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1. UvOD

U danasnje vrijeme kupce je sve teze zadovoljiti zbog velike konkurencije na trziStu s boljom
ponudom ili nizim cijenama. Kupci kupuju proizvode i usluge da bi zadovoljili neke osnovne
potrebe. Stoga je promatranje i izuCavanje ponasanja potrosaca vrlo vazno za svaku tvrtku
kako bi $to lakSe razumijela njihove potrebe. Za trgovca je vazno da kupac nakon §to je
odabrao njegov proizvod bude zadovoljan razinom cijene i kvalitete, da se odlu¢i na ponovnu
kupovinu tog proizvoda i da postane lojalan. Kako bi svoju ponudu sto vise priblizili
potrebama potrosaca, marketinski stru¢njaci u suradnji sa psiholozima pokusSavaju pronaci

odgovore na brojna pitanja proucavajuci ponasanje potrosaca.

Postoji Sest zona kroz koje kupac prolazi u prodavaonici tijekom kupovine, a to su zona
prilaska, prijelazna zona, prodajni prostor, prodajna polica, blagajna te izlaz iz prodajnog
prostora. Te zone analizirat ¢e se u ovom radu te prikazati kako utje¢u na donosenje odluka
pri kupovini. Danasnje prodavaonice stvaraju odredene stimulativne ugodaje tijekom
kupovine koje povecavaju razinu impulzivnog ponasSanja potroSaCa, a rezultat toga je
povecanje prodaje te na kraju i profita. U radu ¢e se takoder prikazati rezultati empirijskog
istrazivanja Koji prikazuju koji su to ¢imbenici koji utjeCu na potrosace i njihove odluke u
kupovini na primjeru Miller prodavaonica. Danas potrosaci postaju sve viSe svjesni okruzenja
u kojem se nalaze tijekom kupovine. Sve vise primjecuju prodajni prostor te stimulanse
unutar njega koji znatno utje¢u na njihovo ponasanje u kupovini. Stoga u svakoj prodavaonici
treba biti kreiran $to ugodniji ambijent unutar njezinog prodajnog mjesta kako bi se potrosaci

osjecali ugodno i prihvaceno.

Na danaSanjem trzistu konkurancija je sve veca. Upravo iz tog razloga svaka maloprodajna
kuca treba raditi na svom vizualnom identitetu prodajnog mjesta kako bi se istaknula medu
konkurancijom te privukla kupce. Osim vizualnog identiteta, kontakt poslije kupovine s
kupcima stvara pozitivnu sliku o brandu. Kupci stjecu dojam da nije bitan samo profit kojeg

ostvaruju maloprodajne ku¢e od kupovine ve¢ da je bitno i njihovo misljenje.



1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada jest istrazivanje kreiranja stimulativnog ugodaja kupovine u prodajnom
procesu na primjeru Muller prodavaonica. U radu se istrazuju zone u prodajnom prostoru koje
nesvjesno ili svjesno utje¢u na odluku o kupovini kupaca. Te zone su zona prilaska, prijelazna
zona, prodajni prostor, prodajna polica, blagajna te izlaz iz prodajnog prostora. S obzirom da
kupci ponekad nisu svjesni koliko odredeni stimulansi koje je prodavaonica stvorila unutar
svog prodajnog mjesta utjecu na njihove odluke pri kupovini ova tema je vrlo interesantna za
istrazivanje. Cilj rada je razumjeti vaznost ponaSanja potrosaca, Objasniti zone unutar
prodajnog prostora koji utjeCu na njihovo ponasanje te analizirati ¢imbenike koji kreiraju

stimulativni ugodaj kupovine.

1.2. Svrha rada

Svrha ovog rada jest shvatiti vaznost stvaranja dobrog stimulativnog ugodaja kupovine u
prodajnom prostoru na primjeru Muller prodavaonica. Takoder, svrha je pokazati kakvo
ponasanje potrosaca tijekom kupovine moze biti, koji ¢imbenici utjecu na njihove odluke te
kako stvoriti ugodaj na prodajnom mjestu koji ¢e najbolje utjecati na njihovo raspolozenje i

kupovne odluke.

1.3. Metodologija rada

Kako bi se osigurali $to pouzdaniji rezultati o istrazivackoj temi za potrebe rada provedeno je
empirijsko istrazivanje metodom anketiranja. PretraZene su i elektronicke baze podataka kako
bi se prikupili podatci studija koji su povezani s temom istrazivanja. U svrhu istraZivanja
takoder je koriStren Microsoftov program Excel kao 1 internetski servis Google Forms za

izradu anketnog upitnika.



1.4. Struktura rada

Ovaj rad podijeljen je na pet glavnih poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod u kojem se
objasnjava predmet i cilj rada, svrha rada, metodologija rada te struktura rada. Drugo
poglavlja odnosi se na kreiranje stimulativhog ugodaja kupovine u prodajnom procesu.
Poseban naglasak stavlja se na znacaj zone prilaska u stimulativnom ugodaju kupovine, na
prodajni prostor, tlocrt i signalizaciju, prodajnu policu i pozicioniranje proizvoda te na
kritiéno mjesto u prodajnom prostoru-blagajna. U treCem poglavlju analizira se ponaSanje
potroSaca u kupovini. ObjaSnjavaju se ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje potroSaca, proces
odluke o kupovini, kupovno ponaSanje potroSaca u prodavaonici, impulzivni kupci te
postprodajni kontakt kao zadnja faza prodajnog procesa. U Cetvrtom poglavlju objasnjava se
metodoloski okvir tijekom istrazivanja stimulativnog ugodaja kupovine u prodavaonici
Mdiller. Prikazana je analiza empirijskog istrazivanja putem anketnog upitnika na uzorku od

59 ispitanika. U petom poglavlju slijedi zaklju¢ak, nadalje, popis literature te prilozi.



2. Kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine u prodajnom procesu

U drugom poglavlju analizirat ¢ée se kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine u prodajnom
procesu. Navest ¢e se ¢imbenici stvaranja stimulativnog ugodaja u prodajnom procesu te

analizirati kako svaki od njih utjece na donosenje odluka u kupovini.

2.1. Cimbenici stvaranja stimulativnog ugodaja u prodajnom procesu

Maloprodajne kuce trebaju kreirati ukupni dozivljaj kupovine imaju¢i u vidu sljedece

strateske aspekte:!

e Iskustvo kupovine treba biti u skladu s karakterom branda i strategijom maloprodajne
kuce,

e Dizajn prodajnog mjesta treba biti jedinstven te razli¢it od konkurencije,

e Specijalni tematski eventi trebaju biti integrirani s rasporedom prodajnog mjesta, na
nacin da aktivira svih pet osjetila kod kupca,

e Ucvrstiti dozivljaj kupovine s primjerenim promotivnim ponudama

e Ukljuciti elemente zabave 1 bijega od stvarnosti u kreiranje dozivljaja kupnje.

Postoje razli¢iti ¢imbenici koji okruzuju kupca u prodajnom prostoru tijekom njegove
kupovine i koji stvaraju stimulativni ugodaj. Ukoliko se na te ¢imbenike adekvatno djeluje to
moze povecati efikasnost prodajnog prostora i znatno utjecati na ponasanje potrosaca te
njegovu krajnju odluku o kupovini. Kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine u prodajnom
procesu vazno je za stvaranje cjeloukupnog dojma o prodavaonici i za postkupovno ponasanje
potrosaca. Cilj kreiranja stimulativnog ugodaja kupovine jest da se kupci osje¢aju ugodno u
prodajnom prostoru, da se Sto duze zadrze te da ostanu lojalni. Ti ¢imbenici Stvaranja

stimulativnog ugodaja u prodajnom prostoru prikazani su na slici 1 u nastavku.

I Miiller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju ,Zagreb, 2006. str. 95.



Slika 1: Cimbenici stvaranja stimulativnog ugodaja u prodajnom procesu

Zona Prijelazna Prodajni Prodajna
prilaska zona prostor polica
Izlaz iz
Blagajna prodajnog
prostora

Izvor: Miiller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji,
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju , Zagreb, 2006. str. 95.

