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1. UvOD

Ponasanje potrosaca se proucava u sklopu psihologije, a naglasak se stavlja na emocionalne
karakteristike potrosaca te na ¢imbenike koji utjeGu na donoSenje odluke o kupovini. U
pocetcima se potrosa¢ nije promatrao na taj nacin nego kao osobu koja je racionalna, a

odluke o kupnji ne donosi na temelju emocija i raspoloZenja.

Cilj vizualnog merchandisinga je utjecati na kupca da donese odluku o kupnji. U
istrazivanju koje je provedeno u sklopu ovog rada ¢e biti prikazano u kojoj mjeri elementi

vizualnog merchandisinga imaju utjecaj na potrosace.

Temeljni problem istrazivanja obuhvaca analizu ¢imbenika koji imaju klju¢nu ulogu u
ponasanju potrosaca te boljim razumijevanjem istih dolazi do pitanja kako oni utjecu na
stvaranje elemenata vizualnog merchandisinga (VM). Pod navedene ¢imbenike ponasanja
potroSaca spadaju osobni, psiholoski i drusStveni, a medu njima posebno se izdvajaju
situacijski Cimbenici. Prema literaturi iz ponaSanja potroSaca (primjerice Kesi¢, 1999.,
Schiffman i Kanuk, 2004) ponaSanje potroSaca predstavlja proces koji objedinjuje vise
varijabli kao Sto su kultura, drustvo, obitelj, motiv, percepcija, stavovi, zivotne vrijednosti te

svaka od njih ima ulogu pri oblikovanju Zelja i potreba prilikom kupnje proizvoda.

Predmet ovog istraZivanja je konkretno utvrditi znacaj elemenata vizualnog merchanidisinga
(VM) za ponaSanje potroSaca (individualnih i1 poslovnih kupaca) te analizirati VM na
odabranim primjerima iz prakse. Prema Guti¢ et al. (2009:16): ,,.Spoznaje o ponaSanju
potro$aca mogu biti vrlo zanimljive, no njihova prakticna vrijednost dolazi do izrazaja samo
ako nalazi svoje mjesto 1 ulogu u marketingu“. Danas na trziStu vlada ogromna
konkurencija, a slicnost robe prisiljava trgovce na vizualnu prezentaciju svoje prodavaonice,
branda i1 naposljetku proizvoda da bi se povecala njegova pozeljnost. Cilj je vizualnog
merchanidisinga stvoriti pozitivan osje¢aj kod potencijalnog kupca, a samim time i Zelju za

kupovinom.

Metoda deskripcije koristit ¢e se u pocetnom stadiju istrazivanja prilikom upoznavanja s

temom rada dok ¢e metoda indukcije i dedukcije te analize i sinteze omoguciti donoSenje



zakljuCaka na temelju primarnih i1 sekundarnih podataka. Navedene ¢e se metode
primjenjivati u analizi zaklju¢nih ¢injenica kroz teorijski, ali i empirijski dio rada. Takoder
¢e se koristiti metoda anketiranja i dubinskog intervjua kao primjena teorijskog dijela
istrazivanja na primjeru iz prakse. Tim ¢e se metodama detaljnije istraziti stavovi

individualnih i poslovnih potroSaca.

Rad se sastoji od pet cjelina. Prvo poglavlje daje uvid u temu ,sastavne probleme i cilj
istrazivanja. Drugo poglavlje teorijski obraduje koncept ponasanja potrosaca i ¢imbenike
koji na njih utjeCu radi lakSeg razumijevanja glavnine rada, a to je vizualni merchandising.
U tre¢em ¢e se poglavlju istrazivati prethodno spomenut, relativno nov pojam u svijetu
marketinga — vizualni merchanidising. Cilj je istrazivanja pribliziti svrhu i elemente
vizualnog merchandisinga koji se velikom brzinom razvija u samostalnu poslovnu funkciju
sve vise potrebnu robnim trgovackim lancima, ali i supermarketima hrane. Cetvrto,
empirijsko poglavlje stavlja u fokus prethodno istraZzenu teoriju na primjeru stvarnih
ispitanika, individualnih i poslovnih potrosaca. Peto se poglavlje bavi zaklju¢cima

istrazivanja i davanjem prijedloga na temelju usvojenih analiza.



2. CIMBENICI OD ZNACAJA ZA PONASANJE POTROSACA

2.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Prema Stefanic (2017), izuavanje ponasanja potro$aéa mnogo je vise od toga “zasto” ljudi
kupuju odredene stvari, ve¢ ono obuhvaca i studiju o tome kako imanje tih stvari utjeCe na
naSe zivote 1 na nacin na koji razmisljamo jedni o drugima i o nama samima. Koncept
ponasSanja potrosaca dobiva na vaznosti nakon pojave konzumerizma kad je sam “potrosac
stavljen u centar odnosa ponude i potraznje. Potrosa¢ kao pojedinac prima informacije iz
svog neposrednog okruzenja te ih koristi za oblikovanje i modificiranje individualnih
stavova. Stefanic (2017) isti¢e da studije o potro$a¢ima istrazuju na koji na¢in potrodaci
koriste informacije koje su stekli za donosSenje odluka o aktivnostima potrosnje. PotroSaci
imaju mnogo oblika, od Sestogodisnjeg djeteta koje zeli da mu mama kupi slatkis u trgovini
do velike korporacije kao poslovnog kupca koji odlucuje o kupnji novog racunalnog

softvera za svoju tvrtku.

Prema Cutek (2017) je vazno razlikovati dvije vrste potro$ada, a to su: krajnji i poslovni
potrosaci (pravne osobe). Krajnji su kupci osobe koje kupuju proizvod ili uslugu radi osobne
upotrebe dok se u poslovne kupce ubrajaju drzavne agencije 1 institucije, profitne i
neprofitne zadruge i mnogi drugi koji proizvode, usluge i opremu koriste radi obavljanja
svakodnevnih aktivnosti. Globalnim razvojem tehnologije i interneta kupcu se stavlja
nadomak ruke bezbroj informacija koje povecavaju njegovu moc¢ te sam proces izuavanja
ponasanja potroSaca ¢ine sloZenijim. U ranijim fazama razvoja, naglasak se stavljao na
interakciju izmedu potroSaca i proizvodaca u vrijeme kupnje. Marketing stru¢njaci sada
prepoznaju da je ponasanje potroSaca trajan proces, a ne samo ono Sto se dogada u trenutku
kad potrosac preda novac ili kreditnu karticu i zauzvrat dobije proizvod ili uslugu. Dok je
razmjena i dalje vaZan dio ponaSanja potroSaca, Sirom se slikom naglaSava cijeli proces
potro$nje koji ukljucuje pitanja koja utjeCu na potrosaa prije, tijekom i nakon kupnje.

(Cutek 2017)



Prema Kesi¢ (2006:5), ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja 1 konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice te ukljucuje poslijeprodajne procese, a oni
obuhvacdaju vrednovanje iposlijekupovno ponasanje. Prema Kesi¢ (2006:5) ponasanje

potroSaca je proces sastavljen od tri faze:

1. Faza kupovine
2. Faza konzumiranja

3. Faza odlaganja.

Kod prve faze dolazi do najveéeg utjecaja okolnih ¢imbenika koji utjeu na izbor proizvoda
i usluga. Drugom fazom kupljeni proizvod/usluga ulazi u uporabu i dolazi do
zadovoljstva/nezadovoljstva te oblikovanja misljenja o proizvodu/usluzi nakon njegove
praktiéne uporabe. Faza odlaganja ovisi o prethodnoj fazi i kriteriju potroSaceve
zadovoljstine. Proizvod/usluga moze ispuniti potrosacevu zelju i potrebu, no u suprotnom
dolazi do pitanja Sto napraviti s poluiskoriStenim proizvodom, a to predstavlja sve aktualniji

problem u danasnjem svijetu gdje se sve viSe paznje pridaje zastiti okolisa.

Kesi¢ (2006:5) tvrdi da se marketinski strué¢njaci vode sa pet osnovnih nacela prilikom

proucavanja ponasanja potroSaca:

1. Potrosac je suveren — PotroSaci su danas glavne karike bilo kojeg marketinskog
procesa. S obzirom na koli¢inu dostupnih informacija, kupcima je lako oblikovati
svoje Zelje 1 potrebe 1 to¢no znati §to Zele, a Sto ne. Kesi¢ smatra da je ponaSanje
potrosaca orijentirano cilju pa su proizvodi ili usluge prihvacene ili odbijene na
osnovu njihove uskladenosti s ciljevima potrosaca.

2. Motivi ponasanja potrosaca — Motivi, kao i ¢imbenici, mogu biti mnogobrojni. Oni
se ne mogu predvidjeti, ali kontinuiranim istraZivanjem mogu se bolje razumjeti.
Istrazivanja usmjerena na varijable koje su klju¢ne u Fazi kupovine, mogu pridonijeti
razumijevanju pozitivnog ili negativnog rezultata kupovnog procesa. Ono Sto je
jednako svim istrazivanjima ljudskog ponasanja jest da se uvjeti stalno mijenjaju, a
samim time i intenzitet i smjer utjecajnih varijabli.

3. Na ponasanje potrosaca se moze utjecati — Kesi¢ (2006:5) tvrdi da suvremeni
potrosa¢ moze biti suveren, ali promiSljenim kreiranjem marketinskih

elemenata,moze se direktno i indirektno utjecati na potroSaceve odluke. Marketinski
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strucnjaci pri istrazivanju ponasanja takoder istrazuju 1 okolinu, politiku,
globalizaciju, tehnologiju te idu uz korak s time i oblikuju proizvode koji su mozda
za potrosace i1 dalje apstraktni u ranoj fazi proizvodnje, ali znaju da ih svjesno ili
podsvjesno trebaju.

Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi - Utjecaj i apeli prema
potrosacima ocituju se kroz oglaSivacke poruke. Svaki oglas koji ide preko televizije,
novina ili radija putem do ciljane skupine moze nai¢i na nove potencijalne potrosace
te je izborom medija oglas dostupan §iroj publici. Zbog toga, paznju treba obratiti na
poruke koje ¢e promicati prihvatljive druStvene standarde, ali istodobno Siriti kulturu
1 povecavati proizvodnju.

Ponasanje potrosaca je dinamican proces — Ljudi su podlozni promjenama u
svakodnevnom zivotu. Te se promjene mogu ocitovati u svim aspektima zivota, od
promjene posla do promjene boje kose. To znac¢i da su doneseni zakljucci o
ponaSanju potroSaca ograni¢eni u odnosu na vrijeme. Marketinski su stru¢njaci
svjesni da u svijetu brzih tehnoloskih revolucija jednom stvorena strategija ne moze
biti prihvac¢ena kod svih proizvoda, na svim trziStima i industrijama. Na marketarima
je da pazljivo prate sve promjene u okruZenju potrosaca jer ¢e se on reflektirati na

njega samog.

2.1.1. Interdiscipliniranost ponaSanja potrosaca

PonaSanje potroSaca relativno je nova znanstvena disciplina i kako raste, nailazi na mnogo

utjecaja iz razli¢itih perspektiva. Istrazivanje Guti¢ et al. (2009:26) je pokazalo da su svi

teoretski i prakti¢ni dosezi i spoznaje vezani uz ponasanje potrosaca koji su nastajali u 60-im

godinama proslog stoljeca bili vezani uz psihologiju. Kao §to i sam naziv govori, osnova

istrazivanja bile su ljudske reakcije 1 njihovi uzroci te je vrlo lako bilo zakljuciti da su se

isklju¢ivo grane psihologije i psihoanalize bavile tom tematikom. U nadolaze¢im

desetlje¢ima, postaje jasno da psihologija nije dovoljna za objasniti sloZenost ljudskog

ponasanja u razli¢itim okruZenjima. Posljedica je toga ukljucivanje viSe razliCitih disciplina

bez kojih je danas nezamislivo raditi teorijska i prakti¢na istrazivanja. Neke su od
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najistaknutijih znanstvenih disciplina koje su objedinjene u interdisciplinarnom pristupu:
(Guti¢ et al., 2009:27)

Marketing

Druge znanstvene discipline poslovne ekonomije
Ekonomija (posebno makroekonomija i demografija)
Psihologija

Sociologija

Antropologija

Ekologija

Povijest

© o N o g Bk~ w D PE

Komunikologija
10. Obrazovne znanosti
11. Pravne znanosti

12. Politicke znanosti

Kao §to je ve¢ recCeno, disciplina ponaSanja potrosaca formirala je svoje prve korake u
okviru psihologije. Mnoga podrucja i ¢imbenici, kao $to su stavovi, misljenje, percepcija i
ucenje, psiholoske su naravi. U svojim istrazivanjima Guti¢ et al. (2009) u svojim
istrazivanjima navodi da je psihologija bila i1 ostala znanost koja je prva skrenula paznju
marketinske javnosti 1 usmjerila je na podrucje tumacenja ponasanja potrosaca. Do problema
je doslo kada psihologija u podru¢ju ponaSanja potroSaa nije mogla dati sadrZajna i
cjelovita tumacenja i odgovore, nego je primjenom nekih njezinih pravaca doslo do velikih
zabluda i pogresaka. Pojam ,,interdisciplinarnost” i njegov sadrzaj ukazuju na potrebu

timskog rada, kako u bilo kojem istrazivanju, tako i u podruc¢ju ponaSanja potroSaca.

Prema Guti¢ et al. (2009), polazec¢i od samoga sebe, gotovo da i ne postoji neko ljudsko
ponasSanje koje je bilo uzrokovano iskljuc¢ivo psiholoskim ili sociolo§kim ¢imbenicima. U
pravilu, svaki je oblik ponaSanja potroSaca uzrokovan utjecajima spleta razliitih
socioloskih, psiholoskih i drugih varijabli koje ¢e se kasnije spominjati u tekstu. Glavni je
utjecaj u pocetnom razvoju istrazZivanja ponasanja potroSaca imala psihologija, dok se danas

glavni naglasak stavlja na disciplinu Marketinga. Marketari trebaju na temelju
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interdisciplinarnih spoznaja, dati im prakti¢ni smisao i upotrijebiti obavljena istrazivanja za
marketinsku primjenu. Najve¢i su doprinos za marketinSku oblast imala istrazivanja
predvodena socijalnom psihologijom. Tijekom svog razvoja, socijalna je psihologija dosla

do odredenih spoznaja koje su bile korisne za marketare.

2.2. Ciljevi proucavanja ponasanja potrosaca

Ciljevi imaju kljucnu ulogu u ponasanju potrosaca, ali su znanstvenici tek nedavno poceli
ispitivati 1 proucavati motivaciju prema ciljevima, njihov odabir i modifikaciju te
naposljetku njihovo postizanje. Svrha je ovog poglavlja opisati konceptualni okvir za
razmi$ljanje o tome kako se ciljevi pojavljuju, kako utjeCu na donoSenje odluka te kako
utjeCu na izbor i djelovanje potrosaca. Prema Bagavac (2016), koncept cilja i uloga ciljeva u
ponaSanju potrosaca vazni su za mnoga podrucja marketinga. Jedan je od primjera i izlazak
na trziste s novim proizvodom. Postupci postavljanja ciljeva posebno su vazni pri usvajanju
prethodno navedenih proizvoda. Sto je proizvod noviji na trzistu, to je za potrosaca teze da
ga procijeni i poveze se s njim jer nema prethodnog iskustva. Da bi izazvali odgovore i
reakcije potrosaca, marketari Cesto predstavljaju potroSae s konceptnim izjavama ili

prototipima te traZze od njih povratnu informaciju.

Nedostatak je ovog pristupa to Sto moze dovesti do loSih ili djelomi¢no oblikovanih
psiholoskih odgovora jer potroSaci ne mogu povezati nove proizvode s njihovim dubljim
potrebama i vrijednostima. Tu dolazi do problema nedostatka osobnih i karakternih
informacija o proizvodu koje su iznimno potrebne radi pokretanja cilja usmjerenog prema
odlu¢ivanju o kupnji. Kesi¢ (2006:12) navodi da postoje tri glavna cilja prilikom

proucavanja ponasanja potroSaca:

1. Razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca
2. Donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu
3. Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanje mladih



Dvije su glavne marketinske komponente proces zadovoljenja Zelja 1 potreba te proces
razmjene dobara i novca izmedu marketara i potrosac¢a. U navedenim je procesima glavni
cilj osigurati pravi proizvod u pravo vrijeme i po pravoj cijeni kupcu koji je izrazio potrebu
za istim, uz najpovoljnije uvjete prodaje. Kesi¢ (2006:12) tvrdi da iako je tu rije¢ o
,tradeoff“ procesu,vazno je ne izostaviti ¢injenicu da zelje i zahtjevi potroSaca kreiraju
ciljeve. Ciljevi potrosaca nisu ograni¢eni samo na krajnje stanje, ve¢ obuhvacaju i iskustva,

sekvence medusobno povezanih dogadaja i stalne procese.

Stavljanjem naglaska na potroSace pocinje se razvijati regulativna politika za zaStitu
potroSaca kojom se provodi zastita potrosacevih prava na trzistu. ,,Zakon o zastiti potrosaca”
bavi se zastitom osnovnih prava svih gradana koji se javljaju u ulozi potrosaca i na taj nacin
pribavljaju odredene proizvode i usluge. Zakonske odredbe sluze da u potpunosti Stite
potroSace od nepoStene poslovne prakse, no imaju i utjecaja na suzbijanje nelojalne
konkurencije. Svaki trgovac teZi dugoro¢nom zadovoljstvu svojih kupaca, a jedini nacin na

koji je to ostvarivo jest da se prema njemu odnosi posteno i eticno. (Kesié¢, 2006:13)

2.3. Cimbenici ponaSanja potrosaca

Covijek je svakodnevno izloZen razli¢itim situacijama, ljudima, medijima i dogadanjima u
svijetu, a sve to spada pod ¢imbenike koji utjeCu na njegovo ponasanje i pritom na
odluc¢ivanje o kupnji. Proces donoSenja odluke gotovo je uvijek uvjetovan nekim od

¢imbenika koji ¢e se obraditi u daljnjem istrazivanju.

