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SAZETAK

Ovim diplomskim radom Zeljelo se prikazati i analizirati rezultate mjerenja zadovoljstva
kupaca u prometu nekretnina na $irem podruéju Grada Sibenika. Kako nekretnine &ine vazan
trgovacki Cimbenik ekonomskih kretanja ovoga dalmatinskog grada, doprinos rada se u
kontekstu operacijskog menadzmenta ocituje u utvrdivanju varijabli povezanosti dobivene
vrijednosti i zadovoljstva kupaca nekretnina. Predmet rada su vrijednosni sustavi i razine
zadovoljstva kupaca prodajnim procesom u prometu nekretnina. Cilj rada je utvrditi razinu
povezanosti dobivene vrijednosti 1 zadovoljstva kupaca nekretnina na podrucju Grada

Sibenika.

Proces osobne prodaje nekretnina zapoCinje od trazenja i klasificiranja, istrazivanja,
upoznavanja, prezentiranja i demonstriranja, rjeSavanja primjedbi, zaklju¢ivanja do pracenja.
Svaka faza ima svoje karakteristike 1 specifi¢nosti. Prema empirijskom istrazivanju, za
ispitanike (kupce nekretnine u Sibeniku) sve ima jednaku vaznost i nisu mogli izdvojiti nesto
najbitnije: kvalitetu, lokaciju, povrat na ulozeni kapital, vrijednost za novac, buduéi porast

cijene nekretnine, bez dodatnih ulaganja ili na kraju stanje nekretnine.

Razlozi kupnje nekretnine u Sibeniku su: geolokacija, posao, investicija, mjesto stanovanija,
sigurnost, sport i ostali razlozi (manjeg znacaja). U ovom istrazivanju doslo se do spoznaje da
kupci na podruéju Grada Sibenika kod agenta za nekretnine najvide cijene: struénost,
profesionalnost, ljubaznost 1 iskrenost. Takoder, utvrdeno je da poslijeprodajne aktivnosti
agenta utjecu na dozivljaj kupoprodaje nekretnine. Vecina kupaca ne zna kako bi definirali
vrijednost nekretnine. Cijena predstavlja ¢imbenik oduSevljenja, a skrivene mane ¢imbenik

razocCaranja. Istrazivanjem su potvrdene obje radne hipoteze:

H1 glasila: U situaciji nepodudaranja ocekivane vrijednosti i stvarno dobivene vrijednosti kod

kupca nekretnine e za posljedicu imati razlicite razine zadovoljstva.

H2 je glasila: Nekretnine se u Sirem podrucju Grada Sibenika najvise kupuju zbog izvrsne

geolokacije.

Kljuéne rijeci: promet nekretnina u Sibeniku, vrijednost za kupca, razine zadovoljstva



SUMMARY

This thesis wanted to present and analyze the results of measuring customer satisfaction in
real estate in the wider area of the City of Sibenik. As real estate is an important trade factor
in the economic trends of this Dalmatian city, the contribution of work in the context of
operational management is manifested in determining the variables of the relationship
between the value obtained and the satisfaction of real estate buyers. The subject of the paper
are value systems and levels of customer satisfaction with the sales process in real estate. The
aim of this study was to determine the level of connection between the obtained value and the

satisfaction of real estate buyers in the area of the City of Sibenik.

The process of personal real estate sales starts from searching and classifying, researching,
getting to know, presenting and demonstrating, resolving objections, concluding to
monitoring. Each phase has its own characteristics and specifics. According to empirical
research for respondents (buyers of real estate in Sibenik) everything is equally important and
they could not single out the most important: quality, location, return on invested capital,
value for money, future increase in property prices, no additional investment or ultimately the

condition of real estate.

Reasons for buying real estate in Sibenik are: geolocation, business, investment, place of
residence, security, sports and other reasons (minor). In this research, it was realized that
buyers in the area of the City of Sibenik appreciate the real estate agent the most: expertise,
professionalism, kindness and honesty. Also, it was found that the after-sales activities of the
agent affect the experience of buying and selling real estate. Most buyers do not know how to
define the value of a property. Price is a factor of delight, and hidden flaws a factor of
disappointment. The research confirmed both working hypotheses:

H1 read: In a situation of mismatch between the expected and the actual value obtained by the

buyer of the property, different levels of satisfaction will result.

H2 read: Real estate in the area of the City of Sibenik is mostly bought due to its excellent

geolocation.

Keywords: real estate turnover in City of Sibenik, value for the buyer, satisfaction levels



1. UvoD

Tema ovoga diplomskog rada je trziste nekretnina na Sirem podrudju Grada Sibeniku te
specifi¢nosti prodaje i mjerenje zadovoljstva kupaca. Posti¢i zadovoljstvo kupaca u prometu
nekretnina nije nimalo lagan zadatak. Naime, racionalne i emocionalne odluke kod kupovine
nekretnina medusobno se ispreplecu, a katkad i suprotstavljaju. Zadovoljan kupac je
najvredniji resurs svakog poduzeca pa tako i agencija za promet nekretnina. Svaki kupac ima

svoj vrijednosni sustav pa mu je potrebno pruziti individualni pristup, paznju i pozornost.

U tom smislu suvremena poduzeca razvijaju marketinski odnos s kupcem (one to one). To
znaCi da je osim prodaje proizvoda ili usluga vazno uspostaviti i partnerstvo s kupcima.
Budu¢i da je zadovoljstvo osjecaj koji se javlja poslije konzumiranja proizvoda ili usluga, a
prodaja je funkcija koja tome prethodi, dolazi se do zakljucka da su prodaja i zadovoljstvo
komplementarni. Prema VraneSevicu (2000), pozitivni osjecaji moraju biti zasnovani na
dozivljenom ispunjavanju potreba i njihova o¢ekivanju prigodom prve kupnje i nakon nje.
Zadovoljan kupac presudan je za diferencijaciju od konkurencije. Pri tome valja istaknuti da
vrijednost i cijena nisu isto. Kako isti¢e Toskich (2001), vrijednost je ono sto kupac misli da
kupuje, a cijena je ono §to placa. Ovakav nacin razmisljanja posebno je vazan za kupoprodaju

nekretnina.

Industriju nekretnina moZe se promatrati kao trziSno orijentiranu igru koja ima svoje
sudionike, pravila i metodu odluc¢ivanja o pobjedniku. Pravila kod prodaje jedne nekretnine
uglavnom su potpuno druk¢ija ve¢ kod sljedece prodaje. Glavni razlozi diferencijacije trzista
nekretnina od drugih trziSta su: vrijednost nekretnine, utjecaj drzave 1 specifican odnos ljudi
prema nekretninama (Stani¢ i sur., 2012). Osnovni zadatak prodavatelja naj¢eS¢e se svodi na
utvrdivanje primjerene vrijednosti svake pojedine nekretnine i poznavanje specificnosti

prodajnog procesa.

Prodaja nekretnina mora kupcu pruziti poseban osjecaj zadovoljstva i dobivene vrijednosti
kao optimalnog omjera izmedu kvalitete i cijene. Upravo su nekretnine 2008. godine bile
uzrokom globalne financijske i gospodarske krize. Nekretnine su proizvele duboke
neravnoteze u svjetskom gospodarstvu, pa proizlazi da su izrazito vazne u svakoj nacionalnoj
ekonomiji. Analiticari HNB-a su prije pet godina predvidali da na trziStu nekretnina u
Republici Hrvatskoj nece do¢i do naglih promjena potraznje i cijena zbog okolnosti
makroekonomske neizvjesnosti. Tako se od ukupnih volumena transakcija u 2019. godini, 69

% odnosilo na hotelske nekretnine, 29 % na uredske prostore, a preostalin 2 % na retail.