Slika 1. prikazuje ¢imbenike koji kreiraju stimulativni ugodaj kupovine unutar prodajnog
prostora. Zajedno ti ¢imbenici stvaraju odredenu atmosferu unutar prodavaonice koja utjeCe
na raspolozenje kupaca tijekom kupovine. Pravilno djelovanje na te cimbenike moZze produziti
boravak kupca u prodajnom prostoru $to direktno utjeCe na njegovu potros$nju. Na temelju
navedenog moze se utvrditi da adekvatno djelovanje na ¢imbenike koji stvaraju stimulativni
ugodaj kupovine u prodajnom procesu moze se stvoriti vizualni identitet koji privlaci kupce te

povecava konkurentnost na trzistu.

2.2. Znacaj zone prilaska u stimulativnhom ugodaju kupovine

Zona prilaska jest prostor ispred prodajnog mjesta prije samog ulaza u prodajni prostor. Prvi
dojam o prodavaonici kupac stje¢e ve¢ na parkiralistu, na ulazu u prodajni prostor ili ispred
izloga. Kada se kupac nalazi u zoni prilaska ima samo jedan cilj, a to je do¢i u prodajni
prostor. Parkiraliste ispred prodavaonice treba biti uredno 1 Cisto kao i sam ulaz u prodajni
prostor. Kupac je na ulazu u prodavaonicu jos$ uvijek nesvjestan ili je pod dojmom onoga §to
je radio prije dolaska. Kupci zure u prodajni prostor nebi li §to brze pronasli proizvode zbog

kojih su dosli. Prvo §to kupci uzimaju na ulazu u prodavaonicu su kosarice ili kolica.

6



,.Cistoca, jednostavnost i urednost nacela su kojih se treba drzati u svim aspektima izlaganja
proizvoda (eng.merchandisinga), a pogotovo prilikom prvog kontakta s kupcima.“?> Nakon
ulaksa u prodajni prostor kupcu su na nekoliko sekundi blokirana osjetila §to znaci da kupac
iako je uSao u prodajni prostor jos uvijek nije mentalno u kupovini. Kako bi se maksimalno
iskoristio prostor i1 privukla paznja kupaca mnogi trgovacki centri imaju tako zvani
informativni pult. Ulaz u prodajno mjesto obi¢no ima mala vrata koja kupca zaustavi na

trenutak §to mu daje dovoljno vremena da se aklimatizira.

Na temelju analize zone prilaska prodajnog prostora moze se zakljuciti da ona znatno utjece
na stimulativni ugodaj kupovine. Kupac stvara odredeni dojam o prodavaonici prije nego ude
u prodajni prostor na temelju zone prilaska koja se nalazi prije samog prodajnog prostora.
Ukoliko prodavaonica nema osigurano parkiraliSte za svoje kupce to moze stvoriti negativan
stav kupca o prodavaonici. Cistoéa je takoder vrlo vazan ¢imbenik koji utje¢e na stvaranje
dojma kupaca o prodavaonici. Neuredno parkiraliSte ili prljave koSarice na ulazu u prodajni
prostor mogu stvoriti neozbiljnu sliku o prodavaonici pa ¢ak i o cijeloj tvrtki, stoga treba

pridonijeti veliku vaznost zoni prilaska kao ¢imbenik koji ¢e privuci kupca.

2.3. Prodajni prostor prodavaonice

Ulazna svjezina 1 mirisi primjer su stvaranja stimulativnog ugodaja kupovine. Prema
istrazivanju Slogar i Kali¢ 2013.% ve¢ini kupaca u prodavaonicama kozmeti¢kih proizvoda su
najbitniji svjezina i mirisi unutar prodajnog prostora. Zbog toga prodavaonice kozmetickih
proizvoda, na ulazu u prodajni prostor imaju postavljene police s parfemima jer miris kod
kupca stvara ugodaj elegancije i kupci rado ulaze u prodavaonice privuéeni mirisom.“Sam
maloprodajni oblik 1 njegovo razlikovanje od konkurencije moze se izraziti pomocu sljede¢ih
obiljezja: roba, oblikovanje vanjskog izgleda, lokacija, cijene, idejni plan i raspored prostora
vizualni merchandising, promocija, oblikovanje unutrasnjosti, ekonomska propaganda,
osobna prodaja i usluge.“ 4 Rasvjeta i glazba kupcima podsvjesno produzuju vrijeme boravka
u prodajnom mijestu, a vrlo se lako prilagode svakom prostoru. Dva glavna svojstva rasvjete

su toplina i osvjetljenje. Ugodaj unutar prodajnog prostora stvara se kombinacijom tih

2 Muller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju , Zagreb, 2006. str. 97.

3 Slogar H., Kali¢ Z. Kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine na prodajnim mjestima drogerija u Republici
Hrvatskoj, Zbornik radova internacionalnog univerziteta Travnik, prosinac, 2013.

4 Segetlija, Z. Maloprodaja u Republici Hrvatskoj, Ekonomski fakultet Osjek, 2009. str. 321.



svojstava. Prodavaonice trebaju koristiti posebne vrste rasvjete za razliCite pozicije.
,Primjerice posebna vrsta rasvjete Kkoristi se prilikom osvjetljavanja voca i povrca, svjezeg
mesa, prostora s vrhunskim vinima, prostora s informati¢kom opremom itd.*®

Izbor glazbe znatno utjeCe na ponasanje potrosaca tijekom kupovine. Glazba sporijeg tempa
usporava kupce i njihovo kretanje kroz prodajni prostor te utjeCe raspolozenje. Glazba brzeg
tempa moze podignuti raspolozenje kupca §to moZe znatno utjecati na njegovu odluku o
kupovini. U kombinaciji sa rasvjetom glazba moze utjecati na stvaranje stimulativnog ugodaja
kupovine u prodajnom prostoru. Tako na primjer klasi¢na glazba sporijeg tempa sa
priguSenom rasvjetom stvara prestizni imidZ prodavaonice. ,lzbor glazbe za doti¢nu
maloprodajnu ku¢u mora biti u skladu s cjeloukupnom komunikacijom branda te tvrtke, te

primjeren preferencijama ciljane populacije najvrijednijih kupaca tvrtke.“®

,,Boje imaju posebnu vaznost u komunikaciji s potrosa¢ima.“’One se dijele na tople i hladne.
Tople se koriste primjerice za izloge i ulaze, dok hladne boje vise odgovaraju u slu¢aju duljeg

zadrZavanja na jednom mjestu. Tablica 1 u nastavku prikazuje razlike u percepciji boja u

maloprodaji.
Tablica 1: Razlike u percepciji boja u maloprodaji

BOJA PODRAZAJ TOPLINA PROSTORNOST
Violetna Agresivna i zamaraju¢a | Hladna Vrlo blizu
Plava Odmarajuce Hadna Udaljeno
Smeda Uzbudljivo Neutralna Klaustrofobi¢no
Zelena Vrlo odmarajuce Hladna-neutralna Udaljeno
Zuta Uzbudljivo Jako topla Blizu
Narancasta Uzbudljivo Jako topla Jako blizu
Crvena Jaka stimulacija Topla Blizu

Izvor: Miller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji,

Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju, Zagreb, 2006. str. 98

Iz tablice 1. moZzemo vidjeti koliko je dobar odabir boja bitan za komunikaciju sa kupcima te

5> Muller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju , Zagreb, 2006. str. 97-98.

® Ibidem str. 98.

