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UvOoD

1.1. Definicija problema

Ovaj rad je usmjeren na proucavanje, istrazivanje i1 razumijevanje utjecaja situacijskih

¢imbenika na ponasanje potrosaca, kao i djelovanje maloprodavaca na situacijske ¢imbenike.

Prema The American Marketing Association (AMA) ponaSanje potro$aca je dinamicka
interakcija spoznaje, ponasanja i okoline koja rezultira razmjenom aspekata Zivota potrosaca,
te kao takva daje uvid u kompleksnost ponasanja kupaca, objasnjenja njihovih ponasanja te
upute prodavacima kako te spoznaje iskoristiti na najbolji nacin. Kotler i Keller (2008)
definiraju ponaSanje potroSata kao podru¢je koje se razvilo iz marketinSke discipline
fokusiranje na potrosace, koje se bavi prouc¢avanjem pojedinaca, domacinstava, skupina,
institucija, tvrtki i drugih subjekata u ulozi potroSaca. Prodajni proces okruzuje veliki broj
¢imbenika koji stimuliraju i utje€u ne samo na prodaju opcenito, ve¢ i na izbor konkretne
marke. Naravno, cilj proucavanja ponaSanja potroSaca nije samo povecanje prodaje; Spoznaje
iz ovog podru¢ja se mogu koristiti i kod donoSenja regulativne politike u cilju zastite
potrosaca. Prema Kesi¢ (2006). ciljevi koji su temelj organiziranog djelovanja potrosaca su:
potpuno i istinito informiranje potroSaca, pravo na predstavljanje potrosac¢a u svim tijelima
koja odlucuju o njihovim interesima, pravo na zdravu hranu i okruzje i sl. Premda ponasanje
potrosaca ima mnoge primjene vjerojatno najvaznija je da se upoznaju kupci kako bi se u
potpunosti mogle zadovoljiti njihove potrebe, ali 1 dobra marketinSka strategija moze takoder 1

oblikovati ,,pozeljnog* potrosaca.

— Marketing
IstraZivanje strategija
potrosaca

— | Razumijevanje )
ponasanja potrosaca »| Regulativna
Bihavioristicke politika
teorije

L » | Informiranje

Slika 1. Izvor : Kesi¢ T., PonaSanje potrosaca, 2006. (prilagodba autorice)

Prema Guti¢ i Barbir (2009), ponaSanje potrosa¢a u najSirem shvacanju obuhvaca i

podrazumijeva nekoliko segmenata:



a) identifikacija ¢imbenika ponaSanja potrosaca

b) izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i utjeCu na ponasanje potrosaca
C) proucavanje modela ponasanja potrosaca

d) procesi odlucivanja potrosaca i procesi donosenja odluke o kupovini

e) analiza i ispitivanje ponasanja potrosaca

f) predvidanje ponasanja potrosaca.

Ovi segmenti pokazuju koliki znacaj ima proucavanje ponasanja potroSaca na kreiranje
kvalitetne marketinske strategije koja ¢e omoguditi opstanak 1 napredak na sve

konkurentnijem trzistu.

Dodatna vaznost proucavanja ponaSanja potrosaca je sve jac¢i utjecaj konzumeristicke kulture.
Materijalizam je nekada bio tipi¢an za zapadne zemlje, ali isti odnosi prema materijalnom
kakvi su nekada vladali zapadom, danas su primjetni i u ostatku svijeta. Taj odnos nije isti u
svakoj zemlji, ali ono §to se moze primijetiti je razvoj i njegovanje kulture potro$nje koja iste
sve viSe definira i dovodi u opasnost od upadanja u zamke nepostenih prodajnih praksi.
Proucavanjem ponaSanja potrosaca i situacijskih ¢imbenika dobiva se bolji uvid u to koliko

mali psiholoski trikovi imaju znacajan u¢inak na ponasanje.

Prema Kesi¢ (2006), pri proucavanju ponasanja potrosaca marketeri polaze od pet osnovnih

nacela:

a) potrosac je suveren-ovo nacelo odnosi se na ¢injenicu da potrosa¢ ima svoj cilj te da se
njime ne moze manipulirati. Premda su ciljevi €esto neracionalni, to ne znaci da se
njima moZe manipulirati jer suvremeni potroSaci raspolazu velikim brojem informacija
o proizvodima 1 dogadanjima na trZistu.

b) motivi ponasanja potroSaca mogu se identificirati- premda prethodno nacelo govori da
se ponasanjem potroSa¢a ne moZze manipulirati, ono ipak ne isklju¢uje moguénost
uocavanja obrazaca ponasanja. Premda se ponasanje ne moZe u potpunosti predvidjeti,
postoji veliki broj varijabli koje utjecu na pozitivan ili negativan ishod kupovine.

C) na ponasanje potroSata moze se utjecati - ovo nacelo odnosi se na potrebu
identifikacije potreba potrosaca te kreiranjem marketinSkog miksa koji ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Zadovoljenje potreba kupaca temelj je uspjeha na trzistu.

d) utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi - proizvodi/usluge koje se nude

trebaju predstavljati korist za potrosaca, kao i drustvo u cjelini. Kako bi svi ponudaci



postivali ovo nacelo, drustvo postavlja standarde etickog ponasanja u obliku zakonskih
odredbi.

e) ponasanje potrosaca dinamican je proces - to znaci da su opéi zakljucci o ponaSanju
potrosaca limitirani u odnosu na vrijeme, proizvod i kupca, te da se marketinske
strategije ne mogu dugo primjenjivati na istom trzistu. Zahvaljuju¢i razvoju
tehnologije, trendovi koji se pojave na drugom kraju svijeta mogu se globalno prosiriti

u jednome danu.

1.2. Ciljevi rada

Prvi cilj ovoga rada je definirati situacijske ¢imbenike putem opisivanja i analize pojedinih
varijabli; kako s teorijskog, tako i s prakti¢nog aspekta - na primjeru izabranog supermarketa.
Za empirijski dio rada koristit ¢e se metoda promatranja kako bi se dobila Sto realnija slika
ponaSanja kupaca. Premda ova metoda nije najceS¢a u primjeni prilikom istrazivanja trziSta
zbog ocitih nedostataka, koristit ¢e se kako bi se dobila stvarna slika ponaSanja potrosaca u
realnoj situaciji. Zatim se kao idu¢i cilj postavlja objasniti na koji bi na¢in maloprodavac
mogao iskoristiti dobivene rezultate u cilju poboljsanja svog poslovanja. Dakle, kao primarni
cilj postavlja se analizirati koji su to sve ¢cimbenici koji utjecu na odluku o kupovini, koliko su
ih maloprodavaci svjesni, te postoji li prostor za pobolj$anje ¢imbenika s ciljem povecavanja

broja kupaca, ali i njihova zadrZavanja.

1.3. Metode rada

U radu ¢e se koristiti sljede¢e metode: indukcija, dedukcija, analiza, sinteza, deskripcija 1
promatranje. Pri prikupljanju podataka koristit ¢e se sekundarni podaci putem udzbenika,

znanstvenih radova, Casopisa i interneta.

Metoda promatranja je odabrana kao najbolji nacin prikupljanja primarnih podataka
konkretnog istrazivanja. Premda metoda promatranja ima svojih nedostataka, ponajvise u
objasnjenju dobivenih podataka, tj. povrSnosti, u ovom radu ¢e se Kkoristiti jer pruza
informacije o onome §to se stvarno dogodilo te moze sluziti kao poticaj za razvoj novih ideja.

Prilikom promatranja posebna ¢e se pozornost obracati na lokacije unutar supermarketa s
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najvecom i s najmanjom guzvom, te dolaze li kupci sami ili uz prisutnost ¢lanova grupe i kao
se to odrazava na kupovinu. Takoder ¢e se prilikom empirijskog dijela rada koristiti i metoda

deskripcije.
Prilikom opisivanja i analize pojedinih varijabli koristit ¢e se metoda analize.

Metoda dedukcije koristit ¢e se kod teorijskog dijela rada, kako bi se donio zakljucak Sto se

od konkretnog maloprodavaca o¢ekuje po pitanju situacijskih ¢imbenika.

Nakon $to se provede teorijski dio istrazivanja, zakljuCak ¢e se donijeti metodama indukcije i

sinteze.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od Cetiri cjeline. U uvodu se kreée od definiranja konkretnog problema,
kao i ciljeva koji se od rada o¢ekuju; zatim ¢e se u teorijskom dijelu rada obraditi teorijska
osnova o situacijskim ¢imbenicima, kao i rezultati drugih istrazivanja na ovu temu. Na kraju
se metodama promatranja i deskripcije provodi teorijski dio rada u kojem ¢e se obraditi

konkretni situacijski ¢imbenici te se u konacnici donosi zakljucak.

1.5. Cimbenici ponaSanja potrosaca

Drustveni s u .. . v .
" . . Osobni ¢imenici Psiholoski prcesi
cimbenici

e Kultura e Motivi i e Proces prerade

e Socijalizacija motivacija informacija

e Druétvoi e Percepcija e Proces ucenja
drustveni e Stavovi e Promjena
staleZi « Obiljesje stavova i

e Obitelj osobe, ponasanja

e Situacijski vrijednosti i stil e Komunikacija u
¢imbenici Zivota skupini i

* znanje osobni utjecaji

Tablical. Izvor: T. Kesi¢ (2006), prilagodeni prikaz.



