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1. UvOD

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Predmet ovog zavrSnog rada je proces donosenja odluke o kupovini potrosaca na trzistu
velikih kucanskih aparata, odnosno hladnjaka. Analizom svih pet faza procesa kupnje nastoji
se objasniti kako tece proces odlu¢ivanja o kupnji hladnjaka na hrvatskom trzistu, to¢nije na
podruc¢ju Dubrovacko- neretvanske zupanije. Govorec¢i o procesu odlu¢ivanja o kupnji, jasno
je da postoje velike razlike u nastupu kupca prilikom kupnje, a one su determinirane

slozeno$¢u kupnje, njenom vrijednosti i moguénosti izbora izmedu vise marki.
1.2.Cilj istraZivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi kako tece proces odlu¢ivanja o kupnji pri kupovini hladnjaka, te
identificirati skup elemenata na kojima potrosaci zasnivaju svoju odluku prilikom kupnje
hladnjaka. Nadalje, cilj je objasniti tipove kupovnog ponaSanja opcenito, te utvrditi

specifi¢nosti pri kupnji velikih kucanskih aparata, odnosno hladnjaka.
1.3.Metode rada

Kako bi se ostvarili ciljevi rada potrebno je provesti istrazivanje. KoriStene su dvije metode:
metoda istrazivanja za stolom kojom su prikupljeni potrebni sekundarni podaci, te metoda
istrazivanja na terenu kojom su prikupljeni primarni podaci. Kao instrument istraZivanja
koristen je anketni upitnik distribuiran putem Interneta. Istrazivanje je provedeno nad

kucanstvima s podru¢ja Dubrovacko- neretvanske zupanije.

Strucna literatura koriStena je za prikazivanje teoretskog aspekta procesa odlucivanje pri

kupovini.
1.4.Struktura rada

Struktura rada je koncipirana kroz pet tematskih cjelina:



>
>

U prvoj uvodnoj cjelini iznesen je opis problema, objasnjeni su ciljevi rada, te metode
istrazivanja, kao i struktura rada.

Druga cjelina obraduje teoretske odrednice ponaSanja potrosaca, tocnije ¢imbenike
koji utjecu na ponasanje potrosaca, vrste ponaSanja pri odlu¢ivanju o kupnji, te proces
odlucivanja o kupnji, odnosno ponasanje potroSaca prije, tijekom 1 nakon kupovine.

U tre¢oj cjelini se daje osvrt na glavne znacajke trziSta velikih kucanih aparata u
Hrvatskoj, odnosno Dubrovacko- neretvanskoj zupaniji.

Cetvrta cjelina daje nalaze istrazivanja na terenu.

Peta cjelina predstavlja zakljucna razmatranja.

Na kraju, daje se popis literature, anketni upitnik koriSten u istrazivanju, popis grafova,

tablica i slika, te saZetak rada na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. TEORIJSKE ODREDNICE KUPOVNOG PONASANJA POTROSACA

2.1. PonaSanje potrosaca

Ponasanje potrosaca podrazumijeva aktivnosti koje pojedinac poduzima prilikom istrazivanja,
kupnje, koristenja i poslijekupovnog ponasanja i vrednovanja proizvoda i usluga za koje
o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Potrosac je osoba koja identificira neku potrebu ili
zelju, obavlja kupnju i zatim konzumira proizvod ili uslugu, ocjenjuje ga i stjeCe odredeno
iskustvo. Ipak, u procesu kupnje moze sudjelovati i viSe od jedne osobe, a svaka ima razli¢itu
ulogu. Najvazniju ulogu ima korisnik- osoba koja koristi proizvod, buduéi da je potrebno
zadovoljiti njene potrebe i oekivanja. Osoba koja pronalazi proizvod na prodajnom mjestu i

odluduje se za njegovu kupnju naziva se kupac, a ona osoba koja pla¢a proizvod je platitelj.!

Potrosac¢i se medusobno razlikuju po dobi, spolu, visini dohotka, stavovima, ukusima, itd.
Sukladno tome, svaki od njih ima specifitno ponaSanje prilikom kupnje i konzumiranja
proizvoda ili usluge. Cilj marketinskih stru¢njaka je identificirati §to veci broj ¢imbenika Koji
utjeCu na kupnju i ustanoviti njihovo djelovanje na kupnju, razumjeti proces odlucivanja
potrosac¢a i donoSenja odluke o kupnji, previdjeti ponaSanje potroSaca, a sve s ciljem
implementiranja uspje$ne marketinske strategije. Razumijevanje ponasanja potrosaca danas je
sve tezi posao za marketinske strucnjake. Globalizacijom trZiSta, napretkom tehnologije,
potroSaci su okruzeni sve ve¢im brojem marketinskih podrazaja koja konkuriraju za njegovu
pozornost i novac. Istodobno na kupce utjeCu podrazaji iz okoline, kao npr. ekonomski,
kulturalni, tehnoloski, itd. Svi ti podrazaji zajedno utjeu na percepciju i1 ponasanje

po‘troéaéa.2

Jako je tesko izboriti pozornost potroSaca, no nije nemoguce. Pritom je vrlo bitno uspostaviti
marketin§ku komunikaciju putem razliCitth kanala, te ju odrZavati tijekom vremena.
Poduzece, ovisno o svojim ciljevima i sredstvima, moze izabrati fokus na samo jedan ili na
nekoliko segmenata. To su pristupi kojima se marketinski stru¢njaci usmjeravaju na samo
jedan trzi$ni segment s jednom trzi$nih ponudom ili na dva ili viSe trziSnih segmenata s vise
trziSnih ponuda. Nadalje, pouze¢e moZe zanemariti razlike medu segmentima i provesti
strategiju masovnog marketinga, odnosno pristup kojim se marketinski stru¢njak usmjerava

na dva ili vise trziSnih segmenata s jednom trziSnom ponudom.

! Previsic J., Ozreti¢ Dosen D.(2004.): Marketing, Adverta d.o.0, Zagreb, opsirnije vidjeti na str.109.
2 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006.): Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, opsirnije
vidjeti na str. 256-257.



Proces ponaSanja potrosa¢a obuhvaca tri faze, a to su: faza kupnje, faza konzumiranja te faza
odlaganja. U fazi kupovine razmatraju se ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluga.
Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustva o proizvodu ili usluzi.
,Faza odlaganja predstavlja odluku potrosaca o tome $to uciniti s iskoristenim proizvodom ili

njegovim ostacima.*®

2.2.Cimbenici ponasanja potrosaca

S obzirom na stalni rast trziSta i jacanje konkurencije, poduzeima je sve teze odrzavati
neposredni kontakt s postoje¢im i potencijalnim potrosa¢ima. Nadalje, ponaSanje potrosaca je
dinamican proces; individualni potrosaci, grupe i drustvo u cjelini konstantno se mijenjaju
pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika, postaju svjesniji razliitosti i mogucnosti proizvoda i
usluga. Stoga, marketinski struénjaci u poduzecu moraju neprestano provoditi istraZivanja
kojima ¢e identificirati sve determinante u procesu odludivanja potrosaca S ciljem
zadovoljenja aktualne potrebe bolje od konkurencije, (re)pozicioniranja proizvoda i/ili
odrzavanja odnosa s potrosa¢ima. ,,Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potro$ada u procesu
kupovine mogu se grupirati u tri skupine, a to su: drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te

. .y - c ol
psiholoski procesi.*

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Tijekom svog Zivotnog vijeka ovjek uci 1 nastoji usvojiti nova znanja koja prenosi na mlade
naraStaje. S obzirom na kulturu 1 druStvo u kojem zivi, on usvaja odredene navike i njeguje
,hametnute* vrijednosti. Budu¢i da je Covjek socijalizirano bice, u stalnoj je interakciji sa
svojim okruzenjem koje svjesno ili nesvjesno namecu svoja razmisljanja 1 utjeCu na njegove
stavove, odluke 1 ponasanje. ,,Proces donoSenja odluka o kupovini je pod utjecajem sljede¢ih
grupa drustvenih ¢imbenika: kultura, drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski

gimbenici.*®

Autori Kesi¢, Marusi¢ i Marti¢, Puliseli¢ slozili su se u definiciji kulture isticu¢i kako ona

6

podrazumijeva i materijalne i duhovne vrijednosti ¢lanova drustva.” Kotler je kulturu

definirao kao ,,skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponaSanja koje neki ¢lan drustva

¥ Kesi¢ T. (2006.): Ponasanje potroa&a, Opinio d.0.0, Zagreb,str. 5
* Ibidem, str. 9.

> |bidem, str. 10.

® Ibidem., opsirnije vidjeti na str. 47-48.



nau¢i od obitelji i drugih vaznih institucija.“’ Materijalne vrijednosti koje kultura
podrazumijeva su sva dobra koje drustvo koristi u svakodnevnom zivotu, kao npr. odjeca,
hrana, automobili, itd., a nematerijalne su temeljne druStvene vrijednosti, vjerovanja,
predrasude i norme. Moze se re¢i da kultura definira ljudsku zajednicu te pojedince i
drustvene organizacije unutar nje. Ipak, iako su temeljne vrijednosti kulture utemeljene,
pojedinci svojom svjesnom interakcijom svakodnevno doprinose promjeni njenih
tradicionalnih elemenata. Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca te na uspjeh ili neuspjeh
proizvoda je velik. Zadatak marketin§kog stru¢njaka je da poStuje vrijednosti koje odredena
kultura njeguje, da bude svjestan razli¢itosti u kulturama na razli¢itim trziStima te da prati
moguce kulturoloske promjene i reagira u skladu s njima. Veca je vjerojatnost da ¢e proizvod
koji zadovoljava zahtjeve i korist ¢lanova odredene kulture u nekom posebnom vremenu

imati puno bolju Sansu da bude prihvacen na trzistu.®

Drustvene staleze karakterizira podjela ljudi u grupe s obzirom na njihov socioekonomski
status. Uglavnom su to ljudi istih ili sli¢nih visina dohotka, zanimanja ili obrazovanja, ugleda
ili mo¢i. Ovom podjelom moguée je ustanoviti kako je kod razli¢itih drustvenih slojeva
prisutno nejednako zanimanje za odredene proizvode i usluge, kao §to su npr. automobili,
odje¢a, namjestaj, itd. Pripadnici istog druStvenog sloja uglavnom dijele slicne navike,
kupovne preferencije i kupovno ponaSanje. Tako razlikujemo potrosace visih slojeva koji
kupnjom luksuznih stvari, trendova, putovanja, itd. dokazuju svoj lagodan stil Zivota.
Pripadnici nizih slojeva ponasati ¢e se obrnuto, svoj ¢e dohodak troSiti polako 1 promisljeno.
Ipak, postoje i potrosaci koji teze visem drustvenom sloju, a to pokazuju ,,imitirajuéi® njihovo
kupovno ponasanje. Tijekom svog Zivotnog vijeka, pojedinac moze prelaziti iz nizeg u visi
drustveni sloj 1 obrnuto. U vrlo nerazvijenim zemljama, razlike izmedu razli¢itih drusStvenih
slojeva su ocite i jako velike, a mogu se smanjiti samo ekonomskim razvojem pojedine

zemlje.

