska
lojalnost

Slaba

povezanost Nelojalnost

Lazna
lojalnost

Nisko ponavljanje

kupnje

Visoko ponavljanje  Ponasanje
kupnje

Slika 4. Segmenti lojalnosti potroSaca
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Na Slici 4. su prikazane ve¢ navedene Cetiri vrste lojalnosti. Istinska lojalnost se javlja
kada kupac redovito kupuje proizvode/usluge istog poduzeca. U takvoj se situaciji primjenjuje
marketing ,od usta do usta“, jer kupci svoje zadovoljstvo Zele podijeliti s drugima. Kod
istinske lojalnosti je mala moguénost da ¢ée kupci kupovati kod konkurentskih poduzeca. Cilj
svakog poduzeca je postici Sto viSe istinskih lojalnih potroSa¢a. Sasvim suprotna situacija se
javlja kod nelojalnosti. Kupci imaju mali broj ponavljanja kupovine, kao i slabu povezanosti s
poduzeéem. U takvoj je situaciji vrlo vazno analizirati konkurente koji veé¢ imaju istinski
lojalne potrodacCe. Potencijalna lojalnost se javlja kad kupci imaju pozitivan stav prema
odredenom poduzeéu, ali ipak imaju niski broj ponavljanja kupovine. 1z razloga koji je
naravno, potrebno istraziti, ovo nije vrsta kupaca koji ¢eS¢e obavljaju kupovinu istog
proizvoda/usluge. Posljednja vrsta lojalnosti je laZna lojalnost. Ona ukljuCuje kupce Kkoji
naizgled imaju pozitivan odnos s odredenim poduzec¢em te ponekad kupuju proizvode/
usluge tog poduzecéa. Medutim, velika je vjerojatnost da ¢e kupci kupiti sli¢ne proizvode i od
konkurencije (Plazibat i sur., 2016., str. 303-318).

Prema stru¢njakinji za korisni¢ku sluzbu JoAnni Brandi, postoji osam prednosti koje
lojalni potro$aci donose poduzeéu. Prva prednost je ¢e$¢a kupovina u vec¢im koli¢inama, te
spremnost kupca da plati visSe, §to poduzeéu omogucuje stalan novc¢ani tok. Druga prednost
je ta sto lojalni potrosaci upucéuju druge u poduzece, te samim time poduzece usteduje na
marketinSkim i reklamnim troSkovima stjecanja kupaca. Dakle, troSkovi priviagenja novih
kupaca bit ¢e maniji za poduzece, €iji su kupci izrazito zadovoljni i lojalni jer ¢e oni usmeno
prenositi svoje zadovoljstvo svojim poznanicima, $to dodatno pridonosi povecanju prodaje.
Treéa prednost je ta Sto lojalni potro$aci oprastaju pogreske poduzeca, pa ¢ak i one ozbiljne.
Posebice, ako poduzeée ima sustav koji zaposlenicima omogucuje ispravljanje pogreske na
licu mjesta. U tom slucaju, lojalni kupci postaju jo$ lojalniji. Potvrda vjernosti kupca je Cetvrta
prednost. Ona moze nadmasiti i najsnaznije marketinSke napore. Na primjer, film s niskim
proracunom moze postati hit zbog pozitivnih rije€i, odnosno marketinga ,,od usta do usta“.
Peta prednost lojalnih kupaca se ocituje u tome $to u uspjesnim poduzec¢ima, koje imaju
visoku razinu lojalnosti kupaca, najéeS¢e postoje i lojalni zaposlenici koji su istinski
angazirani u svome poslu. Isto kao i lojalni potrosaci, tako i lojalni zaposlenici poduzeéu
Stede novac na razliCite nacine. Primjerice, poduzec¢e ne mora troSiti novac na privlaenje,
zaposljavanje te obuku novog osoblja. Iduca, Sesta prednost je ta Sto uspjeSna poduzeca, s
visokom lojalno$¢u kupaca kao i zaposlenika nadmas$uju konkurenciju u inovacijama. Sedma
prednost se ocituje u otvorenijoj komunikaciji s lojalnim potroSacima. Naime, lojalni potrosaci
razumiju procese poduzecCa te mogu ponuditi prijedloge za poboljSanje. Uz to, njihove
povratne informacije mogu poduzeéu pomo¢i u istrazivanju i razvoju. Posljednja, osma

prednost je ta Sto povecanje zadrZzavanja kupaca moze povecati konacnu dobit poduzeéa za
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25% do 100%, ovisno o fiksnim troSkovima (https:/multichannelmerchant.com/blog/eight-

reasons-to-keep-your-customers-loyal/).

4.1. Vrste korisnika s obzirom na lojalnost

S obzirom na lojalnost, korisnike je moguce kategorizirati na viSe nacina. NajraSirenija
podjela je prema razini zadovoljstva koristenjem proizvoda i/ili pruzanjem usluga te razini

lojalnosti. Razlikuju se Cetiri vrste potro$aca. To su (VraneSevic¢, 2003., str. 193):

LApostoli*
,Placenici”

LZarobljenici*

DN

Lleroristi®.

Prvi tip potrosaca, odnosno ,Apostoli“ su potroSaci koji su izrazito zadovoljni te koji
iskazuju visoku razinu lojalnosti. Ujedno su i najveca vrijednost poduzeéa. Iduci tip potroSaca
su ,Placenici“. To su potrosaci koji imaju visoku razinu zadovoljstva, no njihova je lojalnost
osrednja te oni dolaze i odlaze, ovisno o tome tko im je u stanju ponuditi vise. ,Zarobljenici*
predstavljaju treéi tip potroSaca. To su potroSaci Cija je razina zadovoljstva niska, ali iz nekih
razloga iskazuju visoku lojalnost. Posljedniji tip potroSaca su ,Teroristi“. To su Kklijenti koji
imaju nisku razinu zadovoljstva, nisu lojalni te napustaju poduzece (VraneSevic i sur., 2018.,
str. 226).

Stvaranje prvog tipa potrosaca - ,Apostola“ je cilj kojem svako poduzece treba teziti.
Na taj nacin poduzece dolazi do lojalnih kupaca koji prenose svoje zadovoljstvo, odnosno
svoje pozitivne reakcije kao i mislienja o poduzeéu. Osim ,Apostola“, u bazi korisnika moraju
biti zastupljeni i ,Zarobljenici, a poduzec¢e mora privladiti ,Plaéenike® te izbjegavati
»reroriste (Grbac, 2006., str. 76).

4.2. Programi lojalnosti

Poduzeéa se danas suoCavaju sa sve vecom konkurencijom na trzistu, a kada je u
pitanju kupovina proizvoda i/ili koriStenje usluga, kupci imaju nekoliko opcija. Iz tog razloga,
poduzeéa moraju sprijeiti njihov odlazak u konkurentsko poduzecée. Kako bi zadrzali kupce,
poduzeca koriste razliCite metode, a jedna od njih su i programi lojalnosti. Programi lojalnosti
se definiraju kao sustav marketinSkih poteza, koji se poduzimaju u svrhu stvaranja jo$

vjernijih kupaca (Bijmolt i sur., 2002., str. 9-12).
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4.2.1. Vrste programa lojalnosti

Berman (2006) dijeli programe lojalnosti na Cetiri osnovne vrste. Prva vrsta
podrazumijeva programe lojalnosti koji se sastoje od ¢lanskih kartica, na temelju kojih kupci
mogu ostvariti popuste na odabrane proizvode/usluge. lako poduzeca ovu vrstu smatraju
programom lojalnosti, to nije pravi program lojalnosti jer se uclaniti mogu svi te svi kupci
dobivaju isti popust, koji mogu iskoristiti bez obzira na povijest kupovine. Uz to, ovi programi
lojalnosti broje mnogo ¢lanova zbog jednostavne registracije i male zabrinutosti ¢lanova za
privatnost. Programi lojalnosti ove vrste ne nagraduju lojalno ponasanje, veé vlasnistvo
kartice. Povremeni kupci ili jo$ poznati pod nazivom ,berali treSanja“ mogu iskoristiti iste
popuste kao i najbolji kupci poduzeéa. Kod ove se vrste ne potiCe ponovna kupovina, dok je
kod preostale tri vrste namijera povecati broj kupovina jednog kupca. Kod druge vrste
programa lojalnosti, kupci nakon &to ostvare definiranu razinu potro$nje, dobivaju besplatan
proizvod/uslugu. Sto se tie administracije, ova vrsta programa je izuzetno jednostavna za
poduzeée, no konkurencija ga moze vrlo lako iskopirati. Cesto dolazi do situacije da je
pridobivanje poduzeéa kratkotrajno, jer konkurencija odgovara istom ili sli€¢nom (boljom)
ponudom. Uz navedeni nedostatak, javlja se i jo§ jedan. Poduzeée nema evidenciju o
kupcima, odnosno ne prikuplja njihove podatke, poput imena, adrese i slicno, te ne moze
ponuditi razliCite nagrade svojim ¢lanovima. Kod frece vrste programa lojalnosti se prikupljaju
podaci o kupcima, te se na temelju proslih kupovina nagraduju ¢lanovi raznim nagradama.
Ovi programi potiéu potro$ade na poveéanje kupovine. Cetvrta vrsta programa lojalnosti su
najrazvijeniji programi jer paralelno prikupljaju podatke o kupnji i demografska obiljezja
kupaca. Poduzeca koja koriste ovu vrstu programa trebaju razviti te odrzavati bazu
podataka, no uz to je vrlo vazno vjesto koristenje prikupljenih podataka (Berman, 2006., str.
124-127).
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5. MarketinSke aktivnosti kroz elemente
marketins§kog spleta

Marketin8ke aktivnosti su aktivnosti koje poduzima poduzeée kako bi zadrzalo
postojece kupce te prosirilo poslovanje s njima, $to je ujedno i primarni cilj svakog poduzeca.
Da bi poduzeéa bila uspjeSna u zadrzavanju vec¢ pridobivenih kupaca, marketinski stru¢njaci
su pored starih marketinskih strategija, morali razviti i nove strategije zadrzavanja kupaca
koje su prilagodene suvremenom okruZenju. lz tog ¢e se razloga, u ovom poglaviju

konkretnije razraditi marketinSke aktivnosti kroz svaki element marketinskog spleta.

5.1. Proizvod

U danasnje se vrijeme svako poduzecée susre¢e sa sve vecom konkurencijom na
trziStu. TrziSte je prepuno proizvoda koji nemaju znacajnijih fizickih razlika. 1z tog razloga,
ukoliko zele pridobiti potencijalne, ali i zadrzati ve¢ pridobivene kupce, poduze¢a moraju
kontinuirano raditi na odrzavaniju ili modificiranju karakteristika proizvoda (Serié, 2009., str.
53-54).

Seri¢ (2009) navodi kako su uobitajene taktike odrzavanja ili modificiranja
karakteristika proizvoda, naizgled veca kvaliteta proizvoda, poboljSanje pojedinih obiljezja
proizvoda, isticanje tercijarnih karakteristika proizvoda, upravljanje stilom te imidzem
proizvoda. Sto se tiée strategije pobolj$anja kvalitete, autor navodi kako je ona usmjerena na
povecanje funkcionalnih performansi proizvoda poput trajnosti, pouzdanosti te uspjesnosti
zadovoljavanja potreba. Brojna istrazivanja pokazuju kako iznimno visoka kvaliteta
proizvoda/usluga moze rezultirati veéim zadovoljstvom kupaca, a njihovo zadovoljstvo
uvelike utjeCe na lojalnost. Strategija poboljSanja karakteristika proizvoda podrazumijeva
dodavanje novih osobina, koje doprinose vecéoj raznolikosti ili pouzdanosti proizvoda. Glavna
prednost ovakve strategije je ta da, nove osobine proizvoda unapreduju imidz inovativnosti
tvrtke proizvodada, &ime se osigurava lojalnost potro$ada. Sto se tite sekundarnih i
tercijarnih karakteristika proizvoda, one se mogu ili ne moraju prihvatiti, ali se mogu koristiti
kao dodatna opcija potroSaCima. Strategija poboljSanja stila je usmjerena na privlacnost
proizvoda. Kao prednost ove strategije se navodi mogucnost stvaranja jedinstvenog trziSnog
identiteta te stjecanje lojalnih potroSaa. No, uz navedenu prednost, strategija poboljSanja
stila ima i odredene nedostatke. Naime, teSko je predvidjeti hoce li potroSaci prihvatiti novi
stil, u éemu se prepoznaje rizik od gubitka dijela postojeéih tradicionalnih kupaca (Seric,
2009., str. 53-54).
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Autori Doaei i sur. (2011) smatraju da se lojalnost potroSaCa najceSée povezuje s
markom proizvoda/usluga. Navode, kako svako poduzece mora kontinuirano raditi na
kvaliteti proizvoda/usluge, odnosno na stvaranju odgovarajucih karakteristika kroz marku.
Isto tako, smatraju da bi cilj svakog poduzeca trebao biti postizanje $to viSe razine kvalitete
svojih proizvodal/usluga jer ¢e upravo kvaliteta proizvoda/usluge zaokupirati paznju
potroSaCa. Samim time ¢e potrosac biti manje zainteresiran za ono 3to nudi konkurencija te
traZzenje alternative nece biti opcija, a to je upravo ono $to €ini glavne pretpostavke lojalnosti.
Uz to, autori navode da jednom postavljen standard kvalitete treba kontinuirano odrzavati
kod svih razina proizvodnje i svih linija proizvoda istog poduzeca, jer ¢e kao rezultat toga
poduzece dobiti konkurentsku prednost (Doaei i sur., 2011., str. 93-104).