Upravo zbog navedenih podataka kao i povezanosti opisane problematike s postulatima
operacijskog menadzmenta, odabrana je ova tema diplomskoga rada. Operacijski
menadzment odnosi se na upravljanje poslovnim aktivnostima poduzeca koje ¢e rezultirati

proizvodima ili uslugama.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada su vrijednosni sustavi i razine zadovoljstva kupaca prodajnim procesom u

prometu nekretnina.

Cilj rada je utvrditi razinu povezanosti dobivene vrijednosti i zadovoljstva kupaca nekretnina

na podrugju Grada Sibenika.

1.2. Istraziva¢ka pitanja

IP1.  Koje su znacajke procesa osobne prodaje nekretnina?

IP2.  Kako percepcija dobivene vrijednosti utjece na zadovoljstvo kupaca?
IP3.  Kako se mjeri zadovoljstvo kupaca?

IP4.  Koje su osobitosti i specifi¢nosti u prometu nekretnina na podruéju Grada Sibenika?

1.3. Radne hipoteze

H1. Posljedica nepodudaranja o¢ekivane vrijednosti i stvarno dobivene vrijednosti kod kupca

nekretnine su razlicite razine zadovoljstva.
H2. Nekretnine se u §irem podru¢ju Grada Sibenika najvise kupuju zbog izvrsne geolokacije.

1.4. Metode istrazivanja

U ovome diplomskom radu analizirani su sekundarni i primarni izvori podataka. Kao
sekundarni izvori podataka posluzila je domaca i inozemna znanstveno-stru¢na literatura.

Pregledane su i relevantne internetske baze kao npr. Hréak, Emerald i Quantum21.

Primarni izvori podataka dobiveni su empirijskim istrazivanjem zadovoljstva kupaca
kupljenom nekretninom u Gradu Sibeniku kao i poslijekupovnih stavova. Istrazeni su i

specificnosti u prodaji nekretnina i varijable koje kod kupaca utjecu na percepciju dobivene
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vrijednosti. Ispitivanje poslijeprodajnih stavova i iskustava provedeno je online anketom na
uzorku od 37 kupaca nekretnina na podruéju Sibenika i okolice. Anketni upitnik je imao 13

pitanja(devet zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima i etiri otvorenog tipa).

Metodom deskripcije opisane su dosadasnje teorijske i struéne spoznaje o specificnostima
prodaje i trzi$tu nekretnina. Na to se dograduje metoda klasifikacije. Primijenjene su i metode
analize i1 sinteze kako bi se doslo do razumijevanja meduovisnosti pojedinih dijelova.
Induktivno-deduktivnom metodom doslo se do zakljucaka i spoznaja korisnih za operacijski

menadzment.

1.5. Doprinos rada

Kroz ovaj rad Zeli se prikazati i analizirati rezultate mjerenja zadovoljstva kupaca u prometu
nekretnina na $irem podru¢ju Grada Sibenika. Kako su nekretnine vazan trgovacki ¢imbenik
ekonomskih kretanja ovoga dalmatinskog grada, doprinos rada ocituje se u utvrdivanju
varijabli povezanosti dobivene vrijednosti i zadovoljstva kupaca nekretnina. Uz to, utvrdeno
je kako kupci u kontekstu operacijskog menadzmenta percipiraju vrijednost nekretnine na

ovoj dalmatinskoj geolokaciji.

1.6. Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od sazetka i njegova prijevoda na engleski jezik te pet poglavlja.
Prvo poglavlje je uvod u kojem se ukratko navode specifi¢nosti prodaje nekretnina i mjerenja
zadovoljstva kupaca, predmet 1 cilj istrazivanja, istraZzivacka pitanja, dvije radne hipoteze,
metode istrazivanja i struktura rada. U drugom poglavlju objasnjava se pojam nekretnine 1
nacelo pravnog jedinstva nekretnine, zatim razvoj i koncept prodaje odnosno povijesni razvoj
osobne prodaje, razliCiti pristupi osobnoj prodaji u prometu nekretnina te specificnosti
prodajnog procesa. U treCem poglavlju prikazuje se stvaranje vrijednosti i zadovoljstvo
kupaca. U nastavku se obrazlaze pojam vrijednosti i razine zadovoljstva te Kano model
mjerenja zadovoljstva. Slijede dimenzije upravljanja odnosima s kupcima, trendovi kretanja
cijena nekretnina te znaGajke trzista nekretnina na podrudju Sibenika. Cetvrto poglavlje
donosi empirijsko istrazivanje, odnosno opis uzorka, prikaz i analizu rezultata. Peto poglavlje

je zaklju€ak. Na kraju rada su popis literature, slika, anketni upitnik i Zivotopis autora.



2. TEORIJSKI OKVIR O PROMETU NEKRETNINAMA

Na pocetku ovoga poglavlja govorit ¢e se o pojmu nekretnine, nacelu pravnog jedinstva
nekretnine. Nadalje ¢e se predstaviti koncept prodaje u kontekstu operacijskog menadzmenta
te pristupi osobnoj prodaji u prometu nekretnina. Nakon toga se analiziraju specifi¢nosti

prodaje nekretnina.

Prema Zakonu o porezu na promet nekretnina (NN, 115/06 i 106/18) koji je na snazi od 1.
sijecnja 2019., promet nekretnina je svako stjecanje vlasniStva nekretnine u Republici
Hrvatskoj. U ovome se radu pod stjecanjem nekretnine dominantno obraduje kupoprodaja
zemljista, gradevina, stanova i apartmana na podru¢ju sjedista Sibensko-kninske Zupanije.
Preduvjet trgovanja nekretninama je poznavanje pravne teorije jer u protivhom predstavlja
veliki rizik za sve sudionike. Svaki odgovorni agent mora posjedovati znanje o obveznim
odnosima i zemljisnim knjigama kako bi uspje$no mogao obavljati djelatnost. U slucaju veée
pravne kompleksnosti potrebno je zatraziti savjete od pravnih struénjaka kako posljedice ne
bi bile pogubne. Nazalost, nekompetentnost u odredenom podrucju velik je problem drustva.
Zato je u odredenom trenutku potrebno profesionalizirati procese i1 konstantno proSirivati
znanje, ukljucujuéi 1 ono o operacijskom menadzmentu koji se odnosi na upravljanje onim

poslovnim aktivnostima koje kao output stvaraju proizvode ili daju usluge (Barkovi¢, 2011).

2.1. Pojam nekretnine i nacelo pravnog jedinstva nekretnine

Uredene 1 civilizirane drZzave suvremenog svijeta donose zakone koje gradani moraju
postivati 1 tako ostvariti boljitak 1 prosperitet drustva u kojem zive. Zakoni ili tzv. pozitivni
propisi jasno preciziraju odredeni odnos, pojavu ili stvar. Slijedom toga, pojam nekretnine
definiran je zakonom kojim je precizno utvrdeno Sto nekretninu ¢ini. Nekretnine su Cestice
zemljine povrsine, zajedno sa svime $to je sa zemljom trajno spojeno na povrsini i ispod nje,
ako zakonom nije drugacije odredeno (Zakon o vlasniS$tvu i drugim stvarnim pravima, NN,
91/96). 1z ove zakonske definicije nekretnine prema mnogim teoretiCarima prava jasno
proizlazi vazno i zakonom utvrdeno nacelo pravnog jedinstva nekretnine po kojem su zgrada
1 zemljiSte ispod zgrade jedinstvena nekretnina, sve dok zgrada postoji 1 samo tako mogu biti

predmetom u pravnom prometu.