" Ibidem str. 98.




kako njihov utjecaj mozemo iskoristiti na najbolji moguéi nacin. Na primjer kako bi se
postigao $to ja¢i podrazaj na primjeru snizenih cijena ili drugih promotivnih ponuda koristi se
crvena boja zbog njezine jake stimulacije. Miller u prodavaonicama koristi naran¢astu boju i
time potie podrazaj uzbudenja kod kupaca. Efekt narancaste boje smatra se izrazito toplim
¢ime se stvara percepcija prostranosti prodajnog prostora kod vecine kupaca.,,Dobro odabrana
boja privla¢i pozornost kupaca, Salje mu odredenu poruku te Cini proizvod, marketinsku

komunikaciju i cjeloukupno poslovanje uspjesnim.*®

Iz prethodne analize prodajnog prostora moze se utvrditi kako su rasvjeta, mirisi, glazba i
boje vrlo vazni Cimbenici koji utjeCu na kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine u
prodajnom prostoru. Adekvatno djelovanje na te ¢imbenike utjeCe na ponaSanje kupaca u
prodajnom prostoru, moze produljiti vrijeme zadrzavanja u prodavaonici te potaknuti kupca

na impulzivnu kupovinu.

2.4. Tlocrt i signalizacija prodavaonice

Organizacija prodajnog prostora izravno utje¢e na prodaju. Promjena u organizaciji prodajnog
prostora moze znacajno povecati prodaju. ,,Struénjaci se slazu oko Cinjenice kako hodnici po
kojima se kre¢u kupci trebaju biti dovoljno §iroki. Neke studije zagovaraju desnu stranu,
odnosno urodeno stremljenje kupaca da krenu u desno kada udu u ducan. S druge pak strane
toj tvrdnji postoji snazna opozicija koja tvrdi kako je desni ugao du¢ana mrtav ugao.“® Kupcu
je kada kupuje u cilju potrositi Sto manje vremena na pronalazenje proizvoda po kojeg je
doSao. Stoga je vazno da svaka prodavaonica ima kvalitetno organiziran raspored proizvoda
te da postoje oznake untar prodajnog prostora koje pomazu kupcu da lakSe pronade proizvod

po kojeg je doSao.

Postoje razli¢iti alati koji sluze da kupcima skrenu paznju na odredeni dio asortiman a to su
podne oznake, bo¢ni natpisi, oznake redova polica i sli¢no. Signalizacija unutar prodajnog
mjesta mora biti lako uocljiva i laka za Citanje. Oznake za akcijske cijene trebaja biti

umjereno koristene. ,,Ukoliko se na jednom mjestu nalazi previSe plakata s natpisom akcija

8 Manager magazine, http://manager-magazine.com/utjecaj-boja-glazbe-marketinsko-oglasavanje/ Preuzeto:
08.11.2018.

® Muller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju, Zagreb, 2006. str. 99.



http://manager-magazine.com/utjecaj-boja-glazbe-marketinsko-oglasavanje/

kupci gube povjerenje u istinitost akcija.*'% Kupac preferira interakciju s prodajnim osobljem.
Ljubazno i susretljivo prodajno osoblje vazan je ¢imbenik koji utjeCe na donosenje odluka o
kupnji. Uloga prodajnog osoblja u prodajnom prostoru jest ponuditi pomo¢ kupcu ukoliko mu
je potrebna tijekom kupovine te ga potaknuti na dodatnu kupnju. ,,Stupanj kupovine ve¢éi je
kod kupaca koji su bili savjetovani od trgovca.“!! Dobra usluga nemoze postojati bez dobrog
i ljubaznog prodavaca. Ukoliko osoblje u prodavaonici nije ljubazno i susretljivo kupac moze

stvoriti negativno misljenje o samom brandu.

Iz prethodne analize trocrta i signalizacije moze se utvrditi da tlocrti signalizacija prodajnog
prostora i znatno utjeCu na ponasanje kupca u kupovini kao i prodajno osoblje. Kada kupac
odlazi u kupovinu u pravilu ne planira previse vremena provesti traze¢i proizvode po koje je
dosao, stoga svaka prodavaonica treba imati pravilnu signalizaciju unutar svog prodajnog
prostora. Signalizacija bi trebala biti lako uocljiva i laka za Citanje za svakog kupca, a

prodajno osoblje ljubazno i pristupacno.

2.5. Prodajna polica i pozicioniranje proizvoda u prodavaonici

Nakon definiranja tlocrta i signalizacije prodajna polica postaje najvazniji alat u prodaji.
Posebnu paznju treba dati visini police, raspored proizvoda na polici, osvjetljenju police i
bojama. Proizvodi se unutar odjela slazu zavisno od cilja koji zelimo posti¢i pa se tako
najprodavanijih proizvodi stavljaju u sredinu odjela. Na taj na¢in raste kupovina i drugih
proizvoda pored kojih kupci prolaze dok traze ciljani proizvod. Kao primjer se moze uzeti
prodavaonica Miller na Trgu Bana Jelaci¢a u Zagrebu. Tamo se odjel za bebe nalazi na
katu,pa kupac mora proc¢i kroz prizemlje do pokretnih stepenica koje vode na kat do tog

odjela. To moZe znatno utjecati na impulzivnu kupovinu.

,Pozicioniranje proizvoda je nacin na koji je proizvod definiran od strane potrosaca vezano uz
vazne atribute, tj. mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potrosaca u odnosu na konkurentne
proizvode.“!? Pozicioniranje podrazumijeva traZenje onih proizvoda koje kupci ogekuju tj. to

je prilagodba svih marketinSkih aktivnosti ocekivanjima potrosaca u pojedinim segmentima.

10 Muller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju, Zagreb, 2006. str. 99.

11 1hidem str. 99.

12 Kotler P, Wong V, Saunders J, Armstrong G, Osnove marketinga MATE d.0.0., Zagreb, 20086, str. 432.
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Kod pozicioniranja proizvoda su moguca tri izbora:*® Prvi izbor je provodenje aktivnosti radi
jacanja trenutne pozicije u predodbi potrosaca. Drugi izbor je provodenje aktivnosti radi
zauzimanja slobodnog prostora koje jo$ nitko nije zauzeo, a za koje postoji poslovna
opravdanost da se zauzme i tre¢i izbor je provodenje aktivnosti radi repozicioniranja,
odnosno zauzimanja povoljnije pozicije. ,,Prosjecan potrosa¢ ne moze percipirati sve marke
proizvoda koje se javljaju na trziStu, nego samo odreden broj. Zadatak je marketinskih
stru¢njaka da se u toj komunikacijskoj dzungli probiju do svijesti potrosaca vlastitom markom
proizvoda.“!* 1z prethodne analize prodajne police i pozicioniranja proizvoda moZe se
zakljuciti da je polica vrlo vazno sredstvo u prodaji kao 1 pozicioniranje proizvoda na istoj.
Pravilno pozicioniranje proizvoda unutar prodajnog prostora moze povecati impulzivno

ponasanje potroSaca pa tako 1 povecati njihovu kupovinu.

2.6. Blagajna kao kriti¢cno mjesto u prodavaonici

U prodavaonici blagajna je prijelazno mjesto na kojem proizvod nakon placanja postaje
vlasni$tvo kupca. Kupac u pravilu ne preferira dugo ¢ekanje na blagajni. Mnoge prodavaonice
ne drZe se tog pravila $to moze biti i zbog manjka radne snage. ,Takoder se pokazalo da
kupci ne vole cekati pasivno. Odnosno ukoliko se obratimo kupcu koji ¢eka ili mu
pomognemo sloZiti robu na pomi¢nu traku kupcu vrijeme pocne teéi brze.“'® Blagajne su
idealno mjesto za poticanje impulzivne kupovine. Pokraj njih se nalaze police sa konditornim
proizvodima koje privlace pozornost tijekom cekanja u redu na blagajni. Prodava¢ pri

pla¢anju artikala ponudi jo$ neki proizvod i to se podrazumjeva pod aktivnu prodaju.

Aktivnu prodaju koriste skoro sve prodavaonice. U prodavaonicama kozmetickih proizvoda
gesto u trenutku placanja prodava¢ nudi jo§ neki dodatni proizvod koji je na akciji. Sto je
proizvod privlacniji veca je Sansa da se proda veéem broju kupaca. Ukoliko prodavac ponudi
dodatni proizvod u pravom trenutku aktivna prodaja moze biti vrlo uspjes$na. Ti proizvodi koji
se nude na blagajni ne smiju dodatno opterecivati koSaricu kupca jer kupac u tom slucaju
moZe odustati od kupovine. Na temelju navedenog moZe se utvrditi da je blagajna idealno

mjesto unutar prodajnog prostora za poticanje impulzivne kupovine. Ukoliko se na blagajni

13 1hidem str. 433.

