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Sazetak

Cimbenici procesa kupovne odluke

U zavr$nome radu opisuju se ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Postoje brojni
¢imbenici koji utjeCu na potrosacev izbor proizvoda, marke ili prodavaonice. Danas, u 21.
stoljecu, trziste ponudaca je pretrpano brojnim proizvodima i uslugama te kupci plivaju u moru
alternativa. Upravo zato, izrazito je bitno na koji naéin pristupiti kupcu i kako ga potaknuti na
kupnju proizvoda te, na samom Kraju, kako tog istog kupca i zadrzati. Na poc¢etku rada opisuje
se podruéje ponasanja potroSaca i njihova obiljezja, te pet glavnih koraka u procesu njihova
istrazivanja. Kasnije se objasnjavaju kulturalni, socijalni, osobni i psiholoski ¢imbenici koji
utjeCu na potrosaca. Zatim je detaljno opisan proces donosenja odluka o kupnji i percipirani
rizik. Na samom kraju se nalazi anketa o ¢imbenicima koji utjeCu na potroSace prilikom izbora

proizvoda (marka, dizajn, izgled prodavaonice itd.).

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, cimbenici utjecaja na potrosace, proces donosenja odluke

0 kupniji, dizajn.



Summary

Proces factors of purchase decision

In this final paper, the factors that influence the behavior of consumers are described. There are
many factors that influence the consumer's choice of product, brand or store. Today, on the 21st
century, the bidding market is overwhelmed by numerous product and service offers, resulting
in buyers swimming in the sea of alternatives, which is why it is extremely important to know
how to aproach the customer, encourage them to buy the product and, at the very end, to keep
that same customer. At the beginning of the paper, the area of consumer behavior and their
features is described, and the main five steps in the consumer research process. Later on, the
cultural, social, personal and psychological factors that affect the consumer are explained.
Later, the process of making a purchase and perceived risk are described thoroughly. Lastly
there is a survey of factors that affect consumers when choosing a product (brand, design, store

appearance etc.).

Keywords: consumer behavior, consumer impact factors, decision making process, design



1. UvVOD

Tema ovog zavr$nog rada su potrosaci, to¢nije koji ¢imbenici utjeu na proces donosenja
odluke o kupnji. Neki od najvaznijih ¢imbenika koji su opisani u daljnjem radu, a utjecu na

samog potrosaca su osobni, kulturalni 1 psiholoski ¢imbenici.

Cilj ovog rada je poblize objasniti obiljeZja potroSaca i faze kroz koje on prolazi prilikom

kupnje, takoder i sve utjecaje sa kojim se susrece na tom putu.

U prvom dijelu rada opisat ¢e se samo podrucje ponasanja potrosaca i kada se ono kao takvo
ukorijenilo u marketinskoj strategiji. Kasnije se spominju glavni koraci u procesu istrazivanja

potrosaca.

U drugom dijelu poblize ¢e se objasniti kulturalni, socijalni, osobni i psiholoski ¢imbenici koji
utjecu na potroSaca. Nakon toga dolazi opSirna tema — proces donoSenja odluke o kupnji. U tom
dijelu ¢e se obraditi pet procesa kroz koje potroSa¢ prolazi, od spoznaje potrebe pa sve do
njegovog ponasanja nakon kupnje. U tom dijelu ¢e se joS opisati 1 percipirani rizik te njegov

utjecaj na kupca i pokusaj ublazivanja istog.

Na samom kraju nalaze se rezultati provedenog istrazivanja o utjecaju pojedinih ¢imbenika na
potrosaca prilikom odabira proizvoda. KoriSteni instrument bila je anketa u elektronic¢kom
obliku. Anketirano je 72 ispitanika, razlicite dobno-spolne skupine, te je postavljeno 7 pitanja.
Cilj ove ankete bio je prikupiti misljenja razli¢itih ljudi 0 vaznosti utjecaja odredenih cimbenika

na kupnju odredenih proizvoda.



2. PONASANJE POTROSACA

Podrucje ponasanja potrosaca obuhvaca doista mnogo tema. Pogotovo danas, u 21. stoljecu,
kada na trZi$tu postoji obilje novih trendova, novih proizvoda i usluga, koji se tolikom brzinom
mijenjaju da ponudaci, Zele li opstati, stalno trebaju pratiti te procese i usavrSavati svoju ponudu
kako bi se na najbolji moguéi nacin prilagodili stalnim promjenama na trzistu i ponudili
potrosacima najbolji moguci izbor kako bi zadovoljili njihove potrebe i zelje. Kako bi stvorili
poznatu marku, ostali na dobrom glasu, kako bi privlacili nove kupce, ali i zadrzali one ve¢

postojece.

Ljudi se ne razlikuju samo medu kulturama, ve¢ i unutar njih. Svaki je ovjek jedinstven na
neki svoj svojstven nacin i zbog toga stvara drukcije navike, ima druk¢ija razmisljanja i stavove.
Upravo zbog razliCitosti mnogobrojnih kultura ali i samog covjeka kao pojedinca koji se
razlikuje sa svojim stavovima i razmisljanjima, ponudaci trebaju konstantno istrazivati
ponasanje potroSaca. ,,Jedna od najvaznijih konstanti, unato¢ razlikama, jest ta da smo svi mi
prvenstveno potrosaci. Redovito rabimo ili konzumiramo hranu, odje¢u, krov nad glavom,
raznu opremu, usluge, ¢ak i ideje. Kao potrosaci, imamo odluc¢ujucu ulogu u blagostanju
privrede — lokalne, nacionalne i medunarodne. Kupovne odluke koje donosimo utje¢u na
zahtjev za osnovnim sirovinama, transportom, proizvodnjom, bankarstvom; utjeCu na
zapoSljavanje radnika i iskoriStavanje resursa, na uspjeh nekih privrednih grana, a propast

drugih.«t

,Podrucje ponaSanja potrosaca ukorijenjeno je u marketinskoj strategiji koja se razvila u kasnim
1950-ima, nakon §to su neki ponudaci stali uvidati da bi mogli prodati vec¢u koli¢inu robe, i da
bi je lakSe prodali, ako bi proizvodili samo onu robu za koju su predvidjeli da bi je potrosaci
kupili. Umjesto pokuSaja da nagovore potrosace na kupovinu proizvoda §to ih je tvrtka vec
proizvela, marketinski orijentirane tvrtke zakljucile su kako je mnogo jednostavnije rjesenje
proizvoditi samo one proizvode za koje su prethodno, kroz istrazivanja, utvrdile da ih potrosaci

Zele.«?

1 Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 3
2 lbidem, str. 5.



,Potrosaca se obi¢no zamislja kao osobu koja identificira neku potrebu ili Zelju, obavlja kupnju
I zatim se rjeSava proizvoda tijekom triju stadija procesa potro$nje. Medutim, mnogo je

slu¢ajeva u kojima razli¢iti ljudi mogu biti ukljuéeni u taj proces.*®

Kupac i korisnik proizvoda ne moraju biti iste osobe, primjerice kada baka kupuje slatkise
svome unuku, baka je u tom slucaju kupac, dok je njen unuk korisnik. Takoder, druge osobe
mogu uvelike utjecati na odluke o kupnji, na nac¢in da preporucuju neke proizvode s kojima su
oni imali dobra iskustva, ali i da govore protiv onih koja nisu ispunila njihova o¢ekivanja ili je

pak cijena bila prevelika u odnosu na kvalitetu.