Burman i Zeplin (2005) navode kako prepoznatljiv i vjerodostojan identitet marke te
shaga marke uvelike doprinose razvoju povjerenja u marku, a samim time i lojalnosti
potrosaCa (Burman i Zeplin, 2005., str. 279-300). Keller (2000) u svom radu takoder navodi

kako snazna marka doprinosi lojalnosti potrosaca (Keller, 2000., str. 1-10).

Isto smatra i Dolak (2011). Naime, on navodi kako se kao posljedica izgradnje
prepoznatljivoga identiteta marke, stvaranju snazne marke koje potom potroSacima
isporuCuju dodane, neoCekivane vrijednosti kao i ostale nematerijalne znacajke proizvoda te

tako utjeCu na stvaranje lojalnosti potrosaca (Dolak, 2011).

Istrazivanja autora Ani¢, Rajh te Piri Rajh (2010) koja su se provela u hrvatskom
okruzenju pokazuju da je sklonost potrosaca kvaliteti pozitivno povezana sa sklonoscu
markama. Marka utjeCe na razvoj odnosa s potroSacem koji se temelji na zadovoljstvu, a
shodno tome i lojalnosti. Navedeno se moze pojasniti na iduci nacin. Naime, ako je potro$ac¢
sklon kupnji proizvodima visoke kvalitete, onda ¢&e biti sklon kupnji poznatih proizvoda s
markom jer percipira da su ,brendirani® proizvodi bolje kvalitete. Time su produbljene

spoznaje o utjecaju kvalitete na lojalnost marki (Ani¢ i sur., 2010., str. 137-146).

Prema Nandan (2005) te Veloutsou (2007) izgradnja i odrzavanje odnosa izmedu
marke i potroSaca predstavlja temelj za ponovljenu kupnju, odnosno izgradnju lojalnosti, a
shaga i kvaliteta odnosa su pokazatelj trziSne vrijednosti marke (Nandan, 2005., str. 264-
278. te Veloutsou, 2007., str. 7-26).

Londhe (2006) smatra da su poduzeca primorana pruzati dodatne usluge (npr. servis
te jamstvo) kako bi odgovorili na pritiske konkurencije te dugoro¢no zadrzali kupca. Autor,

takoder smatra kako ponudom dodatnih usluga osigurava put prema uspjehu. Istice vaznost
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komuniciranja dodatnih usluga na ciljnom trziStu, na nacin da budu prepoznate Sto Ce

omoguciti povoljan imidzZ, zadovoljstvo a samim time i lojalnost potroSac¢a (Londhe, 2006).

5.2. Cijena

Cijena i kvaliteta proizvoda/usluge su vazni elementi te oni imaju znacajan utjecaj na
priviatenje te zadrzavanje kupaca, odnosno stvaranje lojalnih potrodaca. Time se ujedno

utje€e i na prihod poduzeéa (Anic¢ i sur., 2010., str. 137-146).

Postoji nekoliko metoda za odredivanje cijena. To su: utvrdivanje cijena metodom
odredivanja marze, utvrdivanje cijena metodom ciljnog prinosa, utvrdivanje cijena metodom
percipirane vrijednosti, utvrdivanje cijena na temelju tekuéih cijena te utvrdivanje cijena
metodom zatvorene ponude. Za $to vecu lojalnost potroSaca, poduzecéa koriste metodu
odredivanja cijena na temelju vrijednosti. Ovu metodu karakterizira niska cijena za visoko
kvalitetne proizvode. Poduzeéa na taj nacin osvajaju lojalne potrosace (Panci¢c Kombol,
1996., str. 5).

Kod odredivanja cijena je vazno spomenuti i cjenovne strategije kojima se utjeCe na
potroSacevu lojalnost. Naime, razlikuju se dvije glavne cjenovne strategije. To su: strategija
svakodnevno niskih cijena (EDLP - engl. Every Day Low Prices) te strategija visoko-niskih
cijena (Hi-Lo - engl. High Low). Za stvaranje lojalnih potroSaca, poduzeca koriste EDLP
strategiju. Navedenu strategiju karakterizira ponuda proizvoda po stabilnim te niskim
maloprodajnim cijenama kojima se nastoji ojacati povjerenje kupaca, sprijeciti usporedba
proizvoda s proizvodom konkurentskih poduzeéa. a samim time i potroSaceva lojalnost
(Dunkovic, 2019).

Sto se ti¢e odredivanja cijena za profesionalne usluge, razlikuju se 2 nadina
odredivanja cijena. To su: ,Off-peak pricing“ i ,Two-part pricing®, koje su ve¢ i spomenute u
radu. Za stvaranje lojalnih potroSaca poduzeca koriste ,Two-part pricing“. Kod tog se nacina
cijene odreduju tako da se korisnicima naplacuje unaprijed definirana fiksna cijena za
moguénost koriStenja usluge, a nakon toga se naplacuje i odredeni iznos za svako koristenje
te usluge. Svrha ovakvog nacina odredivanja cijena je stvaranje lojalnih potroSaca (Previsic i
sur., 2007., str. 197-198).

Prema PreviSi¢ (2007) poduzeca moraju stalno voditi brigu o jednakosti ponude i

potraznje. To ¢e, izmedu ostalog posti¢i jednom od politika odredivanja cijena. Naime, rijec€ je
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o povremenom odredivanju promotivnih cijena kojima ¢e nastojati zadrzati lojalne potro3ace
(Previsic i sur., 2007., str. 195).

Prema Monroe (2007) cjenovne promidzbe imaju odredene nedostatke. Neki od nijih
su: smanjenje lojalnosti prema marki, moguc¢nost povecéanja kup&eve cjenovne osjetljivosti te
stvaranje negativnog efekta na percipiranu kvalitetu (Monroe, 2007., str. 477).

Svjesni vrijednosti snaznih marki, maloprodavaci odreduju premijske cijene te uz to
kombiniraju promidZzbene aktivnosti. Vazno je napomenuti da ovome treba pristupati s dozom
opreza. Razlog tome je taj, Sto postoje dokazi da nagli porast posebnih ponuda moze biti
neprihvaéen od strane brojnih kupaca, koji bi preferirali da budu nagradeni za lojalnost

umjesto da traZe posebne ponude koje su svima dostupne (Hardie, 1996., str. 41- 48).

Rezultati istrazivanja autora Ani¢ i sur. (2010) pokazuju da poduzeéa, ukoliko zele
stvoriti Sto vecéi broj lojalnih potroSa¢a moraju nuditi proizvode visoke kvalitete te ciljati
potroSace koji nisu cjenovno osjetljivi. Razlog tome je taj $to su zadovoljni kupci, spremni
platiti viSu cijenu za poznatu marku i kvalitetu koju time dobivaju (Ani¢ i sur., 2010., str. 137-
146).

Autori, Cretu te Brodie (2007) navode kako se kvaliteta proizvoda moze lako
dokazati, te da shodno tome viSa cijena moze negativno utjecati na lojalnost potro$aca
odredenoj marki iz razloga Sto moze nedostajati naznaka za vecéu kvalitetu te se samo

naglasava vise novca koji mora biti placen (Brodie i sur., 2015., str. 44-63).

Riechheld i Teal (1996) smatraju da je lojalnim potro$acima Cesto vaznija vrijednost
proizvoda/usluge, nego cijena te da su iz tog razloga lojalni potroSacdi manje osjetljivi na
cijenu kad kupuju proizvode/usluge koje su im poznate i kojima vjeruju (Riechheld i Teal,

1996). Drugim rije€ima, lojalni su kupci tolerantniji na porast cijene.

Blinder (1998) i Fabiani (2005) navode kako poduzeéa nastoje izgraditi dugoro¢ne
odnose s kupcima, odnosno nastoje pridobiti lojalne potroSace Sto rjedom promjenom cijene.
Uz to, autori navode da do porasta cijena moze doéi zbog porasta troSkova, kao i zbog
porasta potraznje te kako kupci vecCe troSkove smatraju opravdanim razlogom za porast
cijena. S druge strane, kupci porast cijena zbog porasta potraznje ne smatraju opravdanim.
Budu¢i da ne zZele ugroziti odnose s kupcima, poduzecCa u sluCaju znaCajnog povecanja

potraznje ne mijenjaju cijene (Blinder i sur., 1998. te Fabiani i sur., 2005., str. 535).
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5.3. Promocija

Jedan od vaznijih ciljeva promocije je stvaranje te ja¢anje lojalnosti potrosaca prema
proizvodu, odnosno marki proizvoda/usluzi kao i prodavaonici. Danas se, tradicionalni kanali
promocije nadopunjuju ili u potpunosti zamjenjuju suvremenim kanalima. Naime, sve veéu
ulogu u promociji, kao i u brojnim drugim aspektima ima Internet te drudtveni mediji.
Drustveni mediji su koristan alat za promociju brendova te imaju sve vecu ulogu u stvaranju
kao i jaCanju lojalnost potroSaca prema proizvodu/usluzi. U nastavku slijede marketindke
aktivnosti kojima se nastoji stvoriti te odrzati lojalan potroSacg, za svaki element promotivnog

spleta. Zbog sve vece popularnosti, fokus ¢e biti na drustvenim mrezama.

5.3.1. Oglasavanje

Poduzeca, izmedu ostalog koriste ogladavanje u svrhu ponovnog uvjeravanja. Naime,
oglaSavanjem se podrzava te pojalava postojeéi stav potroSata o proizvodu/usluzi. Vrlo
vaznu ulogu ima i komunikacija s potroSaem nakon kupovine jer se nastoji uvjeriti kupca u
ispravnost njegove odluke, a samim time i izgraditi potro$aceva lojalnost. Uz uvjeravanje, jo$
jedna funkcija oglaSavanja vezana uz lojalnost je funkcija podsje¢anja. Naime, karakteristika
ove funkcije je drzanje proizvoda odnosno marke proizvoda, kao i usluge u svijesti potroSaca
koji su s njim ve¢ upoznati (Kesi¢, 2003., str. 241-245).

Tradicionalni mediji poput televizije, radija, raznih novina i Casopisa su jo$ uvijek
prisutni te se koriste prilikom oglaSavanja, no, glavnu ulogu u oglasavanju odnosno
prenosenju informacija imaju novi mediji, te ¢e se iz tog razloga pozornost usmijeriti na online

oglasavanije.

Poduzecéa danas sve veéu pozornost pridaju oglasavanju na Internetu. Shodno tome,
Internet je najpopulamiji medij oglasavanja. Od oglasavanja na Internetu, vazno je istaknuti
oglasavanje proizvodalusluga na drustvenim mrezama putem kojih poduzeca zele svoju
marku, odnosno brend na $to bolji nacin pribliziti kupcima. Poduze¢a se masovno okrecu
takvom obliku oglaSavanja. Naime, Internet i druStvene mreze omogucuju poduzeéima da
reklama proizvoda/usluge doprije u domove potroSaca koji koriste informacijske tehnologije
(Brakus, 2015).

Weinberg (2009) navodi kako ne postoje znaCajne barijere pristupa drustvenim

mrezama, kako za korisnike tako i za poslovne subjekte (Weinberg, 2009).
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Danas ne postoji poduzece koje nema kreirani profil na raznim drustvenim mreZzama.
Drustvene mreZe sluZe prije svega za privlaCenje potencijalnog kupca, a nakon toga i za
povecanje njihovog zadovoljstva, stvaranja bliskih odnosa s njima, Sirenje svijest o marki

proizvoda/usluge, §to dovodi do lojalnih potroSada (https://www.radionica.hr/drustvene-

mreze/).

Neizostavan dio suvremenog ogladavanja je Influencer marketing, odnosno
ukljucivanje slavnih osoba u oglaSavanje. Slavne osobe su ljudi koje javnost prepoznaje te
oni imaju veliku medijsku paznju. Zadatak influcencer marketinga, odnosno influencera je
podijeliti poruku marke s publikom, i to u obliku sponzoriranih sadrzaja. OglaSivaci koriste
slavne osobe kako bi pomocu njih potroSaci povecali svijest i percepciju marke, odnosno
postoje¢e znanje o brandu, uévrstili odnose s potrodacima te samim time povecati prodaju.
Svakim danom sve veci broj poduzeéa ovakav nacin oglasavanja ukljuCuje u svoju

marketinsku strategiju (Lincoln i sur., 2016).

Krnji¢ i sur. (2019) navode kako je vecina oglasivackih kompanija posliednjih godina
usmjerena poslijekupovnom pozitivnom vrednovanju, jer se time stvara zadovoljstvo, a

zadovoljstvo je preudvjet za potroSacevu lojalnost (Krnjic¢ i sur., 2019., str. 10).

Bovée i sur. (1992) navode kako je glavna prednost oglasavanja to $to poduzeca
mogu to¢no odredenu poruku poslati odredenome auditoriju i to uz to¢no planirani intenzitet
ponavljanja. Uz to, navode kako sama €injenica da se proizvod/usluga oglaSava u masovnim
medijima doprinosi njegovomu pozitivnom imidzu. Uz navedene prednosti, oglaSavanje ima i
odredene nedostatke. Neki od njih su: visoki troSkovi, otezana personalizacija oglasavanja te

teze motiviranje kupca na kupovinu (Bovée i sur., 1992, str. 523).