2.3.1. Drustveni ¢imbenici

Utjecaj drustvenih ¢imbenika koji utjeéu na odluku o kupovini sljedeéi su: (Zepié 2007)

1. Kultura
2. Drustvo i drustveni stalezi

3. Drustvene grupe



4. Obitel]

5. Situacijski cimbenici

Kulturaje slozen drustveni fenomen i veoma S$irok pojam te obuhvaca ponaSanja ljudi,
vjerovanja i vrijednosti emocionalne reakcije. Prema Kesi¢ (2006:48): ,,Kultura predstavlja
skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim
promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva®. Takoder, jedna
od definicija kulture jest da se ista sastoji od vrijednosti koje imaju ¢lanovi odredene
skupine, jezika koji govore, simbola koji koriste, norme koje slijede i materijalna dobra koja
stvaraju, od alata do odjec¢e. Neki elementi kulture, posebice uvjerenja i medusobna
oc¢ekivanja ljudi te svijet u kojem Zive, sastavni su dio svih drustvenih odnosa. Vrijednosti su
apstraktni morali. Na primjer, monogamija podrazumijeva vjernost jednom bra¢nom
partneru i istaknuta je vrijednost u vecini zapadnih drustava, dok je u drugim zemljama cak i
obicaj da jedan bracni partner ima visSe supruznika istodobno. Norme su odredena nacela ili
pravila za koje se o¢ekuje da ih ljudi usvajaju. Norme se, poput vrijednosti koje odrazavaju,
siroko razlikuju po kulturama. Primjerice, ve¢ina ¢e Amerikanaca zahtijevati izravan
kontakt o¢ima izmedu osoba koje vode razgovor, dok ¢e se izbjegavanje istoga tumaciti kao
znak slabosti ili grubosti. Vrijednosti i norme djeluju zajedno kako bi oblikovale ljudsko
ponasanje u skladu s okruzenjem u kojem se nalazi. U kulturama koje iznimno vrednuju
obrazovanje i ucenje, norme poticu studente da se Sto viSe zalazu za studiranje i ucenje dok
istodobno podupiru Zrtve roditelja radi obrazovanja njihove djece. S druge strane, kulture
koje pridaju veliku vrijednost gostoprimstvu, kulturne norme mogu postaviti ocekivanja o
darivanju ili o drustvenom ponaSanju gostiju 1 domacina. Vazno je naglasiti da bitnu razliku
izmedu vrijednosti 1 normi ¢ini to $to su norme pisana pravila ¢lanova jednoga drustva dok

su vrijednosti prihvacena vjerovanja o ispravnom ponasanju (Kesi¢, 2003).

Vec¢ je spomenuto da kultura ima mnogo definicija i da ne postoji jedna to¢na/neto¢na koju

svi primjenjuju. Kao i definicija, tako postoji vise i oblika kulture (Zepié¢, 2007):

1. Opéa kultura prema istraZivanju Zepié (2007:309) se odnosi na sav razvoj pojedinca
u kulturnom smislu, ali ne samo pojedinca nego 1 cijelog drustva. To je simbioza

svih oblika kulture i tu se oCituje njezino bogatstvo. Bez usvajanja temeljne kulture



3.

(vrijednosti, normi, obicaja) teSko je zamislivo da neki subjekt moze razviti sve
sljedece.

Kultura rada napreduje razvitkom civilizacije i shvacanjem da je rad prije svega
egzistencijalna potreba i da moze ponuditi ljudsko blagostanje te zadovoljiti ljudske
Zelje i potrebe. Zepi¢ tvrdi (2007:309) da su nekada ljudi mogli narodi Zivjeti od
ratova 1 osvajanja tudih teritorija, ali da to danas nije moguce. Navodi da je
civilizacija sa sobom donijela promjenu zbog ¢ega nacin zivota iz proslosti vise nije
mogu¢. Rad i rezultat rada postali su osnovno mjerilo vrijednosti u civiliziranome
svijetu®. Kultura rada usvaja se od najmlade Zivotne dobi, te evaluira obrazovanjem i
stjecanjem radnih navika.

Politicka kultura  podrazumijeva demokratsku ukljucenost gradana o vaznim
pitanjima i odlukama za buduénost vlastite drzave. Gradani postaju sve vise politicki
osvijesteni te jasnije shvacaju vaznost njihovog izbora o ljudima 1 strankama na
vodeéim politickim pozicijama. (Zepié¢, 2007:310)

Kultura govora predstavlja najvazniji element kulture. Govor je prije svega
nezamjenjivo sredstvo komunikacije i nacin izrazavanja ljudi, njihovih misli i
osjecaja. (Zepié, 2007:310)

Zdravstvena kultura pretpostavlja minimalni zdravstveni standard koji drzava treba
pruziti svim svojim stanovnicima, $to nazalost danas nije uvijek slucaj. Zdravstvena
kultura prema Zepi¢ (2007:311) pretpostavlja odgovarajuée zdravstveno obrazovanje
svih ljudi 1 posebno specijalisticko obrazovanje strucnjaka, podizanje zdravstvenih
ustanova, razvijanje primjerene zdravstvene etike i drugih znacajnih vrijednosti za

ljudsko zdravlje.

Kultura na ponasanje potroSaca moZe utjecati na dva nacina, izravno i neizravno. Izravan se
utjecaj na ponasanje ogleda kroz oblikovanje vjerovanja, stavova i vrijednosti te stvaranje
osobnosti pojedinca kroz grupu u kojoj se nalazi. Neizravan utjecaj takoder podrazumijeva i

utjecaj na sve prethodno navedene kategorije, ali kroz posredovanje primarnih i sekundarnih

grupa.

U svakoj kulturi postoje potkulturne grupe ljudi koje pojedincima omogucuju potrebu za

medusobnom povezanoscu, afilijacijom 1 osjeCajem pripadnosti. Potkulturne grupe nastaju
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medu ljudima koji imaju zajedniCka obiljezja narodnosti, starosti, lokacije, etnicku ili
vjersku pripadnost te jezi¢na obiljeZja. Kesi¢ (2006:60) navodi da postoje homogeni trzisni
segmenti koji su homogeni po obiljezjima i ponaSanju ¢lanova tih segmenata. PonaSanje je
isto ili sli¢no, a trziSni segmenti prema starosnim kriterijima su: trziSni segment mladih,

trzisni segment mlade srednje dobi, trziSni segment ljudi srednje dobi i trziSni segment starih

Kultura se moze razlikovati od drustva, ali su ta dva pojma zapravo usko povezana. Nijedna
kultura ne bi mogla postojati bez drustva niti bi bilo kakvo drustvo moglo postojati bez
kulture. Bez kulture ne bi bilo ¢ovjeka u smislu u kojem se obi¢no taj pojam izgovara. Ne
bismo imali jezik pomoc¢u kojega bi se izrazavali, ne bi bilo osje¢aja samosvijesti, a naSa
sposobnost na¢ina razmisljanja bila bi krajnje ogranicena. Kultura sluzi kao glavni poveznik
drustva jer je ona vazan izvor uskladenosti te pruza spreman nacin razmisljanja i djelovanja

za svoje Clanove.

Jezik je neizostavni dio kulture, ¢ija se vaznost nedovoljno isti¢e. Zepié¢ (2007:310) istice da
je jezik ,,nezamjenjivo sredstvo komunikacije i sporazumijevanja ljudi u raznim zivotnim i
radnim procesima, razmjeni informacija i1 iskustava, mirna i demokratskoga donoSenja
politickih odluka te razrjeSavanja svih konfliktnih situacija u drusStvu, ali 1 sredstvo sukoba,
verbalnih i drugih konflikata“. Navodi da je zbog toga vazno da se razvija jezik, te
objaSnjava da on daje smisao, preciznost, stilsko, koncizno i stru¢no izraZzavanje te da je
zbog toga vazan dio kulture. ,,Pritom, podjednako je bitno razvijanje smisla i sposobnosti za

konkretno osjetilno, koliko i za apstraktno misaono poimanje, izraZzavanje i razumijevanje.

Drustvo je sustav medusobnih odnosa koji povezuje pojedince u grupu. Pojedinci jednoga
drustva dijele zajednicke interese, stavove i vrijednosti prema tre¢im osobama ili stvarima.
Zepié (2007:244) smatra da je ,,drustvo zajednica Zivota ljudi, jer je Covjek po svojoj prirodi
drustveno bice koje moze opstati 1 zivjeti svoj Zivot na ljudski nacin samo ako je udruzen u

zajednicu s drugim ljudima®.

Pod konceptom Drustvenih staleZa Tomic¢-Koludrovi¢ et al. (2002.) podrazumijeva da su
pojavom ropstva, stalezi bili prvi temelji druStvenih struktura uz koje je usko vezan i pojam
zivotnog stila. Stalezi okupljaju osobe sli¢nog stila zivota, odnosno osobe slicnog ugleda.
Vaznost druStvenih staleza u domeni ponasSanja potro$aca ocituje se u tome Sto ljudi i

kuc¢anstva unutar jednog staleza viSe komuniciraju 1 dijele misljenja, stavove i vrijednosti te
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tako utjecu jedni na druge. Mogucnost utjecaja na odluku o kupovini i ponasanje koje se

dogada izmedu staleza ima dva nacina.

91

Prema Tomi¢-Koludrovi¢ et al. (2002.), jedan je preko ,,modela kapaljke™, a drugi je ,,efekt
plutanja statusa”. Model kapaljke oznacava Sirenje trendova od vise rangiranih staleza do
onih nizih. Razlog tome jest Sto pripadnici nizih staleza prihvacanje pojedinih segmenata
stila zivota visih staleza vide kao penjanje na hijerarhijskoj ljestvici drustvene moci. Efekt
plutanja statusa obrnuti je efekt od prethodno spomenutoga. Plutanje statusa odvija se od
nizih prema viSim stalezima. Ovaj se efekt najbolje ocituje kroz modnu industriju koja
unazad godinu — dvije kao svoju inspiraciju vidi ,,maloga ¢ovjeka”. Modne kuce sve vise
apeliraju na dostupnost Sirokim masama, a modne revije i PR kuc¢e koje ih zastupaju sve vise
stavljaju globalne probleme (rasizam, zastita okoliSa, nejednakost spolova) u srediste
zbivanja tjednih modnih dogadanja. Prema istom autoru, glavnim se determinantama

drustvenog staleza smatraju:

Dohodak
Obrazovanje i performanse
Osobne performanse

Vrijednosna orijentacija

ok~ w0 N e

Imovina i nasljede.

Covjek kroz cijeli Zivot udi, ulaze u svoje obrazovanje, napreduje u karijeri, otkriva nove
zelje, potrebe 1 ambicije, mijenja svoj stil Zivota, kako na bolje tako i na gore. Svi prethodno
navedeni C¢imbenici utjecu na to da pripadnost jednom druStvenom stalezu nije
nepromjenjivo te da je moguénost promjene drustvenog staleza sasvim normalna. Promjene

se druStvenog staleza mogu kretati u tri smjera: Tomié-Koludrovi¢ et al. (2002.)

1. Kretanje prema gore
2. Kretanje prema dolje

3. Fragmentacija druStvenih staleza

Gotovo se sve vazne stvari, ljudi i dogadaji u nasim Zivotima dogadaju kroz neku vrstu
Drustvene grupe. DruStvena grupa skup je ljudi koji dijele zajednicki identitet 1 redovito

suraduju medusobno, na temelju zajednickih aspekata ponasanja. Ljudi koji pripadaju istoj
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drustvenoj grupi, medusobno se poistovjecuju, ocekuju jedni od drugih prilagodbu
odredenim nacinima razmiSljanja i djelovanja te smatraju vaZznim prepoznavanje granica
koje ih razdvajaju od drugih skupina ili ljudi. Osoba postaje clanom grupe ve¢ svojim
rodenjem, a ta grupa moze biti u obliku obitelji, kulture, drustva. Osobnim razvitkom i
stjecanjem znanja o svijetu oko sebe, osoba se pridruzuje razli¢itim druStvenim grupama
kroz stadije u svom zivotu. Vaznost pripadnosti grupi, od samog ljudskog pocetka obitelji,
se oCituje u tome $to grupa moze imati manji ili veci utjecaj na formiranje licnosti pojedinca.
Kesi¢ (2007:95) : ,,Promatrajuci povijesno ,grupa je mijenjala svoje znacenje i ulogu sa
stajaliSta pojedinca. U pocetku, grupa je postojala da bi pojedincu osigurala osnovnu
egzistenciju. Razvojem se druStva njezina uloga mijenjala i njeno se znacenje danas ogleda
u osiguravanju rali¢itth normi koje pojedincu sluze kao temelj zadovoljenja njegovih

ekonomskih, drustvenih i psiholoskih potreba“.
Prema Kesi¢ (2007:95) najucestalija podjela drustvenih grupa dijeli se na:

1. Primarne
2. Sekundarne

3. Referentne

Isti autor navodi da pocevsi od obitelji, prve skupine kojoj veéina pripada, mnoge od grupa
koje oblikuju nase osobnosti i Zivote one su u kojima dozivljavamo snaZne emocionalne
veze. Te grupe mogu biti i grupe prijatelja, rodbine, radne grupe. Sve one dijele
karakteristike srodne nazivu primarne grupe. Primarne grupe obi¢no su male skupine ljudi
koje karakterizira interakcija licem u lice, intimnost i snazan, trajni osjecaj predanosti.
Takoder, pojedinci u takvim grupama imaju vecu vjerojatnost da ¢e uZivati u njegovanju

ostvarenih odnosa jer Zele, a ne jer trebaju.

Suprotno tome, sekundarne su grupe veéinom velike i bezlicne, a Cesto ukljucuju i
kratkotrajne odnose. Rijetko ukljuCuju intenzivne emocionalne veze, snazne obveze prema
samoj skupini ili iskustvo jedinstva. Ljudi pripadaju primarnim skupinama radi osobne
zadovoljstine, dok se sekundarnim skupinama pridruzuju kako bi postigli odredeni cilj.
Kesi¢ (2007:96) Prema istom autoru, referentna grupa pruza standard za prosudivanje

vlastitih stavova ili ponaSanja. Te grupe imaju dvije osnovne svrhe. Normativna funkcija

13



podrazumijeva postavljanje i provodenje standarda ponaSanja i uvjerenja, a usporedna

funkcija proizlazi iz standarda protiv kojeg ljudi mogu mijeriti sebe i druge.

Obitelj je temelj i pocetak svakog ljudskog zivota. Obitelj tvori osnovnu jedinicu drustvenih
organizacija i te§ko je zamislivo djelovanje ljudskog drustva bez nje. Zepi¢ (2007:153)
navodi da ,obitelj u pravilu smatra univerzalnom druStvenom institucijom, koja je

nezamjenjiva i u sklopu koje se odvija znacajan dio individualnog i drustvenog zivota®.

Osim §to obitelj utjeCe na Clanove odgojem i razvitkom osobnosti, takoder utjeCe na
ponasanje potrosaca i odluke o kupovini. Svaka osoba u obitelji aktivno moze doprinijeti
odluci o potro$nji Sto ih zapravo ¢ini aktivnim ¢lanovima u procesu kupovine. Prema tome,
postoji nekoliko uloga koje pojedini &lanovi mogu imati prilikom razli¢itih kupovina: Zepié

(2007:153)

1. Inicijatori — osobe koje prve uocavaju problem ili potrebu za odredenim
proizvodom/uslugom te iniciraju medu drugim ¢lanovima kupnju tog proizvoda;
Utjecajni — ¢lanovi koji mogu odbiti ili podrzati prijedlog inicijatora;

Odlucitelji — oni ¢e donijeti konacnu odluku o kupnji;

Kupci — pronalazi i kupuje proizvod,;

o & N

Korisnici — mogu biti ¢lanovi obitelji ili netko izvan obitelji.

2.3.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici imaju najveci postotak utjecaja na ljudsko ponaSanje pri kupovini jer
osobne karakteristike izravno utjeCu na potrosaca. Pet je individualnih varijabli koje su od
osobnog znacaja za ponaSanje potrosSaca, a to su: Kesi¢ (2006:130)

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

o ~ w0 DN e

Znanje
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Prema Kesi¢ (2006), u proces donosenja odluke o kupovini, svaki potrosa¢ treba uci s

raspolozivim resursima:

1. Vremenom
2. Novcem

3. Sposobnos$éu prihvaéanja i procesuiranja informacija

Opce poznati izraz koji najbolje opisuje vaznost ovih resursa u danasnjem svijetu jest onaj
da je vrijeme novac. Osim novca kao elementa koji moze prevagnuti u odluci o kupnji, i
vrijeme je postalo glavni uvjet pri kupnji. Kesi¢ (2006:138) tvrdi da raspolozivo vrijeme za
kupovinu znatno utje¢e na izbor proizvoda i ina¢e donosenje brze odluke ili odgadanja
kupovine. Stoga je danas ve¢im dijelom razvijen izravan marketing koji pruza mogucénost
zaposlenoj Zeni da u svom kucanstvu donese odluku o kupovini i na taj nacin ustedi vrijeme
koje postaje osnovni ogranicavajuéi ¢imbenik pri kupovini nekih proizvoda. Sposobnost
ljudskog uma da prihvati i interpretira informacije o proizvodu utjecat ¢e na ispravnosti

odluke o kupovini i na poslijekupovno zadovoljstvo.

Motivi i motivacija — Filozofi su tijekom proslog stoljea pa sve do danas pokuSavali
objasniti pojedina¢no motiv, motivaciju 1 razliku izmedu tih dvaju pojmova. Zbog velikog
zanimanja tih pojmova, danas postoji viSe njihovih definicija. Kesi¢ (2006:139): ,,Potreba je
izvor motiva. Definira se kao nedostatak necega u organizmu ili ¢ovjekovoj psihi.lz
prethodnog slijedi da postoje fizioloske 1 psiholoSke potrebe ,odnosno bioloske 1 osobno
drustvene potrebe”. Motivacija se velinom spominje u pozitivnom kontekstu jer ona

predstavlja Zelju za uspjehom u zivotu, poslu i odnosu s ljudima.
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Psiholoski motivi

Motivi samopostovanja i
statusa

Drustveni motivi
Motivi pripadnistva

Motivi sigurnosti
Fizioloski motivi
Fizioloski motivi

Slika 1. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: Kesi¢ T. (2006) Ponasanje potros$aca, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 141.

Percepcija — Kesi¢ (2006:155): ,,Proucavanje organizacije misaone strukture i procesa
percepcije zauzima vaznu ulogu u ponasSanju potroSaca. Percepcija je vazna jer posreduje
izmedu podraZaja i spoznaje. Proces percepcije ne predstavlja puki prijenos informacija,
nego Cini selektivan proces primanja, prerade 1 interpretiranja podataka“.Utjecaj na
percipiranje stvari odreduje i okolina u kojoj se osoba nalazi te ljudi u njoj. Dvije se osobe
mogu naci u isto vrijeme, na istom mjestu i primati informacije o istoj stvari, ali percipirati
ih na skroz razli€it nacin. Percepcija se oblikuje se prema stimulansima koje ¢ovjek prima i

na osnovi prethodnog ucenja, fantazija, ocekivanja i pamcenja.