»Potro$aci mogu biti organizacije ili grupe u kojima jedna osoba odlucuje o kupovini proizvoda
koje ¢e mnogi koristiti, kao kad nabavlja¢ narucuje zalihu uredske opreme za kompaniju. Jedna
od vaznih “organizacija“ jest obitelj. U obitelji njezini ¢lanovi igraju presudne uloge u

odlu¢ivanju u vezi proizvoda i usluga $to ée ih svi koristiti.*4

2.1. Obiljezja ponaSanja potroSaca

,Potrosac ili konzument je osoba (ili kucanstvo) koje kupuje (konzumira, trosi) proizvode i
usluge stvorene od gospodarskog (ekonomskog) sustava. PotroSaci posjeduju sredstva koja ¢e
utroSiti na proizvod ili uslugu koja im najviSe odgovara cijenom 1/ili kvalitetom. UvrijeZena
definicija konzumenta/potrosaca definira ga kao individuu koja posjeduje financijska sredstva,

moguénosti, prava na temelju kojih ostvaruje pravo slobodnog odabira usluga i proizvoda.«®

,»Pojam potrosac¢ Cesto se rabi za opis dviju razli€itih vrsta potrosackih entiteta: pojedinca kao
potroSaca 1 organizacije kao potroSaca. Pojedinac kao potrosac kupuje robu 1 usluge u svrhu
vlastite uporabe, za uporabu u kucanstvu ili kao dar za prijatelja. U svim tim kontekstima
pojedinci kupuju robu u svrhu krajnje potrosnje i nazivaju se krajnjim korisnicima ili kona¢nim
potrosacima. Druga kategorija potroSaca — organizacije kao potrosaci — ukljucuje profitne i
neprofitne organizacije, vladine agencije te ustanove koje moraju kupiti proizvode, opremu i

usluge kako bi mogle poslovati®

3 Solomon, M.et al. (2015) Ponasanje potrosaca europska slika. 4 izdanje, Zagreb: MATE, str.7.
4 Ibidem, str. 7.

S https://hr.wikipedia.org/wiki/Potro%C5%A1a%C4%8D (25.6.2019. 11:59)

® Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 4.
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2.2. Proces istrazivanja potrosSaca

,,Glavni koraci u procesu istrazivanja potrosaca ukljuéuju:’

1. Definiranje ciljeva istrazivanja

2. Prikupljanje i ocjenjivanje sekundarnih podataka
3. Izradu nacrta primarnog istrazivanja

4. Prikupljanje primarnih podataka

5. Analiziranje podataka

6. Pripremanje izvjeS¢a o dobivenim rezultatima“

Za pocetak trebamo odrediti koji su ciljevi. Pazljivo osmisljena izjava o ciljevima pomaze
otkriti koji je tip i nivo informacije potreban. Na primjer, ako je svrha studije prikupljanje novih
ideja za proizvode ili promidzbene kampanje, tada se obi¢no provodi kvalitativno istrazivanje,
pri ¢emu ispitanici provode znacajnu koli¢inu vremena s visoko osposobljenim profesionalnim
ispitivaCem. S obzirom na visoke troSkove svakog pojedinog razgovora, proucava se prilicno
malen uzorak ispitanika; prema tome, rezultati se ne mogu koristiti na trzistu. Ako je svrha
istrazivanja saznati koliki broj ljudi iz populacije upotrebljava odredene proizvode 1 koliko
¢esto ih upotrebljava, tada se provodi kvantitativno istraZzivanje koje se moze kompjuterski

obraditi. 8

Nakon postavljanja ciljeva slijedi potraga za podacima tj. informacijama. Prvo se prikupljaju
sekundarni podaci do kojih je lakSe doc¢i i ne trebaju se praviti nikakva istrazivanja da bi se
prikupile informacije koje su od znac¢aja za poduzece. ,,Sekundarnu informaciju sac¢injavaju bilo
koji podaci skupljeni radi neke druge svrhe, a ne zbog postojecih ciljeva istrazivanja. Ta
informacija ukljuéuje rezultate bazirane na istrazivanjima nekih drugih organizacija.“® Takoder,
do sekundarnih podataka moZemo do¢i na raznim sajmovima, na stranicama Hrvatske
gospodarske komore, Drzavnom zavodu za statistiku. Danas je, zbog interneta, mnogo

jednostavnije do¢i do brojnih podataka koji nam trebaju nego li je to bilo prije.

" Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 17.
8Ibidem, str. 17.
% Ibidem, str. 17 — 29.



Ukoliko nam sekundarni podaci nisu dali sve potrebne odgovore koji nam trebaju u svrhu
istrazivanja trebamo se okrenuti primarnom istrazivanju. Primarno istrazivanje je mnogo
skuplje od sekundarnog, ali i daje bolje rezultate. Postoje mnoge agencije koje se bave
istrazivanjima i1 mnogo je jednostavnije njima se obratiti za pomo¢ nego sve pokusati sami.
Prikupljanjem informacija iz prve ruke, od potrosaca znamo da su te informacije nove tj. da
nisu zastarjele i uvelike nam pomazu u daljnjem procesu istrazivanja. Jedne od najée$c¢ih
primarnih prikupljanja podataka su ankete, bile one putem telefona ili interneta, najbrze su i

najjednostavnije.



3. CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POTROSACA

Ponasanje potrosaca je izrazito dinamican proces u kojem dolazi do konstantnih promjena.

Vazno je znati, proucavati, pratiti i prilagodavati se potrosacevim potrebama i zeljama, kako bi
se postigla najbolja usluga i najbolji moguci proizvod koji odgovara svim njihovim kriterijima.

Ukoliko je kupac zadovoljan on ¢e se vracati i Siriti dobar glas te poticati druge na kupnju.

Postoji ogroman broj ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potroSaca, a neki od najvaznijih na
koje se teSko moze utjecati su osobni, kulturalni, psiholoski i socijalni ¢imbenici. Ukoliko
proizvodaci redovno analiziraju trzi$te potrosaca i prepoznaju ¢imbenike koji utjecu na njihovo
ponaSanje znati ¢e predvidjeti potrebe svojih ciljnih skupina i prilagoditi im se na najbolji

mogucéi nacin.

Slika 1. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca
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Izvor: izrada autorice prema uzoru iz Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb:
Mate



3.1. Osobni ¢imbenici

Razlicite osobne znacajke primjerice starost kupca, zanimanje, ekonomska situacija i nacin

zivota utjecu na odluke potrosaca o kupnji odredenog proizvoda.

Zanimanje osobe utjeCe na odluku o kupnji odredenog proizvoda. Primjerice, osobe koje rade
u tvornici viSe ¢e kupovati radnu odjecu, dok ¢e ljudi zaposleni u uredima kupovati finiju i
elegantniju odjeéu.'® Takoder, na odabir proizvoda utjede i dob samog potrogaca. Starije osobe
¢e se prije kupiti jednostavniju tehnologiju, dok se mlada populacija vise bazira na pracenje

trendova, tj. kupnju najmodernije tehnologije.

Bez obzira dolaze li ljudi iz istih kultura ili se kre¢u u slicnim drustvenim krugovima, svaka je
osoba jedinstveni pojedinac koji ima razli€ite navike, interese i stavove, koji se odrazavaju na
njihov nacin Zivota. Primjerice, jedan zaposlenik u automehanicarskoj radionici radi kako bi
prehranio svoju obitelj, dok njegov kolega to isto radi iz ljubavi prema automobilima i zelio bi
ste¢i iskustvo kako bi otvorio svoju radionicu. To se odrazava i na njihov izbor pri kupnji
odredenih proizvoda. Dok ¢e prvi kupovati najvaznije osobne potrepstine, drugi ¢e prije kupiti

opremu za automobil ili pak potreban alat koji ¢e koristiti i u svoje slobodno vrijeme.

10 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 265.



3.2. Kulturalni ¢imbenici

U razli¢itim kulturnim zajednicama potrebno je primijeniti i razlicite strategije, proizvode i

oglasavanje, jer mozda ono $to je prihvatljivo u jednoj kulturi u drugoj ne mora biti.

Kultura je nesto Sto svaka osoba uci od malena. Ona je nacin na koji zivimo, pricamo, na¢in na
koji se oblacimo, kako radimo, nacin kako se odnosimo prema drugima i zapravo utjece na

svaki spektar naSeg zivota.
,Kultura ima nekoliko karakteristi¢nih obiljezja:!!
e Temelji se na simbolima.
e Ljudi pomocu kulture u istome drustvu dijele zajedni¢ko ponasanje i na¢in razmisljanja.

e Kultura se uci: kao Sto ljudi bioloski nasljeduju mnoge fizicke osobine
i instinkte ponasanja, tako se kultura nasljeduje kroz drustvo, tj. osoba mora nauditi

kulturu od ostalih ¢lanova drustva.

o Kaultura je prilagodljiva: ljudi je koriste da se fleksibilno i brzo prilagode promjenama

u svijetu oko njih.*

Jedna od definicija kulture je da je to zbroj ukupnih naucenih vjerovanja, vrijednosti i obi¢aja

koji sluZe da se regulira ponasanje potrosaca kod pripadnika pojedinog drustva.'?

Kultura je vanjski ¢imbenik koji vrS§i jedan od najvecih utjecaja na ponaSanje potroSaca.
Izrazito je teSko mijenjati temeljne vrijednosti ustaljene jo§ od rodenja, kao i obi¢aje naucene
tijekom zivota i zato je veliki izazov proizvodafima koji ulaze na nova trzista prilagoditi se
potroSa¢ima iz drugacijih kultura. MoZe se pretpostaviti da ¢e se potrosaci, ovisno o kulturi,
razli¢ito odnositi prema istom proizvodu. Potrebno je uzeti u obzir kulturne ¢imbenike kako bi
proizvodaci prilagodili svoj proizvod za odredeno trziSte, odnosno ispunili sva ocekivanja

potroSaca.