Iako zemljiste odnosno zemlji$na Cestica jest nekretnina i moze biti predmetom kupoprodaje,

kada je na njoj izgradena zgrada, oni postaju pravno jedinstvo i ¢ine jednu nekretninu. U



pravnom prometu mogu biti i jesu predmetom kupoprodaje kao jedna nerazdvojiva
nekretnina. Nekretnine mogu biti predmetom trgovine jedino ako su valjano oznacene i
evidentirane, $to je zadatak katastra nekretnina, u kojem se vodi sluzbena evidencija i opis
svih nekretnina u naSoj zemlji. Radi lakSeg snalazenja i boljeg obiljezavanja, zemljiStem se
smatra dio zemljiSne povrSine koji je u katastru nekretnina oznacen posebnim brojem i

nazivom katastarske opcine u kojoj lezi (katastarska Cestica — skra¢eno k.C.br. koja lezi u

k.o...).

Prema Zakonu o drzavnoj izmjeri i katastru nekretnina (NN, 16/07), katastarska Cestica
odredena je kao dio podrucja katastarske opcéine, odnosno katastarskog podrucja na moru,
omedena granicama koje odreduju pravni odnosi na zemlji$tu te granicama nacina uporabe
zemljista. U katastru nekretnina vodi se evidencija katastarskih opé¢ina i u njima katastarskih
Cestica, njihov oblik i veli¢ina. Ono $to se na njima nalazi i tko ih posjeduje, dotie se
najvaznije evidencije u prometu nekretnina, a to je zemljiSna knjiga, koja se vodi pri
op¢inskim sudovima. Imaju organiziran zemljisSnoknjizni odjel (gruntovnica), u kojem se
temeljeno na podacima katastra o katastarskim ¢esticama vodi evidencija vlasnika nekretnine.
Tako se u svakom trenutku moze saznati o kakvoj nekretnini se radi, pod kojim brojem 1 u
kojoj katastarskoj op¢ini, tko je vlasnik i postoje li tereti na nekretnini. Dobro organizirane i
azurno vodene zemljiSne knjige bitan su preduvjet za promet nekretnina iz dva vazna razloga:
prvo, to su javne knjige dostupne gradanstvu; drugo, dokaz su vlasniStva nad odredenom

nekretninom.

Da bi se $to bolje naglasila uloga propisanog nacela pravnog jedinstva nekretnine potrebno je
ponovno analizirati Zakon o vlasnis$tvu (1996) koji u €l. 9. izri€ito propisuje da sve ono §to je
sa zemljiStem razmjerno trajno povezano na njegovoj povrsini ili ispod nje, u pravnom je
smislu sastavni dio zemljista i ako zakonom nije druk¢ije odredeno, dijeli njegovu pravnu
sudbinu. Prema tome, objekt pravnih odnosa u pravnom prometu, objekt trgovine
nekretninama, moze biti samo zemljiSte zajedno sa svime S$to je s njim razmjerno trajno
svime $to je u nekretninu ugradeno, na njoj dogradeno, nadogradeno ili na bilo koji drugi
nacin s njom trajno spojeno.

Od ovoga nacela po kojem zemljiste i zgrada ¢ine nerazdvojnu nekretninu, postoje zakonom
propisane iznimke koje Kontrec (2010) objasnjava dovodeci ih u izravnu vezu s definicijom

nacela pravnog jedinstva nekretnine. Ne Cine pravno jedinstvo zgrade i zemljista koji su

spojeni samo radi neke prolazne namjene, kao Sto su montazne barake, kiosci, kamp kucice i
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sl., isti¢e ¢l. 9/3 Zakona o0 vlasnistvu (NN, 91/96). Zgrada koju je na tudem zemljistu izgradila
osoba koja ima posebno stvarno pravo — pravo gradenja, navodi ¢l. 3/4. i ¢l. 9/4. Zakona o

vlasniStvu, tada su vlasnik zemljista i vlasnik zgrade dvije razli¢ite osobe (NN, 91/96).

U navedenim primjerima ne primjenjuje se nacelo pravnog jedinstva nekretnine, a od svih
iznimaka, najzanimljivije je pravo gradenja. Ono dopusta drugoj osobi gradenje objekta na
tudoj zemlji, a da vlasnik zemlje ne postaje vlasnikom zgrade ve¢ zadrzava pravo na zemlju.
Druga zanimljiva posebnost je koncesija, koja ima slicnu funkciju kao i pravo gradenja.
Naime, koncesionar dobiva pravo na koristenje zemlje, ali ne postaje njezinim vlasnikom, pa
Se stoga koncesije ugovaraju na dulje razdoblje, od 30 do 40 godina, pa i viSe. U nastavku ¢e
biti vise rijeci o osobnoj prodaji koja dominira kao operacijski model u prometu nekretnina.
Autor se pri tome priklanja Perkovu (2020) koji navodi da je suvremena prodaja proces

uvjeravanja neke osobe da proizvod ili usluga imaju vecéu vrijednost od ponudene cijene.

2.2. Razvoj i koncept osobne prodaje

Kako bi se mogao pratiti razvoj prodaje kroz povijest, ponajprije je potrebno razmotriti $to se
smatra osobnom prodajom u ekonomiji. Cesto se izraz prodaja i osobna prodaja upotrebljava
u krivom kontekstu. Stoga se javila potreba da se jasno obrazlozi pojam osobne prodaje koju
je Kotler (1997) nazvao drevnom umjetno$¢u. Osobna prodaja stara je koliko 1 trampa, te
mnogo starija od bilo kojega monetarnog sustava. Ona evoluira od vremena kad se Covjek
prvi put susreo s viskom robe, tj. nekog proizvoda i zatrazio druge za razmjenu (Egan, 2007).
Za razliku od Egana za Kesi¢ (2003) je osobna prodaja medusobni oblik komunikacije i po
tome se razlikuje od ostalih oblika marketinSke komunikacije. Znacenje osobne prodaje varira
od jednog do drugog poduzeca i1 ovisi o vrsti proizvoda i usluga koje poduzece nudi, veli¢ine
organizacije, trzista i industrije. U skladu s tim Kotler, Wong, Saunders i Amstrong (2006)
osobnu prodaju smatraju meduljudskim dijelom marketinskih komunikacija gdje prodajno
osoblje komunicira s kupcima i potencijalnim kupcima kako bi obavilo prodaju te s njima

izgradilo odnos.

Manning i Reece (2008) definiraju osobnu prodaju kao neposrednu komunikaciju s mogu¢im
kupcem. To je proces razvijanja odnosa, otkrivanje potreba i uskladivanje odgovaraju¢ih
proizvoda prema tim potrebama. No to je i proces priop¢avanja koristi pruzanjem podataka,
podsjecanjem 1 uvjeravanjem. Utjecaj na stavove potrosaca najcesce se 1 brzo ostvaruje putem

osobne prodaje (Swan, Bowers i Richardson, 1999. prema Naki¢u, 2014). Nadalje,



FranciSkovi¢ (1999) definira kako je osobna prodaja kreativna komunikacija prodavaca
“licem u lice” koji ostvaruje povratnu vezu u komunikaciji (feedback) na osnhovi koje je moze
savrSeno pozicionirati ponudu i prilagoditi je kupevim Zeljama i potrebama. Dakle, osobna

prodaja je komunikacija “licem u lice” izmedu prodavatelja i kupaca.