Povezanost marketinga i percepcije stvara novi pojam koji se zove subliminalna percepcija.
To je vrsta percepcije koja koristi poruke oglaSavanja iznad ili ispod praga svjesne
percepcije ljudi radi utjecaja na odluku o kupnji. Ova vrsta percepcije znaci da je moguce
utjecati na ljudsko ponasanje, misli i osjecaje kroz razne podrazaje bez svjesnog znanja
osobe na koju se utjece. Tehnike kojima se koristi ova vrsta percepcije jesu audiovizualne

tehnike, pozadinski zvukovi, osvjetljenje, prikaz i naziv proizvoda. Istrazivanja su pokazala
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da koriStenjem prethodno navedenih marketin§kih podrazaja dolazi do promjena u
nagonima, ponasanju i vjerovanjima osoba. Subliminalna je percepcija naisla na kritike jer
se smatra da takva tehnika manipulira ljudskim ponaSanjem. Kesi¢ (2006:157): ,,Iako se
danas ne eksperimentira s utjecajem subliminalnog oglasavanja na ponasanje
potrosaca,evidencija kazuje da se subliminalna komunikacija veoma Siroko Kkoristi ili
izolirano ili kao potpora komunikacije koja se odvija u okviru svjesnih dijelova ljudske

percepcije.

Stavovi — Covjek Zivi u slozenom socijalnom svijetu i u stalnoj je interakciji sa ljudima u
svojoj okolini te je na dnevnoj bazi izloZzenim razli¢itim utjecajima. Sve ono $to osoba vidi,
¢uje od drugih ljudi, slusa u medijima ili dozivljava, sve to u pojedincu oblikuje stav o
odredenim objektima. Stav se moze definirati kao mentalna spremnost ste¢ena na osnovu
iskustva s kojima pojedinac dolazi u doticaj. Guti¢ et al. (2009:132): ,,Stavovi se dijele
razlicito. Naj¢esca je 1 najinteresantnija je podjela na osobne i socijalne (drustvene) stavove.
Socijalni se stavovi ¢esto nazivaju i stavovima skupina. Pojedinacni ili osobni stavovi nisu u
pojedinac¢noj manifestaciji zanimljivi za istrazivanja u marketingu, ve¢ socijalni (drustveni)

stavovi®.
Tri su najvaznije sastavnice stava: Gutic et al. (2009:132)

1. Kognitivna (spoznajna)
2. Afektivna (osjecajna, emocionalna)

3. Konativna (voljna)

,Kognitivna ili spoznajna komponenta formiranost je misljenja prema svim saznanjima o
proizvodu. Afektivna ili emocionalna komponenta predstavlja osjecaje u vezi s proizvodom,
dok konativnha komponenta oznaava spremnost osobe da napravi neSto u vezi s

proizvodom.* Gutic et al. (2009:132)

ObiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota — kako u osobnom, tako i u potrosackom vidu,
svaka je osoba razli¢ita i posebna na svoj nafin. Ono §to Cini razliku medu potrosacima
upravo su obiljeZja osobnosti, vrijednosti 1 stil zivota. Osim §to ¢ini bitnu razliku medu
potroSacima, ¢imbenici obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota jedni su od znacajnijih

podrucja za marketinSke strategije.
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Li¢nost se moZe definirati kao postojanost obiljezja pojedinca koji uvjetuju slicnu reakciju
na stimulanse okruzja. Nesto Sira definicija licnosti jest da licnost predstavlja karakteristi¢ne
oblike ponasanja, razmisljanja i emocija koji odreduju stupanj prilagodljivosti razlic¢itim

situacijama u zivotu. Kesi¢ (2006:190) navodi tri osobine koje karakterizira pojam li¢nosti:

1. Konzistentnost
2. Prilagodljivost

3. Integriranost

Osobina konzistentnosti zahtijeva od potrosaca jednako ponasanje u slicnim situacijama jer
suprotno moze do¢i do zbunjenosti u ponasanju. Prilagodljivost opravdava nepotpunu
konzistentnost u situacijama jer je jasno da je potroSac¢ podlozan razli¢itim utjecajima i da
se, prije svega, Covjek razvija kroz Zzivot, u¢i i napreduje te svoje obiljezje licnosti
prilagoduje tim promjenama. Kesi¢ (2006:193): ,,Integriranost se odnosi na ¢injenicu da su

razni aspekti i obiljezja li¢nosti organizirani i povezani u cjelinu®.

Vrijednosti su trajna uvjerenja da su odredena ponasSanja i ishodi dobri ili losi. Kao takve,
vrijednosti sluze kao standardi koji usmjeravaju ljudsko ponasanje u situacijama i tijekom
vremena. Kao 1 stavovi, vrijednosti isto imaju podjelu na osobne i drustvene vrijednosti.
Drustvene vrijednosti smatraju ponasanje pojedinca prihvatljivim ukoliko je to u okviru
normi i vrijednosti srodnih druStvenoj grupi osobe. Osobne vrijednosti nalazu pojedincu da
se ponasa i sudjeluje onako kako sam smatra da je poZeljno i prihvatljivo. Zivotni je stil
usko povezan s prethodna dva pojma, obiljezjima osobnosti 1 vrijednostima. Dok obiljezja
licnosti 1 vrijednosti predstavljaju unutarnja stanja ili karakteristike, stil su Zivota
manifestacije ili stvarni obrasci ponaSanja. Konkretnije, stil Zivota zastupljen je interesima,

misljenjima 1 potroSackim aktivnostima.
Znanje

»Znanje su sve informacije koje potroSaC ima pohranjene u svome pamcenju i1 koje mu
pomazu pri donoSenju odluka. To mogu biti pozitivne i1 negativne informacije o
proizvodima, kvaliteti, cijeni i sli¢no.“ Cutek (2017:9) Prema istoj autorici, ,,uéenjem dolazi
do trajne promjene znanja i stoga ucenje utjeCe na promjenu u ponaSanju kod potroSaca.

Iskustvo je nacin ucenja 1 zbog toga svako iskustvo mijenja misljenje i stavove potrosaca te
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na taj nacin i ponasanje, a u kontekstu se kupovine to odnosi na odluku o kupnji. Iskustvo
potrosaca tokom prijasnjih kupnji iste vrste proizvoda, kod istog ili ¢ak drugog prodavaca, u
istim ili slicnim okolnostima, utje¢e na njegovo ponasanje kod svakog sljedec¢eg prodavaca

to jest u svakoj sljedecoj prodavaonici.*

Cutek (2017:15): ,,Kako bi se promijenila potrosatka navika, potrebno je pokrenuti proces
ucenja koji ¢e rezultirati promjenom stava, misljenja i ponaSanja potrosaca. Svrha je ucenja
postizanje odredenih navika potrosaca kao Sto su navika kupnje ili vjernost odredenom
proizvodu. Utjecaj izvora informacija razlikuje se ovisno o proizvodu i kupcu. Procjena
alternativa dogada se kada je potrosac¢ izlozen eksternom informiranju, odnosno nacinu na
koji potrosa¢ obraduje informacije da bi dosao do odabira proizvoda. Najcesc¢e potrosac
prolazi kroz nekoliko faza koje su uobicajene kod procesa komunikacije. O velikom broju
¢imbenika i1 njegovom osobnom znanju ovisi koliko ¢e dugo potrosac pratiti 1 na koji ¢e

nacin prihvacati informacije.*

2.3.3. Psiholoski procesi

Cutek (2017:12) navodi da psiholoski procesi obuhvaéaju:

- Preradu informacija
- Ucenje

- Promjenu stavova i ponasanja.

Svi su navedeni psiholoSki procesi pod utjecajem druStvenih i osobnih ¢imbenika te se
odvijaju u skladu s tim ¢imbenicima. Da bi pojedinac mogao preraditi odredene informacije,
uciti 1 mijenjati stavove 1 ponasanje, potrebno je da ima neke nove informacije. To mogu biti
nova iskustva (situacije) ili neka poruka koja je dosla do njih, a koju su primijetili. Ako
mozak neku poruku ili situaciju ne smatra vaznom, pojedinac ne¢e pozornost zadrzavati na
njoj Sto znaci da, iako je poruka ili situacija bila u doticaju sa osjetilima vida, njuha ili sluha
pojedinca, ona ¢e pro¢i nezapazeno. Iz tog razloga marketeri imaju u cilju zaustaviti

pozornost potrosaca odredenom komunikacijom te navesti potroSaca na preradu dobivene
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(iskomunicirane) informacije, na dodatno informiranje (ucenje) te na promjenu stavova,

odnosno na ponasanje onako kako to marketer Zeli, a to je odluka o kupnji.

Cutek (2017:12): ,,Temelj je ponasanja svakog potro$ada komunikacija. Marketinska je
komunikacija osmisljena tako da utjece na ponaSanje potrosaca i usmjerava ga. Marketinske
struénjake zanima kako je i na koliko uspjeSan nacin informacija dosla do potroSaca, na koji
naéin mogu poboljsati tu komunikaciju te saznati kojim se medijima mogu prenositi koje
informacije da bi proces komunikacije bio uspjesan. Interaktivna komunikacija sve vise
postaje dominantan instrument ponasSanja potrosaca. U tim situacijama marketinski

struénjaci gube mo¢ jednosmjerne marketinske komunikacije s potrosac¢ima.*

Prema istoj autorici, ,,uenjem dolazi do promjene ponaSanja kod pojedinca koje nastaje
iskustvom. Na ponaSanje potrosaca u najvecoj mjeri utjeCu rezultati ucenja. Ucenjem dolazi
do trajne promjene znanja i utjecat ¢e na promjenu kod potrosaca. Kako bi promijenile
potroSacka navika, potrebno je pokrenuti proces ucenja koji ¢e rezultirati promjenom stava,
misljenja 1 ponasanja potrosaca. Svrha je ucenja postizanje odredenih navika potroSaca kao
Sto su navika kupnje ili vjernost odredenom proizvodu. Nadalje, najvazniji je 1 krajnji cilj
svih marketinSkih stru¢njaka promijeniti stav 1 ponaSanje potroSa¢a. Marketinski stru¢njaci
koristit ée se svim sredstvima da promjene stavove potrosaca. Zele stvoriti stavove koji ¢e
biti pozitivni prema proizvodima i kupovnoj situaciji. Za njih je to veliki izazov jer su
stavovi potrosaCa cCesto stabilni. Najucinkovitiji su nafin promjene komunikacija i

prilagodba elemenata marketing miksa.“ Cutek (2017:12)

Guti¢ et al. (2009:22): ,,U razmatranju marketinskih ¢imbenika naglasak se stavlja na
marketinSki miks. Komunikacijski ¢imbenici se ogledaju kroz informacije i komunikacije jer
svako poduzece je u svakodnevnoj komunikaciji sa svojim potrosac¢ima i cjelokupnim
okrutenjem. Najizrazenije znacenje poslovnih ¢imbenika imaju korporativna i organizacijska

kultura, organizacija upravljanja odnosima s kupcima te odnos prema okoliSu.*
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2.4. Situacijski ¢imbenici

2.4.1. Fizicko okruzenje

Basi¢ (2016:1) navodi da se u fizicko se okruzenje ubrajaju:

- Uredenje prodavaonice

- Glazba

- Utjecaj boje

- QGuzva

- Lokacija prodavaonice

- Izgled i uredenje interijera

- Opca atmosfera u prodavaonici

- Marketinska strategija i fizicko okruzenje.

Svi navedeni elementi utjecu na to kako se potencijalni kupac osjeca u prodavaonici, kako

percipira prodavaonicu i proizvode u njoj te je li spreman na kupnju ili ne.

2.4.2. Drustveno okruzenje

Basi¢ (2016:8) u drustveno okruzenje ubraja vlastite i tude utjecaje. Smatra da je ponasanje
potrosaca prilikom kupnje uvjetovano psihologijom kupca kao pojedinca i psihologijom
drustva kao grupe. Pojedinac kao kupac odluku o kupnji donosi na temelju mentalnog i
emotivnog pozicioniranja samog sebe unutar druStva. U isto vrijeme pojedinac promatra

svoj odnos s okolinom i prihvac¢anje i/ili odbijanje iz te okoline.

S druge strane, Kesi¢ (2006:48) smatra da prisutnost druge osobe ili drugih ljudi te misSljenje
i zelje tih ljudi, utjecu na kupovne odluke pojedinca. Kupac prihvaéa tude stavove na
nesvjesnoj razini i ne ponasa se isto kada je sam i kada je u grupi drugih ljudi, npr. kupaca.

Ako se kupac nalazi u drustvu osobe ili grupe koja ne potrzava odredenu marku ili proizvod,
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manja je vjerojatnost da ¢e ga taj pojedinac kupiti. Takoder, ako je pojedinac u drustvu jedne

ili viSe osoba, veca je vjerojatnost da ¢e se dulje vremena zadrzati u prodavaonici.

2.4.3. Vremenska varijabla

Vremenska varijabla podrazumijeva vrijeme kupovine. Kada se govori o vremenu kupovine,
ono se moze promatrati kroz aspekt vremena kao proizvoda, vremena kao situacijske
varijable te se moze govoriti o individualnim razlikama u percepciji vremena. Kesi¢
(2006:55): ,,Vrijeme predstavlja znacajnu varijablu u stvaranju vjernosti marki ili

proizvodu.*

Kada se govori o vremenu kao proizvodu, misli se na proizvod koji nije svrha samom sebi,
ve¢ mu je svrha uSteda vremena pojedinca koji posjeduje taj proizvod. Samim time, kupnja
tog proizvoda oznacava kupnju vremena. Kako je vrijeme ograni¢en resurs, proizvodi koji

omogucavaju kupnju vremena ¢esto imaju znacajan uspjeh na trzistu.

Kesi¢ (2006:67): ,,Vrijeme kao situacijska varijabla promatra se odvojeno u kupovnim
situacijama, a strategija kupovine ovisi o tome s koliko vremena kupac raspolaze. Ukoliko
kupac raspolaze s dovoljno vremena, utoliko ¢e on d et aljnije pregledavati informacije i one
¢e imati vece znacenje za donoSenje odluke o kupovini. Ako je vrijeme ograni¢eno, veci ¢e
utjecaj imati negativne informacije i negativni ¢imbenici kupovine. Ucestalost kupovine
takoder utjeCe na vrijeme potrebno za donosSenje odluke o kupovini. Ako su kupovine cesce,

vrijeme je za kupovinu krace, a ako su kupovine rjede, vrijeme je za kupovinu duze.*

Vrlo je Cest slucaj da ako potroSa¢ ima manje vremena za kupovinu, a zna tocno §to zeli
kupiti, tada ¢e kupiti ono §to je planirao te nece razmatrati kupnju drugih proizvoda jer mu
za to najce$ce ne preostaje mnogo vremena. Zbog toga, kada je rije¢ o kupnji dodatnih,
neplaniranih proizvoda, tada je impulzivna kupnja rjeda, nego kod onih u kojima potrosac
ima mnogo vremena na raspolaganju, odnosno viska vremena. U prvoj situaciji potroSac
moze napraviti impulzivnu kupnju, ali jedino ako je rije¢ o proizvodima nizeg cjenovnog
ranga, te ne bude spreman na kupnju veceg broja proizvoda s visokim cijenama kao na¢inom

impulzivne (neplanirane) kupnje. S druge strane, potroSac¢ koji zna da ima vremena kupiti
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sve Sto mu je potrebno, spremniji je duze se zadrzati u istoj prodavaonici ili u vise njih 1
razgledavati proizvode koje nije planirao kupiti, $to je jedan od koraka prema ostvarivanju

impulzivne kupnje.

Neki su od primjera roditelji s djecom koji zajedno odlaze u kupovinu i izlaganje proizvoda
kod blagajne. Basi¢ (2016:15) navodi da su ,,za trgovce djeca kao pratnja u kupovini od
iznimnog znacaja. U vecini ¢e slucajeva potrosaci koji uza sebe imaju djecu kupiti vise
proizvoda 1 potroSiti viSe novca. U supermarketima se moze primijetiti da su uz blagajne
postavljene police sa slatkiS$ima, igraCkama, Zvaka¢im gumama i raznim Casopisima ili
slikovnicama. Cekajuéi u redu za blagajnu, mnogoj djeci upravo to privude pozornost te
nerijetko ne odole slatkom iskuSenju i izazovu dodatni troSak roditeljima. Iz istog razloga
trgovacki centri i supermarketi organiziraju igraonice, koncerte, razne predstave i djecje
programe kako bi privukli §to veci broj djece te time ,,natjerali* potroSace na vec¢i obujam

kupovine.*

Kada se govori o individualnim razlikama u percepciji vremena, Kesi¢ (2006:73):“vrijeme

se moze podijeli na Cetiri dijela:

vrijeme provedeno na poslu

vrijeme potrebno za neophodne aktivnosti

vrijeme za odmor

vrijeme orijentirano na kucanstvo.*

Kada se razlike u percepciji vremena promotre u kontekstu potrosaca i kupovine te kada se
pogleda interpretacija vremena provedenog u kupovini iz perspektive potrosaca, tada je
vidljivo da, ovisno o pojedincu, postoji vise vrsta kupovina te ih oni svrstavaju u razlicite
dijelove vremena (gore navedena). Primjerice, kupovina alata za izradu terase nekim je
potroSacima kupovina koja spada u skupinu vremena orijentiranog na kucanstvo, dok je
drugim potroSa¢ima (na primjer, voditelj nabave na gradili§tu) to vrijeme provedeno na
poslu jer je njegovo zaduzenje da nabavlja, to jest kupuje takve alate. Marketeri moraju znati
tipologiju kupaca, ali 1 u kojem od ova cetiri dijela vremena oni obavljaju kupnju u toj
prodavaonici. Kupac koji kupuje za poslovne svrhe i onaj koji kupuje za privatne svrhe, onaj

koji kupuje za vrijeme radnog vremena i onaj koji kupuje tako da od svog slobodnog
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vremena za odmor uzima to vrijeme da bi kasnije mogao uloziti u vrijeme orijentirano na

kuc¢anstvo — ne ponasaju se jednako prilikom kupovine i ne donose odluke na isti nacin.