Unutar kulture postoje manje grupe koje se nazivaju subkulturom. Svaka subkultura se razlikuje

PO svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponasanja, te je

1 https://hr.wikipedia.org/wiki/Kultura (19.8.2019. 12:03)
12 Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 322.
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njen utjecaj na kupaca ve¢i u odnosu na kulturu. Razlikuje se nekoliko tipova subkultura:

nacionalne, religijske, rasne i geografske grupe.*®

Utjecaj kulture skoro pa ne primjecujemo jer je ona nesto prirodno u nama. Na primjer, neke
stvari radimo nesvjesno jer smo upravo tako nauceni i tek paznju pridajemo tome kada se

susretnemo sa ljudima koji dolaze iz drugih kultura i koji njeguju drugacije obi¢aje.'*

3.3. Psiholoski procesi

,,Na osobni izbor pri kupnji utjecu &etiri vazna psiholoska ¢imbenika: ™

e Motivacija

e Percepcija

e Ucenje

e Uvjerenja i stavovi
Potrebe osoba dijele se na bioloske i psiholoske potrebe. Bioloske potrebe odnose se na stanje
gladi, Zedi ili boli, dok se psiholoske odnose na potrebe za poStovanjem ili pak pripadanjem.
Potreba postaje motiv u trenutku kada dosegne zadovoljavajucu razinu intenziteta. Motiv ili

nagon je potreba koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema traZzenju zadovoljenja te

potrebe.®

Prema definiciji, motivacija se moze opisati kao pokretacka sila u pojedincima koja ih potice
na djelovanje. Ta sila proizlazi iz stanja napetosti koje nastaje kao rezultat neispunjenih potreba.
Pojedinci pokusavaju smanjiti tu napetost kroz ponaSanje koje bi moglo ispuniti njihove

potrebe. ’

18 Knezevi¢ S. (2015.) Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u republici Hrvatskoj,
Prakti¢ni menadzment, Stru¢no - znanstveni Casopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. VI, br:1., str. 157 —
159. dostupno na : https://issuu.com/enescirikovic/docs/vsmti_-_prakticni_menadzment2015_vo

2.(5.9.2016.)

4 Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 323.

15 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 268.

16 Ibidem, str. 268.

17 Ibidem, str. 268.
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Psiholozi su razvili teorije o ljudskoj motiviranosti. Dvije najpopularnije su:
1. Teorija Sigmunda Freuda®®
2. Teorija Abrahama Maslowa!®

Ove dvije teorije imaju razli¢ito zna¢enje za podruéje analize potroSaca. Freud pretpostavlja da
su stvarne psiholoske sile koje oblikuju ljudsko ponasanje ve¢inom podsvjesne. On vidi 0sobu
koja odrasta potiskuju¢i mnoge unutrasnje nagone koji izlaze na povrsinu kroz snove, lapsuse
i neuroti¢na ponasanje te psihoze. Freud smatra da osoba ne razumije u potpunosti svoju vlastitu

motivaciju.?
,,Prema Freudu ljudski um sastoji se od tri razine (santa leda):?*
1. Svjesno — sadrzi misli, dozivljaje i osjecaje kojih smo trenuta¢no svjesni

2. Predsvjesno — sadrzi informacije kojih trenutacno nismo svjesni, ali ih lako mozemo

dozvati u svijest — znanja, sje¢anja

3. Nesvjesno — najvec¢i dio uma koji sadrzi misli, osjecaje i sjecanja kojih nismo svjesni —

ukljucuje neprihvatljive seksualne i agresivne porive, misli 1 osjecaje.*

18 Sigmund Freud (P¥ibor (tada Freiberg), Ceska, 6. svibnja 1856. - London, 23. rujna 1939.), austrijski neurolog

Zidovskog podrijetla i utemeljitelj psihoanalize.

19 Abraham Harold Maslow (New York, 1. travnja 1908. — 8. lipnja 1970.), americki psiholog, teoreti¢ar pokreta

za ljudske potencijale.

2K otler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 269.

2lhttp://ss-vgortan-buje.skole.hr/upload/ss-vgortan-buje/images/static3/922/attachment/Microsoft_PowerPoint_-
Teorije_licnosti_-_psihoanaliticki_pristup.pdf (5.9.2019. 13:00)
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Slika 2. Freudova teorija (santa leda)

PERS 5 Freud’s View of the Human Mind: The
Mental Iceberg

Conscious Level

Unconscious

Izvor: https://www.slideshare.net/acobojic/03-teorije-licnosti-psihoanaliticki-pristup (23.6.2019.)

Abraham Maslow je pokuSao objasniti zasto ljudi imaju odredene potrebe u odredeno vrijeme.
Njegov odgovor je da su ljudske potrebe rasporedene hijerarhijski, od najjacih do najslabijih.
Prema vaznosti one su: fizioloSke potrebe, sigurnosne potrebe, drustvene potrebe, potrebe za
postovanjem, kognitivne potrebe, estetske potrebe i potrebe za samoaktualizacijom. Svakom
pojedincu je najvaznije zadovoljiti osobne potrebe, tek kada zadovolji te potrebe on pokusava

zadovoljiti sljede¢u najvazniju potrebu.??

22 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 269.
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Slika 3. Maslowljeva hijerarhija potreba

samoaktualizacija
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\

.\
J

postovanje

r
\

.\
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ljubav i pripadanje
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\

.\
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potrebe za sigurnoscu

r
\

.\
J

fizioloske potrebe

\

Izvor: izrada autorice prema uzoru iz Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb:
Mate

Maslowljeva hijerarhija se Cesto koristi kao alat za razumijevanje motivacija potrosaca te je
lako usvojiva u marketinskoj strategiji, prvenstveno zato $to potrosacka roba Cesto sluzi za

zadovoljenje svake od razina potreba.?

Bez vode, hrane i sna ¢ovjek ne bi mogao zivjeti. Kad se zadovolje sve najvaznije potrebe bitne
za Covjekov opstanak teZi se sljede¢im najvaznijim potrebama, a to su potrebe za sigurnoscu.
Svaka osoba je druStveno bice i tezi nalazenju prijatelja, partnera. Takoder svatko od nas ima
potrebu za poStovanjem naspram drugih, nakon §to ispunimo sve te potrebe dolazi do potrebe
za samoaktualizacijom. To je najvisa ljudska potreba koja se zadovoljava nakon §to smo ispunili
one najvaznije potrebe bitne za normalno funkcioniranje zivota. Da bismo Zivjeli punim
plu¢ima trebamo pustiti sve kocnice koje nas koce, ne obazirati se na drustvo i1 okolinu 1

ponekad jednostavno nauciti biti sami te pronaci svoj dusevni mir.

U svojim kasnijim radovima Maslow unosi odredenu dozu fleksibilnosti naglasavajuc¢i kako
nema konac¢nog i potpunog zadovoljenja odredene potrebe, ve¢ da je svako zadovoljenje
relativno i dovodi do nove potrebe, on ostaje pri strogo definiranoj hijerarhijskoj strukturi
funkcioniranja potreba. Jadina i vaznost svake potrebe odredena je njezinom pozicijom u

hijerarhiji i stupnjem u kojem su potrebe nizeg reda prve zadovoljene.?*

23 gchiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 85.
24 Varga M. (2011) Upravljanje ljudskim potencijalima kroz motivaciju. Zbornik radova Medimurskog
veleugilista u Cakoveu, Vol. 2 No. 1, dostupno na: https:/hrcak.srce.hr/71338 (5.9.2019.)
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Slika 4. Dinamicki prikaz hijerarhije potreba — moguca su preklapanja i u nekom trenutku
¢esto je aktivno nekoliko potreba (iz razlicitih kategorija)

visok

intenzitet potrebe

nizak

razvitak liénosti

>

fizinloéka potrabe individualne potrabe

sigumasne polrebe B =amoakivalizacija

drudivens polrebs

Izvor: https://sh.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva_hijerarhija_potreba (23.6.2019)

,Piramidalni prikaz uglavnom daje previse stati¢ki nazor Maslowljeva dinamickog modela. To

je dovelo do mnogo nerazumijevanja i neosnovanih kritika. O¢it primjer jedne takve pogresne

interpretacije jest pretpostavka da su kategorije potreba poredane strogo diskretno i da odredena

potreba mora biti 100 % zadovoljena prije nego $to se pojavi motiv za sljedeéom potrebom.* 2°

2 https://sh.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva_hijerarhija_potreba (27.8.2019. 14:43)
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Brojni ponudaci odnosno tvrtke istrazuju odluke potroSaca prilikom kupnje kako bi zakljucili
zelje potroSaca, odnosno koji su njihovi motivi koji ih vode ka kupnji, to¢nije kako bi mogli
odgovoriti na pitanja zasto kupuju, sto kupuju i gdje to kupuju. Odgovoriti na ta pitanja
poprili¢no je veliki izazov za ponudace jer je svaki korisnik prica sama za sebe. Svaki potrosac
ima svoja razmiSljanja, svoje stavove ali i razli¢ite potrebe te upravo zbog toga ponudaci trebaju
pratiti faze kroz koje potrosaci prolaze da bi mogli dati $to bolje odgovore upravo na ono prvo
1 najvaznije pitanje — zasto kupci upravo to kupuju.