DrusStveni ¢imbenici omogucuju potrosa¢ima medusobno razmjenjivanje informacija,
dijeljenje slicnih vrijednosti i interesa. Vaznost drustvenih ¢imbenika je takoder u tome §to se
putem njih vrednuje ponasanje i utjece na Sirenje kulture. Obitelj je temeljna referentna grupa
koja ima najveci utjecaj na ponasanje svojih ¢lanova u ranoj mladosti. Premda se vrijednosti
drustva najlakse prenose verbalnom komunikacijom, situacijski ¢imbenici Cesto utjeCu na
ponasanje potroSaca bez da je iSta reCeno. Zahvaljujuéi fiziCkom okruzenju kupac moze

promjeniti svoje ponasanje tijekom procesa kupovine.

Osobni ¢imbenici sadrze pet sastavnica. Prema Kesi¢ (2006) motiv je trajna predispozicija
koja usmjerava ponaSanje prema odredenom cilju, dok motivacija predstavlja proces
pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Razumijevanje Sto su to motivi potrosaca i kako
ih potaknuti na odredeno ponasanje predstavlja veliki broj istrazivanja marketera. Za razliku
od onoga $to motivira potroSace, percepcija predstavlja proces kojim potrosaci odabiru,
organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu sliku svijeta. Stvaranje slike o proizvodu
ima izrazitu vaznost u kreiranju marketinskog miksa, ali bez obzira na napore marketera
percepcija ne mora kod svih kupaca biti ista. Stavovi potrosaca, kao i obiljezja li¢nosti,
predstavljaju relativno trajne predispozicije, Sto znaci da ih je moguce mijenjati, S tim da taj
proces traje dugo i predstavlja znatne napore. I na kraju, ono §to tvori posljednji osobni
¢imbenik je znanje potrosaca. Ono se moZze relativno lako mijenjati 1 proSirivati adekvatnom

marketinSkom komunikacijom.

Prema Guti¢ i Barbir (2009), psiholoski ¢imbenici su od primarne vrijednosti, ranga i
znacenja kojeg imaju na ukupno ponasanje ljudi uopce, pa tako i ljudi kao potroSaca
materijalnih dobara i usluga. Psiholoski procesi obuhvacaju preradu informacijaja, ucenje,
promjenu stavova i ponaSanja te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. Za odvijanje
psiholoskih procesa od kljuénog je znaGaja komunikacija. Prema Cerepinko (2012)
komunikacija je proces razmjene informacija preko dogovorenog sistema znakova, odnosno
proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najée$ée putem jezika. Kada je
rije¢ o komunikaciji koja se dogada na trziStu jo$ uvijek je dominantan oblik jednosmjerna
komunikacija. Noviji oblik je dvosmjerna komunikacija koja omogucuje razmjenu
informacija izmedu potrosaca i ponudaca te time omogucéava bolje razumijevanje psiholoskih

procesa koji se dogadaju kod potroSaca.



TEORIJSKI DIO RADA
2.1. Fizicko okruZenje u maloprodaji
2.1.1. Izbor lokacije

Kod bilo koje vrste prodajnih objekata izbor prodavaonice je uvijek kljucan faktor za uspjesno
poslovanje. Povoljna lokacija je ona u ¢ijoj se blizini krece veliki broj ljudi, a da pri tome
prodavaonica ima povoljan pristup. Pod povoljnim pristupom se podrazumijeva da su
prometnice u blizini objekta kvalitetno izgradene, da je guzva u prometu umjerena kako bi
dolazak bio $to brzi, te da postoji adekvatan prostor za parkiranje automobila. Bilo bi idealno
otvoriti prodavaonicu u samom naselju, ali zbog sve veéeg rasta stanovniStva u gradovima,
prevladava trend da se trgovacki centri zbog nedostatka prostora najcesce grade ili na rubnim

dijelovima grada ili malo izvan njega.

Prilikom izbora lokacije mora se voditi racuna i o kakvoj vrsti prodaje se radi. Npr. ukoliko se
radi o kiosku tada se govori o impulzivnoj kupovini, odnosno o kupovini manjih predmeta
koji stanu u dzep, te zbog male vrijednosti proizvoda kupci Zele da se Kiosk nalazi u blizini, tj.
podrucju kuda svakodnevno prolaze. Kada je rije¢ o trgovackim centrima, kupci ¢e biti voljni
i izaéi izvan grada jer najceS¢e kupuju vecu koli¢inu robe za Ciji prijevoz je potreban
automobil; to znaci da su spremni ,,istrpiti i malo losiju lokaciju, ukoliko ¢e na njoj dobiti

sve $to im treba.

2.1.2. Izgled i uredenje interijera

Prvi kontakt koji ¢e kupac ostvariti s prodajnim objektom traje nekoliko sekundi i odvija se
ve¢ prije ulaska u trgovinu - prolaskom ispred izloga. Da bi se kupca zainteresiralo za posjet
prodajnom mjestu bitno je da izlog bude vizualno privlacan, te da se izlozena roba Cesto
mijenja. Premda supermarketi nemaju izloge, oni lako mogu privuéi paznju postavljanjem
oglasnih letaka ispred trgovine ili isticanjem popusta na proizvod koji je trenutno trazen (npr.

isticanjem popusta na bozi¢ne dekoracije tijekom jeseni ). Kako bi kupac smatrao da je



ponudu duc¢ana vrijedno razgledati, odmah na ulazu je vazno istaknuti novitete, proizvode na

popustima.

Prema Griswold i Lubin (2014) jo$ jedno nepisano pravilo je da se kupci od ulaza u
prodavaonicu pa do izlaza tj. blagajni kre¢u na lijevo. Objasnjenje za to se vidi u ¢injenici da
su vecina ljudi desnjaci, pa postavljanjem prodavaonice u obrnutom smjeru kazaljke na satu,

police s lijeve strane ne ostaju zanemarene.

Interijer ne smije kupcu biti konfuzan i time ga natjerati da $to ranije zavrsi s kupovinom. Ono
Sto se od maloprodavaca ocekuje, je da roba bude vidljivo prezentirana, ali i da lokacijom
proizvoda unutar prodavaonice ,,vodi ,, kupca kuda ¢ée se kretati. Po tom pitanju oc¢ekuje se da
¢e proizvodi za svakodnevnu potro$nju (kao $to su kruh, mlijeko i sl.) biti postavljeni na kraju
prodavaonice u cilju da kupac prode kroz nekoliko odjela kako bi dosao do proizvoda kojega
kupuje svaki dan. Takoder je bitno proizvode koji su na posebnim akcijama, smjestiti na

zasebne displeje na najfrekventnijim prostorima.

Posljednja stavka uredenja interijera su police. Za uredenje polica je poznato da su pozicije u
razini o€iju i ruke najbolja izlagacka mjesta. Prema Foxall i sur. (2007) najbolji nacin za
iskoristiti ovaj podatak je na ovakvim pozicijama stavljati proizvode visih cijena ili npr.
proizvode koji se tek uvode u prodaju, te ih se na taj na¢in moze promovirati. Police u razini
koljena i nize pokazale su se kao najmanje isplative pozicije stoga su na njima cesto izloZeni
proizvodi koji su jeftiniji i/ili nekvalitetniji. Medutim, one se mogu iskoristiti za izlaganje
proizvoda koji su namijenjeni djeci, jer su njima te razine najdostupnije. Takoder se kod
izlaganja proizvoda treba paziti da medusobno povezani proizvodi budu izloZeni jedan ispred
drugog ili jedan pokraj drugog (npr. na jednoj strani tjestenina, nasuprot nje umaci i sl.).
Osim $to valja paziti na koje pozicije se kakvi proizvodi postavljaju, treba obratiti paznju i na
urednost. Police koje su pretrpane proizvodima i cijenama ostavljaju negativan utisak kod
kupaca, budu¢i da je tada preglednost polica, kao i odredivanje pripadajuce cijene oteZano.
Proizvodi na sniZenju, kao i opéenito isticanje snizenja, Cesto se pozicioniraju na samom
ulazu u supermarket. Za to postoje dva razloga: impulzivna kupovina i prazna koSarica. Prvi
razlog se objasnjava Cinjenicom da je pritisak na budzet u trenutku ulaska u prodavaonicu
najmanji jer je tada kosSarica prazna. Drugi razlog vidi se u tome §to se kupci koji imaju

praznu kosaricu brze krecu, a prodavacima je u cilju zadrzati tog istog kupca Sto duze.
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2.1.3. Guzva

Kupci se ne osjecaju ugodno ukoliko se nalaze u prodavaonici u kojoj vlada guzva. Osim $to
si im samo kretanje i preglednost artikala otezani, guzva u prodavaonici znaci i guzvu na
blagajnama. Takoder se javlja problem da kupac ili smanjuje vrijeme provedeno u
prodavaonici ili smanjuje komunikaciju s prodavac¢em. Premda kupci uglavhom ne vole
guzve, ipak postoje iznimke zbog kojih su ih voljni trpjeti. Ta iznimka se najbolje ogleda u
tzv. ,,Black Friday* popustima. Scene ogromih guzvi ispred ducana i kupaca koji su se
spremni ,,medusobno obracunati* da bi $to prije usli u prodavaonicu, pomalo se §ire cijelim
svijetom jer su kupci zakljucili da se isplati nesto i pretrpjeti za veliki popust. U Hrvatskoj se
ovaj trend pojavio tek nedavno, dok su Amerikanci otiSli korak naprijed, i odluéili ublaziti

,,Soping stampedo* putem online prodaje.