Kesi¢ (2006:66): ,,Najmanje nam slobode pruza vrijeme provedeno na poslu, a najvise
vrijeme za odmor. Najces¢e kupovina pripada vremenu orijentiranom na kucanstvo. Danas
je vrednovanje vremena relativno pa ¢e tako umirovljeniku sat vremena za kupovinu svakog
dana biti prihvatljiva koli¢ina potroSenog vremena na kupovinu, dok ¢e zaposlenoj osobi to
biti previSe potroSenog vremena na istu aktivnost. U suvremenom je svijetu vrijeme

ogranicen resurs te je postalo temeljna determinanta potrosaceva stila zivota.*

2.4.4. Utjecaj psiholoskih stanja

Prema Ban (2018), psiholosko stanje potrosaca uvelike utje¢e na kupovno ponasanje i to
ponajvise iz razloga $to upravo o osje¢aju i psiholoskom stanju potrosaca u konacnici ovisi
odluka o kupnji. Tehnikama vizualnom merchandisinga nastoji se utjecati na psiholosko
stanje potrosaca te u njemu izazvati razli¢ite (zeljene) osjecaje, predodzbe 1 Zelje, a za koje
se smatra da ¢e dovesti do kupnje. Ako psiholosko stanje potroSaca nije takvo da se njim
lako moze upravljati, to jest ako je teSko promjenjivo, tada neke VM tehnike koje se
uspjesno koriste kod vecine potroSaca kod njega nece imati ucinka. Suprotno tome, ako je
potroSa¢ ve¢ pri ulasku u prodavaonicu u takvom psiholoSkom stanju da je raspolozen za
kupnju, potrebno mu je znatno manje VM tehnika da bi se odlucio na kupnju. To ne znaci da
se na njega ne treba ili ne moZe utjecati, Cak StoviSe, koriStenjem odredenih tehnika od
takvog se kupca moZe ostvariti veca prodaja od one koju je planirao izvrsiti, nego od kupca
koji je potpuno nezainteresiran i ne zeli kupovati (pod pretpostavkom da je financijski

sposoban za kupnju).

Pod utjecajem psiholoskih stanja u prvom se redu misli na trenutno psiholosko stanje

potrosaca.
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3. VIZUALNI MERCHANDISING (VM)

Kumara (2016:1) navodi da je svrha vizualnog merchandisinga privu¢i, angazirati i
motivirati kupca na kupnju u situacijama kada je moguce utjecati na ponaSanje kupca.
Elementi su vizualnog merchandisinga vanjski i unutarnji. Vanjski su elementi vanjski
znakovi, oznake, ulaz, prozorski prikazi. Elementi su interijera lutke, boje, osvjetljenje,
Cistoca, glazba, unutarnji znakovi, prostor i1 raspored, kreativni prikaz, video zaslon, ZariSne

to¢ke 1 miris.

3.1. Potreba za vizualnim merchandisingom

Kupac pri svakom kontaktu s poslovhom organizacijom stjeCe neki dojam o njoj jer kupac
uvijek dolazi u doticaj sa vm elementima, a oni su jedan od oblika komunikacije sa kupcima.
lako moZda nijedna od tih dviju strana ne komunicira govorom (na primjer, razgovor
prodavaca s kupcem), komunikacija se ipak odvija. Vizualni merchandising taj je Koji
komunicira s kupcem, i1 to na viSe nacina. Na odluke kupca se utjeCe vm elementima koji
utjecu na osjetilo vida, njuha, sluha 1 vida. Cilj utjecanja na osjetila kupaca je vrSenje

utjecaja na stavove, zelje i njegove odluke.

Vizualni je merchandising ne samo potreban, ve¢ je i stalno prisutan, ¢ak i ako poslovna
organizacija ne provodi posebne aktivnosti s ciljem rada na vizualnom merchandisingu,
kako bi pospjesio prodaju i komunikaciju s okolinom, to jest potencijalnim kupcima.
Nadalje, bez vizualnog merchandisinga stavovi, odluke i Zelje kupca ostavljene su na izbor
samom kupcu u skladu sa slikom koju poslovna organizacija odasilje prema njemu. Drugim
rijeCima, kupac neizbjezno stjece sliku o poduzecu na temelju onoga Sto vidi, Cuje i osjeti
(miris). Poduzeée moze, ali ne mora, upravljati onime $to kupac vidi, ¢uje i osjeti. U
trenutku kada poduzece odluci upravljati tim elementima, tada je rijeC¢ o vizualnom

mrechandisingu. (Simunovi¢, 2018)

Krajnji je cilj svakog poduzeca ostvariti $to vecu prodaju. Vizualnim merchandisingom

postize se povecanje prodaje, odnosno cilj je vizualnog merchandisinga pridobivanje kupca.
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Zbog toga se VM koristi kako bi se kupac odlucio na, primjerice, ulazak u trgovinu 1 nakon
ulaska uvidio prednosti proizvoda koji se tamo nalaze, kako bi dobio Zelju za posjedovanjem

tih proizvoda i nakraju donio odluku o kupnji.

VM u uskoj je vezi s ponaSanjem potroSaca jer se bez poznavanja ponaSanja potroSaca ne
moze upravljati, to jest utjecati na njihovu kupnju. Khaniwale (2015:1) navodi da zbog sve
ucestalijeg shvacanja vaznosti razumijevanja potrosaca da bi se ostvarila prodaja, odnosno
kupnja, poslovne organizacije postaju sve agresivnije u vizualnom merchandisingu. To rade
tako da koriste sve izravnije i agresivnije metode za odabir i izlaganje proizvoda i usluga
ispred kupca. 1z toga je vidljivo da vizualni merchandising donosi dobre rezultate te da oni
koji ga koriste smatraju da ga ne treba prestati koristiti, a oni koji ga do sada nisu koristili,

sve ga ¢eSce pocinju prakticirati.

3.2. Percepcija i ponaSanje potrosaca

Budu¢i da je potroSacev izbor trgovine pod utjecajem fizi€ke privlacnosti trgovine, a prvi
dojmovi o slici trgovine obicno se stvaraju na vanjskom izlogu, moze se zakljuciti da vanjski
1zlog moze utjecati, barem u odredenoj mjeri, na odabir potrosaca dok je on u trgovini, ¢ak 1
kada ne ulazi unutra s posebnim ciljem kupnje. Da bi se ostvarila kupnja, potrebno je
ostvariti nekoliko ciljeva: zainteresirati kupca vanjskim izlogom, privu¢i kupca da dode do
ulaznih vrata i ude u prodavaonicu, da se krece u skladu s isplaniranim prostorom, da se §to
duze unutra zadrzi, da se pocne osjecati onako kako se to htjelo posti¢i VM-om, da se odluci

na kupnju, da se pozeli opet vratiti i preporuci. (Cant i Hefer, 2014)

Prema istim autorima, ako se ne ostvari barem jedan od tih koraka, kupnja se nece ostvariti.
To jedino ne vrijedi za dugo zadrzavanje u prodavaonici, i to za one kupce koji ve¢ znaju Sto
¢e kupiti pa se mogu zadrzati vrlo kratko. No, u svakom je slu¢aju u cilju da se kupac §to
duZe zadrzi u prodavaonici jer ¢e na taj nacin elementi (podrazaji) vizualmerchandisinga
vise utjecati na kupca te ¢e on kupiti vise proizvoda. Osim toga, potrebno je da se svaki od

ovih ciljeva ostvari jer se jedino tako moze izvrsiti kupnja. Kako bi se ti ciljevi ostvarili,
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potrebno je razumjeti ponasanje potrosaca, a to u sustini zna¢i poznavanje na koji nacin oni

percipiraju razlicite stvari, narocito pri kupnji.

Prema wisdomjobs.com, percepcija je najvazniji psiholoski faktor koji utje¢e na ljudsko
ponasanje. To je proces koji se sastoji od nekoliko podprocesa. To su poticaji, registracija,
tumacenje, povratne informacije i reakcija. Prvi je korak prisutnost poticaja ili situacija s
kojom se pojedinac suocava. Nakon toga slijedi registracija koja utjeCe na psiholoske
organe. Tako pojedinac interpretira (pripisuje znacenje podrazaju) i uéi. Cimbenici poput
ucenja pomazu u procesu opazanja. Povratna je informacija Cetvrti element, a konacni je

aspekt rezultantno ponasanje pojedinca, to jest kupnja. (wisdomjobs.com)

Prema wisdomjobs.com, situacija i percepcija podrazaja igraju vaznu ulogu u ponasanju, a
percepcija je kriti¢na aktivnost koja povezuje pojedinacnog potrosaca s cijelom skupinom,
situacijom i razli¢itim ¢imbenicima koji postoje na trzistu. Kada je paznja kupca usmjerena
prema nekom objektu, zivci prenose taj osjec¢aj u mozak na obradu. Odnosno, osjetilom vida
potroSa¢ primijeti neki proizvod, a potom se slika, zajedno s informacijama prikupljenim iz
drugih osjetila, prenosi do mozga radi obrade pojedinacnih informacija iz svih osjetila u
cjelovitu sliku. Obrada informacija zapravo podrazumijeva dodjelu Sireg znacenja svim tim
primljenim podrazajima. Dakle, sve Sto osjetila primijete, to jest sve informacije koje
osjetila prime, zapravo su podrazaji. Bogovi¢ (2017) navodi da ovisno o stavovima i drugim
obiljezjima potrosaca, njegov mozak informacije moZe obraditi na drugaciji nacin, nego §to
¢e to biti kod nekog drugog potrosaca, narocito ako su u u razli¢itim dobnim skupinama,
razlicitog spola, razli¢itih kupovnih navika i osobnih interesa. Ovisno o tome kako je mozak
obradio sve podrazaje, u skladu s uvjerenjima, stavovima i navikama svakog pojedinog
potroSaca, on moZze donijeti odluku o kupnji proizvoda ili odustajanju od kupnje. Kao $to je
ranije spomenuto, percepcija povezuje jednog potrosaca s cijelom skupinom, situacijom i

razli¢itim ¢imbenicima koji postoje na trzistu.

Drugim rijecima, postoje razli¢ite grupe potrosaca, ovisno o svakom pojedinom proizvodu.
Potrosaci u 30-im godinama Zivota koji vole moderno odijevanje i prate trendove jedna su
skupina potroSaca, ali se mogu razlikovati u spolu, stilu odijevanja i nacinu Zivota pa ne
mora znacCiti da ¢e jedan moderan proizvod za mlade biti jednako privlacan svim

potencijalnim potrosacima u toj skupini.. Suprotno tome, unutar te skupine potrosaca postoji
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jos$ podskupina, primjerice muskarci, Zene, majke, imuéni muskarci i muskarci koji zaraduju

minimalnu pla¢u. (wisdomjobs.com)

Sljedeca slika prikazuje tok informacija i odlu¢ivanje o kupnji u kupovnom procesu.

lzloienost |&
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rnost 4

¥
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Pamcenje
Kratkorocno Dugorocno
Alktivno Prosla iskustva <
Problem Vrijednosti, odluke
Rjesenje Pravila i osjecaji

¥

Kupnja i odluke o kupnji

Slika 2. Tok informacija i odluc¢ivanje o kupnji u kupovnom procesu

Izvor: What is Perception in Consumer Behaviour, dostupno na: https://www.wisdomjobs.com/e-
university/consumer-behaviour-tutorial-94/perception-10530.html (15.06.2019.)

Prema wisdomjobs.com percepcija je proces koji nije mogu¢ bez podrazaja. Podrazaj nastaje
kada je ¢ovjek (kupac) izloZzen neGemu §to dolazi u doticaj s njegovim osjetilima. Ako se
zeli posti¢i prodaja, odnosno kupnja, tada se ¢ovjek promatra u kontekstu potroSaca koji je
izlozen nekom proizvodu koji je potrebno prodati. Stoga, kada je kupac stupio u kontakt s
nekim elementom VM-a ili sa samim proizvodom, tek tada postoji vjerojatnost da ¢e mu to
privuéi paznju (pozornost). Kada kupac jednom drZi pozornost na ne¢emu, neovisno o tome
zeli li on to svjesno ili ne, u njemu se pokrece proces interpretacije toga Sto je osjetio nekim
osjetilom, odnosno proces interpretacije nekog podrazaja. U istom trenutku kad potroSac
osjeti neki podrazaj, njegov ga mozak obraduje i ako zakljuci da je podrazaj vazan, potrosac
mu pridaje viSe pozornosti. Ako je zakljuCak obrade mozga da podrazaj nije relevantan,

potrosac ¢e samo proci dalje, to jest nece se viSe obazirati na taj podrzaj (na primjer, vanjski

28


https://www.wisdomjobs.com/e-university/consumer-behaviour-tutorial-94/perception-10530.html
https://www.wisdomjobs.com/e-university/consumer-behaviour-tutorial-94/perception-10530.html

izlog ili sam proizvod), Sto se tumaci kao neuspjeh da zainteresiramo kupca za neki proizvod
(ili ulazak u prodavaonicu). Neovisno o ishodu interpretacije podrazaja, interpretacija ¢e biti
izvrSena. Interpretacija se vr$i na temelju proslih iskustava. Primjerice, ¢ovjek koji je
izgubio dugoro¢no pamcenje (osim osnovnih funkcija kao $to je pamcenje o tome kako se
jede, pije, guta i hoda), vrlo ¢e teSko znati svida li mu se neki proizvod ili ne, odnosno nece
visSe moci na viSe nacina analizirati treba li kupiti neki proizvod ili ne. Nakon Sto potrosac, s
obzirom na svoje proslo iskustvo, procijeni treba li kupiti proizvod, on kona¢no donosi

odluku o kupniji ili njezinom izostanku. (wisdomjobs.com)

3.3. Vizualni merchandising kao uzrok impulzivne kupnje

Saini, C., Gupta R., Khurana I. (2015:625) proucavali su u¢inak vizualnog merchandisinga
na impulzivnu kupnju i do§li do saznanja koji su to elementi VM-a koji utjeCu na
impulzivnu kupnju. Njihovo je istrazivanje pokazalo da VM znatno utjeCe na impulzivnu
kupnju, a najviSe elementi kao $to su boje, predstavljanje proizvoda, fiksacija proizvoda,

prohodnost trgovine, kvaliteta materijala i osvjetljenje.

To znaci da na percepciju kupca, a shodno time 1 na njegovo kupovno ponasanje, kada je u
pitanju vizualni merchandising, ponajviSe utjeCu gore navedeni elementi. Od navedenih,
boje, osvjetljenje, znakovi (oznacavanje) i djelatnici (ljudski resursi) elementi su koji su
zajednicki 1 drugim istrazivanjima koja su se bavila ponaSanjem potroSaca pa ¢e se u

nastavku rada i oni posebno objasniti.

Kako bi se koriStenjem elemenata vizualnog merchandisinga mogla posti¢i impulzivna
kupnja, potrebno je znati tko kupuje koje proizvode. Ajith (2018:477) objasnjava da
potrosaci u fizickim prodavaonicama proizvode razgledavaju bez obaveze jer nemaju uvijek
namjeru izvrsiti kupnju, nego razgledavaju u rekreativne i informativne svrhe. Neovisno o
tome Sto nisu usli u prodavaonicu da bi kupili proizvod, u pravilu naprave vise kupnje (vise
proizvoda 1 veci iznosi), nego potrosaci koji su u prodavaonicu usli s namjerom da kupe
jedan ili viSe proizvoda. Isti autor tvrdi da §to duze potencijalni potroSa¢ (kojem je namjera

bila samo pregledati proizvode, a ne 1 kupiti ih) pregledava proizvode, to se duZe vremena
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zadrzava u prodavaonici 1 susrest ¢e se sa vise podrazaja. Kad su uz pomoc
vizualmerchandising elemenata svi podrazaji ujednaceni, kupac ¢e biti pod ve¢im utjecajima
svih tih podrazaja te ¢e se poceti osjecati onako kako se zeli da se on osjeca (na primjer, da
se zeli osjecati moderno po pristupa¢nim cijenama tj. da misli da si on to moze priustiti i

tako uloziti u sebe i svoje emocije, tj. u "dobar osjecaj" dok kupac koristi/nosi taj proizvod).

Kad kupac zbog svih podrazaja razvije takav osjecaj, tada se dogada impulzivna kupnja.
Impulzivna je kupnja ona koja je neplanirana, ali se dogada kad u nekom trenutku kupac
poZeli nesto imati i moZze si to priustiti, neovisno o tome na koji ¢e nacin platiti taj proizvod.
Impulzivna kupnja kao rezultat zelje da kupac neSto ima, ne nastaje samo zbog prirode i
funkcije proizvoda, nego i zbog osjecaja koji posjedovanje tog proizvoda pruza kupcu u

trenutku kupovine.

Takoder, vizualni merchandising sluzi kao pomo¢ kupcu u odluci o neplaniranoj kupnji. Ako
je kupac ciljano dosao kupiti neki proizvod, tada mu nije potrebno toliko podrazaja da bi se
odlucio na kupnju. No, kupac koji je dosao neplanirano i samo zeli razgledati proizvode, a u
nekom trenutku poZzeli imati neki proizvod i moZze si ga priustiti, iako je rije¢ o impulzivnoj
kupnji, ipak ¢e neko kratko vrijeme razmisljati o tome treba li kupiti proizvod, odnosno
planirat ¢e kupnju. To je trenutak kada vizualni merchandising poti¢e kupca da donese
pozitivnu odluku, odnosno kupi proizvod. Ajith (2018:477) smatra da podraZaji u trgovini
sluZe kao vrsta informacija za pomaganje kupcima koji odu u trgovinu bez namjere ili vizije
toga S$to im je potrebno, a kada udu u prodavaonicu, dobiju predodzbu o tome Sto ¢e im
trebati nakon obilaska 1 odlaska iz trgovine. Drugim rijecima, potroSacko impulzivno
kupovno ponaSanje odgovor je na suoCavanje s podrazajima koji izazivaju Zelju kupca, a

rezultira motivacijom da se napravi neplanirana odluka o kupnju nakon ulaska u trgovinu.

Sto je vise podrazaja u trgovini koji kupcima stvaraju odredenu atmosferu, vierojatnije je da

¢e se pojaviti zelja ili potreba 1 konacno ostvariti impulzivna kupnja.
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3.4. Alati i tehnike koriStene u procesima vizualnog merchandisinga

3.4.1. Planogram

Planogram je plan postavljanja proizvoda u prodavaonici: na policama, izvan polica, po putu
koji kupci prolaze kada se kre¢u po prodavaonici. Izradom planograma bavi se category
management jer je rije¢ o smjeStanju razli¢itih kategorija i grupa proizvoda na razlicita
(prava) mjesta u prodajnom prostoru. Kutnjak (2017:12): ,,Category management definira
se kao proces upravljanja u odnosu izmedu trgovca i dobavljaca, stvarajuci unaprijedene
poslovne rezultate putem strateskih poslovnih jedinica kako bi se krajnjem kupcu isporuéila
veéa vrijednost. Ukljucuje trosak, potrosace, konkurenciju i pokretace kategorija. Sluzi za
odredivanje optimizacije cijena, povecanje profitabilnosti promocija, polica, asortimana i
uspjeSnu komunikaciju s kupcima te osigurava dugorocnu i odrzivu prodaju i neprestano

unaprjedivanje prodajnog procesa.