Potrosa¢ prilikom kupovine prolazi kroz pet osnovnih faza:?®

Faza — spoznaja potrebe
Faza — trazenje informacija
Faza — vrednovanje alternativa

Faza — odluka o kupnji

o B~ w D

Faza — ponasanje nakon kupnje

Proces kupnje nije sama odluka o kupnji i kupovina proizvoda, ve¢ je to proces koji obuhvaca
vrijeme prije kupnje i ponaSanje nakon iste. Prije same kupnje potroSa¢ prvo treba spoznati
potrebu za odredenim proizvodom, nakon toga se raspituje o tome proizvodu i trazi sve
dostupne informacije o njemu, bilo to preko medija, obitelji ili prijatelja. Nakon $to dobije sve
potrebne informacije moZe napraviti odabir izmedu viSe alternativa koje trziSte nudi. Zatim
donosi odluku o kupnji te nakon koristenja proizvoda stvara stavove o proizvodu i razmjenjuje

iskustva.

26 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 279.
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Slika 5. faze kupovine

spoznaja
potrebe

ponasanje trazenje
nakon kupnje informacija

vrednovanje
alternativa

Izvor: izrada autorice po uzoru na Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate,
str. 279.

U teoriji potrosaci prolaze kroz pet navedenih faza, dok u praksi nije uvijek tako. Ucestalo se
zna dogoditi da se neke faze preskoce ili pak zanemare. Tako na primjer Zena koja kupuje to¢no
odredeni praSak za pranje, iz svojega dugogodis$njeg iskustva, znajuci §to joj treba ide od prve

faze spoznaje direktno na fazu kupnje, preskacuci tako drugu i trecu fazu.
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4.1. Spoznaja potreba

Kada potrosac spozna potrebu za ne¢im zapocinje proces kupnje. Potreba moze biti potaknuta
razli¢itim poticajima — od unutarnjih do vanjskih. Prva faza ne mora biti samo spoznaja neke
potrebe, ve¢ moze upuéivati i na neki problem koji kupnjom rjesavamo.?’ Primjerice,
adolescenti koji imaju problema s aknama taj problem rjeSavaju kupnjom odredenih

dermatoloskih preparata za koje smatraju da ¢e im pomo¢i.

Osoba ne mora sama osjetiti potrebu za ne¢im, nekim proizvodom ili uslugom. Cesto potreba
moze biti i potaknuta. Na primjer, prilikom kupnje u trgovackom centru kupac je po izlasku
osjetio miris pizze i iako nije imao potrebu za kupnjom iste nakon $to je osjetio njen miris

potrosac je odlucuje kupiti.

4.2. TrazZenje informacija

Potrosac koji se odlucuje za kupnju odredenog proizvode moze, ali i ne mora traziti informacije
o tom proizvodu. Ukoliko je neka potreba izrazito hitna kao $to su to fizioloSke potrebe potrosaé
nece traziti dodatne ve¢ ¢e odmah prije¢i na fazu kupnje. Ako se pak radi o nekim drugim
potrebama, na primjer potreba za novim mobitelom kupac ¢e napraviti opsezno istrazivanje.
Moze se posluziti internetom ili druStvenim mreZzama, moze se savjetovati kod rodbine,

prijatelja ili prodavaca 1 tek nakon $to dobije sve potrebne informacije odlucuje se na kupnju.

Istrazivanje ovisi i o dostupnosti informacija ali i 0 snazi nagona za tom potrebom te
vrijednostima koje daju dodatne informacije i zadovoljstvu koje proizlazi iz istrazivanja.

Potrosa¢ moze dobiti informacije od nekoliko izvora: 2

- Osobni izvori: obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici
- Komercijalni izvori: oglasavanje, prodajno osoblje, Internet, ambalaza, izlaganje
- Javni izvori: masovni mediji, organizacije potroSaca

- Iskustveni izvori: rukovanje, ispitivanje, koriStenje proizvoda.

27 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 279.
28 |bidem, str. 281.
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Svaki kupac je poseban sam po sebi, isto tako i svaka informacija ili izvor ne znaci i ne vrijedi
isto za svakog potrosaca. Nekome su osobni izvori najbitniji, dok su pak nekom drugom
najvazniji iskustveni izvori. Ipak, danas u novije vrijeme interneta i drustvenih mreza svu vecu
paznju, to¢nije zanimanje zauzimaju komercijalni izvori. Prilikom otvaranja profila na
drustvenim mrezama svakodnevno nam iskacu brojni proizvodi i usluge koje je teSko ne
prijetiti, dok u komentarima, tj. iskustvima drugim ljudi dobivamo sve potrebne informacije o
proizvodima koji privlaée nasu paznju. Brojni influenceri?® na svakom koraku objavljuju sve

informacije o novim proizvodima koji izlaze na trzista i potic¢u nas na kupnju.

Nakon $to potrosac prikupi dovoljno informacija i upozna se bolje sa zeljenim proizvodom ili
markom moze pravilno odabrati izmedu vise alternativa koje mu se nude na trzistu. Tim
informacijama koje dobiva rangira proizvode i bira one koji mu svojim karakteristikama i

kvalitetom najvise odgovaraju.*

4.3. Procjena alternativa

Svaki Covjek se razlikuje sam po sebi i svi mi imamo razli¢it nacin shvacéanja i dozivljaja stvari.
Isto je tako i kod procesa procjene alternativa. Danas na trziStu postoje brojni raznoliki
proizvodi 1 kupac ima vecu moguénost izbora nego §to je to prije imao. Takoder, potroSac se
moze informirati na svakom koraku o proizvodu ili usluzi i vrlo brzo saznati ono §to ga zanima.
Kupci vise nisu ovisni samo o jednom proizvodu je postoji more alternativa i supstituta koji

mogu zamijeniti neki proizvod jednako dobro, mozda ¢ak i bolje.

PotroSaci traZe prednosti koje im daje neki proizvod ili usluga birajuéi izmedu vise njih prema
nekim svojim kriterijima koji su po njima najvazniji. Vaznost karakteristika koje su
potrosac¢ima bitne razlikuju se ovisno o potrosacu, 1 potroSac ¢e obratiti paznju najvise na one

karakteristika koje su vezane uz njegove potrebe.3!

Nekome je najvaznija cijena, nekome kvaliteta, dok je pak nekome najbitniji izgled, svaka od
tih karika bi trebala zadovoljiti potrebu potroSaca na najbolji moguci nacin kako bi ga potakla

na kupnju.

2 Influenceri su &esto novinari, poznate osobe te struénjaci u pojedinim podruéjima, tj. osobe koje na drustvenim
mreZama imaju mnogo sljedbenika

30 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 282.

31 |bidem, str. 282.

19



Naravno da svaki ¢imbenik ne djeluje isto na kupca, tocnije nemaju svi istu vaznost za
pojedinca ali ukoliko neki proizvod ima vise karika koje mu se svidaju i zbog toga iskace
naspram drugoga (bilo da je to cijena, izgled ili kvaliteta) kupac ¢e se prije odluciti za njegovu

kupnju.