Tomasevi¢ LiSanin i sur. (2019) izdvajaju definiciju koju su dali Manning, Ahearne i Reece
(2012) a koja osobnu prodaju utvrduje kao ,,proces razvijanja dugorocnih odnosa, otkrivanja
potreba, zadovoljavanja potrebe s adekvatnim proizvodom, te komuniciranje koristi kroz
informiranje, podsjecanje i uvjeravanje. U tom smislu Tomasevi¢ LiSanin i suradnici (2019)

uocavaju sljedeca obiljezja osobne prodaje:

v" Rije¢ je o procesu koji se sastoji od niza koraka kroz koje prolaze prodavac i kupac.

v Naglasak osobne prodaje je na stvaranju i odrzavanju dugoro¢nih odnosa s kupcima,
kroz otkrivanje njihovih potreba i odgovaraju¢e zadovoljavanje tih potreba.

v' Osobna prodaja sustinski Se moze shvatiti kao komunikacijski proces koji
podrazumijeva uspostavu 1 odrzavanje dvosmjerne komunikacije izmedu
pojedinaca/organizacija u prodajnom procesu. Za prodavaca, komunikacijska
komponenta osobne prodaje predstavlja alat kojim se koristi u svrhu informiranja,
podsjecanja 1 uvjeravanja kupca.

v Cilj komunikacije je informirati, podsjetiti i uvjeriti kupca u korist koju dobiva
ostvarenjem kupnje. Osim obiljezja proizvoda ili usluge, kao predmeta prodaje,

naglasak je na vrijednosti koja se ostvaruje transakcijom.

Navedeni atributi diferenciraju osobnu prodaju od ostalih promocijskih aktivnosti kao $to su
oglasavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoscu, direktni marketing. Osobna prodaja
spada u najstarije 1 najprimjenjivije oblike promocije 1 prodaje. U danasnje doba vrlo je bitna
kreativna komunikacija s kupcem, jer se tako stvara dodana vrijednost. Usprkos napretku
tehnologije, ve¢ina kupaca daje prednost osobnoj komunikaciji u uspostavljanju kontakta
zbog osjeaja vece sigurnosti. Kupac je cCesto izigran zbog nedovoljnog znanja ili
neinformiranosti. Kupnja proizvoda ili usluge je stres zbog obilja svakodnevnih informacija
koje stvaraju kaos u glavama kupaca. Upravo tu osobna prodaja dobiva na vaznosti, jer se na
mjestu kupoprodaje rjeSavaju nedoumice i zablude o proizvodu ili usluzi. Primjerice, kupnja
preko interneta ne jamci sigurnost kupnje odredenog proizvoda. Najveéi problem je u

reklamacijama, jer veéina prodavatelja prigovore i prituzbe na proizvode ne dozivljava



ozbiljno preko interneta. Za razliku od osobne prodaje koja mora odmah reagirati na prituzbe

kupaca ako se zeli prodati proizvod.

Osobna prodaja nastoji izgraditi trajne odnose izmedu prodavatelja i kupaca, no pri tome se
pojavljuje puno prepreka. Ocekivanja kupaca od proizvoda su ispunjavanje njihovih Zelja.
Ocekivanja mogu biti: pouzdanost, stru¢nost, povjerljivost osoblja, susretljivost, paznja
osoblja. Ako se ne ispune navedena ocekivanja 1 preduvjeti, teSko ¢e prodavatelj uspjeti
izgraditi trajan odnos izmedu sudionika prodaje. Veéina poduzeéa ulaze velika financijska
sredstva u prodajno osoblje, jer poslovanje najvise ovisi o prodaji. Procjenjivalo se npr. da u
Ujedinjenom Kraljevstvu ima otprilike 470 000 profesionalnih prodavaca koji upravljaju
vrijednos¢u od oko 19 milijardi funti (Smith, 1998. prema Egan, 2007). Moze se zakljuciti
kako prodajno osoblje raspolaze s velikom koli¢inom novca. Stoga, ako se pametno ulozi u
neiskoriSteni potencijal prodajnog osoblja, ono se moze multiplicirati. Dalje slijedi analiza
razvoja koncepta osobne prodaje koji je evoluirao usporedno s evolucijom trzisne orijentacije

poduzeca kao sastavnog dijela poslovanja.

U nekim od razvojnih faza prodaja je smatrana znacajnijom za opstanak poduzeéa od
marketinga, kao 1 obrnuto. Medutim, s razvojem 1 intenziviranjem konkurencije, sve se vise
prepoznaje vrijednost stvaranja i odrzavanja dugoro¢nih odnosa s kupcima, ¢ime marketinski

pristup dobiva naglaseniju ulogu (Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢ Maglajli¢, Draskovi¢, 2019).

2.2.1. Povijesni razvoj osobne prodaje

Razvoj osobne prodaje tekao je logi¢nim slijedom. Trgovina i prodaja razvijale su se
usporedno s ljudskim rodom. Evoluciju ¢ovjeka u mentalnom i fizickom obliku slijedila je i
trgovina koja je postajala sve sofisticiranija. U pocetku je bila primitivna razmjena dobara
odnosno proizvod za proizvod, dok je danas prodaja umijece u trgovanju. Puno je teze prodati
proizvod nego ikad prije, jer se svijet nalazi u hiperprodukciji. U danasnjim uvjetima plasirati

proizvod ili uslugu na trziSte zahtijeva razlicite vjestine i znanja prodaje.

Osobna prodaja imala je svoj evolucijski put i sastoji se od nekoliko faza. Svaka faza ima
svoja obiljezja koja su bitno utjecala na razvoj prodaje. U pocetku se trgovina odvijala
robnom razmjenom, jer ljudi u tom razdoblju nisu poznavali novac, a 1 medusobna
komunikacija je bila kompleksna. Poceci trgovine javljaju se u vrijeme barbarstva, dakle u
vrijeme vrlo primitivnog na¢ina Zivota. Sulak (1990) opisuje dva oblika robne razmjene. Prva

je bila ceremonijalna razmjena, a druga nijema razmjena. Prva razmjena odnosila se na
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razmjenu darova iste vrijednosti. Obi¢no su se darovi razmjenjivali u povodu vjerskih
praznika. Prema obicajima, primatelj darova morao je uzvratiti paznju darom iste vrijednosti.
Dakle, veé se od pocetka mjerila vrijednost proizvoda. Sulak navodi i nijemu trgovinu. Tako
se naziva jer je jedno pleme ostavljalo darove na odredenom mjestu, a drugo pleme je
dolazilo na mjesto uzeti proizvod uz uvjet da su proizvodi bili iste ili sli¢ne vrijednosti. Moze
se zakljuciti da je populacija za vrijeme barbarstva znala za vrijednost proizvoda samo toga
mozda nije bila svjesna. Potreba za razmjenom proizvoda razvila se zbog viskova. Ni jedno
pleme nije imalo sve potrebne proizvode za zivot, a imali su viskove te se tako pocela

razvijati trgovina i komunikacija.