14 Previsi¢ J, Purdana O., Osnove marketinga, Zagreb, 2007., str. 179.

15 Muller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju, Zagreb, 2006. str. 101.
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potakne kupca na kupnju dodatnog proizvoda koje nije bilo planirano moze se znatno

povecati prodaja tog proizvoda.

3. PONASANJE POTROSACA

U treCem poglavlju analizirat ¢e se ponaSanje potroSaca U kupovini. Biti ¢e objasnjeni
¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potrosaca kao i proces donosenja odluke u kupovini.
Takoder objasnit ¢e se ponaSanje kupaca u prodavaonici, Sto je to impulzivna kupnja te tko su

impulzivni kupci. Na kraju poglavlja analizirat ¢e se zadnja faza prodajnog procesa.

1.1. Definicija ponasanja potrosaca

PonaSanja potroSaca predstavlja proces pribavljanja 1 konzumiranja proizvoda, usluga 1 ideja
od potrosacke jedinice. ,PonaSanje potrosata ukljuCuje poslijeprodajne procese koji
obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje. PotroSackom jedinicom podrazumijeva
se pojedinac ili obitelj (kucanstvo) koja donosi odluku. To moze biti i stru¢na grupa u
poduzecu ili institucija. Rije¢ je o procesu pa se tako mogu izdvojiti tri faze, a to su;faza
kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja.<'® Prou¢avanje ponasanja potrosaca najveéim
dijelom se bavi fazom kupnje jer se u toj fazi razmatraju ¢imbenici Koji utje¢u na izbor
proizvoda i usluga. Razli¢iti ¢imbenici pridonijeli su zanimanju marketinskih stru¢njaka za
ponasanje potrosa¢a kao Sto su reakcije kupaca, briga za okoli§ te ubrzani razvoj novih
proizvoda na trzistu. Kako bi svoju ponudu S$to vise priblizili potrebama potrosaca,
marketinski stru¢njaci u suradnji sa psiholozima pokusavaju pronac¢i odgovore na brojna
pitanja proucavajuci ponasanje potrosaca I njegove navike i misljenja. Poslijednih godina
znatno je porastao broj potrosaca koji koriste internet kao mjesto kupovine $to dokazuje
promjenu u ponasanju potroSaca. Stoga mozemo zakljuéiti da se tijekom vremena mijenja

ponasanje potrosaca

Kupac nakon koristenja nekog proizvoda ili usluge ¢esto svoje iskustvo prenosi drugima.
,Zato je za marketinske stru¢njake vazno otkriti stupanj zadovoljstva ili nezadovoljstva
potrosaca i ¢imbenike koji su na njihovo zadovoljstvo utjecali, kako bi mogli prilagoditi

marketinsku strategiju i taktike.“!” Osim marketinskih struénjaka i znanstvenika za ponasanje

18 Kesi¢ T., (1999) PonaSanje potrosaca. Zagreb: Adeco, str. 2.
17 Grbac B., Lon¢ari¢ D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: osobitosti, reakcije,
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potrosaca zainteresirani su i poslovni subjekti. Na temelju navedenog moze se utvrditi kako
je proucavanje ponaSanja potroSaca bitno za kreiranje stimulativhog ugudaja kupovine u

prodajnom procesu jer znatno utje¢e na donosenje odluka o kupovini.
3.2. Cimbenici pona$anjapotrosaca

Na ponasanje potrosaca djeluju drustveni ¢imbenici, 0sobni ¢imbenici i psiholoski procesi.
Izu¢avanjem psiholoskih procesa koji utvrduju ponasanje i proces odlu¢ivanja u kupnji je
promatranje na razini pojedinca. Na ponasanje pojedinca djeluju ¢imbenici iz makrookruzenja
I mikrookruzenja. Utjecaji meduodnosa potroSaca sa svojim okruzenjem i drugim subjektima
kao s§to je obitelj dolaze iz mikrookruzanja, dok utjecaji iz kulturnog, gospodarskog
geografskog i politickog okruzenja dolaze iz makrookruzenja. ,,PonaSanje je potroSaca pod
utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u tri

skupine. To su: drustveni ¢imbenici, 0sobni ¢imbenici i psiholoski procesi.«

Drustveni ¢imbenici su drustvo, obitelj, drustvene grupe i situacijski ¢imbenici. Svi navedeni
¢imbenici utjeu na ponaSanje potrosada i na donosenje njegovih odluka. Covijek je u
konstantnom doticaju sa svojom okolinom koja znatno utjece na njegovo ponasanje. ,,0Obitelj,
¢ijim ¢lanom pojedinac postaje rodenjem, ima najve¢i utjecaj na ponaSanje U ranoj
mladosti.“!® Utje¢e na stavove pa tako i na ponasanje u kupovnom procesu. Obitelj
predstavlja posrednika u prenoSenju Sirih vrijednosti, bilo kulturnih ili drustvenih na
pojedinca. Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosaca U odredenoj situaciji u kojoj
se donosi odluka o kupnji. Neki od njih su fizicko okruzenje u kojem se pojedinac nalazi u
trenutku kupovine, vrijeme kupovine, drustveno okruZenje te fizicko 1 psihi¢ko stanje

pojedinca u trenutku donosenja odluke o kupniji.

Osobni ¢imbenici utjeCu na ponasanje ptrosaca jer osobne karakteristike najvise utjecu na
potrosacevu odluku. ,,To su motivi, percepcija, stavovi, stil Zivota i znanje.“?® Svaki potrosa¢
prilikom kupnje ima ograni¢ena sredstva i vrijeme s kojima raspolaze. RaspoloZivo vrijeme za
kupovinu znatno utjeCe na izbor proizvoda i uzrok je donosSenju brze odluke pa cak i
odustajanju od kupnje. Stoga je danas u doba suvremene tehnologije razvijen direktni

marketing koji omogucava zaposlenim pojedincima koji nemaju vremana za odlazak u

izazovi, ogranicenja. Rijeka: EFRI, str. 19.

18 Kesi¢ T., (1999) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco, str. 7.
19 1bidem str. 9.

20 1hidem str. 9.
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trgovinu da u svom domu donesu odluku o kupovini i na taj nacinustedi vrijeme. Obiljezja
licnosti 1 stil zivota predstavljaju osobosti potrosaca koja utjeCu na njegovo ponasanje. ,,Stil
zivota predstavljaju odredeni interesi, aktivnosti i misljenja, a to utjeCe na nacin trosenja
vremena i novca svakog potrosaca. Li¢nost ¢ini ¢ovjeka potpuno jedinstvenim i ono ga
razlikuje od drugih ljudi.“?* Zadatak marketinskih stru¢njaka je da prikupe podatake o
osobnim karakteristikama njihovih potencijalnih potrosaca kako bi razumjeli njihove zelje i
potrebe. Psiholoski ¢imbenici su mozda najvazniji ¢imbenici Koji utjeu na ponasanje
potrosaca. ,,Oni obuhvacaju preradu informacija, promjenu stavova i ponasanja, 0sobne

utjecaje te uéenje.«?,

Marketinske stru¢njake zanima na koji na¢in potrosa¢ prima i koristi informacije koje dobiva,
stoga im je zadatak saznati kojim medijima i na koji nacin prenijeti informacije da bi
komunikacija izmedu njih i potrosaca bila uspjesna. Zadovoljstvo i lojalnost potrosaca imaju
iznimno veliku ulogu. Zato treba postaviti lojalnost i radost kupca kao temeljni cilj
poslovanja, a ne isklju¢ivo zadovoljenje njihovih potreba. ,,S aspekta danasnjeg poslovanja
kupce mozemo grupirati kao diskontne kupce, kupce s popisom, lojalne kupce, impulzivne

kupce i lutajuée kupce. 3

Iz analize ¢imbenika Koji utjeCu na ponasanje potroSaca mozemo zakljuciti da je pracenje
ponasanje potrosaca vrlo vazno kako bi razvili zadovoljstvo kupaca, a ne samo zadovoljili
njihove osnovne potrebe. Prikupljanjem informacija o karakteristikama potrosaca bilo
osobnih, drustvenih ili psiholoSkih marketinski stru¢njaci stvaraju jasniju sliku o svojim
potencijalnim kupcima te bolje razumiju njihove zelje i potrebe. Jednom kada se nadmase
oc¢ekivanja potrosaca on postaje odusevljen proizvodom ili uslugom, a to ga u krajnjem

slu¢aju motivira da ostane lojalan odredenom brendu.