Svaka osoba pripada nekoj grupi, a tijekom svog Zivotnog vijeka broj grupa i razina ovisnosti
0 njima se mijenja. Grupe su skupine od dvoje ili vise ljudi koji medusobnom interakcijom
dijele zajednicka vjerovanja, vrijednosti, stavove. Grupe koje imaju najsnazniji utjecaj na

pojedinca su primarne grupe, odnosno obitelj, prijatelji, susjedi, a odlikuje ih intimnost i

" Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. op.cit.,2006., str. 256.
8 Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M. K. (2009.): Ponaianje potroiaa, Mate d.o.0., Zagreb,
opsirnije vidjeti na str.507.



ucestala interakcija medu clanovima. Sekundarne grupe su formalnije te ne zahtijevaju

ucestalu medusobnu interakciju, a tu spadaju klubovi, vjerske grupe i sl. °

,,Obitelj je temeljna drustvena jedinica zasnovana na zajednickom Zivotu uzeg kruga srodnika,
obi¢no roditelja i njihove djece.“'® Clanom obitelji postaje se rodenjem, pa time ona ima
najvedi utjecaj na misaonu strukturu i stil Zivota pojedinca. Smatra se da je obitelj najvaznija
grupa pri oblikovanju imidza i vlastitih vrijednosti. Takoder, to je grupa koja u najvecoj mjeri
utjeCe na potrosaca, odnosno njegovo ponasanje. Ona ukljuCuje zajednicke potrebe svih
¢lanova te individualne potrebe svakog pojedinog ¢lana. Uloge prilikom procesa odlucivanja
o kupnji su razli¢ite i zavise od pojedinog ¢lana. Tako se razlikuju uloga inicijatora,
utjecajnog ¢lana, odlucitelja, korisnika, kupca. Obitelji se kao kupovne jedinice medusobno
razlikuju, ovisno o fazi njihovog zivotnog vijeka. To podrazumijeva bitnu razliku izmedu
mladih supruznika bez djece, sa novorodenom djecom, odraslijom djecom ili izmedu
supruznika starije zivotne dobi. Razlika se manifestira u vrsti proizvoda koji se kupuju,
ucestalosti i nac¢inu kupnje. Podjela je vrlo vazna za marketing koji je koristi za segmentaciju

trzista te predvidanje potraznje pojedinih kategorija proizvoda.**

Situacijski ¢imbenici predstavljaju skup utjecaja ili podrazaja koji utjecu na kupovno
ponasanje u trenutacnoj situaciji. To su varijable nevezane za potrosaca ili proizvod/ uslugu
koja se kupuje, a medu njima podrazumijevamo: fizicko i drustveno okruzenje, vrijeme

kupovine, cilj kupovine, trenutno psihicko i fizicko stanje potrosaca.

U fizicko okruzenje spadaju lokacija, uredenje interijera, raspored proizvoda u prodavaonici,
glazba, mirisi, osvjetljenje, boje. Spomenuta obiljeZja imaju veliku ulogu u privlaenju i
zadrzavanju potroSaca u prodajnom prostoru, poticanju na kupovinu ili povecanje kupovine.
To se postize stvaranjem ugodne atmosfere i olak§anim kretanjem i razgledavanjem proizvoda
kroz prostor. Drustveno okruzenje zapravo je prisutnost drugih ljudi prilikom donosenja
odluke. Bilo da je kupac u kupnji sam, sa prijateljem, ¢lanom obitelji i sl., njegovo ponaSanje
moze biti razli¢ito, ovisno o utjecaju spomenutih ¢lanova. Vrijeme kupnje podrazumijeva
koli¢inu vremena kojom potroSac¢ raspolaze prilikom kupnje te doba dana kada se kupnja
obavlja. Ako potrosa¢ smatra da nema dovoljno vremena za kupovinu, on moze odlucivati

nepromisljeno, kupovati impulzivno ili odgoditi kupovinu. Cilj kupovine odnosi se na razlog

9 Kesi¢ T., op.cit, 2006., opsirnije vidjeti na str. 97- 98.

1% Grbac B., Lonéari¢ D. (2010.): Ponaganje potro3aga na trzidtu krajnje i poslovne potrosnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja, EfRi, Rijeka, str. 81.

! Kesié T., op.cit., 2006., opsirnije vidjeti na str. 118.- 119.



zbog kojeg se potrosac¢ upusta u kupnju. Psihic¢ko 1 fizicko stanje potrosaca u velikoj mjeri
utje¢u na njegovo kupovno ponasanje i na kona¢nu odluku- ovisno o raspolozenju, potrosac

moze kupiti proizvod, odgoditi kupnju ili posve odustati od nje.*

2.2.2. Osobni ¢imbenici

U osobne ¢imbenike spadaju motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, stil

zivota i znanje.

Motivacija je proces koji uzrokuje da se ljudi ponasaju tako kako se ponasaju, te se ona javlja
kada se stvori potreba koju potrosa¢ zeli zadovoljiti. Ako je ta potreba dovoljno jaka da
usmjeri potroSa¢evo ponasanje prema njenom zadovoljenju, tada ona postaje motiv. Svaki
covjek ima potrebe, a one mogu biti razne- bioloske potrebe, stecene potrebe u koje spadaju
potrebe za drustvom, prihvacenosti, itd., osobne Zelje i interesi.’® ,,Mjera u kojoj je osoba
voljna uloziti energiju kako bi postigla odredeni cilj, za razliku od nekog drugog, odrazava
njezinu temeljnu motivaciju da postigne taj cilj.“ ** Covjek je snaZnije motiviran ako se
njegov cilj podudara s njegovim interesima, ako svakodnevno uocava vlastiti napredak, ako je
fokusiran i dovoljno samopouzdan u namjeri ostvarenja svojih ciljeva. Cilj poduzeéa je
svojim izborom obecavati funkcionalne, simbolicke 1 druge koristi te uvjeriti potroSaca da je
njihova alternativa najbolja prilika za postizanje odredenog cilja. Tako se na trzistu bijele
tehnike tvrtke proizvodi nastoji prikazati u funkciji, njihovu jednostavnost koristenja, te
vizualne detalje u pozadini kao Sto je pregrSt ukusne hrane, luksuzan interijer 1 nasmijeSena

lica korisnika.

Postoje dvije temeljne teorije o ljudskoj motiviranosti, a to su teorije Sigmunda Freuda i
Abrahama Maslowa. Freudova teorija motivacije pretpostavlja da postoje stvarne psiholoSke
sile koje podsvjesno utjecu na ljudsko ponasanje. Maslowljeva teorija motivacije je
najprihvacenija, a sastoji se od temeljnih potreba ¢ovjeka rangiranih prema vaznosti. Kada je
najvaznija potreba zadovoljena, ona prestaje biti motivom, pa ¢e osoba pokuSati zadovoljiti

sljedeéu najvazniju potrebu.™ Hijerarhija potreba prema A. Maslowu prikazana je na slici 1.

12 Kesié T., op.cit., 2006., opsirnije vidjeti na str. 128.- 135.

3P. Kotler, V. Wong, I. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006.,0psirnije vidjeti na str. 269.
4 Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K, op.cit., 2009., str. 177.

15 P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006.,opsirnije vidjeti na str.269.



Psiholoski motivi

Motivi samodokazivanja

Motivi samopostovanja i statusa
Drustveni motivi

Fizioloski motivi

Slika 1. : Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: Kesi¢ T. (2006.): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.0, Zagreb, str. 141.

Prethodna slika prikazuje Maslowljevu hijerarhiju potreba koja se sastoji od pet razina. Na
samom dnu ljestvice su najosnovnije potrebe svakog ¢ovjeka, odnosno potreba za hranom,
pi¢em, snom itd. Nakon S§to su fizioloske potrebe zadovoljene, osoba se posvecuje sljedecoj
najbitnijoj potrebi a to su potrebe za sigurnoséu u koje spadaju posao, dom, zdravlje i sl.
Potrebe za pripadnoséu od iznimne su vaznosti za razvoj osobnosti, a odnose se na
prijateljstva, dobre odnose s kolegama, obitelj, itd. Pri vrhu su covjekove potrebe za
uspjehom, tj. odredenim statusom i priznanjem na nekom zivotnom podruéju, a na samom
vrhu su potrebe za samoaktulizacijom, to¢nije potreba za vlastitim razvojem i realizacijom, da

osoba iskoristi sve svoje sposobnosti 1 vjeStine na maksimalan mogu¢i nacin.

Percepcija je proces u kojem potrosa¢ prima i interpretira fizicke osjetilne podrazaje kao sto
su slike, zvukovi, mirisi, dodir, kako bi na kraju mogao dodijeliti znacenje. S obzirom na
ogromnu koli¢inu osjetilnih podrazaja u okolini, potrosa¢ nije u stanju sve ih primiti i prevesti
kroz proces. Neke od karakteristika koje odreduju koje ¢e se podrazaje percipirati su: stupanj
izloZenosti podrazaju, koli¢ina pozornosti do koje on dovodi i kako ga se interpretira.
Percepcija se razlikuje od osobe do osobe jer svaka moze razli¢ito reagirati na odredene

stimulanse.®

1%Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K, op. cit, 2009, opsirnije vidjeti na str. 138.
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Svaki pojedinac ima formirane stavove o bilo ¢emu §to ga okruzuje- bilo da je u pitanju hrana,
odjeca, vjera, glazba, itd., a oni mogu biti pozitivni ili negativni. Formiranje pojedinih stavova
razlikuje se po pitanju spolova ili od jedne kulture do druge. Jednom kada osoba formira svoj
osobni stav prema nefemu, ona ostaje dosljedna njemu te ju je teSko razuvjeriti u suprotno.
Na taj nacin, stavovi odreduju osobu, u smislu onoga Sto se njoj svida ili ne, te cemu je
sklona. Ipak, uz vise raspolozivog vremena i znac¢ajniji napor na stavove je moguce utjecati te
ih promijeniti. Prema psihologu Danielu Katzu razlikujemo vise funkcija stavova- od toga
donose li nam odredeni proizvodi ugodu ili bol, kakvu sliku odredeni proizvod stvara o osobi
koja ga posjeduje, preko funkcije obrane ega ili funkcije znanja kada se stavovi formiraju kao
rezultat potrebe za redom, strukturom ili znafenjem. Zadatak marketinskih stru¢njaka
prilikom utjecaja na stavove potrosaca je identificirati glavnu funkciju, odnosno korist

proizvoda te ih jasno naglasavati u svojoj propagandi. *’

Obiljezja licnosti Su trajne osobnosti potroSaca koje utjecu na njegovo ponasanje na trzistu.
Vrijednosti se dijele na drustvene 1 osobne. Drustvene vrijednosti su ona ponasanja u skladu s
normama i moralnim vrijednostima odredenog drustva, a osobne vrijednosti su one vrijednosti

koje pojedinac smatra ispravnima. 2

Stil Zivota odreduje identitet pojedine osobe, nain Zivota na koji pojedinac tro$i svoje
vrijeme i novac. U to se ubrajaju aktivnosti, miSljenja i interesi pojedinca koji se tijekom
zivota ipak mijenjaju. Mladi ljudi vrlo ¢esto okrecu se sportu i aktivnim na¢inom Zivota koji
onda podrazumijeva i zdrave prehrambene proizvode, aktivnosti na otvorenom. Drugi primjer
mogu biti obozavatelji odredene vrste glazbe kao $to je punk, rock, itd. Za marketing ovaj je
¢imbenik bitan za razumijevanje potreba i Zelja potrosaca, a pomaze u stvaranju funkcionalne

strategije segmentiranja trzista.

Znanje se definira kao sve one informacije koje je pojedinac stekao tijekom zivota i zapamtio
ih, a pomazu mu u razumijevanju i rjeSavanju problema. Znanje o proizvodu podrazumijeva
informacije o vrsti i marki proizvoda, moguc¢im mjestima Kupovine, razinama cijena, uvjetima

prodaje, itd.

YSolomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K., op.cit., 2009., op§irnije vidjeti na str. 275.- 277.
18 Kesi¢ T., op. cit., 2006., opsirnije vidjeti na str. 188.
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2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

,»Psiholoski ¢imbenici obuhvacaju preradu informacija, uenje, promjenu stavova i ponasanja

te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.**

Informacija je bitna domena danasnjeg marketinga. Ona predstavlja spoznaju o nekom
objektu, ideji, dogadaju, itd., a potrosa¢ je moze i ne mora prihvatiti, to ovisi 0 njegovim
interesima i potrebama. Imajuci u vidu vaznost informacija u ponasanju potro$aca, marketing
koristi jednosmjernu komunikaciju, posebice na podruc¢ju masovnog oglasavanja ali sve viSe
pridaje vaznost interaktivnoj komunikaciji s ciljem priblizavanja kupcima i osluSkivanja

njihovih potreba.

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i
pohranjivanja u trajnu memoriju. Kotler je ucenje definirao kao ,,promjenu u ponaSanju

pojedinca koja nastaje iskustvom.«*°

Moze se reci da je u€enje kontinuiran proces, pojedinac
tijekom cijelog svog zivota S§iri obujam vlastitog znanja, usavrSava svoje vjeStine i

sposobnosti.
2.3. Proces odlucivanja potrosaca

Proces odlucivanja potrosaca jedno je od najvaznijih podruja istrazivanja ponasanja
potrosaca. PotroSa¢ kupuje da bi zadovoljio odredenu potrebu, njegova je kupnja odgovor na
neki problem. Svaki je potrosac pojedinac s vlastitom osobnosc¢u te je svaki izvoran u svojim
potrebama i u pristupu njihova zadovoljenja. To oteZzava zadacu marketinga koji ima za cilj
razumijevanje ljudskih potreba i zadovoljenje potreba za odredenim proizvodom ili uslugom.
Osim poznavanja osobnih, psiholoSkih 1 drusStvenih c¢imbenika koji su objasnjeni u
prethodnom dijelu rada, za marketinskog struénjaka je vrlo vazno poznavanje vrste ponasanja
potroSaca u procesu njihova odlucivanja o kupnji, te prepoznavanje faza u procesu

odlucivanja o kupnji, $to ¢e biti detaljnije objasnjeno u nastavku rada.
2.3.1. Vrste ponasanja pri odlu¢ivanju o kupnji

Razli¢iti proizvodi zahtijevaju razliito ponasanje u kupnji, a ono ovisi o ukljucenosti

potro$aca u sam proces kupnje te o postojanim razlikama izmedu pojedinih marki.

Y9 Kesi¢ T., op. cit., 2006., opsirnije vidjeti na str., str. 13.
2 p_Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006., str.274.
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Sukladno spomenutim determinantama, Kotler je u svojoj teoriji naveo i opisao ¢etiri modela
ponasanja u kupnji, a to su: sloZzeno ponasanje pri kupnji, ponasanje pri kupnji koje smanjuje

nesklad, uobi¢ajeno ponasanje, ponasanje pri kupnji koje trazi raznolikost.”*

Slozeno ponasanje potrosaca pri kupnji dogada se u situacijama u kojima je potrosac jako
uklju¢en u kupnju i kada je svjestan da postoje znacajne razlike medu markama. Obi¢no se
ovakav model koristi kada je rije¢ o skupom proizvodu koji se ne kupuje Cesto i iziskuje
odredeni stupanj rizika. Pritom, angaZzira dovoljno vremena za odluku i crpi §to je moguce
viSe izvora informacija Primjer takvih proizvoda su automobili, racunala, oprema za
kucanstvo i sl. ,,Pri takvoj kupnji kupac prolazi spoznajni proces ucenja za kojeg je
karakteristi¢no razvoj uvjerenja o proizvodu, prijelaz na stavove, na proizvod, na donosenje

promisljenog izbora o kupnji.«?

Marketinski struénjaci u tom slu¢aju moraju razumjeti
zahtjevno ponasanje potroSaca i inzistiranje na §to vecoj koli€ini informacija te sukladno tome

pomo¢i kupcu u olakSavanju cijelog kupovnog procesa. 23

Ponasanje u kupnji koje smanjuje nesklad javlja se kada su potrosaci vrlo ukljuceni u skupu,
rijetku i rizicnu kupovinu, ali pritom slabo uocavaju razlike medu markama. Tako kupac
smatra da u odredenom rasponu cijena ne postoji velika razlika medu markama i zbog toga ne
ulaze veliki napor pri donoSenju odluke ve¢ vrlo brzo donosi odluku o kupnji. U ovom sluéaju
mogu presuditi i dodatne pogodnosti izabranog proizvoda, kao §to su garancija, servis i Sl.
Nerijetko se na trziStu bijele tehnike moZe primijetiti spomenuto ponasanje pojedinca u
kupnji. Prilikom izbora neke marke hladnjaka, kupci se ne informiraju o razlikama izmedu
marki, procjenjuju proizvod prema cijeni ili dodatnim pogodnostima. Tek nakon kupnje
potrosa¢ moze dozivjeti nesklad ako uoc¢i mane izabrane marke ili sazna za prednosti nekih

drugih marki.?*

Uobicajeno ponasanje pri kupnji karakterizira mala ukljucenost potroSaca i male razlike medu
markama. Koristi se za jeftine, svakodnevne proizvode kao $to su sol, Secer, brasno i sl., a

odluka o kupnji donosi se brzo i ne traze se dodatne informacije.”

Ponasanje koje trazi raznolikost prisutno je u situacijama kada potrosac nije pretezito ukljuc¢en

u kupovinu proizvoda ali razlike medu markama su znacajne. Primjer moze biti kupnja sira.

2L p_Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006.,opsirnije vidjeti na str. 276.- 278.
22D, Ruzi¢, T. Karpati (1999.): Razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, str. 130.
2P Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006.,opsirnije vidjeti na str. 276.- 278.

* Ibidem

% Ibidem
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Potrosac pritom nije dovoljno motiviran traziti informacije ili detaljno ocjenjivati alternative.
Ovdje se primjecuje da potroSaci Cesto mijenjaju marke proizvoda. On posjeduje neka
uvjerenja, izabire marku bez mnogo razmisljanja, a svoj sud donosi tijekom konzumiranja
proizvoda. Sljedeci put, on moze kupiti drugu marku bilo iz dosade, znatizelje ili nekog

drugog razloga. *°
2.3.2. Proces donosenja odluke o kupnji

Odluke u procesu kupovine se sastoje od niza koraka koji rezultiraju izborom jednog, a
odbacivanjem drugih proizvoda, a odvijaju se sljede¢im redom: spoznaja potrebe, traZenje
informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji te ponaSanje nakon kupnje. Ipak, ne
ukljucuje svaka kupnja sve nabrojane faze procesa. Primjerice, prilikom rutinske kupovine,
kad potrosa¢ bira proizvod ili marku koju svakodnevno kupuje i koristi, preskacu se faze
traZzenja informacija i ocjenjivanja alternativa koje u tom slucaju potrosacu nisu potrebne. S
druge strane, prilikom prve kupovine, potrosac ¢e biti ukljucen u svakoj pojedinoj fazi te ¢e si
osigurati vise raspolozivog vremena za svaku od njih. ,,Proces donosenja odluka implicira da
bi marketinski struénjaci trebali pazljivo proucavati korake u odlu¢ivanju kako bi razumjeli
nacin na koji potroSac¢i pribavljaju informacije, kako formiraju vjerovanja i koje kriterije

koriste pri izboru proizvoda ili usluga.,,”’
2.3.2.1.Spoznaja potrebe

Proces donoSenja odluke o kupnji zapocinje kada potroSac spozna odredenu potrebu ili
problem, odnosno kad postane svjestan razlike izmedu trenutnog i Zeljenog stanja. Kako bi
poduzeo odredenu akciju, nastali problem mora biti dovoljno zna¢ajan za potroSaca, a potreba
dovoljno jaka. Mnogo je ¢imbenika koji izazivaju potrosacevu spoznaju- neadekvatne ili
potroSene zalihe, nezadovoljstvo postojeim zalihama, utjecaj marketinskih aktivnosti,

promjena Zivotnih uvjeta, itd.?

Veliki kucanski aparati, toc¢nije hladnjaci, spadaju u trajna potrosna dobra, §to znaci da
njihova kupnja nije rutinska, te zahtjeva slozenije kupovno ponaSanje. Na osnovu toga,
potrosaéi pazljivo procjenjuju nastali problem i procesuiraju razli¢ite moguénosti- od
zanemarivanja problema, kupnje odredenih dijelova ili usluge servisa, do kupnje potpuno

novog uredaja. Prepoznavanje potrebe najceS¢e dolazi zbog nezadovoljstva potrosaca

% p_Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op.cit, 2006.,opsirnije vidjeti na str. 276.- 278.
’Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K.,op.cit., 2009., str. 315
% Kesi¢ T., op.cit., 2006., opsirnije vidjeti na str. 307.
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postojec¢im uredajem, zbog njegove nefunkcionalnosti, pojave novih trendova na trzistu 1 sl.
Zadatak marketinskih stru¢njaka je svaki problem pretvoriti u jedinstveno rjeSenje. Kako bi
uspjesno prodali svoj hladnjak, oni moraju imati na umu svoju trziSnu niSu (primjerice
CetverocClanu obitelj) , njihove potrebe i zahtjeve. Njih ne zanimaju detalji tehnickih svojstava
kao §to je na¢in rada motora i sli¢no. Bitno im je da uredaj radi besprijekorno i da se ne moze
tako lako pokvariti. Imajuci to na umu, marketinski stru¢njaci ¢e vrlo dobro znati Sto treba

naglasiti, a Sto izostaviti da bi uspjesno prodali svoj proizvod.
2.3.2.2. Trazenje informacija

Nakon §to spozna potrebu ili problem, potroSa¢ zapocinje fazu pretrazivanja informacija. Na
taj nac¢in on analizira okolinu i prikuplja podatke koji ¢e mu pomoc¢i u donosenju razumne
odluke. Ovim procesom nastoji se utvrditi koje marke proizvoda ¢e se razmatrati, koje izvore
informacija koristiti, koliko i1 na koji nacin ¢e se vrednovati odredena obiljezja proizvoda.
,Potrosacevo pretrazivanje moze biti u rasponu od jednostavnog koristenja vlastitih sjecanja o
aktualnom problemu do aktivnog pretrazivanja S§to je viSe moguce vanjskih izvora kako bi
prikupio Sto veci broj inforrnacija.“29 Opseg pretrazivanja informacija ovisi o proizvodu,
odnosno vaznosti kupnje, postojeem znanju o proizvodu, karakteristikama potrosaca.
»Marketinski stru¢njaci moraju biti svjesni ¢injenice da su kupci izloZeni sve vecoj koliCini
informacija te da postoji realna opasnost da kupci budu zasi¢eni informacijama. Istrazivanja
pokazuju da potrosaci teZze odluCuju o odabiru pojedinih proizvoda kada raspolazu vecom

koli¢inom inforrnacija.“30

Prilikom kupnje hladnjaka, potrosaci mogu crpiti informacije iz internih i/ili eksternih izvora.
Interni izvori su informacije dobivene na osnovu vlastitog iskustva i znanja, potro$a¢ moze
bez dodatnog pretrazivanja kupiti isti uredaj; ili mogu prikupljati informacije iz eksternih
izvora- sa web stranica proizvodaca/ maloprodavaca, u katalozima i prospektima, na samom
mjestu prodaje, sukladno iskustvima obitelji i prijatelja. Osim §to se nastoje informirati o
samom proizvodu, vrlo im je vaZzno saznati informacije o nacinu i1 uvjetima placanja,

garanciji, uslugama servisa i sl.