,Kako bi se category management implementirao u samo poslovanje bitno je razviti
strategiju za uvodenje istog te izraditi poslovni plan za odredene kategorije. Planovi se
izraduju jednom godiSnje, ali se njihovo ostvarivanje u samoj prodaji prati na mjesecnoj ili
tjednoj razini. Postoji vise modela poslovnog procesa category managementa, ali su svi
veoma sli¢ni, samo $to neki imaju dodatak financijskog planiranja. Proces category
managementa ne bi imao smisla da nema potrosaca. Stoga su oni klju¢ni faktor uspjeha, ali
zahtijevaju pomnu analizu kako bi se zadovoljile njihove Zelje 1 potrebe. Struktura je kupaca
razli¢ita, ovisi o njihovoj platnoj moc¢i, dobi, spolu, bracnom statusu, vrsti zaposlenja,
hobijima kojima se bave te ostalim ¢imbenicima. Pokretaci se kategorije gledaju kroz Cetiri
taktike koje se odnose na ponudeni asortiman, cijenu, prostor i promociju. Ponudeni
asortiman mora biti raznolik, ali bi ga trebalo oblikovati sukladno potrebama kupaca. Cijena
je klju¢na za samu kupovinu, prihvatljiva je ako je niza ili jednaka onoj koju kupac ocekuje.
Ako je cijena visa, a kupac zna da konkurencija nudi manje cijene, veca je vjerojatnost da
ne¢e kupiti proizvod. Kupci negativno reagiraju na povisivanje cijene, a razli€ite akcije i
popusti poticu ih na kupnju. Razli¢ite promocije ne iziskuju visoke troskove, a pozitivno

djeluju na kupce jer oni osjecaju vece zadovoljstvo pri kupovini. Prostoru na polici bitno je
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pristupiti s viSe aspekata. Prostor mora biti dobro iskoriSten, vazno je paziti na marke unutar
kategorije te na njihov smjestaj na polici. Proizvodi se moraju sortirati s obzirom na bruto

martu i direktnu profitabilnost.* Kutnjak (2017:14)

Planogram je sastavan dio vizualnog merchandisinga. Planogram je takoder od velike
vaznosti u maloprodaji i zbog Cinjenice da je cilj svakog poduzeca smanjenje troskova.
Pametno iskoriStavanje prodajnog prostora znaci smanjenje troSka najma ili kupnje veceg
prostora za izlaganje proizvoda te ujedno ostvarivanje veceg prihoda od prodaje unutar
manjeg prostora. Prostor ne mora nuzno biti §to manji, a broj izlozenih proizvoda §to veci,
nego treba pronadi savrSen omjer, odnosno onaj omjer koji ¢e kupcu pruziti najbolje
kupovno iskustvo. Kvalitetno osmisljen planogram omoguéava bolje koriStenje potencijala
dostupnog prodajnog (izloZbenog) prostora i prikupljanje podataka o ponasanju potrosaca.
(Kovag¢, Pali¢ 1 Lovri¢, 2016) Na taj se nacin mogu izvrSiti mjerenja i analize postojeceg
planograma te se u skladu sa zakljuccima moze unaprjedivati vizualni merchandising u
prodavaonici. Planogram se moze definirati kao shematski crtez ili plan za prikazivanje robe

u trgovini kako bi se povecala prodaja.

3.4.2. Boje

Boje su prvi element na koji kupci reagiraju i na temelju kojega, na podsvjesnoj razini,
odlucuju hoce i izvrsiti kupnju. Kupci rijetko kada kupuju proizvod iskljucivo zbog njegove
funkcije, nego su ¢eS¢e poneseni osjeCajima i atmosferom u kojoj su se naSli prilikom
posjete nekoj prodavaonici. Stoga boje koje ostavljaju jak dojam na kupca moraju biti u

skladu s onim $to poduzece Zeli postici, to jest u skladu s onim kako se kupac Zeli osjecati.

Prema Cheprasov (2015), tople, hladne i neutralne boje tri su osnovne kategorije boja. Boje

se mijenjaju ovisno o sezoni, to jest moguca je njihova kombinacija.

Prema Thilakarathne (2016), ljudi s vremenom mijenjaju preferenciju prema bojama. Modni
trendovi 1 trendovi boja uzimaju u obzir razli¢ite segmente stanovniStva. Do nedavno su se
koristi koje se ostvaruju od strategija vizualnog merchandisinga se prije mogu promatrati

kao umjetnost nego kao znanost, no danas se shvaca da sa istrazivanjem 1 boljim
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razumijevanjem psihologije potroSaca znanost ima sve veci u€inak na rezultate. Isto vrijedi
sa bojama. SnaZan je utjecaj na sve popularnije preferencije boja. Oko prirodno privlaci
Sarena prezentacija proizvoda, a najvise je uCinkovita tehnika stvaranja uravnotezenog toka
boja. Boje trebaju prelaziti iz svjetla u tamno ili tamno u svijetlo unutar grupacija proizvoda.
Izbor boja u dizajnerskom konceptu igra kljucni faktor u razlikovanju jedne trgovine od

neke druge.

3.4.3. Prostorni plan trgovine

Pavlovi¢ (2018) u svom radu objasnjava da prostorni plan trgovine koji je osmisljen u
skladu s ponasanjem potrosaca pri ulasku i1 prolasku prodavaonicom, moze uvelike
doprinijeti odluci o kupnji. Smatra da je cilj prostornog plana trgovine §to je moguce bolje
iskoristiti prostor, to jest iskoristiti njegov pun potencijal. To ne zna¢i nuzno unutar prostora
izloziti §to je moguée viSe proizvoda. Isti¢e da ¢esto pretrpanost proizvodima dovodi do
nepreglednosti koja odbija kupce. S druge strane, premali broj izloZzenih proizvoda kupcima
nije dovoljno primamljiv da bi sa zanimanjem i zanosom promatrali sve izloZeno.
Istrazivanja pokazuju da ako kupac u prodavaonicama tekstilom i/ili odjevnim predmetima u
prvih nekoliko sekundi ne primijeti nesto Sto bi mu se svidjelo ili proizvode sli¢ne tomu, on

¢e odustati od daljnjeg pokuSaja da u toj prodavaonici pronade nesto za sebe.

Prema Pavlovi¢ (2018) jedna je od najvaznijih znacajki prostornog plana trgovine
omogucavanje nesmetanog kretanja kupaca. Proizvodi se smjeStaju na odredena mjesta u
trgovinu s obzirom na to gdje kupac ulazi u trgovinu ili kuda mora pro¢i da bi dosao do
kabine, blagajne, izlaza ili najprodavanijeg asortimana. Primjerice, ako je najprodavaniji
asortiman prodavaonice tekstil Carapa, tada se na najudaljenije vidljivo mjesto (s ulaznih
vrata) postavi stalak sa Carapama. Pored njega postavi se proizvod koji nije najprodavaniji,
ali ima najvecu marzu (prihod), a u podrucje od ulaznih vrata do stalka sa Carapama postave
se razlicite kategorije proizvoda kako bi se zadovoljili interesi Sto veceg broja kupaca.
Vidljiv stalak sa ¢arapama u tom je slucaju naveo velik broj kupaca da udu u trgovinu jer je

to najprodavaniji proizvod, $to znaci da je potreban velikom broju kupaca. Dok kupac prilazi
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stalku sa Carapama, primijetit ¢e i razliite kategorije proizvoda (tekstila/odjec¢e) u tih
nekoliko metara koje ¢e proc¢i. Veci broj kategorija proizvoda znaci vecu vjerojatnost da ¢e
se zadovoljiti potreba svakog kupca koji ude u trgovinu. Dok je kupac kod stalka, primjetit
¢e 1 drugi proizvod koji je tu izlozen (proizvod s najveCom marzom za poduzece) te je
vjerojatnije da ¢e se odluciti na kupnju i tog drugog proizvoda, nego da ga uopce nece
ugledati u prodavaonici. Takoder, u povratku s blagajne do izlaza, kupcu ¢e se rasporedom
proizvoda i prohodnos¢u izmedu izlozenih proizvoda VM tehnikama nastojati privuci

pozornost kako bi se zaustavio, zainteresirao 1 odluc¢io na kupnju. (Pavlovi¢, 2018)

Prohodnost izmedu izlozenih proizvoda odnosi se na razmak izmedu izloZenih proizvoda u
kojemu se kupac kreée. Prostor ne smije biti preuzak ni presirok, nego takav da se kupac
moze nesmetano kretati, a opet lako posegnuti za nekim proizvodom u njegovoj blizini.
Prostorni plan trgovine mora biti u€inkovit. Cilj je dizajna trgovine voditi kupca po trgovini
i namamiti kupca na kupnju, a samim time i povecanje prodaje, stvaranje ravnoteze izmedu
prodajnog i trgovackog prostora, stvaranje djelotvorne prezentacije robe i koriStenje

viSestruke razine raznolikosti u prodajnom prostoru. (Pavlovié¢, 2018)

3.4.4. Osvjetljenje

Prema Cheprasov (2015), osvjetljenje se koristi kako bi se privukla kupéeva pozornost na
dijelove unutar prostora i posebne proizvode ili da bi se koordinirali dijelovi prostora.
Primjerice, ako je pozornost poduzeca na prodaji traperica, tada ¢e osvijetliti police gdje su
one izloZzene. Ako poduzece smatra da ¢e povecati prodaju ako ostvari ulazak kupaca u
garderobu za presvlacenje kao prvi korak u kupnji, tada ¢e osvijetliti garderobe tako da budu
vidljive iz svih dijelova prodavaonice. Ako poduzece zeli da kupci osim na jednoj etazi

prodavaonice posjete 1 drugu etazu, osvjetlit ¢e stepenice 1/ili lift ako postoji.

Lagano osvjetljenje stvara osje¢aj intimnosti prostora, dok jaka svjetlost stvara osjecaj
modernosti. Cheprasov (2015) navodi da su osvjetljenje podova, zidova i polica, treperavo

svjetlo i osvjetljenje stropa najéesci tipovi osvjetljenja.
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3.4.5. Znakovi

Znakovi podrazumijevaju vanjske i unutarnje znakove. Cheprasov (2015) isti¢e najcesce
znakove, a to su vanjski znakovi na kojima mozZe biti svjetle¢a tabla s nazivom i/ili
logotipom poduzeca, znakovi (natpisi) u izlozima, na tepisima i plakatima. Primjerice, kada
se na plakatu koji stoji u izlogu ili na pokretnoj ploc¢i ispred prodavaonice stavi natpis s
nekim informacijama, rije¢ je o vanjskom znaku. Prema istom autoru, unutarnji znakovi
podrazumijevaju sve znakove koji kupce informiraju o tome kako se kretati u prostoru, gdje
se nalaze koji proizvodi (na primjer, vrsta proizvoda ili brend), gdje je blagajna ili garderoba

te izrazene znakove s cijenama i/ili popustima.

Cheprasov (2015) objasnjava da je svrha vanjskih znakova pridobiti kupca te kod njega
povecati svijest o identitetu poduzeca. Postoje promotivni i informativni znakovi, znakovi
koji objasnjavaju kupcu smjer te znakovi koji mu objasnjavaju neku lokaciju. Primjerice,
tabla ne mora biti u pravokutnom obliku nego moze biti u obliku svakog pojedinog slova
naziva poduzeca. To ¢e kupcima plijeniti viSe pozornosti te ¢e djelovati kvalitetnije, a samo
poduzece uspjesnije. Kupac ¢e dobiti pouzdanje da moze vjerovati poduzecu jer mu 1 mnogi

drugi kupci vjeruju i zadovoljni su.

Unutarnji znakovi dodatno doprinose identifikaciji proizvoda i poduze¢a kao brenda, a
neovisno o tome koristi 1i neko poduzece svjesno vizualni merchandising ili ne, koristit ¢e
znakove (tekst ili simbole) kojima ¢e informirati i upuéivati kupce na neko drugo mjesto u

prodavaonici (na primjer, neki drugi odjel). To je sastavni dio VM-a. (Cheprasov, 2015)

3.5. Vanjski izlog trgovine

Gotovo se uvijek u vanjskom izlogu trgovine nalaze lutke na kojima se predstavljaju
proizvodi koje trgovina nudi. Cheprasov (2015) navodi da je cilj vizualnog merchandisinga
prezentacija sa svrhom prodaje pa su lutke u prodavaonicama tekstila element bez kojeg se

vrlo teSko mogu predstaviti odjevni predmeti.
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Prema Pavlovi¢ (2018:14) izlog je dio eksterijera trgovine 1 mora privuci kupca na ulazak. U
vanjskom su izlogu odjevene lutke prvo §to kupac primijeti te na temelju njih razvija interes
0 proizvodima te odluku o ulasku u prodavaonicu. Lutke pokazuju kako odjevni predmeti
izgledaju dok se koriste. Prema istom autoru, S obzirom na to da potrosa¢ lakse razvija
zanimanje za neki proizvod kada ga vidi u upotrebi, a lutke ¢ine upravo to, one su sastavan
dio vanjskog izloga trgovine. Takoder, boje uvelike utjeCu na percepciju vanjskog izloga,
jednako koliko i u unutraS$njosti trgovine. Isto je s osvjetljenjem i znakovima. Boje i
osvjetljenje najvise utjecu na osjecaj koji se stvara kod potrosaca dok prolazi pored izloga ili
ga promatra. Ta dva ¢imbenika mogu proizvode za koje kupac inace ne bi bio zainteresiran
uciniti pozeljnim. Ako se koriste jaka svjetla, neke odjevne kombinacije na lutkama mogu
izgledati vrlo moderno i fino, a kad bi isti odjevni komadi (proizvodi) stajali na slozeni na

policama, kupac se ne bi zainteresirao za njih.

Ulaz je jo§ jedan od elemenata vanjskog izloga, iako su vanjski izlog i ulaz dva razli¢ita
elementa. Na ulaznim se vratima takoder mogu kombinirati prezentacijski elementi (VM)
koji imaju u cilju izazvati odredene emocije kod kupaca te ih privuci da udu u prodavaonicu.

(Pavlovi¢, 2018:14)

3.5.1. Utjecaj boja

Boje 1 osvjetljenje najvazniji su elementi vizualnog merchandisinga. Boje su najvaznije
unutar prodavaonice, iako se i izvan prodavaonice koriste, primjerice, u vanjskom izlogu
radi postizanja odredenog cilja. Cheprasov (2015) navodi da poslovna organizacija odabire

boje u skladu s:

- Osobnosti brenda

- Ciljnim trZiStem

- Bojama koje koristi konkurencija.
Cheprasov (2015) objasnjava da boje imaju psiholoski utjecaj na potroSace, pa Se one
kombiniraju ovisno o tome kakva se slika i percepcija o brendu Zeli posti¢i. Takoder, ovisno

0 ciljnom trzistu mogu se kombinirati razliite boje 1 na taj nacin posti¢i zeljene efekte.
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Razli¢ite skupine potroSaca davaju prednost razli¢itim bojama i razliite boje izbjegavaju.
Najbolji je primjer ruzicasta boja koju djevojcice iznimno vole, a muskarci izbjegavaju kada
su u pitanju kupovne navike. Nadalje, ovisno o tome koje boje koristi konkurencija te kako
se poduzece Zeli pozicionirati na trziStu i koju marketinsku strategiju koristi, ono moze
odabrati odredene boje. Ako se poduzece Zeli u cijelosti razlikovati od konkurencije (na
primjer, hipermarket) i1 naglasiti da ima najkvalitetnije proizvode, tada ¢e odabrati
kombinaciju boja na sljede¢i nacin: uzet ¢e boju konkurencije za koju ciljna skupina
potroSata smatra da ima najkvalitetnije proizvode, boju najuspjesSnijeg izravnog ili
neizravnog konkurenta kako bi na potroSace utjecala na na¢in da osje¢aju da mogu vjerovati
tom poduzecu jer mu mnogi vjeruju, a i proizvodi su kvalitetni te ¢e uzeti boju koja kod
ciljne skupine potroSaca rezultira Zeljom za kupovinom, to jest potroSnjom. Cheprasov
(2015) istice da u djelatnostima u kojima uvijek prevladava ista boja, poduze¢e moze
kombinirati 1 takvu boju. U slucaju fastfooda, svima zajednicka boja moZze biti crvena jer je
to agresivna boja koja poti¢e na potroSnju i ispunjavanje potreba, zZuta kao boja smirenja i
zadovoljstva te crna kao neutralna boja, ali i ona koja se najcesce veze za kvalitetne,

luksuzne i profesionalne brendove.

U nastavku ¢e se dati pregled znacenja pojedinih boja u potrosatkom smislu prema

Cheprasov (2015):

Crvena - uzbudenje, ljubav, strast 1 bijes,
Plava - smirenost, prijateljstvo i autoritet,
Zuta - vedrina, vitalnost i toplina,

Zelena - priroda, opustanje, zdravlje i sloboda,
Orange - pristupacnost i leZernost,

Smede - zemlja, drvo i stabilnost,

Bijela - Cistoca, profinjenost i hladnoca,

© N o o~ w NP

Crna - misterija, snaga, elegancija i luksuz.

Prema istom izvoru, boje moraju biti kombinirane na nac¢in da budu oku ugodne te je veliki
propust napraviti kombinaciju boja bez razmis$ljanja o tome $to se tim bojama Zeli posti¢i.

Boje se kombiniraju na vise na¢ina. Prema Cheprasov (2015), to su:
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- Komplementarne boje,
- Analogne,
- Triadi¢ne,

- Kombinacija boja.

Slika 3. Boje za stvaranje harmoni¢nih kombinacija boja

Izvor: Cheprasov, A., Visual Merchandising Color Palette: Definition & Uses, dostupno na:

https://study.com/academy/lesson/visual-merchandising-color-palette-definition-uses.html (28.05.2019.)

Komplementarne su boje one koje se na slici nalaze izravno jedna preko puta druge. One
stvaraju snazan kontrast koji na potrosaca utjece tako da mu vrlo brzo privuce pozornost jer

se istie nad ostalim proizvodima.