Na koji nacin potrosaci procjenjuju alternative pri kupnji ipak ovisi o pojedinom potroSacu i
specificnoj situaciji kupnje. U nekim se slucajevima potrosaci sluze pazljivim kalkuliranjem i
logickim razmisljanjem. U drugim trenucima, isti potrosaci malo ili uopce ne procjenjuju, veé
impulzivno kupuju i oslanjaju je na svoju intuiciju, ovisi o tome koliko nam je nesto bitno, $to

su nam prioriteti i kojim karakteristikama mi sami pridajemo najve¢u vaznost. 32

Ponekad sami odluc¢ujemo pri kupnji, dok se ponekad za savjet obracamo prijateljima i obitelji,
Sto takoder Cini jednu vaznu kariku u cijelom procesu vrednovanja alternativa jer ukoliko smo
se na primjeru mobitela odlucili za mobitel odredene marke a na$ nas je prijatelj uvjerio da
upravo daj mobitel odredene marke nije dobar te da je on ili netko drugi imao losa iskustva sa

njim mi ga vjerojatno ne¢emo kupiti.

4.4. Odluka o kupnji

Nakon §to je dobio sve potrebne informacije o proizvodu i procijenio mogucnosti koje mu se

nude izmedu vise alternativa kupac donosi odluku o kupnji.

Na potrosacevu odluku o kupnji utjecu dva ¢imbenika koja se mogu umijesati izmedu namjere
kupnje 1 odluke o kupnji, a to su stav drugih i nepredvidljivi situacijski ¢imbenici. Potrosac
moze stvoriti namjeru kupnje koja je zasnovana na ocekivanom obiteljskom prihodu,
ocekivanoj cijeni ili o€ekivanim pogodnostima proizvoda. Ba$§ kada se potrosa¢ sprema
djelovati moze se pojaviti neki neocekivani situacijski ¢imbenik i promijeniti njegovu namjeru

kupnje.®

32K otler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 284.
% Ibidem, str. 285.
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Slika 6. Koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupnji

Namijera
— kupnje _

Odluka o
kupniji

Izvor: izradila autorica prema uzoru na Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb:
Mate

Primjerice, kupac se nakon $to je istraZio proizvod za osobnu njegu, pregledao sve recenzije te
procitao komentare na drustvenim mrezama odlucuje za kupnju. Tada dolazi njegov prijatel;j i
isprica mu kako mu je taj proizvod izazvao alergijsku reakciju te da ga je odlucio vise ne
koristiti. Kupac ¢e nakon toga preispitati svoju odluku o kupnji s velikom moguénosti da ¢e od

nje odustati.

4.4.1. Percipirani rizik

Na potrosacevu odluku takoder veliki utjecaj ima i percipirani rizik. Koli¢ina percipiranog
rizika ovisi o koli¢ini novca u igri, koli€ini nesigurnosti u kupnji i koli¢ini samouvjerenosti

potrosaca. .34

Da bi izbjegao rizik ili ga barem umanjio kupac se moze odluciti na brojne radnje. Jedna od
najucestalijih je odustajanje od same kupnje pri kojoj rizik nestaje, dok za umanjenje rizka
kupac obavlja istrazivanje, vrednuje razne alternative, trazi proizvode s garancijama, savjetuje

se s obitelji ili sa prijateljima i tek nakon svih prikupljenih informacija donosi kona¢nu odluku.

Percipirani rizik definira se kao nesigurnost s kojim se susrecu potrosaci onda kada ne mogu
predvidjeti posljedice svojih odluka o kupovini. Ta definicija osvjetljava dvije vazne dimenzije

percipiranog rizika: nesigurnost i posljedice.®

% Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 285.
% Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 153.
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,, Tipovi percipiranog rizika prema L. G. Schiffmanu i L. L. Kanuku:3®

Funkcionalni rizik — bojazan da proizvod nece funkcionirati onako kako se od njega
ocekuje

Fizic¢ki rizik — opasnost koju proizvod moze predstavljati za kupca i druge osobe
Financijski rizik — dvojba o tome hoce li proizvod biti vrijedan utroSenog novca
Drustveni rizik — bojazan da bi lo§ izbor proizvoda mogao rezultirati nelagodom u
drustvu

Psiholoski rizik — moguénost da lo§ izbor proizvoda negativno utjece na ego kupca
VremenskKi rizik — bojazan da bi vrijeme utro$eno na traganje za proizvodom moglo biti

uzalud potroseno ne bude li on funkcionirao kako treba.*

Nisu svi ljudi isti, ne dolaze svi iz istih kultura i nemaju svi iste stavove i razmisljanja. Isto tako

je 1 sa percepcijom rizika. Nemaju svi istu percepciju rizika. Ono $to je za nekoga veliki rizik

za neku drugu osobu opce ne predstavlja opasnost. To je itekako bitno prilikom ulaska

proizvodaca na nova trzista koja se razlikuju od domacih po kulturi i obi¢ajima. U takvim

trenucima je od izrazite vaznosti prije samoga ulaska na novo 1 trziSte dobro ga istraziti.

Potrosaci razvijaju vlastite strategije za reduciranje rizika. Te im strategije omogucuju da pri

donosenju odluka o kupovini djeluju samosvjesnije, mada posljedice tih odluka mogu i dalje

ostati nesigurne.®’

,Prema L. G. Schiffmanu i L. L. Kanuku potrosaci se nose s rizikom:®

Potro8aci se informiraju — potrosaci traZe informacije o proizvodu i kategoriji proizvoda

usmenim putem od drugih ljudi, od prodavaca te preko op¢ih medija. Kada s kupovinom
povezu visok stupanj rizika, potrosaci provode viSe vremena razmiSljajuéi o svom
odabiru te traze vise informacija o alternativama proizvoda.

Potrosaci su odani jednoj marki — umjesto kupovine novih i neisprobanih marki,

potrosaci rizik izbjegavaju odanoS¢u jednoj marki kojom su zadovoljni.

Potrosaci odabiru prema imidzu marke — kada potrosaci nemaju iskustva s proizvodom

skloni su pouzdati se u povoljno ocijenjeno ili dobro poznato ime. Potrosaci ¢esto misle
da su poznate marke bolje te da ih se viSe isplati kupovati jer pruzaju sigurnost o

kvaliteti, pouzdanosti, ispravnom funkcioniranju i usluznosti.

3 Schiffman, L. i Kanuk, L. (2004) Ponasanje potrosaca. 7 izdanje, Zagreb: Mate, str. 153.
Ibidem, str. 153.
Blbidem, str. 155.
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e Potrosaci se pouzdaju u imidz prodavaonice — ako nemaju drugih informacija o

proizvodu, potrosaci ¢esto vjeruju odabiru proizvoda prodavaonice koja je na dobrom
glasu. Imidz prodavaonice pruza uvjerenje o iskusanosti proizvoda i sigurnosti usluge,
o mogucnosti vracanja ili reklamiranja te o prepravci u slu¢aju nezadovoljstva.

e Potrosaci kupuju najskuplji model — kada su u nedoumici, potrosa¢i mogu smatrati kako

je najskuplji model vjerojatno i najkvalitetniji; to jest, drze da cijena odrazava kvalitetu.

e PotrosaCi traze jamstvo — potroSaci koji nisu sigurni u mudrost svoje odluke o

proizvodu, traze osiguranje u vidu jamstva o povratu novca, rezultata testova iz drzavnih

i privatnih laboratorija, garancije te predkupovne probe.*

4.5. Ponasanje nakon kupnje

»Ponasanje nakon kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosSac poduzima daljnje

radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjec¢aju zadovoljstva ili nezadovoljstva.

Ukoliko proizvod ne ispuni o€ekivane kriterije kod potrosaca on je nezadovoljan 1 nece se
odluciti za ponovnu kupnju istog. Prenijeti ¢e svoja iskustva drugima i lo$ glas ¢e se daleko
prosiriti. Naravno da svaki kupac nije isti i da jedan proizvod nekome moze ispuniti Kriterije
dok nekome ne moze, no ukoliko se ne ulaZze u proizvod i ne vodi briga o oglasavanju i ne prate
se trendovi na trzi$tu do uspjeha ne moze doci.

Mi kao potrosacdi svoja ocekivanja zasnivamo na informacijama koje dobivamo od svojih
prijatelja, svoje obitelji ili pak u novije vrijeme dosta informacija dobivamo putem drustvenih
mreZa 1 influencera. Ako proizvod sa strane nekog naseg izvora bude dosta nahvaljen 1 mi se
nadamo da ¢emo dobiti vrhunski proizvod ili uslugu, a to se ne dogodi bivamo razocarani,
nezadovoljni proizvodom koji nije ispunio nasa ocekivanja.