5.3.2. Odnosi s javhoséu/publicitet

Cili odnosa s javnoS¢u je na temelju dobrog imidza poduzeéa stvoriti lojalne
potroSace. Imidz poduzeca se stvara kroz brigu o drustvu, okolini i svim interesno utjecajnim
skupinama. Shodno tome, prema Srbljinovi¢ (2012) postoji pozitivan odnos izmedu lojalnosti
potroSaca i drustvene odgovornosti poduzeca. PotroSaci danas, u sve vecoj mjeri o¢ekuju od
poduzeéa da kao doprinos drustvu, pokazu uskladenost s nekim drustvenim vrijednostima.
Ukoliko potroSaci prepoznaju napore poduzeca te se uspiju s njima identificirati kroz
stajalista, uvjerenja ili aktivnosti, u vecoj ¢e mijeri biti spremniji kupiti proizvode i/ili koristiti
usluge tih poduzeca, za razliku od onih koji ne ulazu napore u stvaranje opce dobrobiti
drudtva. Najjednostavnije re€eno, potrodaci su spremni takva poduzecCa nagraditi svojom

lojalnoS¢u (Srbljinovic, 2012., str. 161-180).
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Kao $to je upravo spomenuto, ukoliko poduzec¢a ne ulazu napore u stvaranje opée
dobrobiti drustva ili ukoliko je poslovna praksa poduzeca u suprotnosti s drustveno
odgovornim poslovanjem, potrodaci tada kaznjavaju poduzec¢a na nacin da ne Zele kupovati
odnosno Koristiti proizvode/usluge tih poduzecéa (Lane i sur., 2009., str. 335-360).

Marketing opce dobrobiti, odnosno njegovi programi (npr. donacija poduzec¢a u neku
dobrotvornu svrhu) je direktno vezan uz prodaju odredenog proizvoda/usluge. Naime,
marketingom opée dobrobiti se rjeSavaju drustveni problemi te potro$aci na taj nacin stvaraju
pozitivnu sliku o poduzeéu koje poduzima odredene aktivnosti. Pozitivna slika, odnosno
pozitivan image poduzecéa ima veliki potencijal za stvaranje lojalnih potrosaga (Simcic Brgnn
i sur., 2001., str., 207-222).

Isto smatra i Barone (2000). Naime, on takoder navodi da se marketingom opce
dobrobiti jaCa reputacija, odnosno imidz poduzeca, unaprjeduju odnosi s javnoséu, povecava

svjesnost o brandu te stvara lojalnost potrosaca (Barone i sur., 2000., str. 249).

Pejakovi¢ (2015) navodi kako su ljudski resursi kljuCni resurs kojima raspolazu
poduzeca te da se u tome ocituje vaznost upravljanja ljudskim potencijalima. Uz to, navodi
kako upravljanje ljudskim potencijalima podrazumijeva izravnu komunikaciju sa
zaposlenicima te da je upravo to jedan od preduvjeta za razvoj, kao i za opstanak poduzeca.
Autor naglasava kako su adekvatni uvjeti rada, ugodna atmosfera, profesionalan razvoj,
pristup novim tehnologijama, primjerene plaée kao i druge materijalne i nematerijalne
naknade vazni za zadovoljstvo zaposlenika, jer samo zadovoljan, a shodno tome i motiviran
zaposlenik odaje odredenu razinu sigurnosti, koja ¢e potom uvelike reflektirati na kupca, kao

i na njegovu lojalnost (Pejakovic¢, 2015., str. 123-134).

Vaznost obuke prodajnog osoblja, odnosno zaposlenika te unapredenje njihovog
znanja, kulture, tehnike i vjestine prodajne komunikacije navode i autori Punwatkar i sur.
(2014). Naime, oni navode kako usluga koju pruza prodajno osoblje predstavlja dodatnu
vrijednost svake prodavaonice, zbog Cega potroSaci postaju lojalniji te da se prema
dosadasnjim istrazivanjima, prodajno osoblje moze smatrati kljuénim Cimbenikom prodaje

bilo kojeg poduzeca ili bilo koje prodavaonice (Punwatkar i sur., 2014., str. 72).

5.3.3. Unapredenje prodaje

Kesi¢ (2003) navodi kako unapredenje prodaje, uz cilj da potro$aci prvo isprobaju
proizvod, ima i cilj da nakon prve kupovine, nastave s kupovinom odnosno da postanu lojalni.

Dakle, uz generiranje probne kupovine, marketinski stru¢njaci unapredenjem prodaje nastoje
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potaknuti ponovljenu kupovinu sniZzenjem cijena, rabatima, povratom novca te primjerice
bonus pakiranjima. Uz to, cilj marketinSkih strunjaka je pojaCati imidz marke kroz brojne
nagrade (Kesi¢, 2003., str. 390).

Dobrini¢ i sur. (2011) uz navedene aktivnosti kojima se nastoji pridobiti te ojacati veé
postojec¢a lojalnost potrodaca prema marki proizvoda/usluzi navode jo$ aktivnosti u obliku
kupona te nagradnih igara (Dobrini¢ i sur., 2016., str. 201).

Jos jedno sredstvo unapredenja prodaje, koje poduze¢a mogu koristiti kako bi stvorili
te ojacali lojalnost potrosata su posebni promotivni materijal. U posebne promotivne
materijale se mogu ubrojiti razliCiti predmeti (npr. kemijske olovke, kiSobrani, kalendari,
rokovnici) koji su obiéno ukraSeni logotipom poduzeca te se dijele za neke prigode.
Promotivni materijali mogu biti nagrada zbog redovitog koridtenja proizvoda/usluge
odredenog poduzeca. Uz to, mogu se jo$ javiti i nagrade u obliku novca ili u nekom drugom
obliku koje se daju potro$aCima zbog redovitog koristenja proizvoda/usluge odredenog
poduzeca (Armstrong i sur., 2006., 788).

Programi lojalnosti se ubrajaju u tehnike unapredenja prodaje, a definiraju se kao
....Strukturirane marketinsSke strategije izradene od strane trgovaca u svrhu poticanja
potroSaCa da nastave svoju kupnju kod njih i u buduénosti, kroz ukljuivanje u program, ;.
klub lojalnosti“ (Sharp, 1997., str. 473-86).

Prema Plazibat i sur. (2016) programi lojalnosti se koriste kako bi se pridobili te jo$
vaznije zadrzali kupci. Dakle, programi lojalnosti su alat koji se koristi za stvaranje
dugoro¢nih odnosa izmedu poduzeéa i potroSaca. Otkriveno je da potros$aci koji imaju blizak
odnos s poduzedéima, imaju vecu razinu odanosti, odnosno lojalnosti prema tom poduzedu te
iz tog razloga poduzeca sve vise uvode programe lojalnosti (Plazibat i sur., 2016., str. 303-
318).

Keller i sur. (2008) naglasavaju kako unaprjedenje prodaje ima najveci efekt kad se

koristi s oglasavanjem (Keller i sur., 2008., str. 588).

Uz prednosti koje imaju aktivnosti unapredenja prodaje za lojalne potro$ace, Kotler i
sur. (2014) navode da postoje i odredeni nedostaci. Autori smatraju kako uvijek postoji rizik
smanjenja dugorocne lojalnosti potroSaca prema proizvodu odnosno marki proizvoda/usluzi.

Naime, obilna upotreba aktivhosti unapredenja prodaje moze dovesti do smanjenja lojalnosti
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potroSaca, povecéane osjetljivosti prema cijeni kao i slabljenja slike o kvaliteti marke (Kotler i
sur., 2014., str. 519-527).

5.3.4. Direktni marketing

Direktni marketing se definira kao ,..interaktivni sustav marketinga koji se Kkoristi
jednim ili s viSe medija ogladavanja da bi kupca potaknuo na narudzbu® (Previsi¢, 2011., str.
283).

Direktni marketing karakterizira personalizirana poruka, odnosno ponuda koja je
direktno upuéena kupcu odnosno potro$acu. Kako bi se 5to bolje oblikovala, potrebne su
informacije o kupcu. |z toga proizlazi potreba za koristenjem baze podataka. Prikupljeni te
pohranjeni podaci se kasnije mogu Kkoristiti za analizu kupaca te segmentiranje trzZista.
Najbolji naCin stvaranja spomenute baze su programi lojalnosti te iz tog razloga poduzeca
ulazu u njih (Plazibat i sur., 2016., str. 303-314).

Baze podataka su osnova CRM-a, odnosno upravljanja odnosima s kupcima. CRM je
zapravo alat koji omogucuje direktni marketing. CRM je za razliku od klasi¢nog marketinga,
fokusiran upravo na izgradnju lojalnosti te zadrzavanje kupaca. Njime se poboljSava odnos s
kupcima, jer se vodi briga o potrebama i Zeljama svakog kupaca, $to dovodi do povecanja
potroSaceve lojalnosti (Renko, 2009., str. 314-315). Iz tog razloga poduzeca koriste CRM u

svom poslovaniju.

Kotler i sur. (2008) koncept CRM-a izvode iz marketinga odnosa. Navode kako CRM
"ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavajuéih dugoro¢nih odnosa s kljuénim partnerima-
klijentima, dobavljaima, distributerima i drugim marketinskim partnerima kako bi zadrzali i

odrzali svoje poslove“ (Kotler i sur., 2008., str. 314).

Prema Dobrini¢ i sur. (2003) najpoznatiji mediji direktnog marketinga su katalozi,
direktna posta te telemarketing. U praksi se koriste i televizija, radio te tisak. Kao posljedica
razvoja informatike, dolazi i do razvoja medija direktnog marketinga. Naime, sve vecu ulogu
ima Internet te mobilni uredaji koji danas predstavljaju popularan oblik direktne komunikacije
s kupcem (Dobrinic i sur., 2004., str. 619). Dobrini¢ (2011) navodi druStvene mreze kao novi

medij izravnog marketinga (Dobrinic, 2011., str. 309-310).

Armstrong i sur. (2006) smatraju kako oblici izravhog marketinga imaju nekoliko

prednosti odnosno karakteristika. Prva karakteristika je ta da se poruka izravnim
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marketingom upucuje jednoj osobi te ta osoba, odnosno primatelji poruke smatra da je
poruka namijenjena samo njemu. Isto tako, izravni marketing omogucéuje dijalog izmedu
kupca i prodavatelja 3to oznaCava interaktivhost, kao i prilagodavanje poruke kako bi
odgovarale potrebama svakog pojedinca. Navedene prednosti dovode do zadovoljstva
potroSaca, a samim time i njihove lojalnosti proizvodu, odnosno marki proizvoda i/ili usluge

kao i prodavaonice (Armstrong i sur., 2006., str., 744).

Dobrini¢ i sur. (2004) navode kako metode direktnog marketinga kroz odrzavanje
kontakta s kupcima, omoguéuju uspostavu dugoro€nog odnosa s kupcima, odnosno lojalnost

potro8aca (Dobrinic i sur., 2004).

5.3.5. Osobna prodaja

Poznato je da osobna prodaja predstavlja komunikaciju izmedu kupca i prodavatelja i
to bez posredstva medija. Drugim rijeCima, osobnu prodaju karakterizira komunikacija licem
u lice izmedu kupca i prodavatelja. Definira se kao proces istrazivanja potreba i Zzelja kupaca,
pruzanja informacija, sugeriranja proizvoda koiji je u skladu s potrebama i zeljama te pruzanja
poslijekupovnih usluga. Sve navedeno, poduzeca rade s ciliem izgradnje dugoro¢nog

odnosa s potrosacem, odnosno s ciliem stvaranja lojalnog potrosaca (Mihi¢, 2006., str. 1).

Futrell (2004) takoder navodi da je osobna prodaja komunikacijski proces izmedu
kupca i prodavatelja u kojem se nastoje otkriti te zadovoljiti potrebe kupaca, a sve u svrhu

stvaranja dugorocnih koristi i za kupca i za prodavatelja (Futrell, 2004., str. 4).

Prodajno osoblje, odnosno prodavatelji imaju veliku ulogu u osobnoj prodaji. Naime,
oni prilagodavaju poruku specificnim potrebama i interesima svakog kupca te se u tome
ocituje vaznost dobrih komunikacijskih i prodajnih vjestina. Uz to, prodavatelji mogu, ukoliko
dode do nejasnoca tijekom samog razgovora, razjasniti nejasne elemente, odnosno upite
kupca. Isto tako, prodajno osoblje mora poznavati razliCite kulture te nekoliko jezika, a sve u
svrhu §to boljeg priblizavanja kupcu. Ovaj oblik je pogodan za stvaranje lojalnih potroSaca te
iz tog razloga, poduzeca ulazu velika financijska sredstva u njihovo osposobljavanje te

usavrSavanje (Kesi¢, 1997., str. 183).

Dobrini¢ i sur. (2016) navode nekoliko prednosti osobne prodaje. Kao Sto je ve€ i
navedeno, osobna prodaja podrazumijeva dvosmjernu komunikaciju, $to kupcu omogucuje
postavljanje pitanja te traZzenje dodatnih informacija. Isto tako, osobna prodaja omogucuje

prodavatelju da prilagodi poruku potrebama i interesima svakog kupca, dok znanje i
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stru¢nost prodavatelja omugucéuje prepoznavanje potreba kupaca (Dobrini¢ i sur., 2016., str.
202).