Analogne su boje one koje se nalaze jedna do druge na prikazanoj slici. One kreiraju

opusten dizajn, to jest na potrosace utjecu opustajuce.

Triadi¢ne boje one su koje su na prikazanoj slici jednako udaljene jedna od druge te su

potrebne minimalno tri boje. Primjerice, ako se zna da se zeli odabrati Zuta boja i trazi se
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kombinacija jo§ nekih boja, mogu se na svakoj strani zute boje izbaciti dvije boje te uzeti
ona treca, odnosno narancasta i lagano plava, ili ako se izbacuju po tri boje, onda zuta,

crvena i plava.

Kombinacija boja ne znaci izbor bilo kojih boja, nego onih koje su sli¢ne ,,suprotnim”
bojama. Primjerice, odabere se osnovna boja te se na suprotnoj strani koluta odaberu dvije
boje koje se nalaze pored boje koja je nasuprot osnovne boje. Ako se odabire zelena boja,
tada se uz nju ne kombinira crvena koja je izravno nasuprot nje, nego ljubicasta i lagano

narancasta/lagano crvena.

Kumar (2017:1) navodi da odabir pravih boja ima velik utjecaj na prodaju. Svojstva boje
kao Sto su nijansa, zasi¢enost 1 vrijednost prepoznata su kao vazna pri odabiru kombinacije
boja za neko poduzece. Upotreba boja na samoj ambalazi, to jest pakiranju proizvoda,
utjecaj boja na imidz marke proizvoda, nacin na koji boje pomazu marketerima da
komuniciraju s potroSacima, uskladivanje boja s osobnoS¢u potrosaca, pitanja su koja se

istrazuju kada je u pitanju utjecaj boja na potrosace.

Nadalje, Hemphill (1996:278) smatra da boje imaju velik utjecaj na uspjeh marketinga i
iznimno utjeCu na ponasanje potroSaca. One su snazan marketinski alat koji zna¢ajno utjece
na odluku o kupniji, i to u toj mjeri da se smatra da su upravo boje 85-postotni razlog zasto
se kupac odlucuje na kupnju proizvoda. Boje utjeCu na percepciju o proizvodu, kao Sto je
npr. na percepciju o okusu neke hrane. Ovisno o spolu, dobi i kulturi potrosaci mogu

razli¢ito percipirati iste boje pa ne utjece svaka boja jednako na sve potroSace.

3.5.2. Utjecaj tehnologije

Osim svega navedenog, u vizualnom se merchandisingu koristi 1 tehnologija, to jest razli¢ita
tehnoloska rjesenja koji imaju isti cilj kao i drugi elementi VM-a, a to je navodenje na
kupnju. Danas se tehnologija sve ¢eS¢e i uspjesnije integrira u vizualni dojam prodavaonice i
postize se bolje kupovno iskustvo. Prema Cheprasov (2015), najpopularniji su tehnoloski

trendovi u vizualnom merchandisingu:

- Interaktivni videozapisi
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- Mobilna integracija (na primjer, aplikacije ili upravljanje karticom lojalnosti preko
mobilnog uredaja)

- QR kodovi

- Virtualna stvarnost

- Web trgovina.

Sve se navedeno koristi kako unutar prodajnog prostora, tako i izvan njega. Kada je rije¢ o
web trgovini, to jest online trgovini, ona je jedan od najnovijih trendova koji donosi najveci
profit te se ulaganje u web trgovinu smatra isplativijim od ulaganja u otvaranje dodatne

fizicke poslovnice zbog nizih stalnih i varijabilnih fiksnih troskova.

Cheprasov (2015) navodi da interaktivna videa danas ima gotovo svaka trgovina jer njima
kupcima mogu poruditi razli¢ite informacije koje bez videa nije moguce prenijeti (na
primjer, natpisima ili znakovima unutar poslovnice). Mobilna integracija odnosi se na
aplikacije, ali 1 na obavjestavanje kupaca o novim ponudama obavijestima preko aplikacije.
QR kodovi omoguéavaju da se kupac sam informira o proizvodu, a to ima mnoge pozitivne
posljedice: a) Stedi vrijeme prodavaca, b) kupac dobije sve informacije bez mogucénosti da
¢e prodava¢ neke informacije zaboraviti istaknuti, c) kupci ponekad ne Zele pozvati
prodavace radi informiranja nego samo odustaju od kupnje. Tehnologija se koristi i kako bi
se kupcima virtualno pruZzio pregled trgovine i osjecaj kao da su ve¢ unutra, §to im stvara

psiholosku blizinu s trgovinom i uvjerenje da ¢e je vjerojatno posjetiti.

Prema istom autoru, utjecaj koji tehnoloska rjeSenja u vizualnom merchandisingu imaju na
potroSace nije zanemariv, naroCito kada se koristi da bi se njima postiglo ono §to se ne moze
posti¢i samo kratkim simbolima ili znakovima unutar prodajnog prostora. Cilj i1 svrha
tehnoloskih rjeSenja jest pojednostaviti, ubrzati, ustediti i informirati pa je to ujedno i cilj i

uloga tehnologije kada se koristi u vizualnom merchandisingu.

Tehnologija na potrosace utjece tako Sto omogucava vecu informiranost i uc¢inkovitost u
kupovini, kako za poduzece tako i za kupca. Mijenja nacin kupovine, €ini ga lakSim te
poveéava potros$nju kupaca. Mehta i Chugan (2018:117) smatraju da trgovine moraju
koristiti bolje tehnike vizualnog prikaza kako bi privukle kupce da ih posjete. Primjena
uobicajenih alata vizualnog merchandisinga mora se poboljSati uz koriStenje najnovijih

tehnologija kao Sto su interaktivni zasloni 1 digitalni LED/LCD zasloni koji ne samo da
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prikazuju proizvode u trgovini, nego 1 naglaSavaju znacCajke proizvoda kako bi se
unaprijedilo iskustvo kupca i kako bi se bolje razumjeli tehni¢ki aspekti proizvoda. To

rezultira veéim brojem koraka kroz prodajni prostor i pove¢anim prihodom od prodaje.

Primjerice, veliki zasloni mogu pomoc¢i klijentima u pregledu, usporedbi i odabiru proizvoda
koji oni zele kupiti. POS uredaji za placanje ubrzavaju naplatu i rjesavanje dugih redova,
kao 1 zaljenje na krivo izvra¢en novac, §to ne mora uvijek biti istina. KoriStenje tehnologije
kupcu povecava iskustvo trgovine, potice njegovu mastu 1 pruza zabavu svim posjetiteljima.
Koristenje tehnologije 1 digitalnih rjeSenja utjeCe na povezivanje potroSaca s trgovinom na
daljinu jer omoguéava ,,prozor” u trgovinu s drugog mjesta, kao i na stvaranje odnosa s
njom prije nego fizicki ude u nju. Zbog toga je tehnologija djelotvorno vizualno
merchandising pomagalo koje pomaze trgovcima u stvaranju jedinstvene percepcije o

njihovoj trgovini u umu kupaca. Mehta i Chugan (2018:124)

3.5.3. Sezonski izlozi

Svako uredivanje vanjskog izloga ima za cilj pokazati nove proizvode te kombinaciju 1
stvarnu primjenu tih proizvoda. Kada potencijalni kupac primijeti koristan i primamljiv
nacin na koji se neki proizvod moze Koristiti, prije ¢e se zainteresirati za proizvod i Kupiti
ga, nego kada proizvod vidi ,,izvan funkcije”. Isto vrijedi tijekom cijele godine, to jest

upravo je to cilj svakog izloga.

Ipak, razlikuju se sezonski od regularnih izloga. Primjerice, Bozi¢, Nova Godina, Uskrs,
Valentinovo, No¢ vjestica, sezone proljece-ljeto-jesen-zima, dogadaji su zbog kojih se izlozi
posebno ureduju. Razlog je u tome §to potrosaci u to sezonsko vrijeme zele odredene
proizvode, $to stvara povecanu potraznju za tim proizvodima. Kako je svakom poduzecu u
cilju povecanje prodaje, u to vrijeme nabavlja sezonske proizvode. Kako bi informirali
kupce da unutar prodavaonice imaju te proizvode za kojima trenutno postoji velika

potraznja, posebno se ureduju vanjski izlozi kako bi prenijeli tu obavijest.
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3.5.4. Modni trendovi

Justini¢ i Jagodi¢ (2010) navode da kada se uzme primjer tekstila te koriStenje vanjskog
izloga s ciljem prikazivanja funkcije i primjene proizvoda, tada je vidljivo da cilj nije
isklju¢ivo prikaz funkcije 1 primjene, nego i1 jo$ jedne dimenzije proizvoda. RijeC je
dimenziji koja na potroSace najvise utjeCe, a to je ono §to taj proizvod ¢ini drugacijim od
ostalih 1 kako taj proizvod potroSaca kao pojedinca moze uciniti drugacijim od drugih
pojedinaca. Iako je kupnja i koristenje tekstila u odjevne svrhe jedna od osnovnih potreba
covjeka, uz velik izbor tekstila danas na odluku o kupnji potroSaca ne utjece iskljucivo

funkcija odjevnog predmeta (na primjer, grijanje i zastita tijela), nego i estetski izgled.

Modni su trendovi vazan faktor pri uredenju izloga jer ¢e se ciljna skupina potrosaca, kojima
cak 1 nije vazno da kupuju isklju¢ivo moderne komade odjece, prije odluciti na kupnju ako
je rije¢ o neCemu $to je moderno. Justini¢ i Jagodi¢ (2010) objasnjavaju da je na podsvjesnoj
razini potroSa¢ svjestan da sa svojom okolinom osim gestama, mimikama, mirisom i
glasovnom komunikacijom, komunicira i fizi€¢kim izgledom, odnosno dojmom koji ostavlja
na druge ljude u svom okruZenju. Kako svaki ¢ovjek podsvjesno Zeli ostaviti $to bolji dojam
0 sebi, on u skladu s promjenama u okolini mijenja i svoje preferencije onoga $to u trenutku
kupnje okolina smatra poZeljnim. Odnosno, modu prate ¢ak 1 potroSaci koji za nju nisu

zainteresirani svjesno i namjerno.

Stoga vanjski izlog koji na moderan i sik na¢in vise komada proizvoda sloZi u cjelovitu sliku
koja je privla¢na 1 moderna, moze privuci pozornost velikog broja potencijalnih kupaca te ih

navesti da posjete prodavaonicu.
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4. ISTRAZIVANJE ZNACAJA VM-a ZA INDIVIDUALNOG i
POSLOVNOG KUPCA

4.1. Anketni upitnik — individualni kupci

Cilj zavr$nog rada je ispitivanje utjecaja VM elemenata na ponaSanje potrosaca, a ispituje se
anketnim upitnikom. Pritom su se ispitivali njihovi stavovi o tome $to ih privlaci u trgovinu

te koje VM elemente smatraju najznacajnijima.

Polazi se od sljedecih hipoteza:
H1: Vanjski izlog je najces¢i razlog ulaska kupca u prodavaonicu.
H2: Kupci su u pravilu €esto skloni impulzivnoj kupnji.

H3: Oznacavanje kategorija proizvoda visoko na zidovima i proizvoda koji su na

popustu povecava broj kupljenih proizvoda.

Cilj je bio prikupiti minimalno 60 odgovora na anketu, a prikupljeno je 112 odgovora kroz
48 sati. Anketni upitnik je ispunjen online na slu¢ajnom uzroku ispitanika. Istrazivanje je

provedeno sredinom rujna 2019. godine.

Ispunjavanju upitnika je pristupilo 82% Zena, §to znaci da je najveci broj odgovora dan iz
perspektive Zena te bi se tako rezultati istraZivanja trebali tumaditi. Cak 87,5% svih
ispitanika (ukljuc¢ujué¢i 18% muskaraca) imaju izmedu 18 1 35 godina Zivota. Stupnjevi

obrazovanja su podjednako zastupljeni, odnosno:

- 29,7% - SSS

- 27,9% - mag/dr. struke, specijalist
- 252% - VSS/VSS

- 17,1% - prvostupnik
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Pretezito je rije¢ o ekonomskom i1 pravnom fakultetu, ali znacajno su zastupljeni u drugi
fakulteti kao S$to je medicina, pmf, filozofski fakzltet, stru¢ni studij fizioterapije, arheologija,

fakultet prometnih znanosti, psihologija, sociologija, novinarstvo, itd.

4.1.1. Analiza rezultata

Rezultati ankete pokazuju da je razlika u broju izmedu ispitanika koji su lojalni nekom
brendu i onih koji nisu lojalni vrlo mala, odnosno 56,3% ispitanika navodi da su lojalni
nekom brendu. Poznato je da svaki potrosa¢ ima svoje kupovne navike pri kojima vise
preferira neke proizvodace i njihove proizvode od nekih drugih proizvodaca i proizvoda,
stoga se pretpostavlja da je udio od 43,8% ispitanika koji smatraju da nisu lojalni nijednom

brendu, zapravo znatno manji.

Vrlo velik broj ispitanika je sklon imuplzivnoj kupnji (73,2%), odnosno kupnji bez
planiranja gdje se kupnja temelji na osje¢ajima. To znaci da je vrlo velik broj ispitanika Koji
su skloni utjecaju VM elemenata u prodajnom prostoru. Jedno od pitanja je ispitivalo
njihove asocijacije na jako osvijetljen izlog koji iznad ima crn logotip i crna slova. Cilj
pitanja je bio ispitati kolika sli¢nost postoji u razmisljanju ispitanika kada je u pitanju
percipiranje odredene kombinacije VM elemenata. Odgovori ispitanika su prikazani

sljede¢im grafikonom. (Grafikon 1)
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Grafikon 1. Asocijacija na jako osvijetljen izlog i crni logotip i slova

Najcesca asocijacija na jako osvijetljen izlog
sa crnim logotipom i slovima

M Losa kvaliteta proizvoda
B Proizvodi sa visokom cijenom
47,30%

Dosadni proizvodi

Moderni proizvodi

10,90%

Izvor: izrada autora

Vidljivo je da je gotovo pola ispitnika imalo istu asocijaciju, a to je ‘'moderni proizvodi'. To
zna¢i da odabir odredenih VM elemenata ima znaCajan utjecaj na nacin na koji ¢e
potencijalni kupci percipirati trgovinu. Anketa je pokazala da je 42,3% ispitanika odustalo
od ulazu u trgovinu iz nekog razloga, iako ih je 'ma prvu' nesto privuklo da krenu prema
trgovini, iako nisu planirali uéi. To znaci da je moguce da ¢e potencijalnog kupca privuci

izlog i drugi elementi VM-a koji su vidljivi izvana, ali da ¢e ih odbiti nesto drugo.

Primjerice, jedno od pitanja je ispitivalo bi li ispitanici ikada usli u trgovinu u kojoj svira
glazba koju ispitanici nikako ne vole, a njih 28,6% je odgovorilo da nikada ne bi uslo u
takvu trgovinu. To znaci da 71,4% ispitanika smatra da glazba nije presudna, no ve¢ u
sljedecem pitanju je vidljivo da ako im glazba iznimno odgovara (ako im se jako svida), da
su spremni uéi u trgovinu samo zbog glazbe (njih 41,1%, §to je znaajan postotak). Cak
21,4% ispitanika navodi da nikada nisu usli u trgovinu samo zbog glazbe ili mirisa koji im
se svidao. To znaci da ispitanicima kao potencijalnim kupcima nije neophodno da trgovina

svira glazbu koji oni vole, kako bi usli u trgovinu, ali isto tako, glazba i miris koji im
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iznimno odgovaraju, ih poti¢u na donoSenje odluke o ulasku. Primjerice, ponuden je i
odgovor 'ulazim samo ako mi odgovaraju i glazba i miris', a od 112 odgovora na to pitanje,

nijedan ispitanik nije oznacio taj odgovor. Njih 37,5% je navelo da im to nije vazno.

U vezi s tim, od ranije spomenutih 42,3% ispitanika koji su naveli da su bili zainteresirani za

ulazak u trgovinu, ali da su odustali, kao najéesée razloge za to navode:

- Neugodan miris,

- Visoke cijene,

- Guzvu (velik broj kupaca u jednoj trgovini),

- Neuredno izlozeni proizvodi ('nabacani' proizvodi),

- Dobar izlog, ali 10§ izbor odjece.

Moze se zakljuciti da iako ispitanici rijetko kada ulaze u trgovinu zbog izrazito ugodnog
mirisa, suprotnost tome, a to je neugodan miris, ih itekako moze odbiti. Takoder, velik broj
njih je privucen izlogom te tokom promatranja izloga steknu dojam o ukupnoj ponudi
prodavaonice. U trenutku kada shvate da se njihova predodzba ne slaze sa stvarnom

ponudom, odustaju od ulaska.

Kada je rije¢ o impulzivnoj kupnji te o privlacenju potencijalnih kupaca koji nisu planirali
u¢i u prodavaonicu, ali ih je ipak nesto privuklo te su usli, prikupljeni su sljede¢i odgovori.

(Grafikon 2.)
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Grafikon 2. Razlozi neplaniranog ulaska u trgovinu

Razlozi neplaniranog ulaska u trgovinu

M Privukli su vas proizvodi u izlogu

M Privukli su me proizvodi u
trgovini

m Cijene

 Uredenje unutrasnjosti

370% .
prodavaonice

B Dobar osjecaj kada ste prolazili
poredtrgovine (ukupan dojam)

B Nesto drugo

lzvor: izrada autora

Iz grafikona je vidljivo da je najces¢i razlog za neplanirani ulazak u trgovinu razvijanje
interesa zbog nacina na koji je osmisljen izlog trgovine (u 48,2%). Sljede¢i najc¢es¢i razlog
je 'dobar osjecaj prilikom prolaska pored trgovine', i to u 18,8% slucaja, potom cijene
(12,5%), proizvodi u trgovini koji su vidljivi sa ulaza (1,7%). Uredenje unutrasnjosti
prodavaoncie je samo 3 ispitanika od ukupnih 112 oznacilo kao razlog za neplaniran ulazak

u trgovinu.