Buduc¢i da je ljudski rod brzo napredovao, u vrlo kratkom vremenu pojavili su se trgovci kao
sudionici u poslovanju. Od pocetka robne razmjene pa sve do industrijske revolucije razvijala
su se nacela trgovanja. Sulak (1990) isti¢e novu klasu ljudi koje naziva trgovcima, a nadela
takve trgovine nomadskom trgovinom. Razvojem civilizacija nastaje stalna trgovina u Ateni,
Kartagi, Aleksandriji i Rimu. Trzista su bila oskudna i ogranic¢ena, a zbog niske proizvodnosti

cijene su bile visoke, a kupovna mo¢ stanovnistva bila je vrlo mala.
Nacela trgovanja:

1) Cijena robe nije poznata i stabilna, ona se formira od slu¢aja do slucaja.
2) Nemogucénost zamjene ili vracanja kupljene robe.

3) Slomiti svaki otpor kupca i nagovoriti ga na kupnju.

Upravo zbog navedenih razloga Aristotel (384. — 322. pr. n. e.) rad trgovaca naziva
neprirodnim, ali nuznim i postavlja pitanje moralnog opravdanja razmjene (Aristotel, prema
Sulaku, 1999). Neka poduzeéa jo$ se danas sluze navedenim naéelima. Neshvatljivo je kako
su ta nacela uspjela opstati sve do danas, kao npr. slomiti svaki otpor kupca 1 nagovoriti ga na
kupnju. Ovo pravilo kao da je postalo zlatno. Odgovor se krije iza profita koji diktira
ponasanje prodajnog osoblja. Trgovina mora biti uvjetovana etickim normama trgovanja, ali,
nazalost, tomu nije tako. Vjerojatno razlog stoji u ¢ovjekovoj zelji za uspjehom pod svaku
cijenu. Trgovci moraju biti vrlo paZljivi 1 promisljeni ako Zele opstati na trziStu. U danaSnjem

globaliziranom svijetu kupci imaju otpor u kupnji zbog dozivljenih raznih prijevara.

Prema Zakonu o prijevari (NN, 125/11), prijevara nastaje kada jedna strana izazove zabludu
kod druge strane ili je odrzava u zabludi s namjerom da je navede na sklapanje ugovora. Tada
druga strana moze zahtijevati poniStavanje ugovora. Zabluda je bitna ako se odnosi na objekt

ugovora, bitna svojstva objekta ugovora, na osobu s kojom se sklapa ugovor ako se sklapa s



obzirom na tu osobu, a 1 na okolnosti koje se po obi¢ajima u prometu ili po namjeri strana

smatraju odlu¢nim, a strana koja je u zabludi ne bi inace sklopila takav ugovor.

Prema navedenoj definiciji, cilj svake prijevare je dovesti kupca u zabludu. Prodati mu
proizvod ili uslugu koju kupac nije imao namjeru kupiti te presutjeti bitna svojstva predmeta
kupoprodaje. Obicno se prijevara krije u predstavljanju lazne vrijednosti koju prodavatelj
prodaje, a ocekuje naplatiti visoku vrijednost. Kao tipi¢an primjer velikih prijevara mogu se
navesti burze. Dakle, $pekulanti trguju virtualnim vrijednostima koje uopce ne postoje, a

prodaju ih po visokim cijenama.

2.2.2. Industrijska revolucija i promjena nacela u prodaji

Industrijska revolucija u 19. stoljecu izazvala je veliki preokret u prodaji i trgovini. Klju¢na
rijeci koja je obiljezila to razdoblje je promjena. Ona je dolazila brzo i zahtijevala je drukgéiji
nacin poslovanja. Javlja se veci broj roba na trzi$tu uz niZe cijene i ve¢u masovnost, uz porast
kupovne mo¢i stanovniStva. Prvi je, u novim okolnostima, promijenio nacela poslovanja

pariski trgovac Astride Boucicaut koji je uveo (Sulak, 1990):

1) Definiranje cijena unaprijed te ih oznacava na robi.
2) Moguénost zamjene robe ako kupac nije zadovoljan.
3) Povrat novca.

4) Ulaz u prodavaonicu bio je slobodan bez obveza na kupnju.

Prodaja polako prelazi iz faze nagovaranja u fazu uvjeravanja prigodom kupnje. Gradilo se
povjerenje izmedu trgovaca i kupaca $to prije nije bio slu€aj u praksi. Pariski trgovac znao je
definirati probleme vremena i preokrenuti je u svoju korist. Stara nacela je redefinirao te ih,
zapravo, obrnuo, kao npr. cijena roba do tada nije bila poznata 1 varirala je od slucaja do
slu¢aja. Boucicaut je uveo unaprijed definirane cijene. Uveo je nacelo povrata novca §to je
tada bilo potpuno nepoznato. Osim industrijske revolucije postajala je i1 marketinska

revolucija koje ljudi nisu bili ni svjesni.
2.2.3. Razvoj osobne prodaje od 1950. do danas

Pravi razvoj osobne prodaje poceo je 1950., $to su ujedno bili temelji suvremene prodaje.
Razvojem ljudskog roda i promjenom potreba ljudi poslovanje je postajalo sve zahtjevnije, a
tehnologija 1 prodaja slozenije. Uvjet da osobna prodaja uopcée postoji je medusobna

komunikacija sudionika kupoprodaje. Preduvjet razvoju bila je tehnoloSka platforma koja je
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utjecala na komunikacije izmedu trgovaca. Efikasna komunikacija bila je temelj uspjesne
prodaje, a tehnologija sredstvo uspjesne komunikacije. Manning i Reece (2008) opisuju
razvoj osobne prodaje vrlo vaznom zbog sve vece kompleksnosti proizvoda i usluga,
povecane konkurencije, povecanog zahtjeva kupaca za kvalitetu i vrijednost. Moze se
zakljucCiti da je osobna prodaja dobivala sve vise na znacenju zbog prevelikog broja
svakodnevnih informacija, pa su kupci trazili posebnu paznju od poduzeéa kako bi uspjeli
dobiti prave, pouzdane i selektirane informacije za proizvod ili uslugu. Razvoj osobne
prodaje odvija se u Cetiri faze. Posljednja faza je uspostavljanje partnerstva koje traje sve do
danas. U pedesetim godinama marketing pocinje dobivati svoj oblik na koji ¢e se s vremenom
nadogradivati nove stvari. Dolazi se do spoznaje o marketin§Skom shvacanju 1 marketin§Skom

spletu koji se uce sve do danas.