3.3. Proces odluke o kupovini

Razlikujemo pet faza u procesu donosenja odluke o kupovini kroz koje potrosa¢ prolazi. ,,To

su prepoznavanje problema, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupovini i

2L Grbac B., Lon¢ari¢ D. (2010). PonaSanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja. Rijeka: Efti, str. 129.

22 Kesi¢ T., (1999) Ponasanje potroSaca. Zagreb: Adeco, str. 11.

23 Ja trgovac, <https://www.jatrgovac.com/2012/01/zadovoljstvo-i-odanost-kupca-razlikuju-nas-okonkurencije/>.
Preuzeto 07.11.2018.
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ponasanje poslije kupovine.“?*. Navedene faze predstavljaju model ponasanja potrosaca te
utjecu na odluke o kupovini. U prvoj fazi kupci prepoznavaju, odnosno postaju svjesni
potrebe ili zelje da nesto kupe. Faza prepoznavanja problema nastajeonda kada kupac
procijeni da mu je potreban neki proizvod ili usluga. Time zapocinje cijeli proces donosSenja
odluke i predstavlja percepciju kupca da mu neSto nedostaje. Prikupljanjem razli¢itih
informacija od kupca marketinski strucnjaci trebaju prepoznati okolnosti koje izazivaju
odredenu potrebu kod kupca da kupi odredeni proizvod ili uslugu. Marketinski strucnjaci tada
mogu razviti strategije koje ¢e imati za cilj interesiranje kupca. Druga faza jest da kupac trazi
informacije. Kako bi rijesili svoj problem, odnosno zadovoljili potrebu iz prethodne faze,
kupci ¢e najéeSce posegnuti za trazenjem informacija o tome gdje mogu zadovoljiti svoju

potrebu.

Skupljanjem informacija kupac uc¢i 0 markama proizvoda te koje su im konkurencije.Internet
je promijenio proces trazenja informacija pa tako danas ,razlikujemo tako zvane
tradicionalne potrosace to su oni koji ne kupuju preko interneta, potrosace koji vecinom
kupuju preko interneta i hibridni potrosaéi,oni koji kupuju na oba naéina.“?® Sljedeéa faza je
procjena alternativa. Kupac razmatra raspolozive alternative te odreduje $to mu je u datum
trenutku najpotrebnije. Sto su kriteriji bolje definirani to ¢e i kupcu biti jasnije na koji nagin

moze zadovoljiti svoju potrebu.

Cetvrta po redu je faza kupnje. To je faza u kojoj kupac odabire proizvod ili uslugu koji ée
kupiti kao rezultat prethodnih faza, osobito ocjenjivanja alternativa. Ukolikokupac smatra da
nema onog proizvoda koji zadovoljava njegove kriterije, tada kupuje slijede¢i s liste
prioriteta. Uvijeti prodaje mogu znatno utjecati na kona¢ni izbor, kao $to su nacin placanja,
brzina i nacin isprouke, garancija. Kada potro$a¢ kupi proizvod i konzumira ga najcesce se tu
proces kupovine zavrSava. Zadnja faza donosenja odluke u kupovini je postkupovna ocjena. U
navedenoj fazi kupac postavlja pitanje je li jeproizvod ili usluga koju je kupio vrijedan

njegovog novca i pruza li mu zadovoljstvo

,»Ako kvaliteta proizvoda ne ispunjava oCekivanja potroSa¢ ¢e biti razocaran, ako ispuni

oc¢ekivanja potrosac je zadovoljan, ako premasi ocekivanja potroSac je odusevljen. Ti osjecaji

24 Borenovi¢ 1., Kako izgleda proces donosenja odluka o kupovini iz perspektive kupaca, Ozujak 2017. Moja
firma, <https://www.mojafirma.rs/baza-znanja/kako-izgleda-proces-donosenja-odluka-o-kupovini-iz-
perspektive-kupaca-i-deo/ >. Preuzeto 06.11.2018.

% Kotler P., Keller K. (2008).Upravljanje marketingom 12. izdanje. Zagreb: Mate d.o.0., str. 192
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utjecu na odluku potrosaca da ponovo kupi isti proizvod i drugima isprica o njemu.
Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo odredenim proizvodom utjecat ée na daljnje ponasanje.“?® Na
temelju analiziranog moze se utvrditi da postoji pet faza donosSenja odluke. Proces donosenja

odluke o kupovini pocinje prepoznavanjem potrebe, a zavrsava postkupovnim vrednovanjem.

3.4. Ponasanje potrosaca u prodavaonici

Nakon sto kupac odabere prodavaonicu treba takoder odabrati proizvod i marku proizvoda
kojeg ¢e kupiti. Kupci odluke o o kupovini ve¢inom donose na mjestu kupovine sto znaci da
kupovina nije unaprijed planirana. ,,Zbog toga se na potroSaca moze utjecati raznim
prodajnim tehnikama kao $to su: cjenovne strategije, prodajne police, popusti, izlozbe i drugi
oblici unapredenja prodaje.<?” Analiziranjem ponasanja potrosaca u prodavaonici zeli se doéi
do zakljucaka koje su dobre, a koje lose pozicije proizvoda u prodavaonici te koliko se dugo

potrosaci zadrzavaju pored pojedinih polica.

Direktni utjecaj na impulzivno ponasanje u prodavaonici ima odjel sa specijalnim ponudama,
popustima i sli¢no. PoloZaj proizvoda na polici ima poseban utjecaj na ponasanje potrosaca.
,Visina na kojoj se proizvod nalazi te prostor na polici proizvoda utjeu na ucestalost
kupovine.“?® Ukoliko je ambalaza nekog proizvoda dobro dizjanirana ali nema dovoljno
prostora na polici taj proizvod nece biti primije¢en. Najbolja pozicija na polici je u razini oka,
struka, i koljena kupca. Ako se radi 0 novom proizvodu, tada veli¢ina prostora na polici ima

poseban znacaj.

Promocijska cijenovna strategija je tako zvani popust na koli¢inu, pa se tako cijena postavlja
na nac¢in da kupac od pet odabranih proizvoda plati ¢etiri. Nov¢ani kuponi poti¢u kupca da
kupi vise proizvoda nego sto je planirao, te da kupuje prije nego Sto mu proizvod zapravo
zatreba. Izbor marke jedna je od tezih odluka za potrosace prilikom kupovine. ,,Pojedini
maloprodavaci su znatno povecali obujam prodajedodajuci generickim markama ,,identitet*
poput boje na ambalazi, pakovanjem, oblikom i sl.“?® Marketingki stru¢njaci koriste razne
tehnike i strategije privlacenja paznje potroSaca kao na primjer naglasavanje nizih cijena.
Takoder akcijske cijene i popusti na lojalnost kupca su lako uocljivi na samom ulazu u

prodavaonicu. Prema Maslow-ljevoj teoriji potreba kupci zadovoljavaju svoje potrebe od onih

% Kotler P., Keller K. (2008).Upravljanje marketingom 12. izdanje. Zagreb: Mate d.o.0., str. 198.
21 Kesi¢ T., (1999) Ponasanje potroSaca. Zagreb: Adeco, str. 304.