Nezadovoljan kupac reagira druk¢ije od zadovoljnog kupca. Zadovoljni kupac u prosjeku prica
barem trojici ljudi o dobrom iskustvu s proizvodom, nezadovoljan se Zali barem jedanaestorici.
Jasno je da lo§ glas putuje dalje i brze od dobroga te moze vrlo brzo nastetiti potroSacevim

uvjerenjima o tvrtki i njezinim proizvodima.*

39 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 285.
40 Ibidem, str. 286.

23



Da bi se zadrzali stari kupci ali i privukli novi potrebno je stalno ulaganje u proizvod ili uslugu.
Ucestalo pracenje i analiziranje trziSta je od bitne vaznosti za prilagodbu novih ali i
usavrSavanje starih proizvoda. U moru alternativa kupac ¢e brzo naci neki novi proizvod koji
ispunjava sve njegove potrebe i lako stari zamijeniti. Ukoliko se u proizvod ucestalo ulaze,
promovira ga se on nece pro¢i nezapazeno na trzistu. Ako se usluga ili proizvod svide kupcu
on ¢e prenijeti svoja pozitivna iskustva drugima i potaknuti ih na kupnju, isto tako je i ako im
se proizvod ne svidi, tj. ako nije ispunio sva njihova ocekivanja. Zadovoljan kupac se uvijek
vraca 1 $iri dobar glas a samim time privlaci i nove potrosace spremne na kupovinu. Upravo
zbog toga proizvodaci trebaju konstantno ulagati u svoje proizvode da bi zadrzali postojece

kupce jer je skuplje privuci nove kupce nego zadrzati one ve¢ postojece.

4.6. Proces odlucivanja pri kupnji novih proizvoda

Novi proizvod je novoizmisljeni proizvod ili usluga koji je proizvodac plasirao na trziste s
ciljem zadovoljenja potreba potroSaca. No to znatno ne mora znaciti da je taj proizvod novi na
trziStu, dosta je da je nov za potrosaca koji ga prvi puta koristi. Mozda proizvod postoji ve¢
duZe vrijeme na trzistu ali potroSac jo$ nije osjetio potrebu za njim ili nije cuo za njega., mozda

je od prijatelja dobio preporuku da je proizvod dobar i treba ga koristiti.

Kupac prolazi kroz nekoliko faza u prihvacanju novog proizvoda. Proces prihvacanja
definiramo kao ,,mentalni proces kroz koji pojedinac prolazi od prvog saznanja o inovaciji do
njezinog krajnjeg prihvacanja, a prihvacanje je odluka pojedinca da postane redovit korisnik

proizvoda. 4

41 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 287.
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Faze u procesu prihvaéanja novog proizvoda:*?

1.

Svjesnost — potrosa¢ saznaje za novi proizvoda, ali mu nedostaju sve potrebne
informacije o njemu

Interes — potrosac¢ poc€inje trazi informacije koje ga zanimaju 0 novom proizvodu
Procjena — potrosac razmislja ima li smisla isprobati novi proizvod

Proba — potrosa¢ isprobava novi proizvod u manjoj koli¢ini kako bi poboljsao svoju
procjenu njegove vrijednosti

Usvajanje — potrosacu je proizvod ispunio Zeljna ocekivanja te odlucuje da ¢e ga stalno

I U potpunosti koristiti

,Ljudi se izrazito razlikuju prema spremnosti da probaju nove proizvode. Nakon sporog

pocetka, veéi broj ljudi usvaja novi proizvod.**® Dosta ljudi ée se prije kupnje novog proizvoda

posavjetovati sa prijateljima i rodbinom, poslusati ¢e njihova iskustva te ¢e obaviti potrebno

istrazivanje 1 saznati podosta informacija o samom proizvodu. Tek nakon §to spoznaju da li

proizvod odgovara njihovim Zeljama i1 potrebama odlucit ¢e se hoce 1i ga kupiti ili ne.

42 Kotler, P. et al. (2006) Osnove marketinga. 4 europsko izdanje, Zagreb: Mate, str. 287.
43 Ibidem, str. 287.
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4.7. Utjecaj dizajna proizvoda na donoSenje odluka o kupnji

Prema Goranu Babi¢u** ,,Sve je veé proizvedeno, re¢eno i izmisljeno, samo je potrebno to §to

bolje upakirati‘.

Dizajn je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCe na kupca pri odabiru nekog proizvoda.
Naravno da ¢e svakog potrosaca prije privuéi ljepse dizajniran proizvod od onoga loSijeg
dizajna. Dobar dizajn pospjesuje prodaju, privlaci kupce, ostavlja dabar dojam i lako se pamti

Sto je vazno za stjecanje popularnosti i na samom kraju zadrzavanje lojalnosti kupaca.

Radnja na dizajnu iziskuje mnogo vremena i truda. Treba obaviti analizu trzista, uvidjeti Sto
potrosaci vole i §to ih privlaci. Igra bojama i ambalazom je od izuzetne vaznosti prilikom

dizajniranja proizvoda. Kupce privlace lijepe boje, inovativna ambalaza, lako koristenje itd.

Dobar dizajn proizvoda ¢ini proizvod prepoznatljivim, istice ga naspram drugih. Kupci ga Zele
I kupuju, ali i preporucuju drugima. Izrazito je vazno dobro dizajnirati proizvod prilikom prvog
pustanja u prodaju jer on mora privuéi kupca, tj. mora mu se izgledno svidjeti. Danas, u ovako
ubrzanom svijetu, prilikom kupovine kupac ¢e prije kupiti onaj proizvod kojeg prvog primijeti
na policama trgovina 1 izgledom mu se svidi, nego onog ¢ija ambalaza 1 dizajn nisu uocljivi 1

zbog tog ne dolazi do izrazaja.

»Pazljivo dizajniran dizajn je ono §to prodaje proizvod. Prvi dojam o dizajnu proizvoda je
najvazniji - ljudi su vizualna bi¢a 1 znanstveno je dokazano da je ljudski mozak sposoban
obraditi vizualne informacije za oko 50 milisekundi. To nam govori da ¢e biti potrebno manje
od sekunde da se potencijalni kupac odluci za vas, a ne za konkurentni proizvod, i to samo na

temelju onoga $to vidi pred njim.“*°

Prilikom dizajniranja proizvoda treba pripaziti na sve karakteristike proizvoda. Naravno da on
izgledom mora biti lijep jer time privlaci kupce, no treba se pripaziti i na njegovu funkcionalnost

I na samu sigurnost kupca prilikom konzumacije istog.

Sigurnost uvijek mora biti na prvom mjestu, pogotovo kada se rade proizvodi za djecu, te se
mora izrazito paziti na nju prilikom samog rukovanja proizvodom. Proizvodaci takvog ciljnog

trziSta trebaju prepoznati priliku i takvim proizvodima, za djecu, pridati dodatnu paznju.

4Goran Babi¢ - pjesnik, prozaik i dramski pisac (Vis, 18. X 1944).
“Shitp://www.seebiz.eu/kako-dizajn-proizvoda-utice-na-prodaju-i-popularnost-medu-kupcima/ar-188955/
(27.8.2019. 14:04)
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Oslikati ih likovima iz crtanih filmova, veselim i toplim bojama, sigurnom ambalazom koja se
lako Kkoristi. Treba se poigrati bojama, tekstilom, fontom i oblikom slova ili brojeva na samom
proizvodu. Tu je bitno itekako pratiti trendove na trziStu, uvidjeti Sto djeca vole, koji su novi

crtani junaci, novi filmovi i sve to upakirati u novi proizvod.

Kada se dobro pristupi proizvodnji, dizajnu i istrazivanju trzista uspjeh je zajamcen. Prema
istrazivanjima, kada se bira izmedu dva konkurenta proizvoda, veci se broj kupaca odlucuje za

onog s boljim dizajnom.*®

Slika 7. primjer dobrog dizajna proizvoda - kutija za ¢aj

Izvor: http://infoars.net/dizajn-proizvoda/ (24.6.2019)

46 https://www.popwebdesign.net/uticaj-ambalaze-na-kupovinu-proizvoda.html (27.8.2019. 14:11)
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Slika 8. Cinitelji uspjeha proizvoda

dizajn

proizvoda

Izvor: izrada autorice po uzoru na http://infoars.net/dizajn-proizvoda/

Ukoliko je u dizajn proizvoda ulozen veliki trud, napravljena je detaljnija analiza trziSta
potroSaca, pridavala se paznja na lako rukovanje proizvodom i sigurnost kupca je stavljena na

prvo mjesto, te se nije zanemarila korisnost i kvaliteta samog proizvoda uspjeh je zagarantiran.
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5. UNAPREDENJE KVALITETE ZIVOTA POTROSACA U EU

Prilikom istrazivanja potrosaca istrazivac¢i imaju izrazito vaznu ulogu u pobolj$anju zivota ljudi
prilikom kupovine i koriStenja proizvoda ili usluga. Tijekom istrazivanja trziSta istrazivaci
dolaze do raznih saznanja i informacija putem kojih mogu ukazati na nedoumice potroSaca, na
probleme na koje nailaze ali i koje kompanije pravilno i eti¢no posluju i one koje to ne rade te

npr. zagaduju okolis ili utjecu na potrosace.