#3plomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K.,op.cit., 2009., str. 353.
%D, Ruzi¢, T. Karpati, op.cit., 1999., str. 136.
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2.3.2.3.Procjena alternativa

Tijekom ove faze, potrosa¢ koristi dobivene informacije kako bi mogao jednu alternativu,
odnosno marku proizvoda izdvojiti od ostalin. Uglavnom potrosa¢ vrednuje alternative
svjesno i racionalno, no postoje i oni koje karakterizira sklonost impulzivnim odlukama ili
oslanjanje na intuiciju. Pritom, kod svakog proizvoda najbitnije su njegove karakteristike, te
pogodnosti kojima ¢e potroSa¢ zadovoljiti svoju potrebu. ,,Vaznost karakteristika koje su
potrosacima bitne razlikuju se ovisno 0 potrosacu koji ¢e obratiti paznju najvise na one

karakteristike koje su vezane uz njegove potrebe. !

Prilikom vrednovanja alternativa, potrosa¢ razmatra proizvode koji su mu ostali u paméenju,
za koje ima odredeno znanje, i one koji su upadljivi u maloprodajnom ambijentu. U isto
vrijeme, okruzZen je proizvodima kojih je svjestan ali ith ne uzima u obzir te onim koji su van
svakog razmatranja. Postoje dva osnovna oblika vrednovanja alternativa a to su
kompenzacijsko 1 nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja. Kompenzacijsko pravilo
odlucivanja podrazumijeva da se prilikom ocjenjivanja obiljezja proizvoda, negativno
ocijenjeno obiljezje nadomjesta pozitivno ocijenjenim. Primjerice, na trziStu hladnjaka, ako
hladnjak ima visoku cijenu, potroSa¢ ¢e ju kompenzirati vrhunskim dizajnom ili uslugom
dostave, a na kraju ¢e se odluciti za onaj proizvod s najviSom ukupnom ocjenom. Primjenom
nekompenzacijskog pravila odlu¢ivanja, nije dopusteno kompenziranje te ,ako potrosac samo
jedno obiljezje ocijeni negativno, nece do¢i do kupnje. Tako bi potrosac¢, ako ustanovi kako
je cijena hladnjaka previsoka, koriste¢i nekompenzacijsko pravilo odlucivanja, odustao od

kupnje.*

Nadalje, potrosaci prlikom procjenjivanja alternativa mogu opredijeliti za jedan od pristupa:
procjenu marke ili procjenu atributa proizvoda ili usluge. Prvi pristup podrazumijeva
vrednovanje jedne marke proizvoda na temelju vise odabranih atributa. Primjerice, pri kupnji
hladnjaka potrosac je odlucio razmotriti marku Gorenje, a glavna obiljezja koja marka mora
zadovoljiti su cijena, kvaliteta, energetska u¢inkovitost i sl. Poslije toga, on moze odluciti da
li ima potrebe vrednovati i ostale marke proizvoda po istim atributima ili donijeti odluku o
kupnji. Drugi pristup bazira se na odredenom specificnom atributu te procjenjuje koliko

odredene marke proizvoda zadovoljavaju odabrani atribut. Ako je potroSacu najveci atribut

%1 p_Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong ,0p.cit., 2006., str. 282.
%2 Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K._,op.cit., 2009., opirnije vidjeti na str. 350.- 352.
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kvaliteta, trazit ¢e takav hladnjak koji mu osigurava dugotrajnost i pozeljno jamstvo. Ipak, u

S v v e N . 33
vecini sluéajeva, potrosaci procjenjuju marke proizvoda.

2.3.2.4.Kupnja

U fazi procjene alternativa, potrosa¢ rangira marke i stvara namjeru kupnje. Takoder,
formirao je odredeni stav prema proizvodu te se sprema kupiti ga. Kupovinu je moguce

podijeliti u tri kategorije:

- U cijelosti planirana kupnja
- Djelomi¢no planirana kupnja

- Neplanirana kupnja

U cijelosti planirana kupnja je situacija kada potro$a¢ to¢no zna $to kupiti, koji proizvod i
koju marku, i to prije posjeta prodavaonici. Djelomi¢no planirana kupnja dogada se kada
kupac zna koji proizvod kupiti, ali nije se jo§ odlucio za marku i nju bira ne mjestu prodaje.
Kada kupac ne zna $to kupiti ni koju marku, te sve odluke donosi tek na mjestu prodaje rije¢

je 0 neplaniranoj kupnji.*

Kupnja je ,,srce ponasanja potrosaca. Ona podrazumijeva razmjenu proizvoda i usluga za
odredenu sumu novcéanih sredstava. Potrosa¢ mora donijeti vazne odluke vezane za fazu
kupovine. Prva se odnosi na izbor prodavaonice, a na koju utjeCe lokacija, interijer i
eksterijer, promocija, ljubaznost osoblja, i sl. Prilikom kupovine hladnjaka potrosac se
suoCava s uzim izborom prodajnih mjesta u svojoj okolini, ili nezadovoljavaju¢om
postoje¢om ponudom proizvoda pa mora poduzimati radnje kao Sto su usluge dostave iz
udaljenijih prodajnih mjesta, online kupnja putem Interneta, donosenje odluke o kupnji druge
marke proizvoda ili odustajanje od kupovine. Druga odluka vezana je za izbor uvjeta prodaje,
kao §to su cijena i naCin plac¢anja, Kreditni uvjeti, a prilikom kupnje trajnih potrosnih dobara
u obzir se uzima servis, garancija, montaza, itd. Potrosa¢ procjenjuje sve odluke zajedno na
na¢in da se one podudaraju s njegovim stavovima, te pristupa kupovini odredenog

proizvoda.®®

% Mari¢i¢, B. (2011.): Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, opsirnije vidjeti na str. 462.
 Kesié T., op.cit., 2006., opsirnije vidjeti na str. 332.- 334,
% D. Ruzi¢, T. Karpati, op.cit., 1999., opsirnije vidjeti na str. 139.
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Opcenito se razlikuju dvije vrste kupnje, a to su probna 1 ponovljena. Probna kupnja dogada
se kada se kupac odlucuje za proizvod koji dosada nije imao priliku konzumirati S namjerom
stvaranja odredenog stava. Ako je kupac zadovoljan proizvodom i postoji Zelja za ponovnim

konzumiranjem istog, javlja se ponovljena kupnja koja vodi ka lojalnosti potrosaca.

2.3.2.5.Ponasanje nakon kupnje

U poslijekupovnoj fazi potrosa¢ vrednuje dobivenu vrijednost proizvoda s o¢ekivanom. ,,To
je proces aktivne psihicke uklju¢enosti u kojoj kupac vrednuje odabranu moguénost nasuprot
svima ostalima koje je mogao odabrati.“*® Naposljetku, on poduzima daljnje radnje nakon
kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjecaju zadovoljstva ili nezadovoljstva. To se
ostvaruje kroz konzumiranje odabranog proizvoda ili usluge. Potrebno je znati da stupanj
zadovoljstva ovisi 0 vezi izmedu potroSacevih ocekivanja i opazenog funkcioniranja
proizvoda. Potrosaci svoja ocekivanja zasnivaju na porukama koje dobivaju iz razli¢itih
izvora, iz medija, od prijatelja, prodavaca, itd. Ako su opisana ocekivanja prevelika i
pretjerana, potrosaceva ocekivanja nece biti zadovoljena te ¢e se javiti osjecaj nezadovoljstva
Sto rezultira preno$enjem negativnog publiciteta i stvaranju negativnog publiciteta tvrtke. Ako
su, pak, ta ocekivanja realna, te najprije istinita, rezultirati ¢e zadovoljstvom potrosaca.
Postoje 1 slu€ajevi kada stvarna vrijednost proizvoda premasi o¢ekivanu vrijednost potroSaca-
nastupa odusevljenje i vrlo vjerojatno se stvara lojalnost prema proizvodu. Zadovoljstvo
potrosaca jako je bitno. To je osjecaj koji zadrzava sadasnje kupce koji Sire pozitivnu
propagandu. Takoder, stvara lojalnost postojec¢ih kupaca prema markama proizvoda, i
olakSava proces privlacenja nekorisnika. ,,Zadrzavanje postojecih kupaca prioritetniji je
zadatak od pridobivanja novih potroSaca. Prvo, zato Sto je jeftinije 1 drugo, Sto je gubitak
potroSaca na zrelom trziStu apsolutan gubitak trziSta bez moguénosti naknade na drugom
trziStu ili segmentu.“37 Sukladno tome, marketinski struénjaci moraju usvojiti sustav pracenja
zadovoljstva svojih korisnika. To moZe biti istraZivanje u obliku anketa , pravovremeno
uvazavanje reklamacija, a sve s ciljem poboljSanja svoga poslovanja, izgradnje pozitivnog

imidza i zauzimanja veceg trzi$nog udjela od konkurencije. *®

% J. Previsi¢, D. Ozreti¢ Do3en (2004.): Marketing, Adverta d.o.o Zagreb, str. 128.
%7y, Previsi¢, . Ozreti¢ Dosen (2004.): Marketing, Adverta d.o.o Zagreb, str.129.
% Kesié T., op.cit., 2006., opsirnije vidjeti na str.351.- 352.
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3. TRZISTE VELIKIH KUCANSKIH APARATA (HLADNJAKA) U
HRVATSKOJ

Kuéni uredaji su svi elektri¢ni, elektronicki, elektricno/mehanicki uredaji koji vrSe neke od
poslova ili funkcija u domacinstvu, kao na primjer pranje, spremanje hrane, ciS¢enje itd.

Ku¢ni uredaji dijele se na viSe kategorija, a to su:

e Veliki uredaji ili bijela tehnika (Stednjaci, hladnjaci, perilice, itd.)
e Mali uredaji (mikseri, mikrovalne pecénice, itd.)

e FElektronika Siroke potroSnje ili smeda tehnika.

Rashladna tehnika je ona grana tehnike koja se bavi pojavama i postupcima hladenja tijela.
Hladenje je proces sniZavanja temperature U nekom prostoru u svrhu, npr. rashladivanja
hrane, oCuvanja neke supstance, ili stvaranja nekog osjetilnog dozivljaja. Hladnjaci i strojevi
za hladenje usporavaju razvoj bakterija koje uzrokuje kvarenje prehrambenih proizvoda kao i

kemijskih reakcija koje se dogadaju u normalnoj atmosferi.*®
3.1. Karakteristike i vrste hladnjaka na trziStu kuc¢anskih aparata u Hrvatskoj

Hladnjaci su neophodan proizvod za svako kuéanstvo. Kupnja hladnjaka nije jednostavna te
iziskuje prethodno istraZivanje 1 savjetovanje. Medutim, nije rijedak slucaj da su potrosaci
prilikom kupnje hladnjaka nedovoljno informirani ili brzopleti pri donoSenju odluke jer su
pod utjecajem privlacnih pogodnosti koji odredeni proizvodaci nude (npr. cijena, garancija, i
sl.). U nastavku ¢e se nabrojati 1 ukratko objasniti najvaznije karakteristike proizvoda koje bi

potrosaci mogli uzimati obzir prilikom kupnje i na osnovu njih donositi odluku.

Razli¢iti modeli hladnjaka se razlikuju s obzirom na dimenzije (visina, $irina, dubina),
zapremninu, tip hladnjaka, energetski razred te funkcije hladenja. S obzirom na dimenzije,
izbor je velik- od malih barskih hladnjaka do hladnjaka koji su visi i od 200cm. Bitan podatak
su dubina i Sirina jer o tome ovisi postavljanje uredaja u kuhinju. Hladnjaci se dijele u

razliCite energetske razrede pri cemu A++ oznacava koriStenje najmanje energije.