28 |hidem str. 305.

29 Kesi¢ T., (1999) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco, str. 307.
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primarnih prema visim nivoima u hijerarhiji potreba. Razlikujemo sest razina potreba kupca,

a to su:%°

e Primarne potrebe- vrijednost za novac, blizina/lokacija, sigurnost, kvaliteta, Cistoca
pouzdanost i izbor.

e Sekundarne potrebe- prijateljsko osoblje, kvaliteta usluge, ambijent

e PojaCanje dozivljaja- dodatni sadrzaj u objektu kafi¢i, restorani, kina te specijalni
dogadaji i koncerti

e Socijalno prihvacanje- interakcija s osobljem, status i prestiz, priznavanje vaznosti kao
klijenta

e Osobno postignu¢e- osjec¢aj slobode, zadovoljstvo s kupovinom i vremenom
utroSenom za nju

e Osobne aspiracije- mogucnost bijega od stvarnosti dobivanje inspiracije i novih ideja.

Slika 2: Maslowljeva hijerarhija potreba

Samogktuglizacija
PosStovanje

Ljubav i pripadanje

Potrebe za sigurnoséu

Izvor: Miiller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji,

Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., Zagreb 2006. str. 87. preuzeto: 07.11.2018.

Na slici 2.prikazana je Maslowljeva hijerarhija potrosacevih potreba. ,,Abraham Maslow
razvio je teoriju samoaktualizacije, prema kojoj svaki pojedinac ima odredene potrebe koje

zeli ostvariti. Maslow je organizirao potrebe s obzirom na prioritet u hijerarhijsku

30 Maller J., Singh J. Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internacionalni
centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., Zagreb 20086. str. 87.
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piramidu.*“3! Na samom dnu nalaze temeljne fizioloske potrebe, zatim potrebe za sigurnoséu,
potrebe za pripadanjem, potrebe samopostovanja i samoaktualizacije. Tek kada je jedna razina
potreba zadovoljna kupac se okreé¢e drugima. Prema Maslowu kupac ne smije biti drustveno
ogranic¢en te bi trebao imati potpunu slobodu u donosenju kupovnih odluka. 1z prethodne
analize kupovnog ponasanja u prodavaonici utvrdujemo da vec¢ina potrosaca donosi odluku o
kupovini na prodajnom mjestu Sto znaci da kupovina nije unaprijed planirana. Ukoliko
ponasanje potrosaca promatramo prema Maslowljevoj hijerarhiji zaklju¢ujemo da kupac

zadovoljava svoje potrebe od onih primarnih prema visim stupnjevima u hijerarhiji potreba

3.5. Kontakt s potrosac¢ima nakon prodaje kao zadnja faza prodajnog
procesa

Uspjesan prodavac¢ ne odri¢e se svojih odgovornosti prema kupcu kao sto je odgovornost
isporuke ili postavljanja proizvoda. ,,Usluge koje mogu pomoc¢i u osiguravanju druge prodaje
kao i osiguravanju uzastopnih prodaja su uobicajene usluge nakon prodaje, omogucavanje
odgovaraju¢ih kreditnih aranzmana, raspored isporuka, prisutnost pri isporuci, nadgledanje
postavljanja proizvoda, nudenje obuke u vezi s uporabom ili odrzavanjem proizvoda,
obavijestiti kupca o promjeni cijene te sprije¢iti moguée poteskoée nakon prodaje.*? Postoje
razli¢iti naCini odrZavanja postprodajnog kontakta. Neki od njih su ,,0sobni posjet, telefonski

razgovor, elektronska poruka, pismo ili ¢estitka i sli¢no.**3

Najskuplja metoda je osobni posjet ali isto tako moze donijeti najbolje rezultate. Osobnim
posjetom istice se vrijednost kupca. Telefonski razgovor brzi je i djelotvorniji nacin
odrzavanja kontakta s kupcima. Troskovi su minimalni, a prodava¢ gubi manje vremena na
posjete. Pismo ili ¢estitka jeftini su nacini postkupovne komunikacije. 1z prethodne analize
kontakta s potroSa¢ima nakon prodaje moze se zakljuciti kako je pruzanje usluge nakon
prodaje vrlo vazan dio prodajnog procesa te ima za cilj maksimalno zadovoljstvo kupca i na
kraju uspostavljanje dugoro¢nog odnosa. Za unapredenje usluge prodavaci moraju
preispitivati zadovoljstvo kupaca. Ukoliko tvrtka koristi metode za odrzavanje kontakta nakon

prodaje to moZe rezultirati pozitivnim dojmom potroSaca. Bez obzira koliko dugo vremena

31Raji¢ V: Samoaktualizacija, optimalna iskustva i reformske pedagogije, casopis za pedagogijsku teoriju i praksu, Ugiteljski
fakultet Sveucilista u Zagrebu, 2012. str. 237.

32 Gerald L. Manning, Barry |. Reece (2008). Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, za hrvatsko
izdanje Copyright, MATE d.0.0. Zagreb, 10. Izdanje, str.372.

33 Ibidem, str. 372.
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utrosili na uspostavljanje kontakta nakon prodaje isplati se odrzavati dobre odnose s kupcima.

Najvaznije je odrzavanje stalnog zadovoljstva kupaca kako bi on postao lojalan.

3.6. Impulzivno ponasanje potrosaca u kupnji

Impulzivna kupovina ukljucuje,,postojanje spontane, neplanirane i iznenadne Zzelje za
kupovinom te odsutnost razmatranja kupovine, vrednovanja samog proizvoda, kao i razloga i
posljedica njegove kupovine.“** Kupci kupuju ono $to zapravo nisu planirali jer su dobili
nagli poticaj ili impuls za proizvodom kojeg su vidjeli u izlogu trgovine ili osjetili miris u
trgovini. Impulzivna kupnja ukljucuje hedonisticke odluke o kupnji koje se donose unutar
prodavaonice. Razlikuju se &etiri vrste impulzivne kupnje i to su:*® planirana impulzivna
kupnja, podsjec¢ajna impulzivna kupnja, autosugestivna modno-orijentirana impulzivna kupnja

i potpuno nova impulzivna kupnja.

Planirana impulzivna kupnja je djelomi¢no planirana, ali za odredeni proizvod unutar trgovine
kupac ne planira, ve¢ se kupnja odvija na temelju razlicitth promocija unutar trgovine.
Podsjecajna kupnja nastaje kada se kupca podsjeti na potrebu za odredenim proizvodom kada
ga primijeti u trgovini. Kupnja Cistog impulsa je potpuno nova kupnja koja odudara od
potroSacevog tipi¢nog obrasca kupovanja. Autosugestivha modno-orijentirana kupnja je
motivirana samo-prijedlogom za kupnju novog modnog proizvoda. Kada govorimo o
autosugestivnoj modno-orijentiranoj kupnji, kupac nema prethodnog iskustva s novim i

modernim proizvodom.

Budu¢i da je kupovina uvijek bila otezana ljudima koji trenutno nemaju novca, marketinski
struénjaci ucinili su kupovinu jednostavnijom. Inovacije poput kreditnih kartica, bankomata,
internet i tv-prodaja, olakSavaju potrosac¢ima da kupuju impulzivno. Kupci koji kupuju zbog
razbibrige, podizanja raspoloZenja i zadovoljavanja vlastitih potreba shvacaju kupovinu kao
bijeg od stvarnosti, briga i stresa. ,,Promocije na prodajnom mjestu utjeCu na impulzivnu
kupnju. Kupcima se pokazuju razne marketinske strategije povezane s izlaganjem i

promocijom proizvoda poput ugodnog prodajnog osoblja i dobro oblikovanih displeja. <

34Ljiljana, G. Ana, S: Uloga sociodemografskih karakteristika i Zivotnog stila potrosa¢a u odredenju sklonosti kupovini,
Sveudiliste u Zadru, 2014. str. 229.

%Bhakat, R: A Review of Impulse Buying Behavior, International Journal of Marketing Studies,National
Institute of Technology, Tiruchirappalli, India 2013. str. 149.