5.4. Distribucija

Kupci postaju sve zahtjevniji, Zele brzu dostavu, bolju uslugu, bolju pokrivenost na
trziStu te trenutni pristup proizvodima/uslugama. Dakle, brzina isporuke, zajam¢€ene zalihe te
dostupnost proizvoda mogu uvelike povecati zadovoljstvo potroda¢a, a samim time i njegovu
lojalnost. 1z tog razloga, poduzeéa moraju prilagoditi poslovanje te posvetiti paznju nacinu na
koji se upravlja distribucijom kako bi potroSacu osigurali proizvod/uslugu u pravo vrijeme, na

pravom mijestu, u pravoj koli€ini te po pravoj cijeni (Kos, 2011., str. 48-54).

Razvoj tehnologije, Interneta te sve zahtjevniji kupci su potaknuli revoluciju u
distribuciji. Tradicionalne trgovine, odnosno tradicionalne kanale distribucije sve viSe
zamjenjuje kupnja proizvoda/usluga preko Interneta ili pametnih telefona. Kupci se sve vise
okre¢u kupovini na Internetu te iz tog razloga e-distribucija postaje sve aktualnija (Segetilja,
2006., str. 53. i 54).

Prema Skare (2006) Internet je danas najbrze rastuéi kanal distribucije. Razvoj
Interneta je doveo i do razvoja Internet trgovine koja kupcu omogucuje narucivanje proizvoda
online. Internet trgovinu karakterizira kupovina bez fizickog odlaska u trgovinu, Siroka
rasprostranjenost na velikom zemljopisnom podrucju, brzina isporuke te Siroki asortiman
proizvoda. Zbog navedenih prednosti, Internet trgovina utjeCe na zadovoljstvo potrosaca,
potiCe potroSacevu lojalnost odredenom proizvodu/usluzi te samim time postaje sve €eSci
oblik prodaje. Vrlo je vazno da poduzec¢a obrate paznju na zadovoljstvo kupaca u svim
segmentima Internet trgovine jer samo tako kupci postaju lojalni poduzecu (Skare, 2006., str.
29-40).

Bilo$ (2009) i sur. navode znacajke koje moraju biti ispunjene kako bi se kupci odlugili
na kupnju putem Interneta. Naime, autori, izmedu ostalog navode kako je brzina od velike
vaznosti. Dakle, potroSaCima je bitno da Zeljene informacije o proizvodima/uslugama mogu
pronaéi sto brze te da proizvod, od dana narudzbe stigne na njihovu lokaciju u $to kraéem
vremenskom periodu. Uz brzinu, autori isti€u i prakticnost. Naime, autori navode kako su
potrosaci spoznali Cinjenicu da im dostupnost interneta olakSava kupovinu te ih to poti€e na
kupovinu putem interneta. Kako bi se postiglo zadovoljstvo i lojalnost potrosaca, poduzeca

moraju voditi brigu o navedenim znacCajkama (Bilo$ i sur. 2009., str. 171).
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Internet se uz kuéne prezentacije, narudzbe postom, telemarketing, TV prodaju i
slicno ubraja u kanale nulte razine ili drugim rijeima izravne kanale distribucije (Skare,
2006., str. 29-40).

IstraZivanje koje je objavljeno u Journal of Interactive Marketing 2010. godine, stavlja
u odnos lojalnost, osjetljivost kupaca te elektronicku i klasi€énu trgovinu. Rezultati istrazivanja
su prevagnuli u korist kupovine putem Interneta gdje je osjetljivost na cijenu mala, dok je
lojalnost markama i koli€ini kupljenih proizvoda/usluga vecéa kod potro$aca koiji koriste usluge
kupnje putem interneta (Chu i sur., 2004., str. 251-268).

Prema Nezamabad (2011), najveca prednost prodaje putem interneta je moguénost
stalnog pristupa kupca ponudenim proizvodima. Dakle, kupcu su proizvodi dostupni sedam
dana u tjednu, 24 sata na dan. Isto tako, internet rjeSava vremenske i/ili lokacijske probleme.
Uz to, autor navodi kako internet smanjuje troSkove poslovanja, istrazivanja trzista, post-
prodajnih usluga te omoguéuje brzu distribuciju. Internet povecava protok informacija,
dostupnost, transparentnost trzista, a zbog svega navedenog podaju putem interneta prati i
visoka stopa rasta (Nezamabad, 2011., str. 1784-1789).

Jos jedna marketinSka aktivnost kojom se moze zadrzati te potaknuti potroSaca na
ponovnu kupovinu je besplatna dostava. Naime, poduzeca potroSadima mogu ponuditi
besplatnu dostavu za potroSeni odredeni iznos novaca $to ¢e potaknuti njihovo zadovoljstvo,

a samim time i lojalnost (Mandic i sur., 2018., str. 226).
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6. Empirijsko istrazivanje

U ovom je poglavlju naveden uzorak i metode istraZivanja, kao i rezultati istrazivanja.

6.1. Uzorak i metode istrazivanja

U nastavku rada su prikazani rezultati provedenog istrazivanja. Istrazivanje je
provedeno putem anketnog upitnika, kao instrumenta prikupljanja primarnih podataka.
Upitnik je bio namijenjen stanovnicima Republike Hrvatske, u dobi od 18.-e do 26.-e godine
(jer je fokus istazivanja bila generacija ,z“ - rodeni izmedu 1994. te 2002. godine), ali su ju
mogle ispuniti sve punoljetne osobe. Anketu je popunilo ukupno 137 ljudi, od kojih je 117
ispitanika upravo generacija ,z“ sto je ujedno i uzorak. Cilj ankete je bio kroz 5 skupine
pitanja, istraziti kako marketinske aktivnosti, kroz svaki element marketindkog spleta, utjeu
na lojalnost potrosaCa te koji od osnovnih elemenata ponajvise utjeCe na stvaranje te

odrzavanije lojalnih potrosaca.

6.2. Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu ankete, sudionici istrazivanja su morali odgovoriti na demografska
pitanja kao $to su njihova dob, spol, zanimanje, zavrSen stupanj obrazovanja, broj ¢lanova
kuéanstva te regija. Uz navedena pitanja, u prvom dijelu ankete je bilo postavljeno i pitanje
koje je vezano uz Cesto kupovanje odnosno koriStenje iste marke proizvoda i/ili usluge.
Anketu je ispunilo 97 Zena, $to €ini 70,8% ukupnih ispitanika te 40 muskaraca $to Cini 29,2%

ukupnog broja ispitanika. Navedeno je prikazano na Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Spol ispitanika
Izvor: istraZivanje autorice
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NajviSe ispitanika je u dobi od 21. do 23. godine, njih 61 Sto &ini 44,5% od ukupnog

broja ispitanika. Slijede ih ispitanici u dobi od 24.-e do 26.-e godine, njih 40, Sto &ini 29,2%.

Potom slijede ispitanici u dobi od 27 i viSe godina, njih 20 Sto €ini 14,6% dok je najmanje

ispitanika bilo u dobi od 18.-te do 20.-te godine, njih 16 tj. 11,7%. Navedeno je prikazano na

Grafikonu 2.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: istrazivanje autorice

27 ivise

Idu¢e pitanje je bilo vezano uz zanimanje ispitanika. NajviSe ispitanika su ucenici ili

studenti, njih 77, Sto €ini 56,2%. Slijede ih zaposlene osobe (u stalnom radnom odnosu ili na

odredeno vrijeme), njih 56, §to iznosi 40,9%. Na anketu su odgovorile 3 nezaposlene osobe

Sto Cini 2,2% te samo 1 kuéanica/domacica $to €ini 0,7%. Na anketu nije odgovorio niti jedan

umirovljenik. Sve navedeno je prikazano na Grafikonu 3.
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Izvor: istraZivanje autorice
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Na Grafikonu 4. su prikazani odgovori vezani uz zavrden stupanj obrazovanja
ispitanika. Najvie ispitanika, njih 62 Sto ¢ini 45,3% od ukupnog broja ispitanika ima zavr§enu
vidu $kolu odnosno fakultet (VSS ili VSS). Slijede ispitanici sa zavr§enom &etverogodisnjom
srednjom Skolom (SSS), njih 57, u postotku 41,6%. Anketu je ispunilo 6,6% ispitanika,
odnosno njih 9 koji imaju zavrSen magisterij. U nedto manjem postotku su ispitanici koji su
zavrsili dvogodisnju ili trogodiSnju srednju Skolu (KV ili VKV) i to u postotku od 4,4%,
odnosno njih 6. ZavrSen doktorat ima 2 ispitanika, $to €ini 1,5% ukupnog broja ispitanika, a

zavrSenu osnovnu Skolu ima samo jedan ispitanik.
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Grafikon 4. Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: istraZivanje autorice

Iduce pitanje na koje su ispitanici morali odgovoriti je broj ¢lanova kuéanstva. Na ovo
je pitanje, u prvoj skupini pitanja bilo najviSe razliitih odgovora. Naime, najviSe ispitanika,
tocnije njih 42 ima 4 ¢lana kuc¢anstva, $to Cini 30,7%. Nakon njih, slijedi 5 ¢lanova kucanstva,
koje ima 28 ispitanika tj. 20,4%. NeSto manje ispitanika ima 3 ¢lana kucanstva, njih 17,5%
odnosno 24. 6 ¢lanova kuc¢anstva ima 17 ispitanika $to ¢ini 12,4%. 2 ¢lana ku¢anstva ima 13
ispitanika, Sto Cini 9,5%. 7 ¢lanova kucéanstva ima 8 ispitanika, odnosno 5,8%. 3 ispitanika
imaju viSe od 8 Clanova, dok jedan ispitanik zivi sam, kao $to i jedan ispitanik ima 8 Clanova.

Navedeno je prikazano na Grafikonu 5.
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Grafikon 5. Clanovi kuéanstva

Izvor: istrazivanje autorice

Odabir regije je bilo iduce pitanje. NajviSe ispitanika, njih 105, Sto €ini 76,6% je iz
Sjeverne Hrvatske. 20,4% ispitanika, odnosno njih 28 je iz Zagreba i okolice. 2 ispitanika su
iz Slavonije, dok je jedan ispitanik iz Like, Korduna, Banovine te 1 ispitanik iz Dalmacije.

Navedeno je prikazano na Grafikonu 6. koji se nalazi u nastavku.
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Izvor: istraZivanje autorice
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Buduéi da je fokus teme diplomskog rada na generaciji ,.z* (rodeni izmedu 1994. i
2002. godine), u daljinjem radu slijedi prikaz odgovora koje su dali ispitanici u toj dobi te
zasebno odgovori koje su dali ispitanici koji ne pripadaju u navedenu skupinu. Pri tome, do
kraja ovog poglavlja, plavi stupci na grafikonu ozna€avaju odgovore ispitanika u dobi od 18.-
te do 26.-te godine, dok crveni stupci oznacavaju odgovore ispitanika u dobi od 27 i viSe
godina.

Posljednje pitanje u prvoj skupini pitanja na koje su ispitanici morali odgovoriti je
glasilo: ,Jeste li skloni duze vrijeme kupovati, odnosno koristiti istu marku proizvoda i/ili
usluge?* Na navedeno pitanje je 90,6% ispitanika generacije ,z“, odnosno njih 106
odgovorilo potvrdno dok je 9,4% ispitanika, toCnije njih 11 odgovorilo da nisu skloni duze
vrijeme kupovati, odnosno koristiti istu marku proizvoda/usluge. 85%, odnosno 17 ispitanika
u dobi od 27 i viSe godina, je odgovorilo da su skloni duze vrijeme kupovati, odnosno koristiti
istu marku proizvoda/usluge dok je 15% ispitanika, odnosno njih 3, odgovorilo da nisu skloni
ponovnoj kupovini istog proizvoda/usluge. Na Grafikonu 7. je prikazano sve navedeno.

Jeste li skloni duze vrijeme kupovati, odnosno koristiti istu marku
proizvoda ifili usluge?
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Grafikon 7. Sklonost kupovini/koristenju istog proizvoda i/ili usluge

Izvor: istraZivanje autorice

Druga skupina pitanja, odnosno tvrdnji je vezana uz prvi, oshovni element
marketinSkog spleta, a to je proizvod. Cilj je bio istraziti kako kvaliteta proizvoda/usluge
utjeCe na lojalnost potro$aca te je iz tog razloga najveci fokus bio upravo na kvaliteti. Prva
tvrdnja je glasila ,Kvaliteta proizvoda i/ili usluge utje€e na lojalnost potroSaca prema
odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi®. 79 ispitanika, odnosno 67,5% od ukupnog
broja ispitanika generacije ,z“ je odgovorilo da se u potpunosti slaZze s navedenom tvrdnjom.

17 ispitanika, Sto Cini 14,5% je odgovorilo da se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. 9
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ispitanika, Sto €ini 7,7% se niti slaZe, niti ne slaze. 6 njih, odnosno 5,1% se uglavnhom ne
slaze, 4 ispitanika se uopée ne slazu s tvrdnjom, dok su 2 ispitanika ostala suzdrzana od
odgovora. Srednja ocjena generacije ,z“ je 4,5 Sto zna€i da se u prosjeku, ispitanici u
potpunosti slaZzu s navedenom tvrdnjom, dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i vise
godina 3,9 Sto znadi da se ispitanici u prosjeku uglavnom slazu s tvrdnjom da je kvaliteta
proizvoda/usluge od velike vaznosti za ponovnu kupovinu istog proizvoda/usluge. Odgovori

svih ispitanika su prikazani na Grafikonu 8.