Na trziStu rashladnih uredaja nude se dvije popularne vrste hladnjaka; obje imaju svoje
prednosti $to ih ¢ini povoljnima za svaki budzet i tip kuhinje. Prvi su ugradbeni hladnjaci,
integrirani s kuhinjskim namjestajem i omogucéuju nesto manje prostora. Popularni su medu

vlasnicima kuc¢a koji vole besprijekoran dizajn i visoke, profesionalne kuhinje. Ovaj se tip

% https://hr.wikipedia.org/wiki/Hla%C4%91enje
19



hladnjaka lako uklapa u tradicionalno dizajnirane kuhinje te se svojom bojom moze potpuno
stopiti sa elementima koji ga okruzuju. Ugradbeni hladnjaci uglavnom su visi i veéi od
samostoje¢ih modela no nesto pli¢i. Drugi tip hladnjaka su samostojeci hladnjaci- uredaji koji
se kupuju zasebno, te ih karakterizira mobilnost i mogucnost koriStenja gdje god je dostupna

utinica za struju.

Na trzistu samostojecih hladnjaka nudi se vise vrsta: kombinirani, ,,french door* hladnjaci, te

,,side-by-side* hladnjaci.

Kombinirani hladnjaci su najpopularniji, a njihova prosje¢na S$irina iznosi oko 60cm.
Razlikuju se dva tipa kombiniranih hladnjaka: hladnjak sa zamrzivaéem u gornjem dijelu i
hladnjak sa zamrzivacem u donjem dijelu. Zamrzivac, bez obzira u kojem se dijelu nalazi,
zauzima prosjecno treé¢inu cjelokupnog uredaja. Stoga je ovakav hladnjak idealan za ¢uvanje

namirnica za do 4 osobe.*°

,,French door* hladnjaci su malo ve¢eg obujma od prethodno spomenutih, karakteriziraju ih
krilna vrata i zamrziva¢ na dnu. Hladnjaci s krilnim vratima prakti¢ni su prilikom spremanja
manjih namirnica jer je tada potrebno otvoriti samo jedna vrata, a §to je hladnjak manje

otvoren to tro§i manje energije.**

,»Side by side hladnjaci su malo ve¢ih dimenzija jer se sastoje od dva dijela- zamrzivaca i
samog hladnjaka smjeStenih jedno pored drugog te njihova Sirina u prosjeku iznosi oko 90cm.
Cesto dolaze i s dodacima na prednjoj strani kao $to su spremiste za led i vodu. ,,Side by side“
hladnjaci idealni su za obitelji koje podjednako konzumiraju smrznutu i svjezu hranu.
Takoder su djeci jednostavniji za koriStenje. Problem kod ovakvih hladnjaka je to da, unatoc
velikim vanjskim dimenzijama, ne pruzaju znacajniji prostor za pohranu hrane, a uska vrata

ponekad otezavaju spremanje namirnica u veéim pakiranjima.42

S napretkom tehnologije sve se viSe povecava broj i oblik osnovnih dodatnih funkcija koje

hladnjaci mogu sadrzavati. U nastavku ¢e biti nabrojane neke od najbitnijih funkcija.

»No frost“ je jedan od najucinkovitijih elemenata hladnjaka. Radi se o tehnologiji koja
sprjeCava nakupljanje leda na stijenkama i policama hladnjaka, a nastala voda odvodi se u

poseban spremnik. Prednost je da sa spomenutim sustavom nema potrebe za odledivanjem i

0 https://www.nabava.net/clanci/vodici-za-kupovinu/kako-odabrati-najbolji-hladnjak-vodic-za-kupovinu-2019-

196t6
1 bidem
2 Ibidem
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¢is¢enjem hladnjaka. Medutim, jedan od nedostataka je Sto moze uzrokovati blago susenje

hrane.

Moguénost podeSavanja visine unutarnjih polica je vrlo prakti¢no jer se na taj nacin hladnjak

moze prilagoditi vrstama i veli¢ini namirnica koja se pohranjuje unutar njega.

,,Bi0o fresh* je tehnologija koja u ladicama namijenjenim za voée i povrée na dnu uredaja

osvjezava namirnice, koriste¢i posebno odvojen ventilator koji struji zrak samo za tu hranu.

Odjeljak za vodu i led s prednje strane je prili¢no prakti¢na tehnologija hladnjaka, posebice

tijekom ljetnih mjeseci buduc¢i da smanjuje ucestalost otvaranja vrata uredaja.

Neki hladnjaci dolaze s integriranim sustavom koji sadrzi antibakterijske filtre. Oni

sprjeCavaju nastanak bakterije koje uzrokuju neugodne mirise.

3.2. Najpoznatije marke hladnjaka na hrvatskom trzistu
Gorenje

Gorenje je tvrtka s viSe od Sezdeset godina tradicije u podrucju izrade te prodaje kucanskih
aparata i bijele tehnike. Tvrtka je medu najve¢im slovenskim neto izvoznicima. Ubraja se
medu osam najvecih proizvodaca kucanskih aparata u Europi s 4% trziSnog udjela. GodiSnja
proizvodnja 1 prodaja iznosi 3,7 milijuna velikih kucanskih aparata- tvrtka prodaje u vise od
70 zemalja svijeta. Godine 2014., Gorenje je zavrSilo u stranom vlasniStvu, 1 to u rukama

kineske tvrtke Hisense Electric.*

Tvrtka Gorenje jako dobro osluSkuje potrebe trzista te svoju ponudu intenzivno obogacuje
novim proizvodima ili inoviranjem postoje¢ih. Njihova ponuda hladnjaka dijeli se na
samostojec¢e hladnjake, ugradbene hladnjake, ledenice i rashladne vitrine, a svi navedeni
proizvodi garantiraju savrSenu brigu za namirnice (ladice za cCuvanje svjezine, brzo
zamrzavanje,...), ustedu novca (sustav ekonomi¢nog rada hladnjaka), jednostavnu upotrebu
(podesive ladice, LED svijetla) ,te razli¢ita pametna rjeSenja (napredniji kompresori, sustav

koji sprjecava nakupljanje leda, sustav za odrzavanje optimalne temperature).

Promotivni splet koji Gorenje koristi je raznolik. Oglasavanje kroz televizijske kanale,

unaprjedenje prodaje kroz kupone s popustima, nagradne igre te osobna prodaja koju vrse

*3 https://en.wikipedia.org/wiki/Gorenje
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promotori dovoljni su da se tvrtka odrzi kao vodeci proizvodaé¢ u ovoj industriji. Od nedavno
su na svoju web stranicu postavili moguénost kontakta kupca i virtualne asistentice Ane ¢iji je
posao pomoc¢i i informirati posjetitelje prilikom online kupovine, kako bi bolje upoznali

pojedini Gorenje uredaj A

,Najnovije istrazivanje Best Buy Award Croatia General 2018/2019. provedeno tijekom
sije¢nja 2018. godine na hrvatskom trziStu pokazalo je kako su hladnjaci- zamrzivaci robne
marke Gorenje, prema misSljenju potrosaca, najbolji omjer cijene i kvalitete, za $to im je

dodijeljena prestizna Best Buy nagrada.« *

Konéar

Drustvo KONCAR- KUCANSKI APARATI d.o.o. je nastalo udruzivanjem drustva
KONCAR- Stednjaci d.o.0. i KONCAR- Mali kuéanski aparati d.o.o. krajem 1998.godine.
Sjediste drustva je u Zagrebu. Osim $to se bave proizvodnjom kucanskih aparata vlastitog i
kupljenog razvoja kao primarnom djelatnos¢u, bavi se i proizvodnim uslugama, prodajom
kucanskih aparata vlastite proizvodnje i iz kooperacije ili uvoza, te servisiranjem u
jamstvenom i izvanjamstvenom roku aparata vlastite proizvodnje i aparata koje prodaje u

Hrvatskoj. 4°

U njihovu ponudu hladnjaka uvrstavaju vise vrsta spomenutih: hladnjaci s jednim vratima,

kombinirani hladnjaci s dvoja vratima, ugradbeni hladnjaci, uspravne te vodoravne ledenice.
Beko

Tijekom 1950-ih godina, spajanjem dviju tvrtki Koc Holding i Bejerano nastala je prva turska
marka za bijelu tehniku pod nazivom Beko. 1990-ih godina tvrtka je svoje aktivnosti
usmjerila prema inozemnom trzi$tu s ciljem postanka svjetski priznate marke. Danas se, svake
dvije sekunde, Beko proizvodi prodaju u vise od 100 zemalja diljem svijeta. To je marka s
najveéim porastom trziSnog udjela na europskom trziStu tijekom razdoblja 2008.- 2012.,
prema broju prodanih proizvoda zauzela je 2. mjesto na zapadnoeuropskom trziStu bijele

tehnike, te je najprodavanija marka hladnjaka u zapadnoj Europi. *’

“ https://www.gorenje.hr/virtualna-asistentica-anna
“https://www.gorenje.hr/novosti-i-obavijesti/arhiv/2018/04/8178-Gorenje-hladnjaci-zamrzivaci-osvojili-
prestiznu-Best-Buy-nagradu

*® http://www.koncar-ka.hr/hr/o-nama/

*" http://www.beko.hr/o-nama/
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Beko nudi Siroku paletu hladnjaka i zamrzivaca, te dobar odnos cijene i kvalitete. Njihovi
uredaji nude inovativna rjeSenja, funkcionalnost i estetski dizajn.

Misija je i vizija kompanije Beko: ,,Ponuda proizvoda koji ¢ine zivot lakSim sa savrSenim
usluznim pristupom. Korisnik je na$ dobroCinitelj. Nas najvazniji kapital su nasi ljudski
resursi kojima pruzamo sve mogucnosti za razvoj. Nasa rijeC je obveza kompanije. Mi volimo
i postujemo jedni druge i uvijek smo otvoreni.“*® Beko, druga najve¢a marka bijele tehnike u
Europi, na hrvatskom trzistu prisutan je 10 godina. Zahvaljujuéi strateSkom partnerstvu s
vode¢im hrvatskim maloprodajnim lancem bijele tehnike Elipsom, nova generacija Beko

proizvoda dostupna je stanovnicima svih gradova u Hrvatskoj.
Electrolux

Electrolux je grupa nastala 1919.godine sa sjedistem u Svedskoj. Danas je globalni lider u
proizvodnji kucéanskih aparata i uredaja za profesionalnu uporabu s godiSnjom prodajom
ve¢om od 40 milijuna proizvoda kupcima u 150 zemalja svijeta. Proizvodni program
Electroluxa c¢ine hladnjaci, zamrzivaci, perilice rublja i posuda, usisivaci, Stednjaci 1 klima
uredaji pod svjetski priznatim robnim markama kao $to su Electrolux, AEG, Zanussi. Najveca
trziSta grupe su u Europi 1 Sjevernoj Americi.

U svojoj ponudi hladnjaka, Electrolux razlikuje razne vrste samostoje¢ih i ugradbenih
hladnjaka, barskih hladnjaka te hladnjaka za vino. Svi navedeni uredaji odlikuju se
inovativnim dizajnom, prostranos$cu i1 funkcionalno$¢u, te pametnim rjeSenjima poput sustava
ravnomjerne raspodjele hladnog zraka, modularni sustav za premjeStanje pretinaca na
vratima, itd.

Svojim inovacijama dokazuje da se nalazi na visokoj tehnoloskoj razini. Cjenovno je
pristupacan i njeguje tzv. zeleni marketing. Electrolux grupa pokusava osigurati da svi njezini
proizvodi, usluge i proizvodnja pridonose odrzivom razvoju. Zbog toga je svrha dizajna
proizvoda smanjenje negativnih ucinaka na okoli§ za cijelog trajanja Zzivotnog vijeka

proizvoda uz neprestani nadzor sirovina, potro$nje energije i oneciS¢enja u svrhu poboljsanja.