Sa druge strane, ispitanici opet kao razlog navode izlog i cijene, a one su vidljive u izlogu.
Ipak, iako odgovori na ovo pitanje pokazuju da ispitanicima gotovo nimalo nije presudno
uredenje prostora da bi se odlucili na ulazak u trgovinu, ipak njih 18,8% navodi da ako ulaze
neplanirano, onda je to zbog 'dobrog osjecaja’ kada su prolazili pored nje. Kako 'dobar
osjecaj' za kupca tvori kombinacija svih v elemenata, moze se reci da i1 uredenje prodajnog
prostora (a u to ulazi sve od namjestaja, do rasporeda polica, izbora boja) utjeCe na 'dobar

osjecaj'.
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Kako bi se ispitale navike kupaca kada je u pitanju razgledavanje proizvoda i s tim vezano
kretanje po trgovini, postavilo se pitanje o tome Sto ispitanici najceS¢e rada kada udu u
trgovinu. Najvise njih (48,2%) je odgovorilo da redom obilaze svaku policu i gledaju Sto sve
ima u ponudi. Njih 35,7% je odgovorilo da idu samo do onih proizvoda koji ih necime
privuku, a 16,1% ispitanika navodi da gledaju samo one proizvode zbog kojih su dosli u tu

trgovinu.

Sljedece pitanje je ispitivalo ponaSanje kupaca nakon $to odluce kupiti neki proizvod koji
nisu planirali kupiti sve do trenutka kad su ga ugledali. Ovim pitanjem se htjelo istraziti
razmi$ljanje kupaca u trenutku donoSenja najvaznije odluke, a to je konacna odluka o
kupnju. Cak je 65,8% ispitanika odgovorilo da nakon $to odluée da ¢e kupiti neki proizvod
koji spada u kategoriju impulzivne kupnje (npr. drze ga u ruci ili su ga stavili u koSaricu), 1
dalje razmiSljaju trebaju li ga zapravo kupiti, a u meduvremenu jo§ gledaju §to trgovina ima
u ponudi, i tako sve dok ne donesu odluku o kupnji. To je klju¢ni trenutak u kojem bi
koriStenjem vm elemenata (i/ili nastupanjem prodavaca) kupac mogao donesti odluku o
kupnji. Njih 18% navodi da u takvoj situaciji jo§ uvijek razgledavaju proizvode iako nista
viSe ne planiraju kupovati (osim proizvoda kojeg su ve¢ odlucili kupiti, u sklopu impulzivne

kupnje). Samo 16,2% ispitanika navodi da odmah odlaze na blagajnu.

Kada je u pitanju fizi€ko kretanje kroz trgovinu, postavljeno im je pitanje o tome koliko
Cesto odmah pri ulazu u trgovinu ispitanici odlaze na desnu stranu trgovine (odmah uz
vrata). Pitanje se odnosilo na prvo mjesto na koje ispitanici odlaze dok su u trgovini u kojoj
su prvi put. Pitanje je postavljeno iz razloga §to se u trgovinama proizvodi koji su za Zene
najcesce nalaze desno na ulazu u trgovinu. Pretpostavlja se da su sljede¢i odgovori dobiveni
zbog toga §to je medu ispitanicima najveci udio Zena.
Na to mjesto odmah ¢im udu u trgovinu:

- povremeno odlazi njih 36,3%

- Cesto njih 33%

- isklju¢ivo ako je tamo nesto Sto im treba njih 21,4$

- uvijek njih 7,1%

- nikada njih 1,8%, odnosno ukupno 2 ispitanika od njih 112.
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Neovisno o tome gdje je pozicioniran dio asortimana za Zene, moguce je da ovakvo kretanje
kupaca kroz trgovinu potvrduje istrazivanja mnogih autora koji su u nekim ispitivanjima
dosli do zakljucka da je Covjeku najprirodnije kretati se prodajnim prostorom na nacin da se

krene na desnoj strani, a potom radi krug do lijeve strane prodajnog prostora.

Odgovori na ovo pitanje su znacajni za pozicioniranje proizvoda u trgovini jer ispitanici
¢esto odmah pri ulazu idu do proizvoda sa desne strane, §to je informacija koja se moze

ucinkovito koristiti za upotrebu v elemenata u tom dijelu prostora.

Samo 4,5% ispitanika uvijek odlazi na sredinu trgovine, pa tek sa te pozicije promatraju gdje
se §to nalazi u trgovini. Na sredinu prodavaonice ponekad ode 62,5% te koriste ovu ‘tehniku'
upoznavanja prodajnog prostora, a ¢esto to radi 16,1%, dok je 17% ispitanika navelo da to
nikada ne rade. Rezultati za ovo pitanje pokazuju da velik broj ispitanika sa sredine prostora
voli razgledati gdje se §to nalazi, a tek potom obilaziti 'redom’ sve police, ili 'samo one koje
imaju proizvode koje njih zanimaju' (prema odgovorima na prethodna pitanja). Odgovori na
ovo pitanje pokazuju da bi se prodajni prostor trebao organizirati na na¢in da se desna strana
strateSki iskoristi za izlaganje proizvoda koje VM struénjaci Zele da kupac prve ugleda, te da
se uzme u obzir ¢injenica da znacajan broj kupaca sa sredine promatra prodavaonicu. To
znaci da bi bilo pozeljno da je sa sredine vidljiva svaka 'skupina' proizvoda u prodajnom

prostoru.

Postavljeno im je 1 pitanje o tome koliko na njihovo kupovno ponaSanje utjeCe oznacavanje
gdje se nalazi koja skupina proizvoda sa natpisima na zidu. Odgovori su prikazani

grafikonom 3.
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Grafikon 3. Utjecaj oznacavanja skupina proizvoda natpisima na zidu

Utjecaj oznacavanja skupina proizvoda
natpisima na zidu

m Vise stvari jer lakSe pronadete
proizvode

I Vise stvari jer se sjetite joS
necega Sto morate kupiti, ali ste
zaboravili

55% Manje stvari jer brzo izadete

ukoliko odmabh vidite da nemaju

proizvod koji vam treba

Snalazite se | bez tih oznaka | to
6,30% ne utjeCe na vasu kupnju

Izvor: izrada autora

Grafikon 3. pokazuje da 55% ispitanika smatra da natpisi nemaju nikakav utjecaj na njihovu
kupnju. Ipak, 38,7% ispitanika je navelo da tada kupe viSe proizvoda jer tako lakSe pronadu
proizvode, pa se ne dogodi da zaborave kupiti nesto Sto su planirali te im je jednostavnije
pregledati ukupnu ponudu, pa se ne dogada da su otisli iz trgovine misle¢i da u ponudi nema
nekog proizvoda koji se zapravo nudi. Zaklju€ak za ovo pitanje je da je oznacavanje skupina
proizvoda natpisima na zidu preporuéljivo. Samo je 7 ispitanika reklo da tada kupuju manje
stvari jer vide da se ne nudi proizvod koji im treba. U pravilu su to kupci koji gledaju samo
proizvode koje su planirali kupiti, te odmah nakon odluke o kupnji tog proizvoda idu na

blagajnu.

Nadalje, 64,3% ispitanika navodi da uvijek pogledaju proizvode koji su oznaceni kao
proizvodi na akciji, snizenju, kao oni koji izlaze iz asortimana. Njih 29,5% navodi da takve
proizvode gledaju samo ako ih nesto iz daljine privuce tim proizvodima, ali inace ih nemaju
obicaj gledati. Ukupno je 5 ispitanika navelo da gledaju samo proizvode na akciji, a samo 2

ispitanika su navela da namjerno izbjegavaju takve proizvode i da ih nikada ne razgledavaju.
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Na kraju ankete su postavljena dva pitanja odvorenog tipa. U prvom pitanju se istrazuje S$to
na ispitanike kao kupce najvise utjeCe tokom kupovine odnosno na donosenje odluke o

kupnji.

- Cijena

- Omijer cijene i kvalitete

- RaspoloZzenje

- Atmosfera u trgovini (da temperatura nije previsoka ni preniska, da nije guzva

(ispitanica navodi veliki red za garderobu))

Iz prikupljenih odgovora ispitanika je primje¢eno da postoje tri kriterija koj eje potrebno
ispuniti da bi doloslo do kupovine, a to su: koliko se ispitaniku svida proizvod, odgovara li
cijena kvaliteti, te da li je taj proizvod ispitaniku stvarno potreban. Ukoliko ta tri kriterija
nisu ispunjena, ne bude doslo do kupovine. Ispitanici u ovom pitanju otvorenog tipa cesto
navode raspoloZenje kao najvazniji element koji utje¢e na odluku o kupnji. Cest odgovor je i
ljubaznost prodavaca te da je vazno da im prodavaci 'ne diSu za vratom', a neki ispitanici
posebno istiCu da je to 'stvarna potreba za tim proizvodom'. Jedna ispitanica je navela da na
njezinu odluku o kupnji najvise utjece suprug odnosno njoj bliske osobe sa kojima zajedno
obavlja kupvinu. Taj odgovor se slaZze sa nalazom u teorijskom dijelu ovog rada gdje se

navodi da na odluku o kupnji ¢esto utjecu i osobe s kojima pojedinac obavlja kupovinu.

Jedna ispitanica je dala opSiran odgovor u kojem naglasak stavlja na ljubaznost djelatnika.
Ispitanica takoder navodi da joj je vazno da prodavaci nisu agresivni prilikom pristupanja
kupcu iako je 1 sama svjesna da je aktivna prodaja jedan od najefikasnijih naina za
unapredenje prodaje. Sebe opisuje kroz profil kupca koji planski kupuje te viSe preferira
online kupovinu u kojoj jednostavnije donosi odluke o proizvodu koji planira kupiti .
Rijetko kad obavlja impulzivnu kupnju te navodi da svoju odluku o kupnji proizvoda vise
puta preispita.S obzirom na sve prednosti danaSnje online trgovine , prije odlaska u ducan ,
ispitanica navodi da prvo provjeri je li proizvod dostupan na zalihama i time izbjegava
bespotreban odlazak u trgovinu.Naposljetku navodi da ¢esto na blagajni dobije povratnu

informaciju da je vrlo jednostavan kupac koji zna §to Zeli.
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Ispitanica je primjer kupca koji planira svoju kupovinu te nije sklon impulzivnoj kupnji. Na
takvog kupca je moguce utjecati VM elementima, ali vrlo tesko, te je isto tako tesSko ostvariti
prodaju putem kontakta sa prodavadicom zbog toga §to radije preferira kupovinu bez
kontakta sa zaposlenicima. Sa druge strane, sve zenske osobe koje ova ispitanica poznaje
kupuju impulzivno te ne planiraju kupovinu u skladu sa financijskim moguénostima.
Odnosno, na takve kupce je vrlo lako utjecati putem VM elemenata u prodavaonici, dok je

na ispitanicu vrlo tesko utjecati na taj nacin.

Zadnjim pitanjem ankete, a koje je takoder otvorenog tipa, se htjelo istraziti kako bi
ispitanici iz prespektive kupca, isplanirali izgled i funkcioniranje trgovine, s obzirom na
poznavanje vlastitog kupovnog ponaSanja, a sa ciljem poveéanja prodaje. Odgovori su za
potrebe ovog rada sumirani na najceSce i najvaznije odgovore, ne nuzno rije¢ima koje su
ispitanici koristili:

- Kombinacija boja koje su oku ugodne (tople boje),

- Lagana i opusStajuca glazba koja nije preglasna ,

- (jedan ispitanik) Izlog bi bio u skladu sa trenutnim trendom, ali ne 'bestesellerom’ te
trgovine jer u suprotnom sve ostalo unutra bude razocaranje,

- (nekoliko drugih ispitanika) U izlogu najpopularniji proizvodi sa najnovijom
odje¢om, pod velikim reflektorima, jer bi se tako kupci zainteresirali za ulaz u
trgovinu, a onda moZzda pronasli jo$ nesto Sto im se svida,

- Prisutnost dnevnog svjetla uz posebno osvjetljeni ‘top' proizvodi,

- Na sredini proizvodi na popustu koji su okruzeni top proizvodima sa naglaSenim
osvjetljenjem kako bi zasjenili proizvode na popustu uz svesrdnu pomoc educiranog
osoblja,

- Posebno odvojeni i ozna€eni akcijski proizvodi (u jednoj ili dvije kategorije: crvenim
oznakama veliki popust, a Zutim oznakama manji popust),

- Podjela prostora po kategorijama proizvoda,

- Police sa proizvodima ne bi bile previsoko jer ih je tada naporno gledati,

- Osvjetljenje nekih dijelova prostora ne bi smjelo biti preveliko jer je prevrucée pod

reflektorima u ljetnim mjesecima.
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lako ispitanici nisu VM struénjaci, ovim pitanjem se htjelo vidjeti u kakvom prostoru bi
ispitanici voljeli kupovati, §to im najvise smeta pri kupnji te Sto smatraju da je najvaznije za

ugodnu kupovinu.

4.1.2. Zakljucak

Prva hipoteza se prihvaca jer su rezultati istrazivanja stavova individualnih kupaca pokazali
da im je izlog je jako vaZzan, te ako se neplanirano odluce u¢i u trgovinu, tada je to prvo zbog
izloga, a tek potom su vazne cijene proizvoda (kojeg su vidjeli u izlogu ili na natpisima sa
ulaznih vrata), ili njima zanimljivih proizvoda koje su takoder vidjeli sa ulaznih vrata ili u
izlogu. Naj¢e$ci razlog za odustajanje od ulaza u trgovinu je neugodan miris, neurednost

prodajnog prostora i izloZenih proizvoda, te velik broj ljudi u trgovini.

Ako kupci udu u trgovinu, najceS¢e iz daljine promatraju proizvode u prodavaonici te
ukoliko im se proizvod svidi, idu do njega te ga razgledavaju. Ako je to proizvod kojeg nisu
planirali kupiti, razmatraju odmjer cijene i kvalitete te stvarne potrebe za tim proizvodom, a
tokom procesa odlu¢ivanja o tome trebaju li kupiti taj proizvod razgledavaju 1 druge
proizvode u trgovini. Vidljivo je da su ispitanici skloni impulzivnoj kupnji, otvoreni za nove
proizvode, otvoreni za istrazivanje i 'davanje Sansi' novim trgovinama, stoga je i druga

hipoteza prihvacena.

Anketa u kojoj najveci udio ispitanika zauzimaju zene od 18 do 35 godina starosti sa SSS i
visim stupnjevima obrazovanja, je pokazala da ispitanici vole laganu i tihu glazbu koja nije
u prvom planu, preferiraju njezne boje te kvalitetnu rasvjetu. Ispitanici kao kupci Cesto
pokazuju interes za proizvodima koji su oznacéeni akcijskima (64,3% ispitanika uvijek gleda
te proizvode, 29,5% ih gleda samo ako iz daljine tamo primjete neSto Sto je njima
zanimljivo, a 5 ispitanika navodi da gleda isklju¢ivo takve proizvode). Sto se tice
oznacavanja kategorija proizvoda velikim natpisima na zidovima, ispitanici navode im nije
vazno da se tako onacava gdje se §to nalazi, ali navode da to ipak povecava broj kupljenih

proizvoda. Zbog toga se prihvaca i tre¢a hipoteza.
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4.2. Dubinski intervju — poslovni kupci

Dubinski intervju je proveden sa predstavnicom vizualnog merchandisinga u poduzecu

ZARA. Cilj intervjua je bio istraziti ulogu poslovnog kupca u implementaciji VM aspekata.
Za istrazivanje putem dubinskog intervjua su postavljene sljedece hipoteze:
H1: VM elementi se mijenjaju kada po¢ne padati prodaja u prodavaonici.

H2: Najpopularniji proizvodi se stavljaju u dijelove prostora gdje kupci najmanje

odlaze kako bi se iskoristio sav prodajni prostor.

Intervju je bio sastavljen od op¢ih i specifinih pitanja, Sto je ukupno 23 pitanja. Odgovori
su prikupljeni pisanim putem, a osobu koja je intervjuirana je autorica prije pristupanja
intervjuu zamolila za maksimalnu to¢nost i iskrenost prilikom odgovaranja na postavljena

pitanja.

Prema odgovorima koji su dani u opéem dijelu intervjua, Zara Hrvatska d.o.o. se bavi
prodajom tekstila, obuce, parfema 1 nakita. U Zari je zaposleno troje djelatnika u odjelu
vizualnog merchandisinga.Dio intervjua koji se bavio specifi¢nim pitanjima je podijeljen na

dva dijela, 1 to "VM elementi i VM strategija', te ' VM i ponaSanje potroSaca'.

Za ovaj tip trgovine je brzi ulaz novih komercijalnih produkata najuspjesniji VM element.

Osim njega, Koriste se sljedeci elementi:

- Maksimalna iskoriStenost kapaciteta,
- U hot zone se pozicioniraju najatraktivnije kolekcije,

- Ponuda razli¢itosti za razli€ite profile kupaca.

Prema odgovorima koja su dana u intervjuu, Zara smatra da je vizualni merchandising vrlo
uspjeSan. Jedan od razloga za to je relativno Cesta izmjena i kombinacija elemenata
vizualnog merchandisinga. Ispitanica je odgovorila da ako se VM elementi ne mijenjaju

dulji vremenski period, dolazi do pada njihove uéinkovitosti. Zbog toga se u Zari VM
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strategije prilagodavaju trenutku s obzirom na prodaju. Ponekad plan VM-a u ovom

poduzecu ostane nepromijenjen vise od planiranog ukoliko su prodajni rezultati i dalje dobri.

U ovom poduzecu se planovi mijenjaju ovisno o potrebi posla. Pritom se naglasak stavlja na
prodajne rezultate, odnosno analiziraju se prodajna izvjesca. Primjetno je da nakon izmjene
VM elemenata u prodajnom prostoru Zare dolazi do promjene u prodajnim rezultatima.
Kada se primijeti da prodaja poc¢ne padati te da je pala na odredenu razinu, tada se razlicitim
VM elementima prodaja nastoji podi¢i. Analiza prodajnih izvjeSc¢a se radi kontinuirano kako

bi se na vrijeme moglo reagirati.

U slucajevima kada dode do velike dostave novih artikala, brze prodaje (pronalazak drugih
artikala) ili lose prodaje, kada je potrebno pronaéi alternativu u prezentaciji, dolazi do
izmjene vm elemenata prije nego je to bilo planirano. Drugi dio intervjua se bavi VM i
ponasanjem potrosac¢a. U drugom dijelu ispitanica navodi da se izlozi mijenjaju jednom
unutar mjesec dana, a raspored artikala u trgovini u prosjeku dva puta tjedno, Sto ovisi o

dostavi.

U tom dijelu intervjua ispitanica navodi da se prilikom pracenja uspjesnosti nekog VM

elementa prate sljedec¢i parametri:

- Svakodnevna prodaja,
- Izvjesce o prodaji na bazi tjedna,

- Ostvarivanje zadanih ciljeva.