Kvaliteta proizvoda i/ili usluge utjece na lojalnost potrosaca prema
odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi.
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Grafikon 8. Utjecaj kvalitete na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Idu¢a tvrdnja je glasila ,Strategija poboljSanja kvalitete, koja je usmjerena na
povecéanje funkcionalnih performansi proizvoda, kao §to su trajnost te pouzdanost uvelike
utjeCe na lojalnost potro$aca prema marki proizvoda“. 62 ispitanika generacije ,z“, odnosno
53% se slaZze u potpunosti s navedenom tvrdnjom. 32 ispitanika, toCnije njih 27,4% se
uglavnom slaze. Mali broj ispitanika se uopc¢e, odnosno uglavnom ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Na Grafikonu 9. je prikazano navedeno. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je
4,3 sto znadi da se ispitanici, u prosjeku uglavnom slazu s tvrdnjom da je modificiranje
karakteristika proizvoda od velike vaznosti za lojalnost potroSaca prema tom proizvodu.

Srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe je takoder 4.
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Strategija poboljSanja kvalitete, koja je usmjerena na povecanje
funkcionalnih performansi proizvoda, kao $to su trajnost te
pouzdanost uvelike utje€e na lojalnost potrosac¢a prema marki
proizvoda.
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Utjecaj kvalitete proizvoda i/ili usluge na lojalnost potrosSaca

Grafikon 9. Utjecaj strategije poboljSanja kvalitete na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

,Prepoznatljiv i vjerodostojan identitet te snaga marke uvelike doprinose razvoju
povjerenja u marku, a samim time i lojalnosti potroSaca, je iduc¢a tvrdnja s kojom se nastojao
istraziti utjecaj brenda, odnosno marke na potro$acevu lojalnost. 42,7% ispitanika generacije
,Z", odnosno njih 50 se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Njih 32, odnosno 27,4%
se uglavnom slaze, 20 ispitanika, to¢nije njih 17,1% se niti slaze niti ne slaze s navedenom
tvrdnjom dok se preostali ispitanici ne slazu ili ne zele dati odgovor. Srednja ocjena ispitanika
generacije ,z“ je 4,1 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i vise 4,2 §to znaci
da se ispitanici, u prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom. Navedeno je prikazano na Grafikonu

10.

Prepoznatljiv i vjerodostojan identitet te snaga marke uvelike
doprinose razvoju povjerenja u marku, a samim time i lojalnosti
potrosaca.
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Utjecaj prepoznatljivog i vjerodostojnog identitetate snage marke nalojalnost
potrosaca
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Grafikon 10. Utjecaj identiteta i snage marke na lojalnost potroSaca

Izvor: istraZivanje autorice
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Idué¢a tvrdnja je glasila ,Razli¢itost ponude proizvoda i/ili usluge od proizvoda ifili
usluga konkurencije uvelike utjeCe na lojalnost potroSaca tom poduzeéu, odnosno toj marki
proizvoda“. Vecina ispitanika generacije ,z“ se slaze s navedenom tvrdnjom. Toc¢nije njih 41,
Sto Cini 35% se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Nesto manje, odnosno 40 ispitanika
ili 34,2% se slaze u potpunosti. 23 ispitanika, to¢nije 19,7% se niti slaZe, niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Mali broj ispitanika, to¢nije njih 7, $to €ini 6% se uglavhom ne slaze
dok se njih 2,6% tj. 3 ispitanika uopée ne slazu. Isti broj ispitanika se suzdrZzao od odgovora
na ovu tvrdnju. Navedeno se moze vidjeti na Grafikonu 11. koji se nalazi u nastavku. Srednja
ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,1 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i

viSe 3,9. To znaci da se ispitanici, u prosjeku, uglavhom slazu s navedenom tvrdnjom.

Razli¢itost ponude proizvoda i/ili usluge od proizvoda i/ili usluge
konkurencije uvelike utjece na lojalnost potrosac¢a tom poduzecu,
odnosno toj marki proizvoda.
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Utjecaj razlicitosti ponude na lojalnost potrosaca

Grafikon 11. Utjecaj raznolike ponude na lojalnost potroSaca

Izvor: istraZivanje autorice

Na Grafikonu 12. su prikazani odgovori na tvrdnju: ,Strategija poboljSanja stila koja je
usmijerena na privliacnost proizvoda uvelike utjeCe na lojalnost potroSaca prema odredenoj
marki proizvoda.“ Naime, 31,6% ispitanika generacije ,z“, to¢nije njih 37 je odgovorilo da se u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Malo manje ispitanika, njih 33, Sto Cini 28,2% se
uglavnom slaze s tvrdnjom. Za razliku od prethodnih tvrdnji, kod ove se moze primijetiti kako
se Cak 30 ispitanika tj. 25,6% niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. 9 ispitanika se
uglavhom ne slaze, 5 njih se uopée ne slaze dok preostali ispitanici nisu bili spremni
odgovoriti. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,9 dok je srednja ocjena ispitanika u

dobi od 27 godina i viSe 4,2 Sto znaci da se ispitanici, u prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom.
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Strategija poboljSanja stila koja je usmjerena na priviaénost
proizvoda uvelike utjece na lojalnost potrosac¢a prema odredenoj
marki proizvoda.
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Utjecaj strategije poboljSanja stila na potroSacevu lojalnost

Grafikon 12. Utjecaj strategije poboljSanja stila na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

S tvrdnjom koja glasi: ,Lojalnost potroSaca se povecava ukoliko se uz proizvod pruza
Sto viSe vezanih usluga (npr. servis, jamstvo, instalacija“), se u potpunosti slaze nesto viSe
od polovice ispitanika generacije ,z“, to¢nije njih 60. 24% ispitanika, odnosno njih 28 se
uglavnom slaze, 12,8% tj. 15 ispitanika se niti slaze, niti ne slaze dok su preostali odgovori u
malom broju kao i postotku. Na Grafikonu 13. se moze vidjeti sve navedeno. Srednja ocjena
ispitanika generacije ,z“ je 4,5 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe 4,7

Sto znadi da se ispitanici, u prosjeku, u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.

Lojalnost potroSaca se povecéava ukoliko se uz proizvod pruza sto
viSe vezanih usluga (npr. servis, jamstvo, instalacija).
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Dodatne usluge utje¢u na lojalnost potrosaca

Grafikon 13. Utjecaj dodatnih usluga na lojalnost potrosaca

Izvor: istraZivanje autorice
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Idu¢a skupina pitanja tj. tvrdnji je vezana uz drugi osnovni element marketindkog
spleta, a to je cijena. Cilj je bio istraziti kako cijena, odnosno oscilacije cijena, popusti te
nacini pla¢anja utje€u na potrosacevu lojalnost prema nekom proizvodu/usluzi. Prva tvrdnja
je glasila: ,Cijena odredenog proizvoda i/ili usluge uvelike utje€e na lojalnost potroSaca
prema marki proizvoda i/ili na lojalnost potro$aca prema usluzi“. S navedenom tvrdnjom se
uglavnom slaze 41 ispitanik generacije ,z“, odnosno 35%. Nesto manje ispitanika, to¢nije njih
39 se slaze u potpunosti. 23 ispitanika, Sto ¢ini 19,7% se niti slaze, niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom. 8 ispitanika, tj. 7% se uglavhom ne slaze te se 5 ispitanika, 3to Cini
4,3% uopCe ne slaze s tvrdnjom. 1 ispitanik nije bio spreman odgovoriti. Navedeno je
prikazano na Grafikonu 14. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,9 isto kao i kod
ispitanika u dobi od 27 i viSe godina, Sto znali da se ispitanici u prosjeku, uglavnom slazu s
navedenom tvrdnjom. Nakon analiziranih odgovora na tvrdnje o kvaliteti proizvoda/usluga, te
cijeni moze se zakljuciti kako je ispitanicima za lojalnost odredenom proizvodu puno vaznija

njegova kvaliteta od njegove cijene.

Cijena odredenog proizvoda i/ili usluge uvelike utjece na lojalnost
potrosac¢a prema marki proizvoda i/ili na lojalnost potrosac¢a prema

usluzi.
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Utjecaj cijene na lojalnost potrsaca

Grafikon 14. Utjecaj cijene na lojalnost potroSaca

Izvor: istraZivanje autorice

Idu¢a tvrdnja vezana uz cijenu je glasila. ,Povremeno odredivanje promotivnih cijena
(popusta) na odredene proizvode i/ili usluge pozitivno utjeCe na lojalnost potroSaca marki
proizvoda i/ili na lojalnost potroSaca prema usluzi“. Na Grafikonu 15. se moze vidjeti kako se
skoro polovica ispitanika generacije ,z“ tj. 47% odnosno njih 55 s navedenom tvrdnjom slaze
u potpunosti dok se 30 ispitanika, Sto Cini 25,6% uglavnom slaze s tvrdnjom. 15% ispitanika
odnosno njih 17 se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom, 8 njih, Sto ¢ini 6,8% se uglavnom ne

slaze dok su preostali odgovori u zanemarivom broju. Srednja ocjena ispitanika generacije
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,Z* je 4,3 kao i kod ispitanika u dobi od 27 godina i viSe, Sto znaci da se ispitanici, u prosjeku,

uglavnom slazu s tvrdnjom.

Povremeno odredivanje promotivnih cijena (popusta) na odredene
proizvode i/ili usluge pozitivho utje€e na lojalnost potrosa¢a marki
proizvoda i/ili na lojalnost potrosac¢a prema usluzi.
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Utjecaj povremenih popusta na lojalnost potroSaca

Grafikon 15. Utjecaj povremenih promotivnih cijena na lojalnost potroSaca
Izvor: istrazivanje autorice

Nakon povremenog odredivanja promotivnih cijena, slijedi idu¢a tvrdnja. ,Precesto
odredivanje promotivnih cijena (popusta) na odredene proizvode i/ili usluge moze signalizirati
loSu kvalitetu, Sto dovodi do pada lojalnosti potrosaca“. Kod ovog se pitanja, odnosno tvrdnje
mogu primijetiti male oscilacije u odgovorima ispitanika. Naime, najviSe ispitanika generacije
,Z", odnosno njih 37 Sto €ini 31,6% je na navedenu tvrdnju odgovorilo s ,Niti se slazem, niti
ne slazem?®. 25 ispitanika, sto Cini 21,4% se s navedenom tvrdnjom slaze u potpunosti, dok
se samo jedan ispitanik manje uglavnom slaze s tvrdnjom. Isto tako, moze se primijetiti kako
¢ak 16 ispitanika, $to €ini 13,7% uglavnom ne slaze s tvrdnjom, dok se samo dva ispitanika
manje, dakle 14 njih uopcée ne slaze s tvrdnjom. Navedeno je prikazano na Grafikonu 16.
Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,3 kao i najéesS¢a ocjena, dok je srednja ocjena
ispitanika u dobi od 27 i viSe godina 2,9 §to znaci da se ispitanici, u prosjeku, niti slazu, niti

ne slazu s navedenom tvrdnjom.
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Precesto odredivanje promotivnih cijena (popusta) na odredene
proizvode i/ili usluge moze signalizirati loSu kvalitetu, Sto dovodi do
pada lojalnosti potrosaca.
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Utjecaj precestog odredivanja promotivnih cijena na lojalnost potrosaca

Grafikon 16. Utjecaj pre€estog odredivanja promotivnh cijena na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

.Poveéanje cijene odredenog proizvoda i/ili usluge uvelike utjee na smanjenje

lojalnosti potroSata prema marki proizvoda i/ili prema usluzi.“ Najveci broj ispitanika
generacije ,z“ njih 42 odnosno 35,9% je odgovorilo da se uglavnom slaze s navedenom
tvrdnjom. Usporedno, najveéi broj ispitanika u dobi od 27 i viSe godina je odgovorilo da se
uglavnom ne slaze s tvrdnjom. Navedeni te preostali odgovori su prikazani na Grafikonu 17.
Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,7 Sto znali da se ispitanici, u prosjeku,
uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom, dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina

i vise godina 3,1 Sto znadi da se ispitanici u prosjeku niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom.

Povecéanje cijene odredenog proizvoda i/ili usluge uvelike utje¢e na
smanjenje lojalnosti potrosaca prema marki proizvoda i/ili prema

usluzi.
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Grafikon 17. Utjecaj povecanja cijena na lojalnost potroSaca

Izvor: istraZivanje autorice
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,=Razli¢iti nacCini pla¢anja (npr. gotovinsko placanje, karticno placanje razli€itim
karticama) uvelike utjeCu na lojalnost potrodaCa prema poduzecu koje nudi ovu opciju® je
idu¢a tvrdnja. Na navedenu je tvrdnju najvide ispitanika generacije ,z“, odnosno njih 43 §to
¢ini 36,8% odgovorilo da se slaze u potpunosti, dok se njih 5 tj. 4,3% uopée ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Navedeni, te preostali odgovori su prikazani na Grafikonu 18. Srednja
ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,9 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i viSe

godina 3,6 Sto znaci da se ispitanici u prosjeku uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom.