“8 http://www.beko.hr/vizija-i-misija/
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4. ISTRAZIVANJE NA TERENU

4.1.Metodologija istraZivanja

Kako bi se ostvarili ciljevi ovog zavrSnog rada, bilo je potrebno prikupiti primarne podatke,
odnosno provesti istrazivanje na terenu. Opcenito, takvo se istrazivanje sastoji od dvije
metode- ispitivanja i promatranja. Postoji niz instrumenata istrazivanja kKoje se mogu Koristiti
prilikom provedbe jedne ili druge metode, a u ovom je sluc¢aju provedena online anketa i to
ponajvise zbog njene jednostavnosti i prakti¢nosti. Istrazivanje je obuhvatilo 71 ispitanika s
podruc¢ja Dubrovacko- neretvanske zupanije, a kao nacin izbora jedinica u uzorak koristen je
prigodni uzorak. Anketa se sastojala od 17 pitanja i bila je podijeljena u dva odjeljka. U
prvom odjeljku ispitanici su odgovarali na pitanja o vlastitom kupovnom ponasanju i
navikama na trziStu hladnjaka. Drugi odjeljak ankete, sastavljen od 5 pitanja, odnosio se na
demografska obiljezja ispitanika. Postavljena pitanja uglavnom su bila zatvorenog tipa, gdje
ispitanik izmedu vise ponudenih odgovora bira samo jedan. Takoder, kod dijela pitanja
postojala je opcija da ispitanik sam upiSe odgovor ako mu ponudeni ne odgovaraju. U prvom
odjeljku ankete kod pitanja o znacenju obiljezja hladnjaka, ispitanik je, odabirom pojedine
opcije, mogao dodijeliti odredenu vaznost (od ,,izuzetno vazno* preko ,,“vrlo vazno* i srednje
vazno* do ,,malo vazno* 1 na kraju ,,potpuno nevazno*) svakom od ponudenih obiljezja.. U
prvom odjeljku postavljeno je jedno pitanje na koje je bilo moguce dati i viSe od jednog

odgovora. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 6. ozujka do 25. ozujka 2019. godine.

4.2. Rezultati istraZivanja

Kako bi se uvjerili kako anketu ispunjavaju stvarni korisnici hladnjaka prvo postavljeno
pitanje glasilo je ,,Da li VaSe kucanstvo posjeduje hladnjak?*. Ispitanici koji su odgovorili
potvrdno mogli su prije¢i na sljedeée pitanje i nastaviti s ispunjavanjem, dok je za ispitanike
koji su odgovorili s ,,Ne“ ispitivanje zaklju¢eno. Medutim, svi su ispitanici odgovorili

potvrdno.
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Grafikon 1.: Posjeduje li Vase kucanstvo hladnjak?

100%

m DA mNE

Izvor: istrazivanje autora

Cilj drugog pitanja bio je doznati kakav hladnjak ispitanici najces¢e posjeduju. Uz nabrojane
moguce vrste hladnjaka bila je i prikazana slika svakog od navedenih kako ne bi doslo do
zabune i pogresaka. Ustanovljeno je da najveéi broj ispitanika, njih 46% posjeduje
kombinirani hladnjak s donjim zamrzivaéem, a 23% kombinirani hladnjak s gornjim
zamrzivatem. Nakon toga slijede ih ugradbeni hladnjaci koji su integrirani s kuhinjskim
elementima, s udjelom od 17%, a na samom dnu su ,,French door hladnjaci i ,,Side by side*
hladnjaci koji, iako se ocituju vrhunskim dizajnom, za vecinu kucanstava nisu prihvatljiva, a

razlozi mogu biti visoka cijena ili velike dimenzije uredaja.

Grafikon 2.: Koju vrstu hladnjaka posjedujete?

m Ugradbeni M Kombinirani s gornjim zamrzivacem
M Kombinirani s donjim zamrzivacem & "French door" hladnjak

B "Side by side" hladnjak

Izvor: istrazivanje autora
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Trecim pitanjem nastojalo se saznati koju marku hladnjaka ispitanici posjeduju. Ponudeno im
je sedam poznatih marki i opcija da sami upiSu svoj odgovor ukoliko nijedna od ponudenih
marki nije njihova. Gotovo polovica ispitanika, to¢nije njih 49%, izjavili su da posjeduju
hladnjak slovenske marke Gorenje. Sljedeca, iza nje, je marka Electrolux koju posjeduje samo
11 ispitanika, odnosno njih 16%. Treca najzastupljenija marka u kuc¢anstvima je Beko koju je
izabralo 7% ispitanika. Ostale marke nemaju znacajne udjele, a posebice Indesit, LG i

Lieberherr.

Grafikon 3.: Koju marku hladnjaka posjedujete?

B Gorenje M KoncCar M Zanussi Candy M Electrolux ® Whirpool B Beko

W Hisense ® Bosch M Liebherr mSamsung MIndesit ®LG

Izvor: istrazivanje autora

Nakon dobivenih saznanja o tome kakav hladnjak i koju marku ispitanici posjeduju, uslijedila
su pitanja s ciljem saznanja o kupovnim navikama i preferencijama na trziStu hladnjaka. Tako
je sljedece pitanje glasilo ,,Koliko Cesto kupujete novi hladnjak?*“. Na to pitanje bile su
ponudene cetiri opcije: jednom godisnje, u razmaku od jedne do tri godine, u razmaku od tri
do pet godina, te u razmaku od pet 1 viSe godina. Svi su ispitanici izabrali jednu od posljednje
dvije opcije. To¢nije, 83% ispitanih hladnjak kupuju u razmaku od 5 godina i vise, a njih 17%
kupuje ga u razmaku od tri do pet godina. Hladnjaci, dakle, spadaju u trajna dobra ¢ija
kupovina moze nositi rizik pa je potrebna angaziranost i ulaganje-kako novca tako i vremena

kako bi se donijela odluka o kupniji.
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Grafikon 4.: Koliko ¢esto kupujete novi hladnjak?

Jednom godisnje U razmaku od jedne do tri godine

U razmaku od tri do pet godina U razmaku od pet godina i vise

Izvor: istraZivanje autora

Sljede¢im pitanjem nastojali su se identificirati razlozi kupnje novog hladnjaka, odnosno sto
je uzrokovalo spoznaju potrebe o kupnji. U odgovorima su ponudena tri najéeséa razloga i
opcija da sami upiSu svoj odgovor ukoliko im nijedan ne odgovara. Najvise ispitanika, njih
60% izjasnilo se da je glavni razlog kupnje bila nefunkcionalnost starog uredaja. Hladnjaci
nemaju vjeéni rok trajanja, proizvod ¢e se nakon odredenog vremena pokvariti. Ako su u
pitanju kvarovi koji ne zahtijevaju puno vremena i novca, vrlo je vjerojatno da ¢e korisnik se
korisnik potruditi sanirati odredeni problem. Medutim, ako su kvarovi ucestali ili ako je kvar
prevelik te iziskuje puno vremena i novca za servis, proizvod ¢e tada biti zamijenjen za novi.
Gotovo trecina ispitanika, odnosno 24%, odgovorili su kako je razlog kupnje novog hladnjaka
bio nezadovoljstvo starim uredajem. Izvori nezadovoljstva mogu biti razni- hladnjak se ne
uklapa u interijer, trosi previSe energije, slabo hladi, proizvodi previse leda na policama, itd.
Nadalje, vidljivo je kako hladnjaci s glediSta potrosaca nisu proizvod ¢ije je trendove pozeljno
pratiti (kao Sto su na primjer mobiteli). Naime, samo 9% ispitanika navelo je kao razlog
kupnje pojavu novog modela na trzistu. Ostali odgovori navedeni od strane ispitanika nemaju
neki znacajan udjel. Dva ispitanika kupila su novi uredaj zbog selidbe u novi prostor, isto
toliko ih je bilo zbog renoviranja kuhinje, a samo jedan ispitanik izjavio je da je razlog bio

tvorniCka pogreska starog hladnjaka.
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Grafikon 5.: Koji je bio razlog kupnje Vaseg posljednjeg hladnjaka?

m Nefunkcionlnost starog hladnjaka m Nezadovoljstvo starim uredajem
Pojava novog modela na trzistu Tvornicka greska starog
B Useljenje u novi prostor M Renoviranje kuhinje

Izvor: istraZivanje autora

Prilikom kupovine trajnih dobara, vrlo je vazno prikupiti potrebne informacije o proizvodu,
markama uredaja, iskustvima korisnika i sl. Podatak o izvorima informacija pri kupnji moze
biti vrlo vazan za marketinSke stru¢njake kako bi spoznali na koji nacin mogu dosegnuti svoje
potencijalne kupce Zato je postavljeno pitanje ,,Koje ste izvore informacija Kkoristili prije
nego ste odlucili koji hladnjak kupiti?“ Najvec¢i broj ispitanika (41%) u potrazi za
informacijama oslanja se na savjete prodavaca na prodajnom mjestu. Sukladno tome, pozeljno
je da prodavac¢ posjeduje znanje o proizvodima koje prodaje, strpljenje i sposobnost stjecanja
povjerenja kupca. Velik broj ispitanika, njih 34%, pouzda se u Internet, najkoristeniji medij
danasnjice, s kojim se u vrlo krakom roku i na jednostavan naéin moze prikupiti velika
koli¢ina svih potrebnih informacija. Zamjetan postotak imaju katalozi i prospekti koje koristi
27% ispitanika. Oni se sastoje od popisa proizvoda, njihovih slika, opisa i svih informacija
potrebnih da se kupac zainteresira ili odluci na kupnju. Takoder, ¢esto se u katalozima mogu
naci posebne ponude, akcije 1 ostale novosti proizvodaca ili maloprodavaca. Od ukupno 71
ispitanika, njih 15 su izjavili da ne koriste nekakve izvore jer ve¢ znaju §to kupiti.
Pretpostavlja se da su to potroSaci koji su privrzeni odredenoj marki za koju smatraju kako su
vrlo dobro upoznati sa svim njenim prednostima i nedostacima pa ne koriste toliko Cesto
dodatne izvore informacija. Isti broj ispitanika svoju obitelj i prijatelje smatra izvorom
informacija, te sukladno njihovim misljenjima i iskustvima donose odluke. Najmanji broj

ispitanika, njih 13% odlucuje se pratiti oglase u tisku prije donosenja odluke o kupnji. Ipak,
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glavni zakljuCak je da se potrosaci koncentriraju na viSe izvora informacija kako bi bili

sigurniji kod donosenja odluke o kupnji.

Grafikon 6.: Koje ste izvore informacija koristili prije nego ste odluéili koji hladnjak kupiti?
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Izvor: vlastito istrazivanje

U sedmom pitanju ankete trazilo se od ispitanika da utvrde koliko im je prilikom izbora marke
i modela hladnjaka vazno miSljenje rodbine i prijatelja. NajviSe ispitanika (32%) je
odgovorilo kako im je takvo misljenje malo vazno. Malo manji broj, njih 30% odgovorilo je
da im misljenje rodbine i prijatelja nije ni vazno ni nevazno, a 24% da je potpuno nevazno.
Samo deset ispitanika, tj. 14% uvazava misljenja rodbine i prijatelja u svojoj odluci i smatra
ih jako vaznima, a nitko od ispitanika nije odabrao opciju da im je njihovo misljenje izuzetno

vazno.
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Grafikon 7.: Koliko Vam je prilikom izbora marke i modela hladnjaka vazno misljenje
rodbine i prijatelja?