Jedno od pitanja je ispitivalo na¢in na koji se VM elementima ostvaruju prodajni ciljevi
trgovine, odnosno je li cilj prodaja veceg broja proizvoda ili proizvoda s ve¢om cijenom.
Odgovor ispitanice je da je cilj ostvariti dobru prodaju jer je samo bitan konaéni rezultat.
Ipak, naglasava da se posebno prati cijena prodanih proizvoda, a posebno broj prodanih

komada.

Ceste promjene izloga, atraktivne ulazne manekenke, dobra prezentacija novih kolekcija te
dobar customerservice najvise poticu interes kupca za ulaskom u ovaj tip prodavaonice. Kao
Sto je spomenuto, izlozi se mijenjaju u prosjeku jednom mjesecno, i pritom se posebno vodi

racuna o osvjetljenju jer ono uvelike utjeCe na prodaju artikala iz izloga.
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Proizvodi koji su prioritete za prodaju se istiCu koristec¢i cijenu i lokaciju tj. mjesto gdje su
smjeSteni u trgovini. Drugim rije¢ima, takvi proizvodi se stavljaju u izlog s dobrim
osvjetljenjem, te na najprometnije pozicije u trgovini. Kretanje i vodenje kupaca kroz
trgovinu se organizira pomo¢u namjestaja i na taj nacin se usmjerava i unaprijed upravlja
njihovim kretanjem kroz prostor. Kako bi se unaprijedilo vodenje kupca kroz prostor
prodavaonice, i ostvarili bolji prodajni rezultati, njihovo kretanje se promatra i analizira
preko nadzornih kamera i razgovorom sa prodavacicama koje su svakodnevno prisutne u

Zari i uoCavaju kretanje kupaca.

Zara Hrvatska d.o.0. u svom poslovanju koristi tehnologiju u razli¢itim procesima, kao §to je
proces dostave, nadopune, izdavanje paketa ili provjera veli¢ina. Tehnologija nije uklju¢ena
kao VM element, osim kada je u pitanju web shop. Online naru¢ivanje za kupca predstavlja
drugaciji dozivljaj, a kako se kupcevim dozivljajem mozZe upravljati i preko web shopa,

moze se reci da je on jedan od VM elemenata.

4.2.1. Zakljucak intervjua

Plan ucestalosti izmjene VM elemenata nije prioritetan, nego je najvaznije odrzavanje
visoke razine prodaje. Unaprijed su postavljeni prodajni ciljevi za svako razdoblje, i
prodavaci zajedno sa VM djelatnicima zajedno rade na ostvarenju tih prodajnih ciljeva. Za
to koriste najucestalije VM elemente, te medusobno gotovo svakodnevno suraduju. Iz
intervjua je vidljivo da je stalno pracenje i analiza dnevne i tjedne prodaje presudno za
uspjesno koriStenje VM tehnika. Jedino na temelju promjena u kretanju trenda uspjeSnosti
prodaje se moze reagirati promjenom VM elemenata. VM elementi se mijenjaju po potrebi.
lako je to u pravilu potrebno raditi jednom do dva puta mjesec¢no, ukoliko promjena vm
elemenata ne da Zeljene rezultate, tada se oni opet mijenjaju. Zaklju¢no se moze reci da je
prioritet poveéanje prodaje, a VM elementi se koriste u tu svrhu te se mijenjaju svaki put

kada se primijeti trend pada prodaje. Stoga je prva hipoteza prihvaéena.

U dubinskom intervjuu se doSlo do saznanja da se najpopularniji proizvodi stavljaju na

najpopularnija mjesta u prodajnom prostoru kako bi se povecala prodaja tih proizvoda. To
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su mjesta gdje najviSe kupaca prolazi, i na tim mjestima se ostvaruje najbolja prodaja tih

proizvoda. Zbog toga se druga hipoteza odbacuje.

Zakljucno, Zara Hrvatska d.o.o0. se moze uzeti kao reprezentativan primjer svih trgovina u
Hrvatskoj koje se bave prodajom tekstila, obuce, parfema i nakita, a koje privlace isti ili
slican segment kupaca. Takve trgovine se najvise koriste osvjetljenjem i privlaénim
(modernim) nac¢inom slaganja i prezentacije novih kolekcija, te im ti VM elementi donose

najvise uspjeha u prodaji.
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5. ZAKLJUCAK

Proces kupnje je kompleksan proces koji ukljucuje velik broj psiholoskih procesa koji se
dogadaju u potrosacu u kupovnom procesu. Vizualni merchandising u obzir uzima sva
relevantna znanja iz podrucja psihologije te sociologije grupe i na taj nacin, uz pomoc

odredenih elemenata, utjece na percepciju i ponaSanje potroSaca.

Vizualni merchandising je usko vezan za impulzivnu kupnju, jer ¢ovjek najcesce kupuje na
temelju trenutnog raspolozenja i na temelju emocija, a ne iskljucivo racionalno i na temelju
stvarne potrebe za odredenim proizvodom. To je ujedno razlog zasto je vizualni

merchandising ucinkovit 1 vazan te zasto mu poduzeca pridaju sve viSe pozornosti.

Provedeno je istrazivanje individualnog i poslovnog kupca, i to anketnim upitnikom i
dubinskim intervjuom. Anketni upitnik je ispunilo 112 ispitanika, a rezultati pokazuju da su
ispitanici skloni impulzivnoj kupnji te da vanjski izlog najvise utjece na njihovu odluku o
tome da udu u trgovinu, iako to nisu imali u planu. Iznimno odbojan miris, visoke cijene,
razbacani proizvodi i neljubazno osoblje ih najceS¢e odbija od ulaska u trgovinu. Ukoliko
ipak udu unutra, u 83,9% slucaja su otvoreni za razgledavanje proizvoda koji im nisu nuzno
potrebni. Nakon odabira proizvoda kojeg ¢e kupiti (neplanirano), i dalje razgledavaju
proizvode koje takoder nisu imali u planu kupiti, ali gledaju §to sve ima u ponudi (njih
83,8%). Oznacavanje proizvoda je za individualne kupce vazno kada je rije¢ o oznacavanju
popusta, a oznaCavanje kategorija proizvoda posebnim znakovima im nije vazno ali ipak

vise stvari kupuju kada su oznacene kategorije.

Kroz dubinski intervju je ispitana djelatnica poduzeca Zara Hrvatska d.o.o0., koja je stru¢njak
za vizualni merchandising. U Zari se troje djelatnika bavi vizualnim merchandisingom, a
naglasak stavljaju na iskoriStavanje prostornog kapaciteta, pozicioniranje najatraktivnijih
kolekcija u hot zone i zadovoljavanje potreba razli¢itih kupaca. Aktivnosti VM-a su u Zari
uspjesne, $to potvrduje i odgovor jedne ispitanice u anketnom upitniku. U zadnjem pitanju u
kojem se trazilo da ispitanici navedu nac¢in na koji bi oni isplanirali izgled i funkcioniranje
trgovine je jedna ispitanica navela da bi sve napravila da bude sli¢no kao u Zari zbog toga

Sto smatra da su Zarine prodavaonice najkompletnije $to je ti¢e svih VM elemenata. U Zari
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se uspjeSnost VM-a prati kroz prac¢enje prodajnih rezultata, pa se VM elementi mijenjaju po
potrebi, Sto je najcesc¢e jednom mjesecno za izlog te dva puta tjedno za raspored odjece

ovisno o dostavi.

Zakljucno, istrazivanja putem ankete i intervjua su pokazala da je vizualni merchandising
znacajan Cak i na uzorku od 112 ispitanika. Izlog su obje strane prepoznale kao najvazniji, te
se doslo do zakljucka da je nijedna krajnost Sto se tice vm elemenata nije pozeljna jer kupci
negativno reagiraju na to. Cilj je napraviti idealno osvjetljenje, oznacavanje proizvoda i

opustenu atmosferu za kupovinu.

Glavnim ograni¢enjem ovog rada smatra se to Sto nisu svi ispitanici odgovorili na sva
postavljena pitanja. Takoder, ispitanici su predezito u rasponu od 18 do 35 godina Zivota, §to
znaci da kupci svih godina Zivota nisu jednako zastupljeni istrazivanjem. Individualni kupci
koji su stariji od 35 godina bi mogli imati drugacije prioritete Sto se tice vm elemenata u

prodavaonici.

Buduce istrazivanje bi moglo ukljuciti ispitanike starije od 35 godina Zivota, te bi se mogli
istraziti v elementi poslovnog kupca koji nije u tekstilnoj industriji kako bi se istrazilo

postoje li razlike u u€inkovitosti istith vim elemenata u prodavaonicama razli¢itih proizvoda.
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SAZETAK

Svrha ovog rada je istraziti ucinkovitost vizualnog merchandisinga iz perspektive
individualnih i poslovnih kupaca. Problem istrazivanja obuhvaca elemente vizualnog
merchandisinga i impulzivnu kupnju koja je usko vezana za vizualni merchandising jer je
njegova ucinkovitost moguéa upravo zbog sklonosti potrosa¢a impulzivnoj kupnju. Cilj
istrazivanja je bio ispitati prethodno navedeno putem ankete i dubinskog intervjua. Rezultati
su pokazali da je vanjski izlog najcesci razlog ulaska kupca u prodavaonicu, zatim da su
kupci Cesto skloni impulzivnoj kupnji, te da vidljivo oznaCavanje kategorija proizvoda i
popusta povecava vjerojatnost kupnje. Rezultati istrazivanja su takoder pokazali da se
elementi vizualnog merchandisinga mijenjaju kada po¢ne padati prodaja u prodavaonici.
Zakljuéna razmatranja, ograni¢enja rada i smjernice buducih istrazivanja su dane na kraju

rada.

Kljuéne rije¢i: vizualni merchandising (VM), impulzivna kupnja, vanjski izlog

SUMMARY

The purpose of this paper was to explore the effectiveness of visual merchandising from the
perspective of individual and business customers. The research problem included the
elements of visual merchandising and impulsive buying, which is closely linked to visual
merchandising sinceVM effectiveness is possible due to the consumer's tendencytowards
impulsive buying. The research goal was to explore the previously mentioned using the
questionnaire and in-depth interview. The results showed that outdoor display is the most
common reason for a customer to enter the store. Furthermore,its seems that customers often
buy impulsively, whilethe visible labeling of product categories and discounts increase the
likelihood of buying. Moreover, the research results showed that elements of visual
merchandising need to be changed when sales begin to decline. Conclusions, limitations and

future research suggestions are provided at the end of the paper.

Key words: visual merchandising (VM), impulsive buying, outdoor display
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PRILOG 1 - Anketni upitnik

Opca pitanja
SPOL

M

DOB

>18 18-35 36-50 51<
STUPANJ OBRAZOVANJA

a) NKV

b) SSS

c) VSS/VSS

d) Prvostupni k

e) mag/dr. struke spec.
f) dr.sc./spec.

N«

FAKULTET (npr. ekonomija, pravo, pmfisl.)

Specifi¢na pitanja
Jeste li lojalni nekom brandu?
DA NE

Jeste li skloni impulzivnoj kupnji? (Kupujete li bez planiranja i/ili  na temelju
osjecaja?)

DA NE

Vasa prva i najceS¢a asocijacija na jako osvijetljen izlog sa crnim logotipom i slovima
je:

a) Losa kvaliteta proizvoda

b) Proizvodi sa visokom cijenom
¢) Moderni proizvodi

d) Dosadni proizvodi

Biste li ikada uSli u trgovinu u kojoj svira glazba koju nikako ne volite?

DA NE

Jeste li ikada usli u prodavaonicu samo zbog glazbe ili mirisa koji vam se svidao?

DA NE

Da li vas je ikada nesto privuklo u neku trgovinu, ali ste na ulazu u trgovinu odustali i

otisli?
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DA NE
Ako da, §to je to bilo? (Ako ne, preskoclite pitanje)

AKko niste planirali uéi u trgovinu XY, a unato¢ tome ste usli unutra, koji je razlog za
to?

a) Privukli su vas proizvodi u izlogu

b) Cijene

c) Uredenje unutrasnjosti prodavaonice

d) Dobar osjecaj kada ste prolazili pored trgovine
e) Nesto drugo

Sto najéesée prvo radite kada udete u trgovinu?

a) Redom obilazite svaku policu i gledate 'Sto se nudi'
b) Idete samo prema onim proizvodima koji vas ne¢ime 'privuku’
c) U pravilu ste usli radi jednog-dva proizvoda i samo njih gledate

Usli ste u trgovinu iako niste planirali i odlu&ili ste kupiti proizvod Koji ste ugledali. Sto
Cinite sljedece?

a) Odmah odlazite na blagajnu
b) Jos razgledavate proizvode iako ne planirate viSe niSta kupovati
€) Razmisljate trebate li zapravo kupiti odabrani proizvod

U kakvoj atmosferi volite kupovati? (Odnosi se na atmosferu koju stvara trgovina)

U trgovini u kojoj je visoko na zidu oznaceno gdje je koja vrsta proizvoda, kupujete:

a) Vise stvari jer lakse pronadete proizvode

b) Vise stvari jer se sjetite jos neega Sto morate kupiti, ali ste zaboravili
c) Manje stvari

d) Snalazite se i bez tih oznaka

Koliko ¢esto odmah pri ulazu u trgovinu odlazite na police lijevo desno odmah uz
ulazna vrata? (Odnosi se na prvo mjesto na koje odlazite dok ste u trgovini u kojoj ste prvi
put.)

a) Uvijek

b) Cesto

c) Ponekad

d) Nikada

e) Iskljucivo ako je tamo nesto Sto mi treba

Koliko ¢esto odmah pri ulazu u trgovinu odlazite na sredinu trgovine, i tek onda
gledate gdje se nalaze proizvodi koju su vam zanimljivi?

a) Uvijek
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b) Cesto
¢) Ponekad
d) Nikada

U kojoj mjeri na koli¢inu proizvoda koje ¢ete kupiti utjeCu oznake na policama, poput
""Sve po 100,00 kn'', "'Izlazi iz asortimana'', ''Zadnje zalihe', ""AKCIJA" i sli¢no?

a) Gledam samo takve proizvode

b) Gledam i druge proizvode ali uvijek pogledam barem neke od tih proizvoda
¢) Jedino ako mi se nesto 'iz daljine' svidi, neovisno o oznakama

d) Nikada, izbjegavam ih

Sto na vas najviSe utjee tokom kupovine? (Odnosi se na dono3enje odluke o kupnji.)

Pitanje po izboru: Kada biste vi planirali izgled i funkcioniranje trgovine, poznajudi
svoje ponasanje u kupovini, kako biste kombinirali boje, izlog, osvjetljenje, glazbu i
oznatavanje proizvoda, ako vam je cilj prodati viSe proizvoda? (Pristup odgovorima
ima samo studentica koja pise diplomski rad, a vazan je za istrazivanje utjecaja elemenata
vizualnog merchandisinga na individualne kupce. Odgovor moze biti vrlo kratak, a mozete
ga i preskociti.)
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PRILOG 2 — Dubinski intervju

Op¢a pitanja

Naziv poduzeca: Zara Hrvatska d.o.0.

Vrsta proizvoda koja se prodaje: Tekstil, obuc¢a, parfemi, nakit

Koliko ljudi radi na VM-u u vasem poduzeéu: 3 (zenski odjel)
Specifi¢na pitanja

VM ELEMENTI I VM STRATEGIJA

U kojoj mjeri VM smatrate uspjeSnim u ovom poduzecu? Vrlo uspjesSno

Koji VM elementi se koriste? Maksimalna iskoriStenost kapaciteta, u hot zone se
pozicioniraju najatraktivnije kolekcije, ponuda razli¢itosti za razlicite profile kupaca.

Koji VM elementi su najuspjes$niji za ovu trgovinu? Brzi ulaz nvih komercijalnih
produkata.

Koriste li se uvijek iste VM strategije na isti nac¢in? Ne, prilagodavaju se trenutku s
obzirom na prodaju.

Ako se VM elementi dulji vremenski period ne mijenjaju, dolazi li do pada njihove
ucinkovitosti? Da

Mijenjate li VM planove ili su uvijek isti? Ako se mijenjaju, koliko ¢esto? Po potrebi ili
svakih npr. 3-6-12 mjeseci? Planovi se mijenjaju ovisno o potrebi posla, potrebno je
analizirati prodajna izvjeS¢a da bi se moglo reagirati na vrijeme s planom.

Dogada li se da plan VM-a ostane nepromijenjen viSe od planiranog ako su rezultati
dobri? Da.

U kojim situacijama (iz kojih razloga) se mijenjaju neki VM elementi? (Primjer)
Velika dostava novih artikala, brza prodaja (pronalazak drugih artikala), loSa prodaja
(potrebno pronaci alternativu u prezentaciji).

VM I PONASANJE POTROSACA

Koji parametri se prate kod mjerenja uspjeSnosti nekog VM elementa? Izvjesce o
prodaji na bazi tjedna, svakodnevna prodaja, ostvarivanje zadanih targeta.

Kako VM ostvaruje prodajne ciljeve trgovine? PojasSnjenje: da li je cilj prodaja veceg
broja proizvoda ili proizvoda sa veéom cijenom? Koji su kljuéni VM elementi koji se
koriste da bi se ostvario taj cilj? Cilj je ostvariti zadani target, neovisno o tome da li se
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radi o proizvodu s ve¢om vijenom ili veCem broju proizvoda. U konacnici je bitan rezultat,
iako se prati prodaja i Sto se ti¢e novC€ane vrijednosti, ali 1 Sto se tice komadne prodaje.

Kako se potife interes kupaca za ulaskom u prodavaonicu? Cesta promjena izloga,
atraktivne ulazne manekenke, dobra prezentacija kolekcija, dobar customer service.

Na koji nacin je organizirano 'vodenje' kupaca kroz prodavaonicu? Pomoc¢u namjestaja
su formirani kooridori.

Na koji nacin se prati tj. analizira njihovo kretanje kroz trgovinu? (Primjer: preko
nadzornih kamera, preko razgovora sa prodavacicama i sli¢no). Oboje navedeno.

Koristi li se tehnologija i kako? Koristi na svakodnevnoj bazi: kod procesa dostave, kod
nadopune, kod online narudzbi, kod izdavanja paketa, kod provjere veli¢ina.

Koliko ¢esto se mijenjaju izlozi? Jednom u mjesec dana.
Koliko osvjetljenje izloga utjece na prodaju artikala iz izloga? Utjece znacajno.

PLANOGRAM: Koliko ¢esto se mijenja raspored artikala u vasem poduzeéu? Ovisno
0 prodaji, ali u principu dva puta tjedno s dostavom.

Na koji nacin se istiCu proizvodi koji su prioritet za prodaju (koji se Zele najviSe
prodavati)? Cijena i lokacija.
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