2.1.4. Atmosfera

Atmosferu kao ¢imbenik je najteze opisati, jer osim Sto obuhvaca neka fizi¢ka obiljezja, ona
obuhvaca i doZivljaj kojeg kupac ima o odredenom prodajnom mjestu. Atmosfera se
razli¢itom primjenom dolje navedenih ¢imbenika moze uéiniti pozitivnom ili negativnom, te
ju je zbog vaznosti poruke koju prenosi kupcu vazno pazljivo kreirati. Zbog zahtjevnosti
istrazivanja, atmosfera kao ¢imbenik se u ovome radu nece istrazivati, ali ¢e biti obradena na

teorijskoj raspravi.

Jedan od ¢imbenika koji tvori atmosferu jest boja. Ona ne utjeCe samo na vid, ve¢ daje
osjecaj topline 1 hladnoce, izaziva odredene emocije pa ¢ak 1 asocira na ukus 1 miris. Tople 1
Sarene boje mogu djelovati uznemirujuce, ali imaju veliku prednost prilikom privlacenja
paznje. NajceS¢e su proizvodi poput slatkiSa i1 igracaka Sarenih boja kako ne bi promakli
pogledima djece, ali se tople boje (kao crvena ili narancasta) Cesto koriste i za isticanje
popusta i akcijskih ponuda. S druge strane, hladne boje ne privlace paznju, ali im je prednost
u tome S§to djeluju smirujuce i time produzuju vrijeme kupovine. U prodavaonicama se
prilikom isticanja razli¢itih cijena ili pogodnosti naj¢eS¢e koriste crvena, narancasta i Zuta
boja. Tradicionalno se smatra da crvena simbolizira snagu, zivost, ima jak emocionalni

karakter jer privlaci pogled. Sli¢no crvenoj, narancastom bojom se izrazava toplina i
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komunikacija. Kona¢no, zuta boja simbolizira mladost i zivot. Ove boje su ¢este u uporabi jer

je dokazano da se najbrze ¢itaju crvena slova na Zutoj podlozi.

Prilikom osvjetljenja je bitno pogoditi omjer, tj. da svjetlo ne bude ni prejako ali ni pretamno.
Danas se posebna pozornost posveéuje postavljanju odgovarajuée rasvjete, jer se proizvodi
koji su primjereno osvijetljeni lakSe uocavaju. Nekada$nji standardi jakosti osvjetljenja bili su
350 Lx, dok danas iznose do 1200 Lx. Osim uobi¢ajenog koristenja jace rasvjete kako bi se
bolje istakli proizvodi, svjetlom se moze stvarati ,,igra® svjetla i sjene kako bi se stvarale
iluzije o privlacnosti odredenih artikala. Variranjem topline svjetlosti iznad odredenih artikala

postize se veci kontrast izmedu boja, pa samim time proizvod postaje uocljiviji.

Prema Kesi¢ (2006) glazba mozZe imati viSestruku korist za maloprodavaca, njom se moze
stvarati odredeni ugodaj, usmjeravati paznju kupaca na odredene artikle, kao i diktirati tempo
prodaje. Uobicajeno je da prodavaonice preferiraju glazbu umjerenog tempa bududi da je
dokazano da se kupci tada vise zadrzavaju u prodavaonici i samim time viSe Kkupuju.
Medutim, treba voditi ra¢una i o kakvoj vrsti prodavaonice je rije¢, tj. kome je namijenjena.
Tako ¢e na primjer maloprodajni objekti ¢iji su proizvodi namijenjeni prvenstveno mladim
osobama odabrati modernu/“Zivlju“ glazbu te ¢e nerijetko i sama jacina zvuka biti pojacana.
Prema istrazivanju kojeg su proveli North i sur. (2001) s katedre za psihologiju sveucilista u
Leicesteru o utjecaju vrste glazbe na potro$nju, pokazalo se da su gosti spremni izdvojiti do
2,02 funte za pivo kada glazba ne svira, te do 3,27 funti kada svira ozbiljna glazba. Diktiranje
tempa se odnosi na ¢injenicu da se u prodavaonicama, kada se Zeli postici brzi protok gostiju
(¢ija potroSnja tada postaje impulzivnija), pusta brza glazba, a za Sto duze zadrZzavanje sporija
glazba. Sporija glazba se takoder ¢esto pusta u trgovackim centrima u ranim popodnevnim
satima kada je broj posjetitelja najmanji. Jos jedna vaznost glazbe u prodaji vidi se u tome da
prosjecan kupac vecinu svojih kupovnih odluka donese tek u samoj prodavaonici; zbog toga

uvijek treba paziti da se glazbom stvara ugodaj koji potic¢e na kupnju.

Zvucnim signalima kupce Se moze usmjeravati na odredene artikle tako da se istice da su na
odredenom popustu, takoder se mogu naglasavati nagrade koje je maloprodavac dobio za svoj
rad. Trgovacki lanac Lidl je zvuénim signalima dao dvostruku namjenu: kada se u
prodavaonici oglasi ,,Svjeze peceno u nasoj pekari, osim §to se kupce podsjec¢a na asortiman
pekarskih proizvoda, ujedno se zaposlenicima daje znak da su peciva pecena i da ih se izvadi

1z peci.
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Miris u prodajnom objektu uvijek mora biti ugodan, ali 1 prikladan sadrzaju koji se prodaje. O
vaznosti mirisa svjedoCi istrazivanje Institutea Scent Marketing (2011.) prema kojemu su
benzinske pumpe povecale prodaju kave za 300% , nakon Sto su ispustale miris kave unutar
objekta. Zanimljivu kombinaciju radio oglasa i mirisa napravio je lanac restorana Dunkin'
Donuts koji je 2012. godine postavio difuzore mirisa u autobuse. Kada bi se njihov oglas
pustao na radiju istovremeno bi se u autobusu mogao osjetiti miris kave. Nakon toga posjete

restoranu su povecane za 16% ,a kupnja za 29%.

Kada je rije¢ o temperaturi u maloprodajnom objektu, za nju vrijede ista pravila kao i za
osvjetljenje, tj. ni pretoplo ni prehladno. Bilo kakve ekstremne temperature tjeraju kupce na
Sto brzi izlazak; zbog toga bi prodavaonice uvijek trebale birati hladnjake zatvorenog tipa

kako bi lakse kontrolirali temperaturu.

2.2. Drustveno okruZenje

Prema Kesi¢ (2006) drustvena grupa se moze definirati kao skupina dvoje ili vise ljudi ¢iji
¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze zajednickom cilju, izvedenom na temelju
vrijednosti i normi prihvaéenih od ¢lanova grupe, i determiniraju ponasanje pojedinaca, kako

unutar, tako i izvan grupe.

Ve¢ iz same definicije druStvenih grupa moze se vidjeti njihov znacaj za pojedinca, koji
naravno ima svoju ulogu u procesu kupovine. PonaSanje potroSaca uvelike ¢e ovisiti o fazi
zivotnog ciklusa u kojemu se nalazi, pa ¢e tako grupa imati izraziti utjecaj na potroSaca,

ukoliko se radi o tinejdZeru.

Lewitt (1973. prema Kesi¢ 2006.) izdvaja pet osnovnih obiljeZja koja jedna skupina ljudi
treba ispuniti kako bi se smatrala grupom:

a) ciljevi
b) razlikovanje uloga
¢) vrijednosti i norme grupe

d) clanstvo i komunikacija.

Snaga grupa moze se ogledati i u tzv. kupovnim grupama, gdje nije nuzno da su osobe koje
sudjeluju u kupovini ujedno i u istoj prijateljskoj grupi - bit je ove kupovne grupe

minimizirati mogu¢i kupovni rizik.
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Prema Kesi¢ (2006.) i Mihi¢ (2006) , utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marki

moze biti:

Informativni- manifestira se na nacin da se prikazuju pripadnici grupe kako
konzumiraju neki proizvod. Dakle, ono $to ¢ini informativni utjecaj je informiranje
potrosaca o drugim ljudima ili aspektima fizickog okruzenja. Najc¢esce poznati sportasi
oglasavaju odredenu marku odjece, ili tipi¢ni predstavnici odredene skupine potrosaca
izrazavaju svoje zadovoljstvo kupljenim proizvodom i sl. Na taj nain pojedinac
koristi saznanja drugih kupaca kako bi smanjio kupovni rizik.