Slika 1. Razvoj osobne prodaje (od 1950. do danas)

Pocetak marketinskog doba (rane 50-e godine
20. stoljeca)

Organizacije procjenjuju potrebe i Zelje ciljnih | Sve viSe organizacija shvaca da je prodavac u
trziSta te se prilagodavaju pruzanju zeljenog | poziciji da prikuplja informacije o proizvodu,
zadovoljstva: ~ usmjerenost na  proizvod | trzistu i usluzi te procjenjuje kupéeve potrebe

zamjenjuje usmjeravanje na kupca

Doba savjetodavne prodaje (kasne 60-e do ranih

70-ih godina 20. stoljeca) Kupceve se potrebe otkrivaju kroz dvosmjernu

komunikaciju

Prodavaci postaju pretkazivaci kupcevih potreba
te savjetnici koji nude pomno osmiSljene | PruZanje informacija 1 pregovaraCka taktika
prijedloge; trzista namijenjena $irokim masama | zamjenjuju manipulaciju

pocinju se dijeliti na trzista s ciljnim kupcima

Doba strateske prodaje (rane 80-e godine 20.

stoljeca) Strategiji se posvecuje isto toliko pozornosti

koliko i prodajnoj taktici

Razvoj sve slozenijega prodajnog okruZenja te
sve veéi naglasak na trziSnim niSama stvaraju | ViSe pozornosti posvecuje se pozicioniranju
potrebu za boljom strukturom i stavljaju | proizvoda

naglasak na planiranje
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Doba uspostavljanja partnerstva (od 1990. do
danas)

v .y o . n I 'i
Prodavaci se poti¢u da o svemu Sto govore ili snaga u prodaj

Kupac istiskuje proizvod i postaje pokretacka

¢ine razmi$ljaju u Kkontekstu uspostavljanja | Ve¢i naglasak na strategijama koje stvaraju

dugoro¢noga  visokokvalitetnog odnosa s | vrijednost za kupca
pojedina¢nim kupcima; automatizacija prodajnih
snaga omogucuje pruzanje posebno prilagodene
informacije kupcu

Izvor: Manning i Reece (2008), str. 9

Marketin§ko shvacanje je situacija kada se poduzeée prestane orijentirati na proizvod i
posvecuje paznju kupcu (Manning i Reece, 2008). 1z toga je vidljivo da poduzeée ima kupca
u primarnom, a proizvod u sekundarnom planu. Tada je prevladavalo razmis$ljanje o
proizvodnji koje se temeljilo na potrebama i Zeljama. Razdoblje prije Drugoga svjetskog rata
obiljezila je proizvodnja koja se temeljila na obujmu proizvodnje bez obzira na zelje 1 potrebe

kupaca. Slika 1. opisuje tijek razvoja osobne prodaje i karakteristike u odredenom razdoblju.

Druga vrlo bitna definicija toga doba koju spominju Manning i Reece (2008) je marketinski
splet. Splet je niz takti¢kih marketinskih sredstava koja se mogu nadzirati, a sastoje se od
svega onoga $to poduzeée moze uciniti da bi utjecalo na potraznju svojih proizvoda te se
sastoji od proizvoda, cijene, distribucije i promocije — popularnih 4P. Iz ovoga proizlaze
poceci suvremenog marketinga u poslovnom svijetu.

U kasnim Sezdesetima 1 ranim sedamdesetima proslog stolje¢a pocinje doba savjetodavne
prodaje. To je prodaja u kojem prodavac postaje savjetnik i nudi najbolje prijedloge za kupca.
Dolazi se do shvacanja o dvosmjernoj komunikaciji i usluzivanju. Pregovori postaju temelj
poslovanja, a manipulacije kupcima proslost. Pocetkom osamdesetih godina svjetsko trziste
postaje kompleksnije i zahtjevnije. Uzrok novonastale situacije na trziStu bila je ponajprije
kupovini. Takva situacija uvodi marketing u novo doba, a naziva se strateSka prodaja. Novi

pristup poslovanju najbolje opisuje Slika 2. koja iscrpno obrazlaze stratesku prodaju.

Slika 2. StrateSka prodaja

Izvor: Manning i Reece, L. B. (2008), str. 12
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Prvi korak u savjetodavnoj prodaji je otkrivanje potrebe. Ovdje se ispituju zelje i potrebe
kupaca. PokuSava se do¢i do stvarne potrebe, jer ¢esto kupci ni ne znaju svoju stvarnu Zelju.
U strateskoj prodaji drugi korak je izbor rjeSenja. Prodavatelj jedino kroz razgovor moze do¢i
do rjesenja kupcéeva problema. Jedino se s pomocu pitanja moze zbliziti s potencijalnim
kupcem, a agresivna prodaja viSe nije u fokusu poslovanja. Tre¢i korak je pruzanje
informacija, mogucih rjeSenja i pregovaranja umjesto manipulacija. Gradi se medusobno
povjerenje medu sudionicima trgovine na osnovi kojega ¢e se temeljiti njihov odnos u

poslovanju. Posljednji korak je pruzanje usluge nakon prodaje.

Najveca prekretnica u strateskoj prodaji je nastavak poslovnog odnosa s kupcem. Danas je
mnogim poduze¢ima postkupovna usluga konkurentska prednost u poslovanju. Proizvodaci u
prosjeku imaju vecu ili manju kvalitetu proizvoda, medutim klju¢ diferencijacije je upravo u
pruzanju usluga nakon kupnje. Kupci u osamdesetima su sve zahtjevniji i trazili su specificna
rjeSenja po mjeri. Informacije su cirkulirale puno brze i donosenje brzih odluka presudivalo je
0 uspjehu ili neuspjehu poduzeéa. Tako je nastao novi pojam: strateSko planiranje. Stratesko
planiranje je menadzerski proces usporedivanja resursa poduzeca i prilika na trzistu (Manning
1 Reece, 2008). 1z toga proizlazi da je poduzece Zeljelo maksimalno iskoristiti svoje resurse

kako bi uspjelo iskoristiti priliku te unov¢iti vrijednost proizvoda.

Partnerski odnos s kupcem definitivno dobiva na znaéenju od devedesetih godina nadalje.
Partnerstvo podrazumijeva dugorocan 1 kvalitetan pristup prema krajnjem korisniku. Tu
spada osobni pristup prilagoden svakom. Poduzeéa koja imaju dugoro¢an odnos s kupcima
imaju prednost u odnosu na ona koja to nemaju. Danas se kod poduzeca naro€ito cijeni
fleksibilnost, jer je okruzenje turbulentno i nepredvidivo pa je teSko precizno dugorocno
planirati. Dugorocan odnos s kupcima jaméi lakSe sklapanje novih poslova i veéu

profitabilnost.

Slika 3. Isplativost dugorocnog partnerstva

A 50 SLJEDECA

Rast ) PRODAJA
prodaje koji | 40 ?DIEJ(ES,E\]C:
rezultira PONOVLJENA
primjenom | 30 SRODAIA I
strategija

. 20 S I
koje PRVA PRODAJA
stvaraju 10 - .

O i

D Duljina partnerstva —_—

Izvor: Obrada autora prema Manning i Reece (2008), str. 19
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Trosak privlacenja novih potrosaca pet puta je vec¢i od troskova zadrzavanja postojecih
potrosaca (Perkov, 2020). Zbog toga treba poraditi na izgradnji ne samo na partnerskim
odnosima ve¢ i na proizvodima. Slika 3. opisuje isplativost dugoro¢nog partnerstva i
objasnjava njezinu svrhu. Prva prodaja je bitna, medutim najvaznija je ponovljena kupnja, jer
povecava kupcevo zadovoljstvo 1 vjernost. Ponovljena kupnja donosi dodatni prihod
poduzecu i prosiruje bazu kupaca. Kod svake kupnje partnerstvo izmedu sudionika trgovine
se produbljuje. Svaki sljedeci susret stvara novu dodanu vrijednost za obje strane. Stvara se
strateski savez izmedu prodavatelja i kupaca kao najvisi oblik partnerstva radi ostvarenja

prednosti nad konkurencijom.