Razli¢iti nacini plaéanja (npr. gotovinsko plaé¢anje, kartiéno
plaéanje razli€¢itim karticama) uvelike utje€u na lojalnost potrosaca
prema poduzecu koje nudi ovu opciju.
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Grafikon 18. Utjecaj razliCitih nacina placanja na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Posljednja tvrdnja vezana uz cijenu, kao element marketinSkog spleta je glasila:
Jsticanjem jedinstvene vrijednosti marke se djeluje na smanjenje cjenovne osjetljivosti
kupaca te se na taj nacin stvara potroSaceva naklonost i lojalnost®. Moze se primijetiti kako
izmedu odgovora ,4 - Uglavnom se slazem*® te , 5 — Slazem se u potpunosti postoje male
razlike. Naime, 35 ispitanika generacije ,z“, $to €ini 30% se slaze u potpunosti s tvrdnjom,
dva ispitanika manje, dakle njih 33 se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. 26 ispitanika
se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom, potom njih 12 koji se uglavnom ne slazu s tvrdnjom dok
se samo 4 ispitanika uopée ne slaze. Navedeni te preostali odgovori su prikazani na
Grafikonu 19. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,1 dok je srednja ocjena ispitanika
u dobi od 27 godina i vise 3,5. To znadi da se ispitanici, u prosjeku, uglavnhom slazu s

navedenom tvrdnjom.
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Isticanjem jedinstvene vrijednosti marke se djeluje ha smanjenje
cjenovne osjetljivosti kupaca te se na taj nacin stvara potrosaceva
naklonost i lojalnost.
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Utjecaj isticanja vrijednosti marke na cjenovnu osjetljivost

Grafikon 19. Utjecaj isticanja jedinstvene vrijednosti marke na cjenovnu osjetljivost

Izvor: istrazivanje autorice

Promocija kao treci, osnovni element marketinSkog spleta je Cinila Cetvrtu skupinu
pitanja, odnosno tvrdnji u anketi. U ovoj su se skupini pitanja, nalazila i pitanja vezana uz
elemente promotivnog spleta, a to su: ogladavanje, odnosi s javnoSéu/publicitet, unapredenje
prodaje, direktni marketing te osobna prodaja. Prva tvrdnja u ovoj skupini je glasila:
.Promocija odredenog proizvoda i/ili odredene usluge uvelike utje€e na lojalnost potroSaca
prema marki proizvoda i/ili usluzi“. NajviSe ispitanika generacije ,z“, njih 38, odnosno 32,5%
je odgovorilo da se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Takoder, najveci broj ispitanika u
dobi od 27 i viSe godina je dalo taj odgovor. Nesto manije, toCnije 35 ispitanika generacije ,.z“
Sto Cini 30% se slaze u potpunosti s tvrdnjom. 28 ispitanika se niti moze, niti ne moze sloziti s
tvrdnjom. Preostali ispitanici, njih 8 se uglavnom ne slaze s tvrdnjom, dok se uopce ne slaze
njih 5. Navedeno je prikazano na Grafikonu 20. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je
3,9 Sto znadi da se u prosjeku, ispitanici uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom, dok je
srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe 3,4 $to znadi da se ispitanici u prosjeku

niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom.
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Promocija odredenog proizvoda i/ili odredene usluge uvelike utje¢e na
lojalnost potrosac¢a prema marki proizvoda i/ili usluzi.
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Grafikon 20. Utjecaj promocije na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

.Ekspanzija Interneta, drustvenih mreza te dostupnost brojnih informacija uvelike
utjeCe na lojalnost potroSaca prema odredenoj marki proizvoda i/ili na lojalnost prema usluzi.”
S ovom se tvrdnjom jednak broj ispitanika generacije ,z“, to€nije, njih 43 Sto je 36,8%
uglavnom slaze, odnosno slaze u potpunosti. Moze se primijetiti kako su samo 2 ispitanika
generacije ,z“ odgovorila da se uopée ne slazu s tvrdnjom. Najveéi broj ispitanika u dobi od
27 i vise godina, njih 7 se s tvrdnjom slaze u potpunosti. Na grafikonu 21. su prikazani svi
odgovori. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,0 dok je srednja ocjena ispitanika u
dobi od 27 godina i viSe 3,7 Sto znadi da se ispitanici, u prosjeku, uglavnom slazu s

navedenom tvrdnjom.

Ekspanzija Interneta, drustvenih mreza te dostupnost brojnih
informacija uvelike utjee na lojalnost potrosa¢a prema odredenoj
marki proizvoda i/ili na lojalnost prema usluzi.
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Utjecaj ekspanzije Interneta na lojalnost potrosaca

Grafikon 21. Utjecaj ekspanzije Interneta na lojalnost potroSaca

Izvor: istraZivanje autorice
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Iduée dvije tvrdnje su vezane uz ogla8avanje. Naime, s tvrdnjom ,OglaSavanje
proizvoda i/ili usluga putem suvremenih kanala oglasavanja uvelike utjeCe na lojalnost
potroSaca prema marki proizvoda i/ili na lojalnost odredenoj usluzi (Internet oglasavanje tj.
ogladavanje na drustvenim mreZzama)“. Najveci broj ispitanika generacije ,z"“, to€nije njih 41,
Sto €ini 35% se s ovom tvrdnjom uglavnom slaze, dok se neSto manje, njih 39, sto €ini 33,3%
slaze u potpunosti. Najveéi broj ispitanika u dobi od 27 i vide godina, njih 9, se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. Navedeni, te preostali odgovori ispitanika se mogu vidjeti na Grafikonu 22.
Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,0 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27
godina i vie 3,8. Na temelju srednje ocjene se moze zaklju€iti kako se ispitanici, u prosjeku

uglavnom slazu s tvrdnjom da oglaSavanje na Internetu uvelike utjece na lojalnost potrosaca.

Oglasavanje proizvoda i/ili usluga putem suvremenih kanala
oglasavanja uvelike utjece na lojalnost potrosac¢a prema marki
proizvoda i/ili na lojalnost odredenoj usluzi (Internet oglasavanije tj.
oglasavanje na drustvenim mrezama).
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Grafikon 22. Utjecaj suvremenih kanala oglasavanja na lojalnost potro$aca

Izvor: istraZivanje autorice

Idu¢a tvrdnja je takoder vezana uz oglasavanje, a ona glasi: ,Opsezno oglasavanje
putem tradicionalnih kanala oglasavanja uvelike utjeCe na lojalnost potroSaca prema marki
proizvoda i/ili na lojalnost odredenoj usluzi. S ovom se tvrdnjom uglavhom slaze 33
ispitanika generacije ,z°, Sto €ini 28,2%, dok je 6 ispitanika, odnosno njih 5,1% odgovorilo da
se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Na Grafikonu 23. su prikazani svi odgovori na
navedeno pitanje, odnosno tvrdnju. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,9 dok je
srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe 3,7 Sto znadi da se ispitanici u prosjeku

uglavnom slazu s tvrdnjom.
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Opsezno oglasavanje putem tradicionalnih kanala oglasavanja
uvelike utjece na lojalnost potrosac¢a prema marki proizvoda i/ili na
lojalnost odredenoj usluzi (tv, radio, dnevne novine, letci i sl.).
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Utjecaj opseznog oglasavanje putem tradicionalnih kanala oglasavanja na
lojalnost potrosaca

Grafikon 23. Utjecaj tradicionalnih kanala oglasavanja na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

.Pozitivan imidz, odnosno reputacija poduzeca uvelike utjeCe na lojalnost potrosaca
prema tom poduzeéu.“ Polovica ispitanika generacije ,z“, a ujedno i najveéi broj ispitanika,
njih 60, odnosno 51,3% je odgovorilo da se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Isto
tako, najveci broj ispitanika u dobi od 27 i viSe godina je odgovorilo da se slaze u potpunosti
s navedenom tvrdnjom. Samo 2 ispitanika generacije ,z“ kao i ispitanika u dobi od 27 i viSe
godina su odgovorila da se uopée ne slazu s tvrdnjom. Rezultati provedene ankete su
prikazani na Grafikonu 24. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,4 $to znaCi da se
ispitanici generacije ,z“ u prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom dok je srednja ocjena
ispitanika u dobi od 27 godina i vise 4,5 $to znaci da se navedeni ispitanici, u prosjeku u
potpunosti slazu s tvrdnjom, da je dobra reputacija poduzeca izrazito bitna za potroSace i

njihovu lojalnost odredenom poduzecu.
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Pozitivan imidz, odnosno reputacija poduzeé¢a uvelike utjece na
lojalnost potrosac¢a prema tom poduzecu.
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Utjecaj pozitivnog imidza poduzeca na lojalnost potrosaca

Grafikon 24. Utjecaj pozitivnog imidza poduzec¢a na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

,Razni kuponi, nagradne igre te posebni promotivni materijali uvelike utjeCu na
lojalnost potrosaCa prema poduzeéu koje nudi navedene pogodnosti® je iduca tvrdnja. 45
ispitanika generacije ,z“, odnosno 38,5% se s navedenom tvrdnjom slaze u potpunosti, dok
se nesto manje, to€nije njih 37 Sto Cini 31,6% uglavnom slaze. Ukupno 14 ispitanika se ne
slaze s tvrdnjom, dok jedan ispitanik nije zelio odgovoriti. Najvedi broj ispitanika u dobi od 27
i viSe godina, je takoder odgovorio da se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Srednja
ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,0 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i
vise 4,2, $to znaci da se ispitanici, u prosjeku, uglavhom slazu s tvrdnjom. Navedeno je

prikazano na Grafikonu 25.

Razni kuponi, nagradne igre te posebni promotivni materijali uvelike
utjeCu na lojalnost potrosac¢a prema poduzecéu koje nudi navedene

pogodnosti.
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Grafikon 25. Utjecaj kupona, nagradnih igara te promotivnih materijala na lojalnost potroSaca

lzvor: istrazivanje autorice
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Iduée pitanje, odnosno tvrdnja je vezana uz programe lojalnosti. Naime, tvrdnja je
glasila: ,Pogodnosti koje nude programi lojalnosti (npr. loyalty kartice) uvelike utje€u na
lojalnost potrosada prema odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi.“ 51 ispitanik
generacije ,z“ $to Cini 43,6% je odgovorio da se navedenom tvrdnjom slaze u potpunosti, a
32 ispitanika tj. 27,4% se uglavnom slaze. 8 ispitanika se uglavnhom ne slaze, dok se njih 7
uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Navedeni, kao i preostali odgovori se mogu vidjeti na
Grafikonu 26. koji se nalazi u nastavku. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,1 $to
znaci da se ispitanici u prosjeku, uglavnom slaZu s tvrdnjom, dok je srednja ocjena ispitanika
u dobi od 27 godina i viSe godina 4,6 5to znaci da se ispitanici, u prosjeku, u potpunosti slazu

da loyalty kartice uvelike utje€u na potroSacevu lojalnost.

Pogodnosti koje nude programi lojalnosti (npr. loyalty kartice) uvelike
utjecu na lojalnost potrosac¢a prema odredenoj marki proizvoda i/ili
odredenoj usluzi.
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Utjecaj pogodnosti programa lojalnosti na lojalnost potrosaca

Grafikon 26. Utjecaj pogodnosti programa lojalnosti na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Idu¢e 4 tvrdnje su takoder vezane uz programe lojalnosti. Naime, ispitanici su morali
odgovoriti u kojoj mijeri pogodnosti koje nude loyalty programi, odnosno financijske
pogodnosti, osje¢aj pripadnosti, bolje informiranje te bolja usluga utje¢u na potroSacevu
lojalnost. Najveci broj ispitanika generacije ,z“, njih 44, odnosno 37,6%, kao i najveci broj
ispitanika u dobi od 27 i viSe godina, njih 9, Sto €ini 45% je odgovorilo da se u potpunosti
slaze s tvrdnjom, da financijske pogodnosti koje nude loyalty programi uvelike utje€u na
lojalnost potroSaca. 34 ispitanika, tj. 29,1% se uglavnom slaze, 11 ispitanika, tj. 9,4% se
uglavnom ne slaze dok se 6 ispitanika odnosno njih 5,1% uopc¢e ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Navedeno je prikazano na Grafikonu 27. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je
4,1 Sto znaci da se ispitanici, u prosjeku uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom dok je
srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i vise 4,5 Sto znaCi da se ispitanici u prosjeku,

u potpunosti slazu s tvrdnjom.
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Financijske pogodnosti koje nude loyalty programi uvelike utjec¢u na
lojalnost potrosaca prema odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj

usluzi.
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Utjecaj financijskih pogodnosti koje nude programi lojalnosti na lojalnost potrosaca

Grafikon 27. Utjecaj financijskih pogodnosti koje nude programi lojalnosti na lojalnost potrosaca

Izvor: istrazivanje autorice

Nadalje, Sto se tiCe osjecCaja pripadnosti koje nude loyalty programi, 39 ispitanika
generacije ,z“, odnosno 33,3% se u potpunosti slaze s tvrdnjom koja glasi: ,Osjecaj
pripadnosti koji omogucuje loyalty program uvelike utjeCe na lojalnost potrosaca prema
odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi.“ 10 ispitanika, Sto €ini 8,5% se uopce ne
slaze s navedenom tvrdnjom. Detaljniji rezultati ankete su prikazani u nastavku. Srednja
ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,7 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i

viSe 4,1 §to znaci da se ispitanici, u prosjeku, uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom.

Osjecaj pripadnosti koji omogucuje loyalty program uvelike utjece
na lojalnost potrosac¢a prema odredenoj marki proizvoda i/ili
odredenoj usluzi.
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Utjecaj osjecaja pripadnosti koji omogucuju programi lojalnosti na lojalnost
potrosaca

Grafikon 28. Utjecaj osjec¢aja pripadnosti koji pruzaju programi lojalnosti na lojalnost potro$ac

Izvor: istraZivanje autorice

54



Iduéa tvrdnja je vezana uz bolje informiranje koje omogucuju loyalty programi. Naime,
s tvrdnjom ,Bolje informiranje koje omogucuju loyalty programi uvelike utjeCe na lojalnost
potroSaCa prema odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi“ se u potpunosti slaze 41
ispitanik generacije ,z“, $to Cini 35%. 7 ispitanika se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Isti broj ispitanika, ali u dobi od 27 i vise godina je odgovorio da se s tvrdnjom slaze u
potpunosti. Na Grafikonu 29. se mogu vidjeti navedeni, kao i preostali odgovori. Srednja
ocjena ispitanika generacije ,z“ je 3,9 kao i kod ispitanika u dobi od 27 godina i viSe godina.