Normativni ili utilitaristicki utjecaj - manifestira se implicitnom komunikacijom da,
pojedinac ukoliko kupi ili ne kupi odredeni proizvod, moze ocekivati nagradu ili
kaznu od ¢lanova grupe. Tako ¢e pojedinac ispuniti ocekivanja grupe kako bi bio
nagraden ili izbjegao sankciju. Oglasavanje proizvoda ili usluga ovakvom vrstom
utjecaja nije uobicajeno za razvijenije zemlje.

Identifikacijski utjecaj - manifestira se putem prihvaéenih vrijednosti i vjerovanja
grupe. Pojedinac percipira vrijednosti grupe kao obrazac vlastitiog ponasanja, te je
takav utjecaj prisutan neovisno o tome je li ponasanje vidljivo drugima. Ovakvo
oglaSavanje ima najsnazniji utjecaj na mlade ljude koji jo§ pronalaze svoju grupu.
Budu¢i da se lako moZe manipulirati njihovim ponasanjem, vazno je da takvi utjecaji

promicu pozitivne vrijednosti.

Utjecaj referentne grupe kao i specifi¢nost potrosacke situacije, vidljivi su na slici 2.

Slika 2. lzvor: Kesi¢ T. , Ponasanje potrosaca, 2006., prilagodeni prikaz
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Snagu grupe i njenih pritisaka na pojedinca potvrdio je Stanley Milgram nizom psiholoskih
pokusa kojim je potvrdeno da ¢e se ljudi pokoriti autoritetu cak i kada su naredbe suprotne
njihovom uvjerenju i moralu. Stoga ne treba ¢uditi da ¢e kupci ukoliko se nalaze u prisutnosti

¢lanova grupe kupovati viSe proizvoda, pa ¢ak 1 one koje inace ne kupuju.

Drugi aspekt znacajnosti utjecaja grupe na kupovinu jest taj da je veliki dio kupovine
namijenjen nekoj vrsti druStvenog okupljanja. Na proizvode koji su tome namijenjeni ili je
rije¢ o poklonima, kupac ¢e biti spreman izdvojiti viSe novca jer je psiholoska ukljuc¢enost
znatno veca. Razlozi za kupovinu se stalno pronalaze, pa se tako ne kupuje vise samo za npr.
Bozi¢ ili Novu godinu. Mnoge zapadne zemlje su pocele organizirati proslave Kineske Nove
godine, dok istovremeno u ostatku svijeta jaca utjecaj tradicionalno Ameri¢ke proslave

,,Halloween®.

2.3. Vrijeme

Prema Kesi¢ (2006) vrijeme kao ¢imbenik kojim se objaSnjava ponasanje potroSaca prema

moze se promatrati kroz tri uloge:

1) Individualne razlike u percepciji vremena
2) Vrijeme kao proizvod
3) Vrijeme kao situacijska varijabla

Individualne razlike u percepciji vremena znace da ¢e razliCiti ljudi razlicito koristiti svoje
vrijeme. Kako su kupci opéenito sve vise zaposleni, klasi¢na kupovina postaje samo dodatna
obveza. Da bi se izbjegle takve negativne emocije prema kupovini, trgovacki centri pruZaju i
dodatne usluge kao $to je igraonica za djecu, restorani, kozmeticki saloni koji ne zahtijevaju
prethodnu narudzbu, teretane i dr. Razlike u percepciji vremena uzrokuju i razlike u stilu
zivota. Kupce se prema stilu zivota moZe najjednostavnije podijeliti na one koji su orijentirani
ka proslosti (paZzljivi, stacionarni i konzervativni) i na one koji su orijentirani ka buducnosti

(mobilni, inovativni i optimisti¢ni)

Zahvaljujué¢i sve vecoj zaposlenosti kupaca, proizvodi koji omogucavaju vise slobodnog
vremena dozivljavaju procvat na trziStu. Premda se kupovina gotove ili polugotove hrane

moze smatrati 1 udarom na budzet, takvi restorani su samo u porastu, jer prosjecan kupac
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¢esto nema vremena za kuhanje. Osim S$to ljudi nemaju vremena zbog poslovnih obveza,
primijeceno je da samci ili razvedene osobe znacajno doprinose kupovini proizvoda koji Stede

vrijeme.

Ovisno koliko u danoj situaciji kupac ima vremena za kupnju, ovisit ¢e i njegovo ponasanje.
Kada na raspolaganju ima dovoljno vremena, detaljnije ¢e razmisliti o informacijama kojima
raspolaze, dok manje vremena znaci veéi utjecaj negativnih informacija. Uobicajeno je da su
umirovljenici skupina kupaca koja na raspolaganju ima viSe vremena, pa zbog toga detaljnije

proucavaju proizvode i njihove cijene, nego Sto to rade ostali kupci.

Za vrijeme je ipak kljuéno da ga je sve manje. Kroni¢ni nedostatak vremena uzrokuje
drasti¢ne promjene na trzistu, tj. u ponasanju potrosac¢a. Dok trgovacki centri u Hrvatskoj tek
posljednjih godina dozivljavaju svoj procvat, u zapadnim zemljama tj. SAD-u njihovo vrijeme
ve¢ prolazi. Razlog se pronalazi u tome §to kupci nemaju vremena za odlazak u kupovinu, te

sve viSe preferiraju ,,online Soping*.

2.4. PsiholoSka stanja
Psiholoska stanja s kojima se potrosaci najcesce suocavaju su glad, nesigurnost, umor i sl.

Takva stanja kupce najcesce tjeraju na veéu potrosnju, ¢ak i onih stvari koje nisu direktno
povezane s konkretnim psiholoskim stanjem. Prema istrazivanju Jing Xu (2014) sa Sveuciliste
u Minnesoti (2014.), ljudi koji su bili gladni za vrijeme kupovine potrosili su do 64% vise

novca od onih koji su prije kupovine pojeli kolac.

Premda psiholoska stanja ¢esto mogu biti opterecenje za budzet, ipak mogu pomoci U
spoznaji problema. Ukoliko je kupac Zedan lakSe ¢e uociti odjel pi¢a u ducanu, ali ¢e i

najcesce kupiti viSe pi¢a nego $to mu tada treba.

Nadalje, psiholoska stanja mogu stvoriti pozitivan ili negativan stav prema proizvodu. Osjecaj
neraspolozenja zene najceS¢e popravljaju kupnjom manjih predmeta, koji su takoder i na
akcijskim cijenama, premda im taj artikl naj¢eS¢e i ne treba. Prema Sternu (1962) postoji
najmanje devet faktora koji poti¢u na impulzivnu kupnju, a to su: niska cijena, grani¢na

potreba za proizvodom, masovna distribucija, samoposluzZivanje, masovno reklamiranje,
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istaknuto izlaganje proizvoda, kratak vijek, mala veli¢ina ili lagana teZina proizvoda i lakoc¢a

skladistenja kupljenog proizvoda. Promatraju¢i ove faktore, moze se dakle zakljuciti da

vecéina proizvoda danas tezi ovakvom opisu.

Na kupovne odluke ¢esto utjecu razne emocije koje se javljaju, a ovisno o kojoj kupovnoj fazi

je rije¢ one se mogu znacajno razlikovati.

Prije kupovine .

Radoznalost, nestrpljenje, nada, o¢ekivanje,
sumnijicavost, zainteresiranost

Za vrijeme

A 4

kupovine

Uzbudenje, sumnje, strahovi, neizvjesnost, nestrpljenje,
netoleranciia

Nakon

A\ 4

kupovine-

Sreéa, ponos, radost, mir, olakSanje, zadovoljstvo

zadovoljan
kupac

Nakon

A\ 4

kupovine-

Tuga, razocaranje, ljutnja, bijes, tjeskoba, sutljivost

nezadovoljan
kupac

Slika 3. Spektar emocija potrosaca, izvor

: Guti¢ i Barbir, 2009.

Na emocije kod potrosaca najjednostavnije je djelovati razli¢itim apelima. Njihov ufinak je

snazan buduc¢i da utjecu 1 na um 1 na emocije, a zbog razvoja medija poput televizije te apele

je jednostavno docarati. Najcesc¢i apeli koji se danas javljaju su apeli na apetit, ljubav, strah,

razonodu i sl. Osim S§to ih potrosaci dozivljavaju najée$¢e putem medija masovne

komunikacije, nije rijetkost da se koriste i u samim prodavaonicama putem zvucnih i

vizualnih podrazaja. Primjer apela na glad je slika 4, koja se nalazi u supermarketu Kaufland

ispred odjela pekare.
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|4
Hh

Kaufland

Slika 4. Apel na hranu; (prilagodeni prikaz), izvor: autorica rada

Marc Gobe (prema Pavlek 2001) navodi deset zapovijedi u kreiranju tzv. emocionalnog

brendinga. One su:

10.

Od potrosaca prema ljudima. Treba odustati od strategije bitke za potrosaca i
usmjeriti aktivnosti na kreiranje partnerstva.

Od proizvoda prema doZivljaju. Prema proizvodima potrosa¢ ima doZivljaje,
osjecaje i relevantne emocije.