2.3. Pristupi osobnoj prodaji u prometu nekretnina

Prije analize pristupa osobnoj prodaji u prometu nekretnina, potrebno je opisati proces osobne
prodaje koji se sastoji od sedam koraka, a to su: trazenje i1 kvalifikacija, istraZivanje,
upoznavanje, prezentacija i demonstracija, rjeSavanje primjedbi, zakljuCivanje te pracenje.
Proces prodaje moze se promatrati s pomoc¢u nekoliko modela. Modeli su kroz povijest

nastajali kronoloski:
— prvo je nastao tradicionalni pristup osobne prodaje
— zatim su nastali dvo¢lani medusobni interaktivni procesi
— uvjetovani pristup osobne prodaje.

Ti se modeli mogu smatrati komplementarnim ¢imbenicima u prodajnom procesu. Potrebno
je poznavati sve modele prodaje, ali i proces koji je kljucan u trgovanju. Zato je potrebno
dobro poznavati proces osobne prodaje. Prodavaci obi¢no istoj prodaji pristupaju na razlicite

nacine 1 to kupoprodaju ¢ini zanimljivom.

Slika 4. Koraci u u¢inkovitoj prodaji

Izvor: Kotler, Wong, Saunders, Amstrong (2006), str. 829
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Budu¢i da ni jedna kupoprodaja ne moze biti uc¢inkovita i uspjesna bez poznavanja prodajnog
procesa, potrebno je iscrpno analizirati korake u prodaji. Proces se sastoji od sedam koraka
koji ¢ine ucinkovitu prodaju. Prema Kotleru i sur. (2006), proces prodaje sastoji se od:
trazenja i kvalificiranja, istrazivanja, upoznavanja, prezentiranja i demonstriranja, rjesavanja
primjedbi, zakljuéivanja i prac¢enja. Svaka faza ima svoje specifi¢nosti u prodajnom procesu.
U prometu nekretnina pozeljno je slijediti korake u prodajnom procesu kako bi kupoprodaja
nekretnina bila uspjeSna. Da bi se prodajni proces razumio od pocetka do kraja, najbolje
opisuje Slika 4.

Trazenje i kvalifikacija

Svaka prodaja kre¢e od trazenja, tako Kotler i sur. (2006) definiraju trazenje kao
identifikaciju kvalificiranih potencijalnih kupaca. Prodava¢ mora pristupiti mnogim
potencijalnim kupcima da bi ostvario samo nekoliko prodaja. Prema tome, agent za
nekretnine mora biti aktivan u Siroj drustvenoj zajednici kako bi uspio do¢i do potencijalnih
kupaca ili/i do preporuka. Likvidnost poduze¢a moze biti ugrozena manjkom kupaca, jer je

obi¢no uz njih vezan cash-flow.

Poduzeée svake godine gubi 15 — 20 % svojih kupaca (Manning i Reece, 2008). Ako
poduzece ne pronade potencijalne kupce, moze do¢i u ozbiljne probleme s podmirivanjem
kratkoro¢nih obveza. Svaki ozbiljan agent mora imati pod kontrolom svoje obveze prema
drzavi, a tu spadaju razni porezi i davanja za mirovinski 1 zdravstveni sustav. UmreZavanje
spada u jednu od najbitnijih funkcija, a to znaci Sirenje poznanstva i odrZavanje starih
kontakata. Pozeljno je biti u §to viSe razli¢itih podruéja: od posla, sporta, gradevinarstva, pa
sve do umjetnosti. Jedino na takav nacin mogu se obuhvatiti sva razli¢ita Zivotna podrucja. U
tom smislu agent mora stalno cirkulirati medu ljudima kako bi saznao potrebe, Zelje i

probleme potencijalnih kupaca te nuditi rjeSenja za njihove probleme.

Istrazivanje

slika o kupcu. Istrazivanje je korak u procesu prodaje u kojem prodavatelj saznaje Sto je vise
moguce o potencijalnom kupcu prije nego Sto ga posjeti (Kotler i sur., 2006). Osnovno

pravilo u prodaji je dopustiti kupcu da govori vise od 80 % vremena. Najbolja taktika
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dobivanja informacija je sluSanje, jer kupac sam govori o svojim potrebama, zeljama i

mogucnostima.

Prodavatelj takoder moze saznati okolnosti u kojima kupac djeluje i njegova ograni¢enja u
donosenju odluke (Jobber i Lancaster, 2009). Prema tome, agent za nekretnine prikuplja Sto
vise informacija o kupcu, procjenjuje njegove sposobnosti, zelje, Zivotni stil i ostale
relevantne informacije. Nakon dobro prikupljenih i analiziranih podataka slijedi odabir
najboljeg pristupa. Nastup prema kupcu moze biti osobni posjet, telefonski poziv ili pismo.
Danas se zbog specifi¢nosti predmeta kupoprodaje najvise provodi osobni posjet. Gleda se
vrsta kupca te mu se prilagodava komunikacija i stil prodaje. Pridaje se paznja plateznoj
mo¢i, godinama, navikama itd. I obitelj igra veliku ulogu jer utjeCe na donoSenje
kupoprodajne odluke. U bazi podataka prikupljaju se informacije o kupcu. Baza podataka

pruza bitne informacije o pisanju buducée ponude za kupca.

Upoznavanje

Prvi dojam je najbitniji jer upoznavanje mora biti impresivno. Izgled, komunikacija, imidz,
status, utjecu na prodaju i stvaraju sliku o agentu. U poslovnom svijetu vrlo je vazno ostvariti
dobar dojam, jer je preduvjet za izgradnju povjerenja izmedu kupca i prodavaca. U prvih
nekoliko sekundi osobne komunikacije formira se osnovna slika, dojam, osnovni obrazac,
okvir unutar kojeg ¢e se Citav prodajni razgovor voditi (halo efekt) (Sudar i Keller, 1991). Taj
se okvir teSko mijenja. Ako se u pocetku ostavi lo§ dojam, vrlo teSko ga je ispraviti. Prema
Brajkovi¢ (2014), na prodajnom mjestu na kojem su prodavaci uzvratili osmijeh, kupci troSe
67 % vise. Ocito da osmijeh ima izrazito velik utjecaj na ukupan dozivljaj kupaca prigodom
kupnje. U prometu nekretnina ljubaznost 1 pristojnost su vazni, ali ne presudni ¢imbenici. To
ne znaci da ¢e kupac kupiti nekretninu, ali mu pruza dobar osjecaj u kupnji i temel;j je za
izgradnju dobroga medusobnog povjerenja. Agresivni, neljubazni i nepristojni agenti ponekad
imaju veci uspjeh od ostalih, no to je kratkorocnog karaktera. Dugoroc¢no, ljubaznost je dobar

temelj za nastavak kvalitetne karijere. To je naj¢eSce dug 1 najisplativiji put za agenta.

Prezentacija i demonstracija

Nakon upoznavanja s potencijalnim kupcem je prezentacija i demonstracija proizvoda ili
usluge. U ovom koraku prodaja najvise ovisi o agentu za nekretnine i njegovu ponaSanju.

Naime, ako je agent dosljedan, uvjerljiv, ljubazan, stru¢an i organiziran vrlo je velika
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vjerojatnost da ¢e se prodaja realizirati. U ovoj fazi Kotler i sur. (2006) smatraju da
prodavatelj mora predstaviti koristi proizvoda i ponuditi rjeSenje za kupCeve probleme.
Drugim rije¢ima, ako kupac vidi jasna i konkretna rjeSenja za svoje probleme, bit ¢e

zadovoljan. Zato prezentacija mora biti: kratka, konkretna, jasna i jednostavna.