%Pali¢, M:Impulzivna kupnja, Kolovoz 2010., Poslovni-savjetnik.com, http://www.poslovni-
savjetnik.com/superprodavac/impulzivna-kupnja Preuzeto: 09.11.2018.
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Na temelju analize impulzivnog ponasanja potrosaca u kupovini moze se utvrditi da postoje
cetiri vrste impuzivne kupovine koje utjeCu na donosenje odluka u kupovini. Koristenjem
promocija i displeja u prodajnom prostoru kreira se stimulativni ugodaj kupovine koji potice

kupca na impulzivno ponasanje te se na taj nacin se povecava impulzivna kupovina.

4. Empirijsko istrazivanje stimulativnog ugodaja kupovine u
prodavaonici Muller

U ovom poglavlju biti ¢e prikazana analiza stimulativnog ugodaja kupovine u prodajnom
procesu na primjeru prodavaonice Miller . Kako bi se dobio uvid u ¢imbenike koji stvaraju
stimulans u kupovini provedeno je empirijsko istrazivanje metodom anketiranja, Ciji su

uzorak, na¢in prikupljanja podataka te na kraju rezultati prikazani u nastavku.

4.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe zavr$nog rada provedeno je empirijsko istrazivanje na temu ,,Kreiranje
sttimulativnog ugodaja kupovine u Miller prodavaonicama.* Prilikom istraZivanja koristene
su sljedece metode: metoda analize 1 sinteze, komparativna metoda, metoda anketiranja 1
statisticka metoda.

Putem anketnog upitnika ispitan je uzorak od 59 osoba na podruc¢ju Republike Hrvatske.

Ispitanici su Zene i muskarci u dobi od 18 do 60 godina.

4.2. Anketni upitnik

Anketni upitnik sastavljen je od devet pitanja koji se odnose na uéestalost kupovine u Muller
prodavaonicama, utjecaj ¢imbenika na odluku o kupovini u Miller prodavaonicama, vaznost
osiguranog parkiraliSta prodavaonice Muller, efikasnost prodajnog prostora te duljina ¢ekanja
na blagajni u Mdller prodavaonicama. Za izradu ankete koristen je servis Google Forms
(URL:https://docs.google.com/forms/d/1oe_ WaR9tRSCRsars4zh60MdXmS7gApwVQkjYCK5
LDEc/edit). Svi odgovori na anketu pristigli su u razdoblju od 01. listopada do 18. listopada
2018. godine.
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4.3. Analiza rezultata istraZivanja

U prvom anketnom pitanju istrazivao se spol ispitanika/ica. Rezultati su prikazani u grafikonu

1.
Grafikon 1. Spol ispitanika (N=59)

Zensko 44 (T4,6%)

Mugko 15 (25,4%)

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz rezultata odgovora na prvo anketno pitanje prikazanih u grafikonu 1. saznajemo da su

anketu ispunile 44 osobe Zenskog spola §to je 74,6% 1 15 osoba muskog spola §to je 25,4%. 1z

toga mozemo zaklju€iti da su viSe od pola ispitanika koji kupuju u Mdaller prodavaonicama

osobe zenskog spola. Drugo anketno pitanje istrazivalo je koje su dobi ispitanici/ce. Rezultati

su prikazani u nastavku u grafikonu 2.

Grafikon 2. Dob ispitanika (N=59)

Ianje od 12
18-25 34 (57 6%)
26-35

35-45

Vide od 45

40

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice
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Iz rezultata drugog anketnog pitanja saznajemo da je 57,6% ispitanika/ca dobi od 18 do 25
godina, 22% dobi od 26 do 35 godina, 13,6% dobi od 36 do 45 godina, 5,1% dobi vise od 45
godina, te samo jedna osoba odnosno 1,7% manje od 18 godina.

Trece anketno pitanje istrazivalo je stupanj obrazovanja ispitanika/ca. Rezultati su prikazani u

nastavku u grafikonu 3.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika(N=59)

Osnovna Skola
Srednja Skola
Preddiplomski studij
Diplomski studij

Poslijediplomski studij

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

1z rezultata tre¢eg anketnog pitanja iz grafikona 3. saznajemo da je podjednako osoba koje
imaju srednju strué¢nu spremu i preddiplomski studij, odnosno 35,6% ispitanika. 25,4%
ispitanika ima zavsren diplomski studij i 3,4% poslijediplomski studij. Nije bilo ispitanika
koji imaju zavrSenu samo osovnu $kolu.

Cetvrto anketno pitanje istrazivalo je radni status ispitanika. Rezultati su prikazani u nastavku

u grafikonu 4.

Grafikon 4. Radni status ispitanika (N=59)

Utenik
Student
Nezaposlen
33 (55,9%)

Zaposlen

1J mirovini

0 10 20 30 40

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice
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Na temelju rezultata Cetvrtog anketnog pitanja koji su prikazani u grafikonu 4. saznajemo da
su 5,1% ispitanika ucenici, 45,8% studenti, 3,4% ispitanika je nezaposleno i 55,9% ih je
zaposleno. Nije bilo ispitanika koji su u mirovini.

Peto anketno pitanje istrazivalo je u¢estalost kupovine ispitanika u Miller prodavaonicama.
Rezultati su prikazani u grafikonu 5.

Grafikon 5. Ucestalost kupovine ispitanika u Muller prodavaonicama (N=59)

Skoro nikad 11(18,6%)

Jednom tiedno 11 (18.6%)
Vide puta tiedno 4(6,8%)
Jednom mjeseéno 19(32,2%)
Jednom u dva mjssaca 14(23,7%)

0 § 10 15 20

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz rezultata petog anketnog pitanja prikazanih u grafikonu 5. saznajemo koliko Cesto ispitanici
kupuju u Mdller prodavaonicama. Pokazalo se daje jednak broj ispitanika koji skoro nikad ne
kupuju u Muller prodavaonicama kao i broj ispitanika koji kupuju jednom tjedno. 6,8%
ispitanika kupuje viSe puta tjedno, 32,2% kupuje jednom mjesecno i 23,7% u Miiller
prodavaonicama kupuje jednom u dva mjeseca. Uzrok tome moze biti velika konkurencija

ostalih drogerija na trzistu.

Sesto anketno pitanje istrazuje koliko navedeni ¢imbenici utje¢u na odluku u kupovini
ispitanika u Miuller prodavaonicama. Ponudeni su ¢imbenici: boja, mirisi, rasvjeta, glazba,
ambalaZza 1 srdacno osoblje. Ispitanici su ocjenjivali koliko Cesto ti faktori utjecu na njihovu
kupovinu u Miller prodavaonicama odgovorima nikad, rijetko, Cesto, u vecini slucaja i

uvijek. Rezultati su prikazani u nastavku u grafikonu 8. i tablici 2.
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Grafikon 6. Utjecaj ¢imbenika na odluku o kupovini u Muller prodavaonicama (N=59)
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Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz rezultata prikazanih u grafikonu 6. saznajemo kako ¢esto na ispitanike i njihove odluke pri
kupovini u Miller prodavaonicama utjeCu mirisi, ambalaza te srdacno osoblje. S druge
strane veliki broj njih odnosno 35, 59% smatra da glazba nikad ne utjece na njihovu odluku o
kupovini. Rasvjeta i boja u Miller prodavaonicama takoder su se pokazali kao manje bitni

faktori pri odluci o kupovini ispitanika.

Tablica 2. Utjecaj ¢imbenika na odluku o kupovini uMdllerprodavaonicama

Opis/odgovori Nikad Rijetko Cesto U vedini Uvijek
slucaja

Boja 24,42% 32,20% 24,42% 10,17% 6,78%
Mirisi 13,56% 13,56% 50,85% 8,47% 13,56%
Rasvjeta 28,81% 25,42% 28,81% 6,78% 10,17%
Glazba 35,59% 28,81% 22,03% 8,47% 5,08%
Ambalaza 8,47% 13,56% 42,37% 22,03% 11,86%
Srdaéno osoblje 5,08% 13,56% 40,68% 11,86% 28,81%

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice
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Iz rezultata koji su prikazani u tablici 2mozemo zakljuciti kako na odluku o kupovini
ispitanika u prodavaonicama Muller najéesée utjeCu mirisi, ambalaza i ljubazno osoblje, a
rasvjeta, glazba i boje rijetko. Na najveci dio ispitanika (50,85%) Cesto utjeCu mirisi i

ambalaza (42,37%).