To znadi da se ispitanici, u prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom.

Bolje informiranje koje omogucuju loyalty programi uvelike utjece
na lojalnost potrosaca prema odredenoj marki proizvoda i/ili
odredenoj usluzi.
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Grafikon 29. Utjecaj bolje informiranosti koje omogucuju programi lojalnosti na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

,Bolja usluga koju omogucuju loyalty programi uvelike utje€e na lojalnost potrosaca
prema odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj usluzi® je iduéa tvrdnja. S navedenom
tvrdnjom se u potpunosti slaze 42 ispitanika generacije ,z“, odnosno 35,9%. Nesto manje, 35
ispitanika, Sto ¢ini 29,9% se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, dok se samo 3
ispitanika uop¢e ne slazu. Navedeno je prikazano na Grafikonu 30. koji se nalazi u nastavku.
Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,0 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i
viSe godina 4,4 Sto znadi da se ispitanici, u prosjeku, uglavhom slazu s navedenom tvrdnjom.
Nakon analize prikuplienih podataka, koji su vezani uz pitanja o pogodnostima koje nude
loyalty programi, se moze zaklju€iti da najveci broj ispitanika generacije ,z“ smatra da
financijske pogodnosti najviSe utje€u na potroSaCevu lojalnost, a osjecaj pripadnosti
najmanje. Sto se tiGe ispitanika u dobi od 27 i viSe godina, oni takoder smatraju da
financijske pogodnosti utje€u najviSe na lojalnost potroSaca, no oni smatraju da bolje

informiranje koje omogucuju loyalty programi utjeCe najmanije.
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Bolja usluga koju omogucuju loyalty programi uvelike utje¢e na
lojalnost potrosac¢a prema odredenoj marki proizvoda i/ili odredenoj

usluzi.
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Utjecaj bolje usluge koju omogucéuju programi lojalnosti na lojalnost potroSaca

Grafikon 30. Utjecaj bolje usluge koje omogucuju programi lojalnosti na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

.Interaktivno komuniciranje, odnosno neposredna i personalizirana veza s
poduzeéem uvelike utjeCe na lojalnost potroSaga prema tom poduzecu® je iduéa tvrdnja.
Najvedi broj ispitanika generacije ,z", njih 44 sto Cini 37,6% se s navedenom tvrdnjom slaze u
potpunosti. 36 ispitanika, odnosno 30,8% se uglavnhom slaze s navedenom tvrdnjom. 20
ispitanika, Sto Cini 17,1% se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom. 6,8% ispitanika, to¢nije njih 8
se uglavnom ne slaze s tvrdnjom te se 6 njih, sto €ini 5,1% uopée ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Podjednak broj ispitanika u dobi od 27 i viSe godina, njih 7 se niti slaze, niti ne
slaze s navedenom tvrdnjom te slaze u potpunosti. Sve navedeno, kao i preostali odgovori
ispitanika u dobi od 27 i viSe godina se nalaze na Grafikonu 31. Srednja ocjena ispitanika
generacije ,z“ je 4,0 dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i vise godina 3,7 $to znadi
da se ispitanici, u prosjeku uglavnom slazu da je direktna komunikacija izmedu prodavatelja i
kupca od velike vaznosti za ponovnu kupovinu istog proizvoda/usluge, odnosno za

potrosacevu lojalnost.
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Interaktivno komuniciranje, odnosno neposredna i personalizirana
veza s poduzeéem uvelike utje€e na lojalnost potrosaca prema tom
poduzecu.
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Grafikon 31. Utjecaj interaktivnog komuniciranja na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Posljednja tvrdnja u ovoj skupini je bila vezana uz prodajno osoblje, a glasila je:

»Zaposlenici, odnosno prodavacdi nekog poduzeca te njihovo ponasanje, struénost, znanje i

osobnost uvelike utjeCe na lojalnost potroSata prema tom poduzeéu.“ Vise od polovice

ispitanika generacije ,z“, to¢nije njih 64 je odgovorilo kako se u potpunosti slaze s

navedenom tvrdnjom. Samo 3 ispitanika, sto Cini 2,6% se uopce ne slaze s navedenom

tvrdnjom. Dobiveni odgovori su prikazani u nastavku. Srednja ocjena ispitanika generacije ,,z*

je 4,5 Sto znadi da se ispitanici, u prosjeku u potpunosti slazu, dok je srednja ocjena

ispitanika u dobi od 27 i vise godina 4,3 $to znadi da se ispitanici, u prosjeku uglavnom slazu

s navedenom tvrdnjom.

Zaposlenici, odnosno prodavaéi nekog poduzeca te njihovo
ponasanje, struénost, znanje i osobnost uvelike utje¢e na lojalnost
potro§aca prema tom poduzecu.
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Grafikon 32. Utjecaj prodajnog osoblja na lojalnost potroSaca

lzvor: istrazivanje autorice
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Posljednja skupina pitanja je vezana uz distribuciju kao posljednji, osnovni element
marketinSkog spleta. Prva tvrdnja je glasila: ,Stalna dostupnost odredenog proizvoda je
jedan od najboljih natina da se poveca lojalnost potrodaCa prema odredenoj marki“. 58
ispitanika generacije ,z"“, sto €ini 49,6% se u potpunosti slaZe s navedenom tvrdnjom, dok se
samo 6 ispitanika tj. 5,1% uopc¢e ne slaze s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika u dobi od 27 i
viSe godina, njih 7 se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Na Grafikonu 33. su prikazani
navedeni, kao i preostali odgovori ispitanika. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,2
dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i vise godina 3,8. To znaéi da se vecina

ispitanika, u prosjeku, uglavnom slaze s tvrdnjom.

Stalna dostupnost odredenog proizvoda je jedan od najboljih nacina
da se poveca lojalnost potrosac¢a prema odredenoj marki.
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Grafikon 33. Utjecaj stalne dostupnosti odredenog proizvoda na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

»,Mogucnost kupovine odredenog proizvoda preko Interneta, odnosno web stranice
poduzeca uvelike utjee na lojalnost toj marki.“ S ovom se tvrdnjom u potpunosti slaze nesto
viSe od polovice ispitanika generacije ,z“, to¢nije njih 62, dok se njih 28, Sto Cini 24%
uglavnom slaze. 10 ispitanika, $to €ini 8,5% se uglavnom ne slaze dok se samo 4 ispitanika
Sto Cini 3,4% uopce ne slaze. Na Grafikonu 34. koji se nalazi u nastavku rada su prikazani
svi odgovori. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,2 Sto znaci da se ispitanici, u
prosjeku, uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom. Najvecdi broj ispitanika u dobi od 27 i viSe
godina je takoder odgovorio da se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, no srednja
ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe je 3,7 $to znaci da se ispitanici, u prosjeku

uglavnom slazu s tvrdnjom.
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Moguénost kupovine odredenog proizvoda preko Interneta, odnosno
web stranice poduzeéa uvelike utje€e na lojalnost toj marki.
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Utjecaj online kupovine na lojalnost potrosaca

Broj ispitanika

Grafikon 34. Utjecaj online kupovine na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Idu¢a tvrdnja je vezana uz brzinu i toénost dostave. Naime, s tvrdnjom koja glasi:
.Brzina i to€nost dostave uvelike utjeCe na lojalnost potrodaa prema odredenoj marki
proizvoda“ se u potpunosti slaze 69 ispitanika Sto Cini 59% ukupnog broja ispitanika
generacije ,z“. Samo 5 ispitanika je odgovorilo da se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Navedeni te preostali odgovori su prikazani na Grafikonu 35. Srednja ocjena ispitanika
generacije ,z“ je 4,6 Sto znaCi da se ispitanici, u prosjeku, u potpunosti slazu s tvrdnjom.
Srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i vise godina je 4,2 $to znaCi da se ispitanici, u
prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom, no najveci broj ispitanika navedene dobne skupine, njih

8 je odgovorilo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Brzina i to€nost dostave uvelike utje€e na lojalnost potrosaca prema
odredenoj marki proizvoda.
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Grafikon 35. Utjecaj brzine i to¢nosti dostave na lojalnost potroSaca

lzvor: istrazivanje autorice
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Na Grafikonu 36. su prikazani odgovori na tvrdnju koja glasi: ,Besplatna dostava
odredenog proizvoda uvelike utjeCe na lojalnost potroSaca toj marki proizvoda“. 67 ispitanika
generacije ,z“, odnosno 57,3% je odgovorilo da se slaZze u potpunosti s navedenom
tvrdnjom. 28 ispitanika tj. 24% se s navedenom tvrdnjom uglavnom slaze dok se njih 9
odnosno 7,7% niti slaZe, niti ne slaze s tvrdnjom. 6 ispitanika, $to €ini 5,1% se uglavnom ne
slaze dok se njih 2 ne slaZe uopée. 5 ispitanika se suzdrzalo od odgovora. Srednja ocjena
ispitanika generacije ,z“ je 4,6 5to znaci da se ispitanici, u prosjeku, u potpunosti slazu s
navedenom tvrdnjom, dok je srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i vise 3,9 Sto

znadi da se ispitanici, u prosjeku uglavnom slazu.

Besplatna dostava odredenog proizvoda uvelike utjece na lojalnost
potro$aca toj marki proizvoda.

67

:"’ 28

[HIN
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slazem ne slazem slazem, niti ne slazem potpunosti odgovor
slazem

Utjecaj besplatne dostave na lojalnost potrosaca

Grafikon 36. Utjecaj besplatne dostave na lojalnost potro$aca

Izvor: istrazivanje autorice

.Lokacija te pristupacnost prodavaonici uvelike utjeCe na lojalnost potrosaca toj
prodavaonici“. Veéina ispitanika generacije ,z“ se slaze s navedenom tvrdnjom. Toc€nije, njih
56 Sto Cini 47,9% se slaze u potpunosti, dok se 36 ispitanika odnosno 30,8% uglavnom slaze
s tvrdnjom. 14 ispitanika se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom, dok se 4 njih uglavhom ne
slaze, a 3 se ne slazu uopée. Na Grafikonu 37. je prikazano navedeno, kao i odgovori
ispitanika u dobi od 27 i viSe godina. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,4 dok je
srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 godina i viSe 4. To znaci da se ispitanici, u prosjeku,

uglavnom slazu s navedenom tvrdnjom.
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Lokacija te pristupac¢nost prodavaonici uvelike utje¢e na lojalnost
potrosaca toj prodavaonici.
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Utjecaj lokacije prodavaonice na lojalnost potrosaca

Grafikon 37. Utjecaj lokacije prodavaonice na lojalnost potrosaca

Izvor: istrazivanje autorice

Posljednje pitanje u anketi, odnosno tvrdnja je glasila: ,Bolja pokrivenost trzista koja
se omogucuje istovremenim koriStenjem izravnih te neizravnih kanala distribucije stvara
lojalnost potro$aCa prema odredenoj marki proizvoda“. Vecina ispitanika generacije ,z“ se
slaze s navedenom tvrdnjom, to¢nije njih 54, sto Cini 46,2% se slaze u potpunosti, dok se njih
44 odnosno 37,6% uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Podjednak broj ispitanika u dobi
od 27 i vise godina je odgovorio da se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom i da se
slaze u potpunosti. Samo jedan ispitanik manje je odgovorio da se uopce ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena ispitanika generacije ,z“ je 4,3 Sto znadi da se ispitanici
u prosjeku, uglavnom slazu s tvrdnjom. Srednja ocjena ispitanika u dobi od 27 i viSe godina
je 3,9 sto takoder znadi da se ispitanici navedene dobne skupine, u prosjeku uglavnom slazu

s tvrdnjom. Navedeno je prikazano na Grafikonu 38.
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Bolja pokrivenost trziSta koja se omogucuje istovremenim
koristenjem izravnih te neizravnih kanala distribucije stvara
lojalnost potro$saca prema odredenoj marki proizvoda.
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Grafikon 38. Utjecaj pokrivenosti trzista na lojalnost potroSaca

Izvor: istrazivanje autorice

Nakon prikupljenih i analiziranih podataka se moze zakljuciti kako je ispitanicima
generacije ,z* za lojalnost proizvodu, odnosno usluzi najvaznija kvaliteta. Nakon kvalitete,
slijedi distribucija, a podjednako su im vazne cijena te promocija proizvoda odnosno usluge.
Ispitanicima u dobi od 27 i viSe godina je podjednako vazna kvaliteta te cijena proizvoda

odnosno usluge. Slijedi ih distribucija, dok im je najmanje vazna promocija.
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7. Zakljuéak