Mnogi istraziva¢i imaju ulogu u formiraju ili ocjenjivanju javne politike, primjerice u
osiguravanju da proizvodi nose tocne oznake, da ljudi mogu razumjeti vazne informacije dane
u oglasavanju ili da djeca ne budu iskoriStavana dugim oglasima za igracke pod krinkom
televizijskih predstava. Promicanje prava, prosperiteta i dobrobiti potrosaca kljucne su
vrijednosti Europske unije i to je doslo do izraZaja u njezinim zakonima. Clanstvo u EU
osigurava potrosa¢ima dodatnu zastitu. Detalji o tome kakva su vam to¢no prava — i kako ih
mozete ostvarivati — razlikovat ¢e se od zemlje do zemlje ovisno o tome kako one primjenjuju

pravila EU u svojim nacionalnim propisima.*’
»lemeljna nacela* zastite potroSaca u EU:*
1. Kupite $to Zelite i tamo gdje to Zelite
2. Ako proizvod ne radi, vratite ga
3. Visoki sigurnosni standardi hrane i robe Siroke potroSnje
4. Saznajte 1 informirajte se Sto jedete
5. Ugovori trebaju biti poSteni 1 pravicni za potroSace
6. Potrosa¢ moze promijeniti misljenje
7. Potrosacima treba omoguciti usporedbu cijena

8. PotroSac ne smije biti zaveden 1 obmanut

47 Solomon, M.et al. (2015) Ponasanje potrosaca europska slika. 4 izdanje, Zagreb: MATE, str.18.

4 Dokument koji je izdala Opéa uprava Europskog povjerenstva za zastitu zdravlja i potrogac¢a (European
Commision, Health & Consumer protection directorate — General) 1.rujna 2005. — Zastita potrosa¢a u Europskoj
uniji

49 https://www.rozp.hr/index.php/8-naslovnica-vijesti/185-10-temeljnih-nacela-zastite-potrosaca-u-eu
(27.8.2019. 14: 22)
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9. Potrosac mora biti zasti¢en tijekom godiSnjeg odmora

10. Naknada u prekograni¢nim sporovima treba biti u¢inkovita“

Najces¢i sukobi koji nastaju u poslovanju su oni do kojih dolazi kada nastaje nesklad izmedu

cilja da se uspije na trzistu i zelje da se posluje posteno i uredno. >°

Naravno da je takvo poslovanje dosta teze i skuplje te da je uvijek lakSe i¢i linijom manjeg
otpora i poslovati neeti¢no te obavljati nelegalne poslove. Ipak, danas sve vise tvrtki shvaca da
im takav nacin poslovanja ne donosi krajnju dobit. PotroSaci postaju osvjesteniji i znaju
prepoznati razliku izmedu kompanija koje su u svoje poslovanje ugradile drustveno odgovorno
poslovanje i one koje to nisu. Nije pohvalno ¢uti da neka kompanija iskoriStava svoje radnike,
da za njih radu djeca, da ne isplacuje place ili da se Steti okoliSu. Takav glas se mnogo dalje
¢uje od onog da je njihov proizvod dobar, a jednom kad krene tesko ga je zaustaviti i trebat ¢e

mnogo vremena i novca da se vrate na dobar glas.

Neetic¢ni postupci se javljaju sve ucestalije. S njima se moZzemo svakodnevno sresti, od nebrige
za okolis, koriStenja Stetnih kemikalija, plinova u proizvodnji, neplacanja radnika,
netransparentnog poslovanja, pa sve do vrSenja pritiska na potroSaca ili prodavanja proizvoda
na stranom trzi$tu dok je njihova prodaja na domacem zabranjena. Nazalost takvih postupaka
od strane proizvodaca ima sveto viSe i viSe i velika je rijetkost u moru brojnih takvih firmi
pronaci jednu koja posluje na uredan nacin 1 ispunjava sva zaduZenja prema svim stranama, od

krajnjih kupaca pa do drzave (placanje poreza, itd.)

Profesionalne organizacije Cesto stvaraju kodeks ponaSanja za svoje ¢lanove. Europski ili
nacionalni zakoni o zastiti potroSaca ili eticki kodeksi raznih nacionalnih marketinskih udruga
daju smjernice za ponaSanje na mnogim podru¢jima marketinske prakse. ,,Neke od takvih

smjernica su:>*
e Objavljivanje svih znacajnih rizika povezanih s proizvodom ili uslugom
e Identificiranje dodanih obiljezja koja ¢e povecati cijenu

e Izbjegavanje laznog ili varljivog oglasavanja

% Solomon, M.et al. (2015) Ponasanje potroSaca europska slika. 4 izdanje, Zagreb: MATE, str.16.
%! Ibidem, str. 16.
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e Odbacivanje agresivne ili varljive prodajne taktike
e Zabrana prodavanja ili prikupljanja sredstava pod krinkom istrazivanja trzista ,,

Danas su se mnoge tvrtke okrenule drustveno odgovornom poslovanju i etici. Shvatile su ta ima
sveto vise potroSaca koji brinu o takvim stvarima i da jedino na takav nac¢in mogu zadovoljiti
sve njihove potrebe. Upravo im drustveno odgovorne aktivnosti pospjesuju ugled ne samo

medu potrosacima, nego i pred javnim ustanovama.

,,U Hrvatskoj ve¢ postoji cijeli niz aktivnosti na podruc¢ju druStvene odgovornosti poduzeca i
ne postoje zapreke prakticiranju iste, no dobar dio tih aktivnosti nije strateski osmisljen,
strukturiran ili obuhvacen izvjestajima te je jos uvijek zamjetan nedostatak odgovarajué¢ih mjera

za poticanje drustvene odgovornosti. ,,>2

Oduvijek je poznato da se dobar glas daleko Cuje, a lo$ glas se Cuje jo$ i dalje i upravo iz tog
razloga danas, u ovom globalnom i brzom svijetu gdje svaka informacija putuje brzinom munje,
izrazito je vazno da tvrtke posluju u skladu sa svim zakonima, brinu se o okoliSu, misle na

buduénost i svoje potrosace.

52 Srbljinovi¢ M. (2012.) Utjecaj drustvene odgovornosti poduzeéa na ponasanje potroSaca u Hrvatskoj. Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 10 No 2, dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=137054
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6. REZULTATI PROVEDENE ANKETE

Provedena je anketa na temu ¢imbenika koji utje¢u na odabir potrosaca prilikom kupnje medu
sedamdesetak ispitanika razli¢ite dobno-spolne skupine, tocnije na anketu su odgovorile 52
osobe zenskog spola i njih 20 muskog spola. Dob ispitanika je varirala od 18 do 50 godina
starosti, dok su najveci postotak anketiranih zauzele osobe u starosti od 19 do 29 godina, njih
78%. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 20. srpnja do 2. kolovoza 2019. godine. U anketi
je postavljeno 7 pitanja i to redom:

1. OQvisi li marka proizvoda prilikom Vase kupnje?
2. Sto najvise utjee na Vas odabir prilikom kupnje proizvoda?
3. Kakav utjecaj ima dizajn proizvoda na Vasu odluku o kupnji?

4. Ukoliko je interijer prodavaonice uredan 1 jasno su vidljive cijene, hocete li prije

proizvod kupiti u takvoj prodavaonici, ili u lo§e uredenom prostoru?
5. Koliko ljubaznost prodavaca ovisi o kupnji Zeljenog proizvoda?

6. Prilikom odabira proizvoda obracate 1i pozornost na kupnju ekoloskih proizvoda i

zasStitu okoliSa?
7. Po Vasem misljenju koliko se postuju prava potrosaca u RH?

Na temelju ankete zakljuc¢eno je da kod potrosaca u RH marka proizvoda nema neki pretjerani
utjecaj prilikom kupnje jer njih 21% ne obraca paZnju na marku, dok 64% ponekad prilikom
kupnje uvazava vrijednost marke. Potrosaci viSe obracaju paznju na dizajn proizvoda te na 49%

ispitanika dizajn ima veliki utjecaj prilikom kupnje.