Od postenja prema povjerenju. Postenje je pojam koji se veze uz dobar biznis,
dok se povjerenje povezuje s dobrom prijateljem. Povjerenje se nagraduje i
ono je temelj marke.

Od kvalitete prema preferenciji. Kvaliteta je nuZna i potrosaci je ocekuju. Ono
Sto ¢e pokrenuti kupnju je preferencija.

Od opée poznatosti prema aspiraciji. Biti poznat kao marka ne znaci
istovremeno biti 1 preferiran od strane potroSaca. Poznatost je samo prvi korak,
ali ne i presudan za uspjeh marke.

Od identiteta prema osobnosti. Identitet po¢iva na razli¢itosti, ali marka treba
imati osobnost.

Od funkcije prema osjecaju- Ovo je temeljno pitanje emocionalnog brendinga.
UspjeSnost marke je u umijecu prezentiranja seta osjetilnih spoznaja potrosaca.
Od posvudasnje prisutnosti prema bliskosti. Marka moze biti prisutna posvuda,
dok bliskost trazi inventivne metode ulaska u dusu potrosaca.

Telling-Shering. Informacije koje se pricaju potroSacima trebaju biti
dvosmjerne; s potrosac¢ima treba voditi dijalog.

Od servisa prema odnosu. Servis je klasi¢cna prodaja koja ne omogucava
duboko poznavanje potroSaca. S potrosacima treba stvoriti dugoro¢ne odnose

kako bi se veza produbila.
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EMPIRIJSKI DIO RADA

Objekt, tj. supermarket koji ¢e se istraZivati u empirijskom dijelu rada je Kaufland, Miljenka
Buljana 5, 21230 Sinj.

Slika 5. Skica supermarketa; Izvor: autorica rada

3.1. Analiza fizickog okruZenja u maloprodaji
3.1.1. Analiza lokacije

Lokacija supermarketa je u blizini centra grada, te se nalazi na raskrizju dviju glavnih cesta,
$to znaci da su ceste u blizini iznimno prometne. Broj potencijalnih kupaca dodatno poveéava
i autobusni kolodvor koji se nalazi preko puta supermarketa. Takoder, Kaufland omoguc¢ava
svim svojim kupcima besplatno parkirno mjesto ispred supermarketa. Sama lokacija se moze
smatrati idealnom, jer se tim prostorom krece veliki broj ljudi tj. kupaca kojima se omogucuje

besplatan parking.
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Prije nego se ude u supermarket, moze se primijetiti prostor za oglaSavanje proizvoda na
posebnoj akciji. Takoder u sklopu supermarketa se nalazi kafi¢, te se na samom ulazu nalazi i
oglasna ploca koja kupcima omogucuje ostavljanje oglasa u stilu ,, prodajem / kupujem* . U
samom prodajnom prostoru nalazi se joS nekoliko manjih prodavaonica, kiosk i mjenjacnica.
Na ovaj nacin privla¢i se dodatan broj kupaca koji nisu nuzno posjetili supermarket zbog
kupovine. No, bez obzira §to postoji nekoliko prostora za oglaSavanje ispred supermarketa,
oni nisu dovoljno iskoriSteni, niti su na jako vidljivom mjestu. Veliki panoi ispred
supermarketa oglasavaju sam supermarket i druge nekonkurentske prodavaonice, dok su

proizvodi na akciji istaknuti ispred samog ulaza na izrazito malom prostoru.

3.1.2. Analiza izgleda i uredenja interijera

Glavni prodajni odjeli su strateski raspodijeljeni. Odmah na ulazu s desne strane nalazi se
izlozeno voce 1 povrée koje svojim bojama i mirisima privlaci kupce. Zatim, mesnica se
nalazi pri dnu supermarketa, a preko puta nje je pekara. Na kraju, kako se kupac blizi izlazu,
tj. blagajnama, prije njih se nalaze odjeli s mlije¢nim proizvodima. Vazno je napomenuti da
odjel s kruhom i pecivima nakon nedavnih promjena funkcionira kao samoposluga. Ovom
promjenom se kupcu omogucuje bolja preglednost robe i njihovih cijena, te vise nije potrebno
Cekati red za kruh/pecivo. Nedostatak raspodjele odjela mlije¢nih proizvoda ogleda se u tome

Sto su oni raspodijeljeni u nekoliko hladnjaka i polica, §to otezava snalazenje.

Prethodno navedeni glavni punktovi u supermarketu oznacavaju i put od ulaza do blagajne.
Glavni put je popra¢en manjim displejima na kojima su izlozeni noviteti, kao i proizvodi na
posebnoj akciji. Premda je ovo dobar nacin iskoriStavanja najposjecenijih dijelova
supermarketa, na pojedinim podrucjima postoji problem da je ovakvih displeja previse, ¢ime
prostor moze postati nepregledan. Dodatni problem prevelikog broja displeja je nedostatak
prostora koji se zbog toga javlja. Ono $to bi maloprodava¢ mogao napraviti jest da displeje
viSe razmakne i time ih dijelom smjesti pokraj odjela koji su najmanje posjeceni. Time bi se
smanjila guzva i nepreglednost koja pokraj njih vlada, dok bi se istovremeno mogla povecati
posjecenost manje posjecivanih odjela. Valja istaknuti da su displeji svaki put prilikom
promatranja bili drugog sadrzaja, $to je pozitivno. Premda su manji displeji s posebnim

proizvodima/cijenama dosta posjeceni, primije¢eno je kako displej s vegetarijanskom hranom
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u tome nije uspjeSan. Tako slaba zainteresiranost vjerojatno je posljedica loSeg, tj.
nepostojeceg oglasavanja putem medija, a isto tako na samom displeju nije istaknuto nista Sto
bi kupcima moglo privuéi paznju (npr. da se apelira na zdrave sastojke). Takoder je prostor
supermarketa bio podijeljen jednom dugom policom, koju je bilo moguce zaobi¢i samo na
dnu prodavaonice. Tijekom izrade ovoga rada, to je promijenjeno na nacin da je otvoren jos

jedan prolaz.

Kada je rije¢ o uredenju polica, Kaufland slijedi pravilo da su noviteti ili proizvodi na akciji
izlozeni u razini o¢iju. Ono kod ¢ega se javlja problem jest da pojedini, medusobno povezani,
proizvodi nisu izlozeni jedan pokraj ili nasuprot drugog. Konkretni supermarket ima dvije
police na kojima se nalaze razli¢iti zacini i umaci koji se nalaze prilicno odmaknuti od
mesnice. Ono $to bi maloprodava¢ trebao napraviti jest pribliziti ova dva odjela u cilju
poveéanja prodaje. Osim ovog konkretnog problema cesto se javlja i nelogi¢nost u
sadrzajima manjih displeja na bo¢nim stranama polica. Toc¢nije, nije neuobicajeno da uz

policu na kojoj se nalazi uredski materijal, budu izlozeni Secer ili ulje.

Takoder kod polica se javlja jo§ jedan problem, a to je preveliki broj njih za koje je utvrdeno
da su slabo posjecene. RijeC je o velikom broju polica na kojima se nalazi posude, kuhinjski
aparati, kuhinjski pribor itd. Kod ovih odjela je primijec¢eno da su izrazito slabo posjeceni te
time predstavljaju gubitak prostora. Ono §to bi maloprodava¢ mogao napraviti jest reducirati
broj ovih polica, time bi dobio malo viSe prostora koji bi kupcima omogucio jednostavnije
kretanje i snalazenje, a i police koje sadrze proizvode kao $to su npr. tjestenina, kava i sl. bile
bi lakse uocljivije i moguée vise posjecene. Jo§ jedan moguéi uzrok slabe posjecenosti gore
navedenih polica je 1 nedostatak oglaSavanja takvih proizvoda, bilo u samom supermarketu ili

putem kataloga/ televizijskih oglasa.

3.1.3. Analiza guzve

Prilikom posjeta supermarketu sveukupno je primije¢eno da u prodavaonici vlada umjerena
guzva, te se najveci broj kupaca nalazi na podrucju ispred ulaza desno, zatim kod mesnice i
pred blagajnom za koju je potrebno ¢ekati otprilike 5 minuta. Moze se zakljuciti da kupcima
ne smetaju umjerene guzve jer prilikom posjeta nije primijeceno da itko od kupaca izrazava

nezadovoljstvo. Mogu¢i uzroci takvog ponasanja bi mogli biti objasnjeni ¢injenicom da ne
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treba dugo Cekati red ili to Sto ovaj supermarket omogucava placanje na 6 rata, pa kupci
mozda smatraju da se takvo Cekanje isplati. Osim §to je guzva u samom supermarketu

umjerena, ista situacija je i na parkingu ispred supermarketa.

Intenzitet guzve razlikuje se i 0 kojem periodu dana je rije¢. Ono §to je primijeéeno jest da
najmanja guzva vlada u ranim jutarnjim satima, dok je najveca u kasnijim popodnevnim
satima. Na ovakvu situaciju sigurno ima utjecaj ¢injenica da vecina zaposlenih ljudi u
jutarnjem periodu radi, dok poslijepodne imaju vremena za odlazak u kupovnu. Osim ovoga,
poveéanju guzve u vecernjim satima doprinosi i poslovna praksa da tada kruh i peciva budu

nizih cijena nego $to su to bila kroz jutro.