Sedmo anketno pitanje istrazivalo je koliko je ispitanicima vazno da prodavaonica Mduller
ima osigurano parkiraliS§te za svoje kupce. Ispitanici su na Likertovoj ljestvici odabirali
odgovor od 1 do 5 u kojem ocjena 1 zna¢i da im nimalo nije vazno da prodavaonica Miller
ima osgurano parkiraliste za svoje kupce, a ocjena 5 oznacava iznimnu vaznost. Rezultati su

prikazani u grafikonu 7.
Grafikon 7. VaZnost osiguranog parkiraliSta za kupce od strane prodavaonice Muller
(N=59)

40
40 (67 3%)

30

20

9(15,3%)

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz rezultata sedmog anketnog pitanja koji su prikazani u grafikonu 7. saznajemo da 15,3%
ispitanika smatra da im nije niti malo vazno da prodavaonica Miller ima osigurano
parkiraliSte za svoje kupce. Nadalje, 3,4% ispitanika je odgovorilo da im je malo vazZno te isto
tako 3,4% ispitanika da im je svejedno. 10,2% ispitanika odgovorilo je da im je vrlo vazno, a
najvec¢i broj ispitanika 67,8% odgovorilo je kako im je parkiraliSte za kupce od iznimne

vaznostl.

Osmo pitanjeistrazivalo je efikasnost prodajnog prostora pri kupnji u prodavaonici Muller .
Ispitanici su ocjenjivali elemente prodajnog prostora: zonu prilaska, prijeznu zonu, prodajni
prostor, prodajnu policu te blagajnu i izlaz iz prodajnog prostora. Rezultati su prikazani u

nastavku u grafikonu 8. i tablici 3.
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Grafikon 8. Efikasnost prodajnog prostora pri kupnji u prodavaonici Muller (N=59)
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Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz rezultata prikazanih u grafikonu 8.saznajemo kako vecina ispitanika smatra da su svi

elementi unutar prodajnog prostora (zona prilaska, prijelazna zona, prodajni prostor, prodajna

polica te blagajna i izlaz iz prodajnog prostora) potpuno efikasni u kreiranju stimulativnog

ugodaja kupovine u Miller prodavaonicama.

Tablica 3. Efikasnost prodajnog prostora pri kupnji u prodavaonici Muller

Opis/odgovori Neefikasno Efikasno Niti efikasno Vrlo efikasno | Potpuno efikasno
niti neefikasno
Zona prilaska 5,08% 23,73% 10,17% 23,73% 37,29%
(parKkiraliste,izlog,ulaz)
Prijelazna zona(ljubaznost 5,08% 23,73% 20,34% 27,12% 23,73%
osoblja na ulazu)
Prodajni prostor (tlocrt, 5,08% 28,82% 10,17% 23,73% 32,20%
signalizacija, mirisi)
Prodajna polica (odjeli, 3,39% 27,12% 3,39% 28,82% 37,29%
pozicioniranje proizvoca,
cijene)
Blagajna i 1,69% 30,51% 1,69% 27,12% 38,98%
izlaz iz prodajnog prostora

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice
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Iz rezultata prikazanih u tablici 3. saznajemo kako veéina ispitanika smatra da su zona
prilaska (37,29%), prijezna zona (23,73%), prodajni prostor (32,20%), prodajna polica
(37,29%) te blagajna i izlaz iz prodajnog prostora (38,98%) potpuno efikasni pri kupnji u

prodavaonicama Mdller .

Deveto anketno pitanje istrazivalo je duzinu ¢ekanja na blagajni u prodavaonicama Miller .
Ispitanicima su ocjenjivali duzinu ¢ekanja na blagajni s ocjenama od 1 do 5. Ocjena 1 znaci
da skoro nikad ne ¢ekaju na blagajni u prodavaonicama Miller. Ocjena 2 znaci da ¢ekaju vrlo
kratko. Ocjena 3 znaci da se ne mogu odluciti ¢ekaju li dugo ili kratko na blagajni. Ocjena 4

zna¢i dosta dugo te ocjena 5 pre dugo. Rezultati su prikazani u grafikonu 9.

Grafikon 9. DuZina ¢ekanja na blagajni u prodavaonicama Muller (N=5

20 (33, 9%) 20 (33,9%)

12 (20,3%)

7(11,9%)

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Iz navedenih rezultata prikazanih u grafikonu 9. saznajemo da 33,9% ispitanika smatra kako
ne ¢ekaju dugo ali da ne ¢ekaju niti kratko na blagani u Muller prodavaonicama. 11,9%

smatra kako dugo ceka, dok niti jedan ispitanik ne smatra da ¢eka pre dugo na blagajni.
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5. ZAKLJUCAK

Proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo je vazno za svaku maloprodajnu kucu kako bi lakse
shvatili ¢imbenike koji utje¢u na donosenje odluka u kupovini. Analizom i istrazivanjem tih
¢imbenika stvaraju se marketinske taktike i strategije. Ponasanje potrosaca je individualno i
promjenjivo. Kupci su danas pametniji 1 svjesniji ponude i cijena koje ih okruzuju stoga ih je
teze zadovoljiti. Svako prodajno mjesto uredeno je s namjerom da produlji vremensko trajanje
kupovine uzimajuéi pritom u obzir i najmanje detalje poput proizvoda na prodajnoj polici,
uredenja interijera prodajnog prostora, rasvjete, boja mirisa, glazbe 1 ostale elemente. Zajedno
svi ti elemnti stvaraju odredenu sliku kupcu o prodajnom mjestu te svjesno ili nesvjesno

utjecu na njihove odluke o kupovini.

U ovom radu provelo se empirijsko istrazivanje ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje potroSaca
tijekom prodajnog procesa u Miiller prodavaonicama putem ankete. Na temelju navedenog
istrazivanja pokazalo se kako odredeni broj ispitanika nije svjestan stimulativnog ugodaja
kojeg za njih prodavaonica Muller stvara unutar svog prodajnog prostora, dok s druge strane
dio ispitanika shvaca koliko uredenje prodajnog prostora, srdacno osoblje 1 mirisi utjecu na
njihovu odluku o kupovini. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazuju kako vise od pola
ispitanika, odnosno 74,6% zenskog spola kupuje u Miiller prodavaonicama dok samo 25,4%

od njih je muskog spola.

Utvrdeno je da veéina ispitanika odnosno 32,2% u Miller prodavaonicama kupuje samo
jednom mjeseéno, dok manji broj odnosno 6,6% njih kupuje vise puta tjedno. Uzrok tome
moze biti velika konkurencija ostalih drogerija na trziStu. Na temelju rezultata istrazivanja
utvrdeno je kako vecina ispitanika smatra da su zona prilaska (37,29%), prijelazna zona
(23,73%), prodajni prostor (32,20%), prodajna polica (37,29%) te blagajna i izlaz iz
prodajnog prostora (38,98%) potpuno efikasni pri donoSenju njihovih odluka o kupnji u
Muller prodavaonicama. 1z toga zakljucujemo kako su svi ¢imbenici prodajnog prostora bitni
u stvaranju stimulativnog ugodaja kupovine. Zaklju¢ak ovog rada jest da postoje razliciti
nacini za kreiranje stimulativnog ugodaja kupovine na prodajnom mjestu. Maloprodajne
kucetrebaju stvoriti §to ugodniju atmosferu unutar svog prodajnog prostora kako bi se kupac

Sto duze zadrzao i kako bi se na taj na¢in povecala kupovina.
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