Nakon istrazene literature te provedenog istraZivanja se mozZe zakljuciti kako je
zadovoljstvo potroSaca bitan segment u poslovanju svakog poduzec¢a. Razlog tome je taj Sto
zadovoljan kupac s vremenom postaje i lojalan kupac. Lojalan kupac je bitan za uspjesno
poslovanje poduzeéa. No, pridobivanje potroSageve lojalnosti je vrlo zahtjevan i kompleksan
proces te poduzec¢a ulazu velike napore u stvaranje lojalnih potroSaca. Kako bi privukli
lojalne potroSace, poduzeca koriste brojne marketindke aktivnosti kojim nastoje utjecati na
potroSaCevu odluku o ponovnoj kupovini, odnosno ponovnom KkoriStenju proizvoda i/ili
usluge. Svakom je poduzecu cilj da kupac bude zadovoljan kupnjom odredenog proizvoda.
Visoko zadovoljstvo rezultira lojalnoséu potrodaca, osim toga dolazi i do pozitivhog Sirenje
glasina o proizvodu i/ili uslugu te ujedno i do rasta prodaje u buduénosti. Kako bi kupac bio
zadovoljan, poduze¢a moraju pruziti maksimalno kvalitetne proizvode kao i usluge svojim
kupcima. Isto tako, odabrana cjenovna strategija mora privuci kupce te jo$ vaznije, potaknuti
njihovu lojalnost. Prepoznatljivost na trzistu je jedno od glavnih obiljezja za opstanak. Dakle,
vrlo je vazno, u oCima potrosaca, stvoriti najbolje moguce slike o poduzeéu. Uz to, vazno je
slusati njihove potrebe kao i zelje, te raditi s ciliem da se prepoznate potrebe i Zelje ispune.
Ako je to ispunjeno, potrosali se ne okreéu konkurenciji te se dobiva lojalan potrosac.
Nadalje, potrebna je kvalitetha komunikacija s potroSaCima jer se njome nastoji povezati
kupca s odredenom markom tj. poduzec¢em. Dakle, nastoji se stvoriti uzajaman odnos
lojalnosti koji ¢e usmijeriti kupca na ponovnu kupovinu. Buduéi da je jedan od ciljeva
oglasavanija, razvijanje lojalnosti potroSaca prema proizvodu i/ili usluzi, za stjecanje lojalnih
potroSaca je vrlo vazno neprestano ulaganje u oglasavanje. Isto tako, za pridobivanje
potroSaceve lojalnosti vrlo je vazna kvalitetna baza podataka. Na temelju baze podataka,
poduze¢a mogu ponuditi visoko individualizirani proizvod §to naravno poti¢e potrosacevu
lojalnost. Unapredenje prodaje se koristi s ciliem udvrScivanja vec¢ postoje¢ih odnosa s
potrosacima, odnosno poveéanja i odrzavanja lojalnosti potrosa¢a. Uz sve navedeno, na
potrosacevu lojalnost uvelike utjee i odnos zaposlenika prema kupcima. Dakle, vrlo je vazno
stalno razvijati i odrzavati zadovoljstvo potro$aca jer to dovodi do dubljeg i dugoroénijeg
odnosa s potro$acima. Nakon Sto stvore svoj krug lojalnih potroSac¢a, poduze¢a im moraju
pokazati da cijene njihovu lojalnost jer lojalnim kupcima mala gesta znaci puno. Svaki
poku$aj ¢e zasigurno biti primije¢en i efektan te ¢e svaka ,nagrada“ zasigurno potaknuti
kupca na ponovljenu kupovinu. Time raste emocionalna povezanost kupca s brendom, a
nakon emocionalne povezanosti, slijede pozitivhe price koje ¢e lojalan kupac priati svojim

prijateljima i poznanicima o odredenom proizvodu i/ili usluzi, te samim time i utjecati na njih.
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Prilog (anketni upitnik)

Postovani,

ova anketa je dio istrazivanja koja se provodi za potrebe izrade diplomskog rada na temu
,Utjecaj marketindkih aktivnosti na lojalnost potrodaa generacije z“. Istrazivanje provodi
Dajana Bobek, studentica 2. godine DS Ekonomika poduzetniStva na Fakultetu organizacije i
informatike u Varazdinu. Cilj ankete je istraziti kako marketinske aktivnosti, kroz svaki
element marketindkog spleta, utjeCu na lojalnost potrosaca te koji od osnovnih elemenata
ponajviSe utjeCe na stvaranje te odrzavanje lojalnih potroSaga. Anketni upitnik je anoniman te
je prvenstveno namijenjen stanovnicima Republike Hrvatske u dobi od 18-e do 26-e godine,

ali je mogu ispuniti sve punoljetne osobe.

Ovim Vas putem molim da odvojite desetak minuta te popunite ovaj anketni upitnik.
Unaprijed se zahvaljujem na odvojenom vremenu.

Dajana Bobek

Na samom pocetku slijedi kratko objasnjenje pojma lojalnosti. Naime, lojalnost potro$aca je
pojam Cija se definicija Siri i evoluira iz godine u godinu od 1920-ih godina kada je uveden.
Lojalnost se definira kao ponovlijena kupnja odredenog proizvoda ili usluge tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. PotroSa¢ moze biti lojalan odredenoj marki proizvoda i/ili
odredenoj usluzi, kao i prodavaonici. Lojalnost potroSaca pociva na zadovoljstvu potro$aca,
odnosno zadovoljstvo je preduvjet za lojalnost. 1z tog razloga, poduze¢a moraju svoje
marketinSke aktivnosti usmijeriti prema zadovoljstvu potroSaca, jer zadovoljan potrosa¢ s
vremenom postaje lojalan potrosa¢, a lojalan potroS§a¢ u danasnjem svijetu prepunom

konkurencije uvelike doprinosi uspjehu poduzeca.
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O Vama:

Spol:
zensko
musko

Dobna skupina:
18 - 20
21-23
24 - 26
27 iviSe

Zanimanje ispitanika:
a. UCenik ili student
b. Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
c. Ku¢anica/domacica
d. Nezaposlen
e. Umirovljenik
f. Ostalo (molim navesti 5to)

Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika:

a. NezavrSena osnovna $kola (8 godina)

b. ZavrSena osnovna $kola (8 godina)

c. ZavrSena dvogodi$nja ili trogodiSnja srednja Skola (KV ili VKV)
d. ZavrSena Cetverogodi$nja srednja Skola (SSS)

e. Zavrena visa $kola/fakultet (VSS ili VSS)

f. ZavrSen magisterij

g. ZavrSen doktorat

Broj ¢lanova kuéanstva:
a.l

Regija:

a. Zagreb i okolica

b. Sjeverna Hrvatska

c. Slavonija

d. Lika, Kordun, Banovina

e. Istra, Primorje, Gorski Kotar
f. Dalmacija

Jeste li skloni duze vrijeme kupovati, odnosno koristiti istu marku proizvoda i/ili

usluge?
DA
NE
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Molim Vas, navedite u kojoj mjeri navedene tvrdnje utjeCu na Vas.

Proizvod kao element promotivnog miksa

1-Uopce
se ne
slazem

2 — Uglavnom
se ne slazem

3 — Niti se
slazem, niti ne
slazem

4 —
Uglavnom
se slazem

5 — Slazem
seu
potpunosti

9 - Ne
Zelim dati
odgovor

Kvaliteta proizvoda
i/ili usluge utjece na
lojalnost potro$aca
prema odredenoj
marki proizvoda ifili
odredenoj usluzi.

Strategija poboljSanja
kvalitete, koja je
usmjerena na
povecanje
funkcionalnih
performansi
proizvoda, kao Sto su
trajnost te
pouzdanost uvelike
utjeCe na lojalnost
potroSaca prema
marki proizvoda.

Prepoznatljiv i
vjerodostojan identitet
te snaga marke
uvelike doprinose
razvoju povjerenja u
marku, a samim time
i lojalnosti potro$aca.

Razli¢itost ponude
proizvoda i/ili usluge
od proizvoda i/ili
usluga konkurencije
uvelike utjeCe na
lojalnost potroSaca
tom poduzecu,
odnosno toj marki
proizvoda.

Strategija poboljSanja
stila koja je
usmjerena na
privlacnost proizvoda
uvelike utjeCe na
lojalnost potroSaca
prema odredenoj
marki proizvoda.

Lojalnost potroSaca
se povecava ukoliko
se uz proizvod pruza
Sto viSe vezanih
usluga (npr. servis,
jamstvo, instalacija).
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Cijena kao element marketinSkog spleta

1- ¢ — Niti 4— — Slazem -N
Uopce 2 — Uglavnom 3, t se 5- Slaze vg. e
se ne . slazem, niti ne Uglavnom seu zelim dati
. se ne slazem . . .
slazem slazem se slazem potpunosti odgovor

Cijena odredenog
proizvoda i/ili usluge
uvelike utjeCe na
lojalnost potroSaca
marki proizvoda ifili na
lojalnost potroSaca
prema usluzi.

Povremeno
odredivanje
promotivnih cijena
(popusta) na odredene
proizvode ifili usluge
pozitivno utje€e na
lojalnost potroSaca
prema marki proizvoda
i/ili na lojalnost
potro$aca prema
usluzi.

Precesto odredivanje
promotivnih cijena
(popusta) na odredene
proizvode i/ili usluge
moze signalizirati loSu
kvalitetu, Sto dovodi do
pada lojalnosti
potro$aca.

Povecanje cijene
odredenog proizvoda
i/ili te usluge uvelike
utjeCe na smanjenje
lojalnosti potroSaca
prema marki proizvoda
i/ili prema usluzi.

Razliciti nacini
pla¢anja (npr.
gotovinsko placanje,
karti¢no placanje
razlicitim karticama)
uvelike utjeCu na
lojalnost potrosaca
prema poduzecu koje
nudi ovu opciju.

Isticanjem jedinstvene
vrijednosti marke se
djeluje na smanjenje
cjenovne osjetljivosti
kupaca te se na taj
nacin stvara
potroSaceva naklonost
i lojalnost.
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Promocija kao element marketinSkog spleta

1- ¢ — Niti 4— — Slazem -N
Uopce 2 — Uglavnom 3, t se 5- Slaze vg. e
se ne . slazem, niti ne Uglavnom seu zelim dati
. se ne slazem . . .
slazem slazem se slazem potpunosti odgovor

Promocija odredenog
proizvoda i/ili odredene
usluge uvelike utjece
na lojalnost potro$aca
prema marki proizvoda
i/ili usluzi.

Ekspanzija Interneta,
drustvenih mreza te
dostupnost brojnih
informacija uvelike
utjeCe na lojalnost
potro$aCa prema
odredenoj marki
proizvoda ifili na
lojalnost prema usluzi.

Ogla$avanije proizvoda
i/ili usluga putem
suvremenih kanala
oglasavanja uvelike
utjeCe na lojalnost
potroSaca prema marki
proizvoda ifili na
lojalnost odredenoj
usluzi. (Internet
oglasavanje tj.
oglasavanje na
druStvenim mrezama).

Opsezno oglaSavanje
putem tradicionalnih
kanala oglaSavanja
uvelike utjeCe na
lojalnost potroSaca
prema marki proizvoda
i/ili na lojalnost
odredenoj usluzi. (tv,
radio, dnevne novine,
letcii sl.)

Pozitivan imidz,
odnosno reputacija
poduzeca uvelike
utjeCe na lojalnost
potro$aca prema tom
poduzecu.

Razni kuponi,
nagradne igre te
posebni promotivni
materijali uvelike
utje€u na lojalnost
potroSaca prema
poduzecu koje nudi
navedene pogodnosti.

Pogodnosti koje nude
programi lojalnosti
(npr. loyalty kartice)
uvelike utjeCu na
lojalnost potroSaca
prema odredenoj marki
proizvoda ifili
odredenoj usluzi.
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Financijske pogodnosti
koje nude loyalty
programi uvelike utje€u
na lojalnost potro$aca
prema odredenoj marki
proizvoda ifili
odredenoj usluzi.

Osjecaj pripadnosti koji
omogucuje loyalty
program uvelike utjeCe
na lojalnost potrosaca
prema odredenoj marki
proizvoda ifili
odredenoj usluzi.

Boje informiranje koje
omogucuju loyalty
programi uvelike utjecu
na lojalnost potrosaca
prema odredenoj marki
proizvoda ifili
odredenoj usluzi.

Bolja usluga koju
omogucuju loyalty
programi uvelike utjeCu
na lojalnost potrosaca
prema odredenoj marki
proizvoda ifili
odredenoj usluzi.

Interaktivno
komuniciranje,
odnosno neposredna i
personalizirana veza s
poduzec¢em uvelike
utjeCe na lojalnost
potroSaca prema tom
poduzecu.

Zaposlenici, odnosno
prodavaci poduzeca te
njihovo ponasanje,
struénost, znanje i
osobnost uvelike
utjeCe na lojalnost
potroSaca prema tom
poduzecu.
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Distribucija kao element marketinskog spleta

} 3 — Niti se 4-— 5 — Slazem 9-Ne
1- 2 — Uglavnom . o e .
Uopf:e se Ugla no slazem, niti ne Uglavnom seu Zelim dati
ne slazem se ne slazem Y . .
slazem se slazem potpunosti odgovor

Stalna dostupnost
odredenog proizvoda
je jedan od najboljih
nacina da se poveca
lojalnost potroSaca
prema odredenoj
marki.

Moguénost kupovine
odredenog proizvoda
preko Interneta,
odnosno web stranice
poduzeca uvelike
utjeCe na lojalnost toj
marki.

Brzina i to¢nost
dostave uvelike
utjeCe na lojalnost
potroSaCa prema
odredenoj marki
proizvoda.

Besplatna dostava
odredenog proizvoda
uvelike utjeCe na
lojalnost potro$aca toj
marki proizvoda.

Lokacija te
pristupacnost
prodavaonici uvelike
utjeCe na lojalnost
potro$aca toj
prodavaonici.

Bolja pokrivenost
trzista koja se
omogucuje
istovremenim
koriStenjem izravnih
te neizravnih kanala
distribucije se stvara
lojalnost potrosaca
prema odredenoj
marki proizvoda.
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