3.2. Analiza atmosfere

Kao $to je u teorijskom djelu rada naznaceno, utjecaj atmosfere na ponaSanje potrosaca se u
ovome radu ne moze detaljno istrazivati, s toga ¢e se samo ukratko navesti kako

maloprodavac koristi boje i zvuéne signale.

Ono $to se moze primijetiti je da su proizvodi na akcijskim cijenama istaknuti na velikim
podlogama jarkih boja. Kad je rije¢ o bojama pozadine moze se primijetiti da u supermarketu
prevladavaju bijeli 1 neutralni tonovi pomocu kojih je lakSe uociti jarke boje koji istiCu

pojedine cijene.
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Primjer isticanja cijena u supermarketu

Slika 6.; Izvor: autorica rada.

U supermarketu se kupcima putem razglasa isti¢u nagrade za kvalitetu proizvoda koje je
Kaufland osvojio. Zvuénim signalima se kupcima takoder sugerira da ¢e dobiti poklon
ukoliko isti proizvod bude trajno jeftiniji u konkurentskoj prodavaonici. Glazba je uvijek
umjerenog tempa. Takoder se moze primijetiti da postoji znaCajna razlika u temperaturi
izmedu odjela na kojemu se nalaze hladnjaci i ostatka supermarketa. Takve razlike u
temperaturi bi mogle biti razlogom zasto se kupci ispred hladnjaka uglavnom vrlo kratko
zadrZavaju,a tijekom promatranja je uoc¢eno da zaposlenici koji popunjavaju i slazu te police

uglavnom pri tome nose jakne.
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3.3.Rezultati promatranja

Istrazivanje tj. promatranje je provedeno Cetiri puta, pri ¢emu je promatranje bilo

strukturirano.

Promatranje je prvi put obavljeno 8. kolovoza u 8:30 sati. Prilikom tog posjeta primijeceno je
da je prosjec¢na dob kupaca bila izmedu 50 1 70 godina. Takoder se moglo uociti da su kupci
bili podjednako podijeljeni na zene i muskarce. Uglavnom se radilo o kupcima koji su dolazili

sami u supermarket, a oni koji su bili u drustvu uglavnom su bili u pratnji supruznika.

Tom prilikom najposjeceniji odjeli u supermarketu su bili: mesnica, displeji s posebnim

akcijama i odjel s mlije¢nim proizvodima. Prosje¢no trajanje kupovine je oko 20 minuta.

Obzirom na gore navedene informacije moze se zakljuciti da supermarket u ranim jutarnjim
satima posjecuju uglavnom umirovljenici koji kupuju predmete i hranu za svakodnevnu
uporabu. Obzirom na prosje¢nu dob koja je primijeCena moze se zakljuciti da se odlazak u
supermarket kroz jutro opravdava izbjegavanjem guzve u prodavaonici, a obzirom da je
promatranje obavljeno u kolovozu, moguce je da su kupci izbjegavali i popodnevne vrucine.
Osim ovoga, primijeceno je da su se jedino tada kupci pretezno odlucivali za odabir kolica za
kupovinu, umjesto koSarica, $to znac¢i da ipak kupuju vece koli¢ine proizvoda nego Sto se to

inace pogresno ocekuje od umirovljenika.

Marketinske implikacije za maloprodavaca

Za pocetak maloprodava¢ ne smije nikako upasti u zamku vjerovanja da stariji ljudi, tj.
umirovljenici imaju malu kupovnu mo¢, tj. zele §to jeftinije proizvode i zanemaruju kvalitetu.
Ono $to je za ovaj dobni segment znacajno jest to da zele kupovati kvalitetne proizvode,
izbjegavaju proizvode koji su prvenstveno najmjenjeni starijim osobama i cijene prodavace
koji su voljni dati savjet. Takoder, premda je pogreSno vjerovanje da umirovljenici provode
znaajnu koli¢inu vremena gledajuéi televiziju, ipak je ovaj medij oglasavanja za njih
najznacajniji. Maloprodavac bi zbog svega navedenog trebao posebnu paznju obracati da u
jutarnjim satima bude izloZeno najsvjezije voce, povrée i meso. Budu¢i da je ova dobna
skupina segment koji posebno pazi na kvalitetu, maloprodava¢ bi to trebao iskoristiti

televizijskim oglasavanjem prehrambenih proizvoda za koje se tradicionalno smatra da su
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zdravi (npr. voce, povrée, riba i sl.). Od samih prodavaca se i inace oc¢ekuje usluznost, ali
prema ovome segmentu treba imati posebnu paznju i strpljenje kada je rije¢ o kupcu koji trazi

savjet.

Osim brige o kvaliteti proizvoda koje kupuju, ovaj segment kupaca ima znacajna ulaganja u
proizvode za kozmetiku, njegu, zdravstvene usluge u sl. Ono $to bi maloprodava¢ mogao
napraviti jest da na manjim displejima koji su postavljeni kroz glavne prolaze izlozi takve
vrste proizvoda. On bi time mogao povecati prodaju onih proizvoda koji su ¢esto zanemareni
u supermarketima (kozmetika, dodaci prehrani, anatomska obuéa 1 sl.) , a starijem dobnom

segmentu predstavljaju vazne proizvode.

Iduée promatranje je obavljeno 15. kolovoza u 11:45 sati.

Prilikom ovog posjeta primijeéeno je da je prosje¢na dob kupaca bila manja nego prosli put,
tj. od 40 do 50 godina. Znacajne promjene u pogledu omjera spolova nije bilo, tako da je i
tada uocen podjednak broj Zena 1 muskaraca. I ovaj put su kupci takoder dolazili sami, ali oni
koji su bili u drustvu uglavnom su bili u pratnji prijatelja. Takoder su najposjeceniji odjeli bili
oni s vo¢em/povréem, displeji s posebnim akcijama i mesnica. Prosjecno trajanje kupovine je

oko 20 minuta.

Za razliku od proslog puta, kupci koji su bili u supermarketu 15. kolovoza uglavnom nisu
imali popis namirnica sa sobom, te su se Cesto prilikom kupovine posavjetovali sa svojom
pratnjom. To bi moglo znaditi da je kupnja bila impulzivnija, a utjecaj grupe na proces
kupovine jaci. Jo$ jedna razlika koja se javlja od proslog posjeta je pretezito koristenje

kosarice prilikom kupnje, odnosno kupovina manjeg broja proizvoda.

Marketinske implikacije za maloprodavaca

Kada je rije¢ o ovom segmentu maloprodava¢ mora znati da je rije¢ o ljudima koji jo$ uvijek
nemaju znacajan diskrecijski dohodak, jer vjerojatno jo§ imaju stariju djecu, te su tada Cesta
ulaganja u nekretnine. Ovome segmentu kvaliteta nije primarna karakteristika za kupovinu,
Sto ne znaci da je u potpunosti odbacuju. Rije¢ je o potrosacima koji su jos uvijek dio radne
snage 1 zbog toga imaju manje vremena za usporedbu razli¢itih marki 1 proizvoda; a tijekom

promatranja je uo¢eno da nerijetko traZze savjet od prijatelja/¢lana obitelji.
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Ono §to bi maloprodavac trebao raditi jest Sto prije 1 kvalitetnije rjeSavati eventualne prituzbe
kupaca, jer ovaj segment trazi potvrdu kvalitete od ostalih korisnika tj. kupaca. Pozeljno je i
da osvojene nagrade za kvalitetu proizvoda, kao i zadovoljstvo kupaca budu oglasavani i
putem medija, a ne samo u supermarketu. Takoder je vazno redovito oglaSavanje proizvoda
koji se svakodnevno koriste u domacinstvu, te bi ovom segmentu mogle posebno biti
privlacne specijalne ponude kao Sto su ,,1+1 gratis“. Nadalje, kupcima srednje Zivotne dobi
moglo bi biti privla¢no sudjelovanje u nagradnim igrama koje organiziraju supermarketi. Kao
nedostatak lanca supermarketa Kaufland istice se i ¢injenica da ne postoji nikakav ,,program
vjernosti“ u obliku kartice kojom se skupljaju bodovi koji se kasnije mijenjaju za popust.
Takvim programom jacao bi osjecaj povjerenja kupaca u prodavaca kao i opcenito Zelja za

kupovinom u doticnom supermarketu.

Trece promatranje je bilo 20. kolovoza u 19:45 sati.

Za vrijeme ovog posjeta uocene su znacajne razlike kod kupaca u odnosu na prethodna dva
puta. Ono §to se odmah istaklo ulaskom u supermarket je promjena dobne strukture kupaca.
Pretezno su to bile osobe u dvadesetim i tridesetim godinama koje su najc¢esce bile u drustvu

prijatelja, partnera i djece.