B Potpuno nevazno B Malo vazno Niti vazno ni nevazno

Vrlo vazno H |zuzetno vazno

Izvor: vlastito istrazivanje

Kako bi se utvrdio znac¢aj prodavaca pri donoSenju odluke 0 kupnji hladnjaka, postavljeno je
pitanje: ,,Koliko je na Vasu odluku utjecao savjet prodajnog osoblja?* Iz rezultata prethodnih
pitanja moglo se zakljuciti kako su savjeti prodavaca na prodajnom mjestu relevantan izvor
informacija. Ako prodava¢ ulijeva povjerenje i raspolaze dovoljnom koli¢inom potrebnih
informacija o proizvodu, on moze izravno ili neizravno Utjecati na kona¢nu odluku kupca,
odnosno moze utjecati na izbor marke. Prema rezultatima istrazivanja, 45% ispitanika izjavilo
je da je na njihovu odluku savjet prodajnog osoblja utjecao do odredenog stupnja, a njih 24%
smatra da je utjecao u maloj mjeri. Na 16% ispitanika savjet prodajnog osoblja nije imao
nikakvog utjecaja. S druge strane, 11% smatra da je na njihovu odluku mnogo utjecao savjet
prodajnog osoblja, a njih 4% su kupili hladnjak na preporuku prodavaca, u potpunosti pod
utjecajem njihovih savjeta. Moze se zakljuciti kako je uloga prodavaéa znacajna; kupci koji se
ne razumiju u tehnologiju velikih kuéanskih aparata, posebice hladnjaka, cesto dozivljavaju
prodajno osoblje kao stru¢ne osobe koje ¢e znati kako najbolje zadovoljiti njihove potrebe i

zelje.
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Grafikon 8.: Koliko je na Vasu odluku utjecao savjet prodajnog osoblja?

Nimalo
Malo
Do odredenog stupnja
Mnogo
m U potpunosti, kupio/la sam hladnjak na preporuku prodavaca

Izvor: vlastito istrazivanje

Saznanje o tome kakvu vaznost potrosaci pridaju odredenim obiljezjima proizvoda dosta je
bitno za proizvodace kako bi dobili uvid u glavne prednosti i nedostatke proizvoda i na
osnovu toga izmijeniti ih 1 usavrsiti, te takoder za marketinske stru¢njake koji ¢e znati na koja
se obiljezja fokusirati pri plasiranju proizvoda na trziSte. U sljede¢em pitanju ponudeno je
osam obiljezja hladnjaka, a na ispitanicima je bilo da svakome od obiljezja pridodaju
odredenu vrijednost- od izuzetno vazno, vrlo vazno, preko srednje vazno do malo vazno i
potpuno nevazno. Prvo obiljezje bila je cijena hladnjaka za koju se ispostavilo da je za gotovo
polovicu ispitanika vrlo vazan ¢imbenik, za njih 16 (23%) izuzetno vazan, a za 21 (46%)
ispitanika cijena je srednje vaznosti. Samo jedan ispitanik (1%) cijenu je oznacio kao potpuno
nevazno obiljezje. Marka hladnjaka za vecéinu, njih 29 (41%) je srednje vazno obiljezje, za 19
(27%) ispitanika jako vazno, a za njih 12 (17%) izuzetno vazno. Ipak, postoje i oni koji marki
ne pripisuju mnogo vaznosti- za 8 (11%) ispitanika marka je malo vazna, a za 3 (4%) potpuno
nevazna. Vrsta hladnjaka je za njih 30 (42%) vrlo vazno obiljezje, za ¢ak njih 15 (21%)
izuzetno vazno obiljezje, srednju vaznost pripisalo mu je 20 (28%) ispitanika, a za 6 (8%)
ispitanika to je obiljezje malo vazno. Prema rezultatima ankete vidljivo je da dizajn hladnjaka
nije toliko bitan ¢imbenik pri kupnji- uglavnom je srednje vazno obiljezje (38%), za mnoge
je ipak vrlo vazno (28%) pa ¢ak i izuzetno (15%), no ¢ak 12 (17%) ispitanika pridodaje mu
malu vaznost, a 1 (1%) potpunu nevaznost. Kapacitet hladnjaka je jedno od najvaznijih
obiljezja buduci da je 33 (46%) ispitanika pridalo izuzetnu vaznost, a isto toliko njih veliku

vaznost. Prema 5 (8%) ispitanika kapacitet je srednje vazan, a nitko mu nije pridao malu i
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nikakvu vaznost. Energetska u¢inkovitost uredaja vidljivo je najvaznije obiljezje koji kupci
uzimaju u obzir prilikom kupnje. Vise od polovice ispitanika, njih 36 (51%) smatra da je
navedeno obiljezje od izrazite vaznosti, a 29 (41%) ispitanika smatra da je vrlo vazno.
Srednju vaznost pridaje mu 5 (7%) ispitanika, a malu vaznost samo jedan. Napredne funkcije
hladnjaka su, kao i dizajn, obiljezje kojima kupci ne pridaju veliku vaznost te njihova uloga
nije klju¢na u odabiru hladnjaka. Gotovo polovica ispitanika, njih 33 (46%), pridalo mu je
srednju vaznost. Na trzi$tu velikih kucanskih aparata, a posebice hladnjaka, garancija, servis,
dostava i ostale poslijeprodajne usluge imaju veliku ulogu u donosenju odluke o kupnji.
Prema rezultatima ankete, ¢ak 37 (52%) ispitanika smatra da su takve usluge vrlo vazne, a
njih 29 (41%) pridaje im izuzetnu vaznost. Samo mali broj ispitanika, toc¢nije 4 (6%)

ispitanika smatraju ih srednje vaznima, a 1 malo vaznima.

Grafikon 9.: Koliko su Vam, pri odabiru hladnjaka vazna dolje navedena obiljezja?
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Izvor: vlastito istrazivanje

Nakon obavljene kupnje, vrlo je vazno nastaviti pratiti ponaSanje potroSaca kako bi se utvrdio
njegov stupanj (ne)zadovoljstva. Zadovoljstvo se moze definirati na viSe nacina, no ono se
uglavnom promatra kao rezultat subjektivne procjene kupca o tome je li odredeni proizvod
ispunili ili premasili njegova o¢ekivanja. Naredna dva pitanja imaju za cilj ustanoviti da li su
kupci zadovoljni te u kojoj mjeri. Postavljeno je pitanje: ,,Koliko ste zadovoljni kupljenim

hladnjakom?“, a odgovori su umjesto ocjena od 1 do 5 sazeta u odgovore ,,Vrlo
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zadovoljan/na®“, ,,Zadovoljan/na®, ,,Osrednje zadovoljan/na“, ,Nezadovoljan/na®, ,,Vrlo
nezadovoljan/na“. Vise od polovice ispitanika (53%) odgovorilo je kako su zadovoljni, 37%
ih je vrlo zadovoljno, a samo 10% osrednje zadovoljno. Nitko od ispitanih nije iskazao nizak

stupanj zadovoljstva.

Grafikon 10.: Koliko ste zadovoljni kupljenim hladnjakom?

m Vrlo zadovoljan/na m Zadovoljan/na
Osrednje zadovoljan/na m Nezadovoljan/na

M Vrlo nezadovoljan/na

Izvor: vlastito istrazivanje

PotroSac prilikom donoSenja odluke o kupnji ima odredena ocekivanja od Zeljenog proizvoda
za kojeg se nada da ¢e ih ispuniti. Nakon obavljene kupnje, njegova se ocekivanja usporeduju
sa stvarnom vrijednosti proizvoda te nastupa odredena razina zadovoljstva. Ako su o¢ekivanja
bila veéa od stvarne vrijednosti, kupac dozivljava nezadovoljstvo. Ako se ocekivanja
poklapaju sa stvarnom vrijednosti proizvoda, kupac je zadovoljan, a ako su o¢ekivanja manja
od stvarne vrijednosti kupljenog, kupac je odusevljen i vrlo vjerojatno postaje lojalan. U
prethodnom pitanju trazila se od ispitanika osobna razina zadovoljstva kupljenim hladnjakom,
slicno davanju ocjena od 1 do 5. Nakon toga postavljeno im je sli¢no pitanje kojim su se
preciznije usporedila njihova o€ekivanja i stvarna vrijednost proizvoda, s ciljem utvrdivanja
da li je dozivljeno razocarenje, odusevljenost i sl. Sukladno odgovorima, moze se zakljuciti
kako je 80% ispitanika izjavilo je kupljeni hladnjak ispunio ocekivanja, 16% ih je bilo
odusevljeno jer su njihova ocekivanja nadmasena, a samo 4% ispitanika ostalo je razoCarano

budu¢i njihova ocekivanja kupljenim hladnjakom nisu ispunjena.
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Grafikon 11.: U kojoj je mjeri kupljeni hladnjak zadovoljio Vasa o¢ekivanja?

M Bolji je od mojih ocekivanja

H Otprilike se poklapa s mojim ocekivanjima

M Losiji je od mojih ocekivanja

Izvor: vlastito istrazivanje

Kupac koji koristi odreden proizvod vrlo vjerojatno postaje njegov promotor. Dozivljena
iskustva s odredenim proizvodom, u ovom slu¢aju s hladnjakom prenosi drugim ljudima. Ta
iskustva mogu biti pozitivna ili negativna, ovisno o tome da li je i u kojoj mjeri kupac
zadovoljan. Time se namece pitanje da li kupac dijeli dozivljeno (ne)zadovoljstvo s drugim
ljudima, a ako da, kakva to iskustva podijeli- da li pozitivna, negativna ili oba. Prema
rezultatima ankete, uglavnom se prenose i pozitivna i negativna iskustva; njih 79% je izjavilo
tako, a njih 10% ne podijele nikakva iskustva. Njih 8% podijeli samo negativna iskustva,
vjerojatno u naletu razocaranja ili ljutnje. Samo 3% ispitanika izjavilo ja de podijele samo
pozitivna iskustva, a za njih se smatra da su postali lojalni odredenoj marki buduéi je proizvod

nadmasio njihova ocekivanja.
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Grafikon 12.: Podijelite 1i s drugim ljudima Vase (ne)zadovoljstvo kupljenim uredajem?

H Ne podijelim
B Podijelim samo pozitivna iskustva
M Podijelim samo negativna iskustva

 Podijelim i pozitivna i negativna iskustva

Izvor: vlastito istrazivanje

U drugom odjeljku ankete, postavljeno je 5 pitanja o demografskim obiljezjima ispitanika.
Prvim pitanjem nastojala se odrediti spolna struktura ispitanika a rezultat je sljedeci: 62% su

zene, a 38% ispitanika su muskarci.

Grafikon 13. : Vas spol?

B Musko M Zensko

Izvor: vlastito istrazivanje

Sto se ti¢e dobne strukture, iz rezultata je vidljivo da su u anketi sudjelovali pripadnici i mlade
i starije populacije, no uglavnom su to osobe od 20 do 25 godina (34%). Njih 12% ima od 26
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do 34 godine, 18% ih je u dobi od 35- 44godine, malo manji broj ima 45- 54 godina, a

najmanyji broj ispitanika, njih 8% ima 55 i viSe godina.

Grafikon 14.: Koliko godina imate?

m20-25 m26-34 m35-44 45-54 M 55-

Izvor: vlastito istrazivanje

Bilo je postavljeno i pitanje o zanimanju ispitanika. Ponudeno im je 8 odgovara i opcija da

sami upisu svoje zanimanje. Odgovori su razni, iako je najvise studenata (24%).

Grafikon 15.: Koje je Vase zanimanje?
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B Obrtnik M InZenjer M Elektrotehnicar
 Pekar Uciteljica Konobar

Izvor: vlastito istrazivanje

Takoder se nastojalo saznati s koliko ¢lanova ispitanici zive u kucanstvu. Pri donoSenju
odluke pri kupnji hladnjaka to ima veliku ulogu, najvise prilikom biranja veli¢ine i kapaciteta
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hladnjaka. Najc¢esce su to kucanstva s ukupno 4 ¢lana (32%), a slijede ih kuéanstva s 5 ili vise
¢lanova, 29% ispitanika je izjavilo da zive s 4 ili viSe ¢lanova. Najmanji broj ispitanika, svega

6% Zive sami.