Prilikom kupnje proizvoda, po misljenju ispitanika, na odabir proizvoda najvise utjecu cijena i
kvaliteta. Od 72 anketirane osobe njih 45 je odabralo cijenu i kvalitetu ispred akcija i popusta,
miSljenja obitelji 1 prijatelja. Anketa je pokazala da najmanji utjecaj prilikom odabira proizvoda

imaju banneri, mediji i influenceri.

Interijer prodavaonice 1 ljubaznost prodavaca imaju veliki utjecaj na potroSaca, Sto je
razumljivo jer naravno da ¢e kupce viSe privlaciti lijepo uredene prodavaonice i slozeni
proizvodi, cijene na vidljivom mjestu te ljubazni i pristojni prodavaci koji su spremni odgovoriti
na sve nedoumice i pitanja kupaca. No takoder dosta je ispitanika to¢nije njih 18% odgovorilo

da im je ipak bitnija cijena proizvoda negoli interijer same prodavaonice.
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Ekoloski proizvodi i zastita okoliSa danas su jedne od glavnih tema u medijima. Pojavljuje se
sve vise 1 viSe “zelenih* potroSaca koji vode brigu o tome §to 1 kako kupuju, gdje odlazu otpad,
jesu li proizvodi koje kupuju ekoloski ili nisu, no u Hrvatskoj je jo§ uvijek malo takvih
potrosaca. Na postavljeno pitanje: ,,Prilikom odabira proizvoda obracate i pozornost na kupnju
ekoloskih proizvoda i zastitu okolisa?*, njih 38% je negativno odgovorilo dok je samo 8%
ispitanika odgovorilo da obrac¢aju pozornost na kupnju ekoloskih proizvoda, ostalih 54% to radi

samo ponekad.

U Hrvatskoj potrosacka prava po misljenju ispitanika nisu u potpunosti zadovoljena te su ih
ocijenili ocjenom 3 (djelomi¢no), a samo njih 2,9% je dodijelilo ocjenu 5 (u potpunosti). Prema
rezultatima ankete vidljivo je da potroSaci nisu dovoljno informirani o svojim pravima te
smatram da se u RH treba vise potruditi oko prava potroSaca kao $to je to napravljeno u ostalim
razvijenijim zemljama. Ljudima treba ukazati na njihova prava i mogucnosti koje imaju kao
potrosaci i samim time ih jo$ i viSe osvijestiti kada, gdje 1 kako mogu podnijeti prituzbe na

proizvod ili uslugu, nevaljani proizvod vratiti, itd.

anketa.

Grafikon 1. Utjecaj dizajna proizvoda na odluku kupca o kupnji

Kakav utjecaj ima dizajn proizvoda na Vasu
odluku o kupnji?

B nema utjecaja
H utjece na odabir

ponekad

Izvor: izrada autorice na temelju provedene ankete putem internetske stranice: https://docs.google.com
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Prema anketi mozemo zakljuciti da dizajn proizvoda itekako utjece na odluku o kupnji samoga
proizvoda. Cak 49% ispitanika tvrdi da je dizajn proizvoda prilikom kupnje tj. odabira izmedu
viSe alternativa itekako bitan. Dizajn proizvoda nas privlaci i poti€¢e na samu kupnju upravo
toga proizvoda. Samo na 10% ispitanika on nema nikakav utjecaj, dok kod 41% ispitanika
ponekad utjeCe. Izmedu viSe alternativa, i pribliznih cijena dobre kvalitete potrosaci biraju

proizvod koji im izgledno najvise pase njihovom ukusu.

Grafikon 2. Utjecaj marke na odabir proizvoda

Utjecaj marke na odabir proizvoda

da
H ne

M povremeno

Izvor: izrada autorice na temelju provedene ankete putem internetske stranice: https://docs.google.com

Iz ankete je vidljivo da marka nema pretjerani utjecaj na odabir proizvoda. Uglavnom marke
utjecu na mlade potrosace zeljne isticanja, no takoder postoje brojne skupine potrosaca koje su
vjerne nekoj marci. Za 19% ispitanika marka nema nikakvu vaznost prilikom odabira, dok njih
65% povremeno obrac¢a paznju na marku proizvoda. Samo 16% ispitanika odgovorilo je da

marka ima vazan utjecaj prilikom kupnje odredenog proizvoda.
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Grafikon 3. Ocjena kupaca koliko se postuju prava potrosa¢a u RH
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Izvor: izrada autorice na temelju provedene ankete putem internetske stranice: https://docs.google.com

Po misljenju kupaca koliko se postuju prava

potrosaca u RH

F & |
17,607 16,20%
et |
ocjena 1 ocjena 2 ocjena 3 ocjena 4
HMocjenal Mocjena2 MWocjena3 ocjena4 Mocjena5

2,90%

ocjena 5

Sve se viSe spominju proizvodaci i prodavaci koji ne poStuju prava kupaca. Ipak, danas, postoje

brojni zakoni koji Stite potroSace. Bilo da je to nekvalitetan proizvod, prevara putem interneta,

lazno snizavanje cijena, proizvodi koji svojom cijenom ne odgovaraju kvaliteti ili pak lazne

marke, potrosaca se pokusava zastiti na brojne nac¢ine. No, kupci u RH jos uvijek smatraju da

se ta prava ne postuju u skladu s njihovim zahtjevima. Samo njih 2,90% smatra da se prava u

potpunosti postuju, dok je veéina ispitanika odgovorila ocjenom tri, odnosno da se prava

djelomic¢no postuju. Nekolicina ispitanika smatra da se pravila uopée ne postuju.
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7. ZAKLJUCAK

Svaki potrosac je jedinstven. Svatko ima druk¢ije osobine, karakteristike i na¢ine ponasanja.
Ne dolaze svi potrosaci iz istih kultura i zbog toga razli¢ite kulture donose razli¢ita ucenja i

ponasanja opc¢enito ¢ovjeka, a samim time i kupca — potrosaca.

Kupci ¢esto ne donose odluke sami, nego postoje brojni ¢imbenici koji utjecu na njih prilikom
odluke o kupovini. Najvazniji su osobni, kulturalni i psiholoski ¢imbenici koji utje¢u na
misljenje 1 stavove potrosaca. Kultura, kao “utjecaj* jedna je od glavnih ¢imbenika koja
pokre¢e samu osobu, njezine stavove, misljenja i uvelike utjeCe na njezine odluke ne samo o
kupnji, nego o svemu u zivotu. Od obitelji i prijatelja se dobiva najviSe savjeta i preporuka,
razmjenjuju se dozivljaji, preporucuju se proizvodi ili usluge, dok se od psiholoskih ¢imbenika
uvelike se isti¢e motiv koji je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji pokrece tj. usmjeruje osobu

na samu kupnju.

Upravo zbog brojnih raznolikosti proizvodaci trebaju konstantno istrazivati trziSte potrosaca da
bi mogli uvijek biti u trendu sa novim promjenama na trzistima, da bi mogli pruZiti najbolju
mogucu ponudu sa kojom ¢e motivirati potencijalne, ali i stare potroSace na kupnju. Stalnim

ulaganjem u proizvod, dizajn, ambalaZu, izgled prodavaonice.

Danas se brojni proizvodac¢i moraju okrenuti etici i druStvenom odgovornom poslovanju. Sve
viSe se pridaje paznja na zdravlje potroSaca 1 oCuvanje okoliSa. Tvrtka koja to ne shvaca

nazadovati ¢e za razliku od onih koje u svoje poslovanje ukljuce druStvenu odgovornost.

U moru mnogobrojnih alternativa i raznih starih i novih proizvoda, kupac ima ve¢u moguénost
odabira 1 nece se odluciti uvijek za isti proizvod. Ukoliko neki drugi, slini proizvod ima manju
cijenu, ljepsi dizajn ili je na boljem glasu, kupac ¢e prije izabrati njega. Upravo iz tog razloga
trebaju se pratiti potrosaci i njihovo ponasanje kako bi se mogle ispuniti njihove potrebe bolje

od konkurencije i na taj nacin steci njihovu lojalnost.
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PRILOZI

Anketa : CIMBENICI KOJI UTJECU NA ODABIR PRILIKOM KUPNJE

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSer5J1TKEAONAK-
Fc7S50ey0ldgP0OhfpG9sbVVaYzgh26jB95Fg/viewform?usp=sf link
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