Odjel koji je bio najposjeceniji je uredska oprema, te zatim police na kojima se nalaze slatkisi
1 pi¢a. Prosje¢no vrijeme kupovine je bilo neSto malo krace, oko 15 min. Kada je rije¢ o
koli¢ini kupljenih proizvoda, kupci su uglavnom imali kosarice, ali nerijetko su kupovali i jo$

manje koli¢ine koje stanu u ruke.

Marketinske implikacije za maloprodavaca

Kako je rije¢ o kupcima mlade Zivotne dobi tj. studentima i mladim obiteljima s malom
djecom, maloprodava¢ treba znati da ova skupina kupaca ima jako malo diskrecijskog

dohotka; jer ili ne rade ili imaju velike izdatke za djecu.

Nacin na koji bi maloprodava¢ mogao privuc¢i mlade obitelji s malom djecom je kreiranjem
vlastite marke proizvoda (pretezito hrane i kozmetike) za djecu. To bi roditeljima bilo
privlacno jer takve stavke predstavljaju znacajne rashode, a vlastita marka bi omogucila nize
prodajne cijene. Jedna greSka koju je ovaj supermarket napravio u pogledu rasporeda polica

jest da iz odjela igracaka nisu vidljive police koje sadrze hranu i ostale potrepstine za djecu.
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Zanimljivo je istaknuti da u ovom supermarketu na blagajnama ne postoje slatkisi, Sto
olaksava kupovinu s malom djecom. Jo$ jedan problem koji se javlja je slabo promoviranje
sluzbene aplikacije. Ova aplikacija bi mogla biti privlacna mladim kupcima budu¢i da
pomocu nje mogu pregledavati aktualnu ponudu, zapisati popis Zeljenih namirnica, pronaci
najblizu lokaciju i sl. Ve¢im promoviranjem aplikacije, tj. njenom ve¢om primjenom jacala bi
vjernost kupaca prema supermarketu, dok bi isti mogao imati podatke o tome Sto kupci

najvise pretrazuju i time poboljsati svoju ponudu.

Kada je rije¢ o malo mladim kupcima (uglavnom studenti ili srednjoskolci) njima su
najprivlacniji odjeli uredska oprema i takoder slatkiSi/pi¢a. U ovoj Zivotnoj fazi se stvara
lojalnost prema markama, s toga je bitno pruziti povoljan omjer cijene i koli¢ine. To
maloprodava¢ moze uciniti pracenjem trendova ¢ak i kada je rije¢ o uredskoj opremi, buduci
da se danas i biljeznice posebno stiliziraju. Jednako kao i obiteljima s malom djecom i ovom
segmentu je od znaCaja mogucnost izbora izmedu skupljih/poznatijih marki hrane i pice, i
proizvoda koji su vlastita marka supermarketa. Dodatan nacin privlacenja ovog segmenta je
povecéanje ponude polugotovih i gotovih jela. Ova dobna skupina uglavnom ne kuha te Zeli $to
jednostavnije doci do jela. Premda ovaj lanac supermarketa ima dio sli¢éne ponude, u pogledu

peciva, ipak rije¢ je o jako malom udjelu gotovih jela u ponudi.

Kako se radi o skupini kupaca koji uglavnom uzimaju manji broj proizvoda, ¢ekanje u redu
ispred blagajne zbog nekoliko artikala moZe biti neisplativo. To bi za prodavaca znacilo da bi
trebao uvesti ili brzu blagajnu ili ¢ak samoposluznu blagajnu kako bi se skratilo vrijeme

¢ekanja.

Posljednje promatranje je bilo 24. kolovoza u 18:50 sati.

.....

Sto se moglo primijetiti jes da su kupci uglavnom bili u supermarketu u prisutnosti djece ili
supruznika. Radilo se o kupcima u tridesetim 1 Cetrdesetim godinama, koji su kako je gore

navedeno bili uglavnom u prisutnosti supruznika ili djece osnovnoskolskog uzrasta.

Odjel koji je 1 ovoga puta bio najposjeceniji je uredska oprema, te je prvi put zapazen veci

broj kupaca na odjelu kozmetike i sredstava za ¢iS¢enje. Jos jedna razlika je u vremenu koje je
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provedeno u kupnji, koje je ovaj put bilo nesto duze tj. oko 30 minuta. Kada je rije¢ o koli¢ini
kupljenih proizvoda kupci su uglavnom imali kosarice. Takoder, ono $to je primjetio prilikom
posljednjeg promatranja primijeceno je da je tada u supermarketu bilo najvise kupaca, i jedino
tada su bile otvorene 4 blagajne ( u prethodnim promatranjima zamjetilo se da su bile

otvorene dvije ili tri)

MarketinSke implikacije za maloprodavaca

Za sada se moze zakljuciti da ovaj supermarket, uglavnom u kasnijim popodnevnim ili
vecernjim satima, posjec¢uju kupci mlade Zivotne dobi i to uglavnom u prisustvu djece.
Takoder, situacija s najposjecenijim odjelima tada se bitno mijenja, kao i §to se vrijeme
prosje¢nog boravka produzuje. Maloprodava¢ mora biti svjestan vaznosti utjecaja djece na
kupovne odluke roditelja, te u tom smislu razmisljati kako povecati pozeljnost samog

supermarketa od strane djece.

U trenutku pisanja ovoga rada blizi se pocetak skolske godine, §to sa sobom nosi promjene u
potros$nji. Ono S$to bi maloprodavac trebao napraviti je kratkotrajno povecanje ponude
uredskog materijala, kao i opcenito skolskog pribora, pri ¢emu bi se trebao orijentirati i na
limitiranu kolekciju odredene Skolske opreme. Takoder prodavac bi trebao nuditi i moguénost
kupovine seta proizvoda po specijalnoj cijeni, ili odobravati odredeni popust za kupnju
skolske opreme iznad odredenog iznosa. Sto se ti¢e proizvoda koji su namijenjeni za potrebe
ucenika, moZze se zakljuciti da maloprodavac radi gresku u pogledu male ponude, te se ni¢ime

ne isti¢e od ostalih supermarketa koji prodaju istu vrstu proizvoda.

Idu¢i najposjeceniji odjeli su bili kozmetika i proizvodi za ¢iSéenje, kod kojih je primijeceno
da su bili najposjeceniji takoder od kupaca mlade dobne skupine. Za ove odjele je do sada
uoceno da su bili medu najmanje posjeéenima, te da proizvodi nisu bili ni¢ime istaknuti. Kao
nacin povecanja posjecenosti ovih odjela mogu se upotrijebiti manji displeji koji ¢e biti
postavljeni pokraj ovih polica. Oni bi trebali sadrzavati manje predmete slicne uporabe koji su
na akcijskoj cijeni (npr. ukoliko je rije¢ o polici koja sadrzi sredstva za ¢iS€enje, displej bi
trebao sadrzavati krpe/ spuzve za pranje). Niska cijena takvih manjih proizvoda mogla bi biti

dobar nacin da kupac odluci kupiti ostatak seta.
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3.4.Zakljucak promatranja

Nakon analize promatranja doslo se do mnogih informacija. Kupci uglavnom provode 20 do
30 minuta u kupovini. Najpopularnije razdoblje, tj. najposjecenije razdoblje kupovine je
kasno poslijepodne. Tada je uoceno da se radi o kupcima mlade zivotne dobi, koji nerjetko
dolaze u drustvu djece i/ili supruznika. Kada je rije¢ o dobnoj strukturi kupaca u jutarnjim
sati, ona se mijenja na nain da tada najviSe dolaze ljudi starije zivotne dobi, uglavnom
umirovljenici. Postoji zna¢ajna razlika koja je uocena izmedu umirovljenika i mladih obitelji
u pogledu broja namirnica, posjecenosti pojedinih odjela u supermarketu, kao i planiranja
kupnje. Dakle, kod starijih kupaca je uoceno da nerijetko sa sobom nose spisak proizvoda
koje Zele kupiti. To zna¢i da se na njihove kupovne odluke moze malo utjecati u samoj
prodavaonici, ali bi za to maloprodavaé trebao pokusati utjecati na odabir proizvoda putem
oglasavanja u medijima. Pri tome naglasak treba biti na kvaliteti, svjezini i domacem
podrjetlu same namirnice. Za raliku od njih, kupci mlade Zivotne dobi kupuju gotovo
isklju¢ivo bez popisa, i €esto su u prisutnosti djece. To znaci da oni spadaju u prosjecne kupce
koji ve¢inu kupovnih odluka donose tek kada dodu u prodavaonicu. Znacajan utjecaj na
njihove kupvne odluke imaju djeca, stoga je kod njih impulzivna kupovina ¢e$¢a. Ono S$to se
kod ovog supermarketa moglo primijetiti je da je vise orijentiran na kupce koji su stariji,
odnosno imaju odraslu djecu. Stoga je jako malen broj polica s igrackama, Skolskom
opremom, 1 na blagajnama nema slatkiSa. Oskudica u proizvodima koji su namijenjeni za
djecu je za maloprodavaca negativna karakteristika, jer djeca ¢esto povecavaju broj kupljenih
artikala, utjeCu na promjenu u potraznji za odredenim proizvodima, te svojim zadovoljstvom

ili nezadovoljstvom formiraju stavove o poZeljnosti ili nepoZeljnosti odredene prodavaonice.