Grafikon 16.: Koliko ¢lanova Zivi s Vama u kuéanstvu?

BZivimsam/a H1 m2 m3 m4ilivide
Izvor: vlastito istrazivanje
U posljednjem pitanju ispitanici su zamoljeni da izaberu jednu od opcija o prosjecnom
mjeseénom prihodu njihova kucanstva. Jednak broj ispitanika, po 21%, imaju prihode od

4.001-6.000kn te od 6.001-8.000kn. Njih 20% imaju od 8.001- 10.000kn. Najmanji broj

ispitanika, to¢nije samo jedan od njih ima prihode do 2.000kn.

Grafikon 17.: Koliko iznosi mjese¢ni prihod Vaseg kuéanstva?

B Do 2.000kn M 2.001- 4.000kn  m4.001- 6.000kn 6.001- 8.000kn
m 8.001- 10.000kn ® 10.001- 12.000kn M ViSe od 12.001kn

Izvor: vlastito istrazivanje
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5. ZAKLJUCAK

Ponasanje potrosaca je kompleksno podruéje koje istrazuje procese do kojih dolazi kad
pojedinci, grupe, odabiru, kupuju, koriste ili prestaju Koristiti proizvode i usluge da bi
zadovoljili potrebe i Zelje. Individualni potroSaci, grupe, drustvo u cjelini konstantno se
mijenjaju pod utjecajem osobnih, psiholoskih i druStvenih ¢imbenika, sve su vi$e informirani
u kretanje ponude na odredenom trziStu i sve svjesniji razli¢itosti i moguénosti proizvoda.
Marketinski stru¢njaci odredene tvrtke moraju neprestano provoditi istrazivanja, uocavati i
pratiti promjene ponasSanja potrosaca, identificirati determinante u procesu odlucivanja
potroSaca, a sve s ciljem postavljanja uspje$ne marketinske strategije kojom ¢e zadovoljiti
potrebe potrosaca, privlaciti nove korisnike i zadrzavati postojece. Dobra krajnje potrosnje
podijeljena su sukladno kupovnim navikama potroSaca, a dijele se na proizvode koji se
kupuju cesto 1 zahtijevaju minimalan napor potrosaca, impulzivna dobra s neznatnim rizikom
kupnje, te trajna dobra koja se ne kupuju Cesto, iziskuju viSe vremena i novca za kupnju, te
kupnja stoga nosi odredeni rizik. Vrlo je vazno shvatiti kako se potrosaci ponasaju prilikom
kupnje spomenutih vrsta proizvoda i na osnovu toga implementirati uspjeSan marketinski

miks.

Veliki kucanski aparati pojavili su se na trzistu jos u 19. stoljecu, nastavili se razvijati tijekom
20. stoljeca, a proces inovacija traje 1 danas. Svake godine na trzitu se pojave novi izumi ili
tehnologije koje dodatnu unaprjeduju Zivotni standard, a aparati su toliko tehnoloski napredni
da se ¢ovjekov udio rada u kuéanskim poslovima sveo na minimum, a njihovo trajanje je
znatno skra¢eno. Danas se na hrvatskom trziStu velikih kucanskih aparata, preciznije
hladnjaka, nude proizvodi vise desetaka proizvodaca, a ponuda ukljucuje brojne vrste
hladnjaka koji se medusobno razlikuju prema veli¢ini, kapacitetu, energetskom razredu,
tehnologiji, itd. Kako bi ostvarili povoljan trZiSni udio, proizvoda¢ mora poznavati
konkurenciju, pratiti trendove i osluSkivati potrebe trziSta. Jednom kada je njihov proizvod
kupljen, moraju nastojati odrzavati interakciju s kupcem u obliku poslijeprodajnih usluga i

pratiti njegovo zadovoljstvo.

Hladnjaci spadaju u trajna potroSna dobra, ne kupuju se Cesto te uglavnom zahtijevaju veci
kupovni angazman/ ukljucenost pri kupnji. Svima je poznata njihova osnovna funkcija-
hladenje 1 zadrzavanje svjezine hrane, medutim razvojem danasnje tehnologije, uvodi se sve
viSe dodatnih moguénosti koje Cesto premasuju ocekivanja potrosaca. Istrazivanjem je

utvrdeno da potrosaci, prilikom kupnje hladnjaka, prolaze svih pet faza u procesu donosSenja
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odluke. Potreba najc¢esce nastaje kako bi se rijeSio odredeni problem- nezadovoljstvo ili
nefunkcionalnost postojeceg uredaja. Prilikom trazenja informacija kupci koriste vise izvora,
a najviSe se oslanjaju na savjete prodavaca na prodajnom mjestu. Razlog tome moze biti
nedostatna specificna znanja kojim potrosaci raspolaZzu na tom podrucju a prodajno osoblje
dozivljavaju kao strucne osobe koje ¢e znati kako najbolje zadovoljiti njihove potrebe i Zelje.
Pri odabiru hladnjaka, potrosa¢ima je najbitniji omjer cijene i kvalitete, a kljucna obiljezja
koja razmatraju pri kupnji su kapacitet hladnjaka, energetska ucinkovitost i poslijeprodajne
usluge. Ako marka zadovolji ili premasi njihova ocekivanja, stvorene su pretpostavke za
lojalnost te postaju vjerodostojni promotori Sire¢i pozitivna (ali, u suprotnom i negativna)
iskustva.
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PRILOG- ANKETA

Dobar dan, ja sam Marija te provodim anketu na temu ,,Proces odlucivanja o kupnji na trzistu

velikih kucanskih aparata®, za potrebe zavrsnog rada. Buduéi da je istrazivanje anonimno,

molim da Vasi odgovori budu iskreni. Nadam se da ¢ete izdvojiti malo svoga vremena te Vam

unaprijed zahvaljujem.

1. Posjeduje li Vase kucanstvo hladnjak?
a) Da
b) Ne

2. Koju vrstu hladnjaka posjedujete?
a) Ugradbeni (integriran s kuhinjskim elementima)

b) Kombinirani s gornjim zamrzivacem

c) Kombinirani s donjim zamrzivacem

d) ,,French door* hladnjak

=

e) ,,Side by side* hladnjak
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Koju marku hladnjaka posjedujete?
Gorenje

Koncar

Zanussi

Candy

Electrolux

Whirpool

Beko

Ostalo (navedite)

Koliko ¢esto kupujete novi hladnjak?
Jednom godisnje

U razmaku od jedne do tri godine

U razmaku od tri do pet godina

U razmaku od pet 1 viSe godina

Koji je bio razlog kupnje Vaseg posljednjeg hladnjaka?
Nefunkcionalnost starog hladnjaka

Nezadovoljstvo starim uredajem

Pojava novog modela na trzistu

Ostalo (navedite Sto)

Koje ste izvore informacija koristili prije nego ste odlucili koji ¢ete hladnjak
kupiti? (moZete zaokruZiti viSe od jednog odgovora)

Nikakve, odmah sam znao/la

Internet

Katalozi/ prospekti

Prijatelji i obitel]

Savjeti prodavaca na prodajnom mjestu
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9)

Oglasi u tisku

Ostalo (navedite $to)

Koliko Vam je prilikom izbora marke i modela hladnjaka vazno miSljenje
rodbine i prijatelja?

Potpuno nevazno

Malo vazno

Niti vazno ni nevazno

Vrlo vazno

Izuzetno vazno

Koliko je na Vasu odluku utjecao savjet prodajnog osoblja?
Nimalo

Malo

Do odredenog stupnja

Mnogo

U potpunosti, kupio/la sam hladnjak na preporuku prodajnog osoblja

Koliko su Vam pri odabiru hladnjaka vazna dolje navedena obiljezja?

IZUZETNO | VRLO | SREDNJE MALO POTPUNO
VAZNO VAZNO | VAZNO VAZNO | NEVAZNO

CIJENA

MARKA HLADNJAKA

VRSTA HLADNJAKA

(kombinirani, ,,french

door<,itd.)

DIZAJN

KAPACITET
HLADNJAKA

44




ENERGETSKA
UCINKOVITOST
HLADNJAKA

NAPREDNE
FUNKCIJE

GARANCIJA |
OSTALE
POSLIJEPRODAJNE
USLUGE

10. Koliko ste zadovoljni kupljenim hladnjakom?
a) Vrlo zadovoljan/na

b) Zadovoljan/na

c) Osrednje zadovoljan/na

d) Nezadovoljan/na

e) Vrlo nezadovoljan/na

11. U kojoj je mjeri kupljeni hladnjak zadovoljio VaSa o¢ekivanja?
a) Bolji je od mojih o¢ekivanja
b) Otprilike se poklapa s mojim ocekivanjima

c) Losiji je od mojih ocekivanja

12. Podijelite li s drugim ljudima Vase (ne)zadovoljstvo kupljenim uredajem?
a) Ne podijelim

b) Podijelim samo pozitivna iskustva

¢) Podijelim samo negativna iskustva

d) Podijelim i pozitivna i negativna iskustva
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ZA KRAJ, MOLIM VAS DA ODGOVORITE NA PAR PITANJA O VAMA | VASEM
KUCANSTVU.

13. Vas spol?
a) Musko
b) Zensko

14. Koliko godina imate?
a) 20-25godina

b) 26- 34 godine

c) 35- 44 godine

d) 45- 54 godine

e) 55-

15. Koje je VaSe zanimanje?
a) Student

b) Nezaposlen/a

c) Kucanica

d) Radnik/ca u proizvodnji
e) Radnik/ca u prodaji

f) Sluzbenik/ca

g) Rukovoditelj/ica

h) Umirovljenik/ica

i) Ostalo (navedite §to)
16. Koliko ¢lanova Zivi s Vama u kuéanstvu?
a) Zivim sam/a

b) 1

c) 2

d) 3

e) 4 ili vise

17. Koliko iznosi mjese¢ni prihod Vaseg kuéanstva?
a) Do 2.000kn
b) 2.001- 4.000kn
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c) 4.001- 6.000kn
d) 6.001- 8.000kn
e) 8.001- 10.000kn
f) 10.001- 12.000kn
g) Vise od 12.001kn
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SAZETAK

Ponasanje potrosaca dinamican je proces pod utjecajem velikog broja osobnih, drustvenih
i psiholoskih ¢imbenika. Prilikom kupnje, kupac prolazi kroz pet faza procesa donosenja
odluke- zapoéinje spoznajom potrebe, a zavrSava poslijekupovnim ponasanjem. TrZziSte
hladnjaka dinami¢no se razvija prate¢i tehnoloSki razvoj i postojeée trendove. Uspjeh
tvrtke na tom trziStu ovisi o razumijevanju potreba potrosaca, omjeru cijene i kvalitete,
aktivnoj interakciji sa kupcima u obliku poslijeprodajnih usluga, istrazivanja zadovoljstva

i sl.
Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, proces donosenja odluke o kupnji, trziste hladnjaka
SUMMARY

Consumer behaviour is dynamic process influenced by a numerous number of personal,
social and psychological factors. While buying a product, consumers goes though five
stages of decession making process- it begins with understanding a problem, and ends
with after- sales behaviour. Refrigerators market dynamically develops with technological
advancement and existing trends. The company's performance on the market is dependent
on consumer understanding, cost and quality ratio, active consumer- side interaction,

satisfication surveys, etc.

Key words: consumer behaviour, decission making process, refrigerators market
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