Odjeli koji su se pokazali najposjecenijima su: voce/povrée i mesnica. Rije¢ je o proizvodima
koji se u domacinstvima inace najviSe koriste, ali uzrok njihove popularnosti moze se pronaci
u svjezini namirnica i ¢estim akcijskim cijenama. Jedini nedostatak koji je primijec¢en kod
mesnice je ¢injenica da nije moguce kupiti riblje proizvode. Odjeli koji su pokazali najmanju
posjecenost su: pice 1 kozmetika/ sredstva za ¢iS¢enje. Odjel s pi¢ima je loSe posjecen jer se
nalazi na dnu supermarketa, nije ni¢im naglasen, te takoder pokraj njega ne postoje manji
displeji koji bi mogli privuci kupce. Sli¢an problem ima 1 drugi odjel, koji se takoder ni¢ime

ne izdvaja.

Nakon analiziranja podataka prikupljenih prilikom promatranja, moze se zakljuciti da su

pozitivni ¢imbenici ovoga supermarketa sljedeci:
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e Lokacija se nalazi blizu centra grada na podrucju velike frekvencije, te kupcima
omogucava besplatan parking.

e U prostorima supermarketa nalazi se kafi¢, prodavaonica odjece, mjenjacnica, Sto
povecava broj potencijalnih kupaca koji nisu nuzno dosli u supermarket.

e Supermarket sljedi pravilo da su cijene najistaknutije na samom ulazu u prodavaonicu,
te da se na pocetku prodavaonice nalazi odjel s vo¢em i povréem.

e Proizvodi koji se svakodnevno koriste i kupuju strateSki su raspodjeljeni po
supermarketu.

e (Guzva koja vlada na podrucju parkinga, u supermarketu te ispred blagajni je umjerena.

e Sadrzaj manjih displeja se redovito mijenja.

e Police i njihov sadrzaj su pregledni.

e Pekara radi cijeli dan, sto znaci da su kruh i peciva svjeze peceni.
Negativni ¢imbenici koji su se primijetili kod ovog supermarketa su:

e Pojedini odjeli su zanemareni, kada je u pitanju isticanje njihovih cijena ili sadrzaja.

e Odjel s mlije¢nim proizvodima se nalazi na nekoliko lokacija unutar supermarketa.

e Manje, bo¢ne police koje se nalaze u standardne police ¢esto su u potpunosti razli¢itog
sadrzaja.

e Manji displeji su koncentrirani na jednom ili dva mjesta.

e Police koje sadrZe posude su jako malo posjecene, a postoji njihov znacajan broj.

e Kada se pristupi ispred hladnjaka primijeti se znacajan pad temperature.

e Zanemaruje se utjecaj djece na kupovne odluke, pa tako postoji jako mali broj
proizvoda koji je njima namijenjen. Cak i nekoliko tjedana prije pocetka Skolske
godine koli¢ina skolske opreme ostaje ista. Proizvodi koji su najmijenjeni djeci
najmlade populacije su skoro u potpunosti zanemareni, jer nisu ni¢ime istaknuti i

nalaze se pokraj police koja sadrzi hranu za ku¢ne ljubimce.
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4. ZAKLJUCAK

U teorijskom dijelu rada spomenuto je kako su situacijski ¢imbenici u cijelosti neovisni od
obiljezja potrosaca, objekta i usluge koja se kupuje. Razumijevanjem tih ¢imbenika moze se
utjecati na povoljno ponaSanje potroSaca. Kako se istrazivanje provodilo metodom
promatranja, utjecaj nekih situacijskih ¢imbenika na ponaSanje potroSate ne moze se sa
sigurnos¢u utvrditi. Kod analize atmosfere moze se samo zakljuciti da maloprodavac
uglavnom slijedi pravila kod kreiranja povoljne atmosfere. Jedini eventualni problem kod
atmosfere je temperatura. Ono §to je prilikom promatranja primijeéeno je velika temperaturna
razlika izmedu dijela prodavaonice u kojemu se nalaze hladnjaci i ostatka prodavaonice.
Medutim, je 1i to uzrok relativno slabe posjecenosti tog odjela ne moze se sa sigurnoscu
utvrditi. Kada je rije¢ o uredenju interijera, police su pravilno poslozene, s ponekim
odstupanjem u uskladenosti sadrzaja polica koje se nalaze jedna nasuprot druge. Analizom se
moglo primijetiti da su ipak najposjecenije police one koje su vizualno najvise istaknute
putem boja, urednosti, isticanjem cijena. Proizvodi koji se svakodnevno kupuju, kao §to su
kruh i mlijeko, strateSki su raspodijeljeni kroz supermarket i time diktiraju kretanje kroz

njega.

Promatranjem kupaca primijetila se znacajna razlika izmedu starijih kupaca koji kupuju vece
koli¢ine i uglavnom planski; te izmedu mladih kupaca koji kupuju nesto manje koli¢ine i ¢ija
kupnja je prilicno impulzivna. DruStveno okruZenje kupaca pokazalo je veliki utjecaj na
odabir vrste proizvoda, kao i na nacin biranja. Bez obzira na planiranost ili neplaniranost

kupovine, kupcima je zajedni¢ko da svi uglavnom provode u kupnji 20-ak minuta.

Promatranjem se moglo primijetiti da je maloprodavac¢ uglavnom svjestan utjecaja situacijskih
¢imbenika na ponaSanje potrosaca. U supermarketu postoji nekoliko odjela koji su slabo
posjeceni §to se moze pripisati nedovoljnom vizualnom isticanju. Takoder, kao nedostatak se
javlja manjak proizvoda koji su namijenjeni djeci, kao i opcenito manjak sezonskih

potrepstina.
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PRILOG
Obrazac strukturiranog promatranja

Datum:

Vrijeme:

Spol kupaca :

e uglavnom zene
e uglavnom muskarci

e podjednako zene i muskarci
Kupovinu obavljaju:

e uglavnom sami

e uglavnom u drustvu
Drustveno okruzenje kupaca Cine:

e uglavnom supruznici
e uglavnom djeca

e drugo

Najposjeceniji odjeli su:

Prosje€no trajanje kupovine :

Prosjecna procjenjena dob kupaca:

e do 20 god.
e 20-40 god.
e 40-60 god.

e 601 vise godina

Ostale napomene:
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SAZETAK

Temeljni problem kojim se ovaj rad bavi je utjecaj situacijskih ¢imbenika na odvijanje
procesa kupovine u supermarketu. Kako je istrazivanje radeno metodom promatranja,
naglasak se stavljana na analizu lokacije, uredenje interijera, guzve i drustvenog okruzenja.
Osim $to je cilj ovoga rada saznati na koji nacin situacijski ¢imbenici utjecu na potrosaca, kao
iduci cilj se postavlja saznati da li maloprodava¢ povoljno utjeCe na situacijske ¢imbenike.
Prilikom promatranja fizicko okruZenje se pokazalo najutjecajnijim ¢imbenikom. Sa
sigurno$¢u se ne moze tvrditi da je kupcima moguénost parkinga ispred supermarketa
presudna za dolazak u isti, ali ono Sto se primjetilo je da uredenje interijera ima veliki utjecaj
kada je rije¢ o odabiru proizvoda. Drustveno okruzenje je imalo primjetan utjecaj kada je rijec
od planiranosti kupnje, jer kupci koji su bili sami u supermarketu proizvode su uglavnom
odabirali planski, dok oni koji su dosli u pratnji dijece ili prijatelja pokazivali su znakove
impulzivne kupovine. Utjecaj guzve na kupce nije pokazao znaajan utjecaj, ali se jasno
moglo primijetiti da maloprodavac pazi da vrijeme ¢ekanja ispred blagajne bude u roku 5 min.
Na kraju rada daju se smjernice za maloprodavaca (marketinSke implikacije), ali se takoder

navode i1 njegova ogranicenja.

Kljuéne rijeci: situacijski ¢imbenici, marketinske implikacije, uredenje interijera.
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SUMMARY

The fundamental problem involved in this paper is the influence of situational factors on the
process of shopping in the supermarket. As the survey is based on observation methods,
emphasis is placed on site analysis, interior design, crowd and social environment. In addition
to the aim of this paper to find out how the factors affect the consumer, the next goal is to find
out whether the retailer has a beneficial effect on the situational factors. During observation,
the physical environment proved to be the most influential factor. With the certainty it can not
be argued that customers have the option of parking in front of the supermarket crucial for
coming to the same but what has been noted that interior decoration has a great impact when
it comes to product selection. Social environments have had a noticeable impact when it
comes to shopping planning, as consumers who were themselves in the supermarket had
mostly planed products, while those who came to accompany the child or friends showed
signs of impulsive shopping. The impact of the crowd on the buyers did not show significant
impact, but it could be clearly noticed that the retailer was aware that the waiting time in front
of the cash register would be within 5 minutes. At the end of the work there are guidelines for

retailers (marketing implications), but also their limitations are mentioned.

Key words: situational factors, marketing implications, interior design.
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