Uz navedeno morao bi posjedovati empatiju ili osjecaj za drugoga $to je usko povezano s
emocionalnom inteligencijom. Emocionalna inteligencija najviSe se preklapa s empatijom
koju Mayer i1 Salvoley (1997) definiraju kao “skup mentalnih sposobnosti povezanih s
emocijama i s obradom emocionalnih informacija, koje pospjesuju logi¢no razmisljanje i
inteligenciju te su njezin sastavni dio”. Autori smatraju da se navedene sposobnosti razvijaju
s godinama i s iskustvom, pa vjeruju da su one neovisne o osobinama i talentima. lako u
pocetku stvaranja trziSta u prometu nekretnina agent nije morao posjedovati puno vjestina
zbog ekspanzije trzista nekretnina, danas je situacija potpuno drukcija. Zahtjevi su postali
puno kompleksniji, a okruZenje puno ostrije. Stoga je pozeljno da se agent u potpunosti

poistovjeti s kupcem. To je najbolji pokazatelj razumijevanja kupcevih potreba.

Rjesavanje primjedbi

Vrlo Cesto agent nailazi na primjedbe kupaca. Primjedbe su sva pitanja ili interesi koje kupci
iskazuju tijekom prodajnog razgovora. Primjedbe mogu biti izraz zbunjenosti, sumnje ili
neslaganja s onime §to prodavatelj govori (Jobber i Lancaster, 2009). Ceste primjedbe kupaca
neutemeljene su zbog nedovoljne informiranosti. Upravo tada bi agent trebao rijesiti
primjedbu 1 uputiti ga na razlog za kupnju. lako rjeSavanje primjedbi izgleda vrlo neugodno i
stresno, ponekad zna biti upravo dobar pocetak za konstruktivni razgovor u prodaji. Najbolja
tehnika za rjeSenje nesporazuma s nerazumnim kupcima je tehnika obrazlozenja, odnosno
dokazivanja tvrdnji (Iverson, 1989). Kada se problem brzo rijesi, kupac osje¢a da prodavac
zeli udovoljiti njegovim potrebama. Iz toga se zakljucuje da je svaka primjedba dobrodosla i

kao prigoda za unaprjedivanje odnosa.

Pozeljno je rijesiti sve nedoumice prije kupnje nekretnine, jer kasnije je teSko ispravljati
pogreske, narocito zbog velike vrijednosti. Naime, primjedbe nakon kupnje nekretnine ovise
o tome koliko je primjedba realna. Ako su zahtjevi racionalni ili uobicajeni, a ugovorom nisu
precizno definirani, primjedbe su dobrodosle. Medutim, ako su zahtjevi nerealni i bitno utjecu
na promjenu ugovora, mora se jasno i konkretno argumentirati razloge neprihvacanja

zahtjeva, tj. odbijanja.
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Zakljucivanje

Prema Dibbu, Smikinu, Prideu i Ferrellu (1991), zakljuivanje prodaje je element u
prodajnom procesu kojim prodavatelj konkretno trazi od moguceg kupca da kupi proizvod ili
uslugu. Posao je zaklju¢en onoga trenutka kada se kupac odluci kupiti nekretninu. Tada je
prodavatelj ispunio svoju funkciju u smislu zadovoljavanja kupéeve potrebe. No prije kupnje

prethode pregovori koji rjeSavaju tri stvari:
a) podjelu ogranicenog resursa
b) eventualno neslaganje s drugom stranom
c) stvaranje nove vrijednosti za obje strane (Lewicki, Saunders i Barry, 2009).

U prometu nekretnina posao nije zaklju€en potpisivanjem kupoprodajnog ugovora, ve¢ kada
su ispunjeni svi uvjeti iz ugovora. Uz to agent u prometu nekretnina smatra da je posao
zakljucen tek kada novac sjedne na racun. Sve dok sredstva nisu na raunu, postoji rizik od
potencijalnih problema. Oni se mogu sastojati od neisplate cjelokupnog iznosa, nepostivanja
rokova isplate, moguéih sporova na sudu do odustajanja od kupnje. Rijetki su slucajevi kada
kupac isplati kaparu te netom prije potpisivanja glavnog ugovora zeli odustati od kupnje. U

tom slucaju prodavatelj nekretnine ima pravo zadrZati kaparu i nekretninu.

Pracenje

Nakon zaklju¢ivanja prodaje slijedi posljednja faza u prodajnom procesu, a to je pracenje.
Prema Kotleru i sur. (2006), pracenje je nuzno ako prodavatelj Zeli zajamciti zadovoljstvo
kupca i ponovnu prodaju. U prodaji nekretnina vrlo je vazno pratiti ponasanje kupaca zbog
daljnje preporuke. Takav nacin promocije upucuje na vec¢i znacaj nego mrezna Stranica,
posebice ako preporuka dolazi od kupca. Tada prodaja upucuje na zadovoljstvo kupca i na
pozitivna iskustva u poslovnom odnosu. Ljudi kupuju o¢ekivanja, a ne proizvode, tj. kupuju
ocekivane koristi koje im je prodavatelj obecao (Levitt, 1983). Zato je vazno da agent za
prodaju nekretnina viSe puta ponovi kako je odluka ispravna, naro€ito ako osjeti da je kupac
nesiguran. Nekretnine su specifi¢ne jer ih obican gradanin ne kupuje ¢esto kao npr. mobitel.
Kupac kod velikih vrijednosti ima golem pritisak u slucaju pogreske koju je kasnije tesSko
ispraviti. Postkupovna reakcija najceS¢e se spoznaje osobnim posjetom agenta uz prikladni

dar koji izrazava zahvalu za poslovnu suradnju.
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Osobnoj prodaji moze se pristupiti na viSe nacina: na tradicionalan nacin, na dvoclani
medusobno interaktivni, uvjetovani pristup te pristup prema kupcu. Svaki nacin ima svoje
prednosti i nedostatke koje u odredenom trenutku mogu biti konkurentska prednost. Agent
procjenjuje situaciju kupca te se u odnosu na nju postavlja. Odabire onu metodu koja ¢e
jamciti uspjeh u prodaji. Najmoderniji pristup u prodaji ne jamci i najuspjesniju prodaju.
Odabirom krivog modela ili pristupa prodaje moze uzrokovati neuspjeh stoga je potrebno

postupati pazljivo.

Tradicionalni pristup prodaji

Ovaj pristup jednak je procesu osobne prodaje, pa ga nije potrebno detaljno opisivati. Dakle,
tradicionalni pristup ima istu shemu i organizaciju kao proces osobne prodaje. Ovaj model je
najstariji model u pristupu prodaje. Gledano kronoloski, nastao je prvi i koraci su logi¢no
povezani. Agenti ga &esto primjenjuju, jer se takva shema prodaje nameée sama. Sto se tice
prodaje nekretnina, takav nacin katkad moze biti vrlo u¢inkovit. Uvijek treba imati u vidu s
kakvim kupcima agent posluje. Ako su kupci starije zivotne dobi, tada ¢e preferirati
tradicionalni pristup, jer se tako osjecaju sigurnima. Dugogodi$nje iskustvo u poslovanju s
nekretninama upucuje na to da starije osobe ne vole promjene, a narocito ako se predlaze novi
model plac¢anja, komunikacije ili zaklju¢ivanja posla. Osim posjedovanja raznih vjestina
agent mora biti dobar psiholog kako eventualnim dodatnim informacijama ne bi odvratio
kupaca od kupnje, zato je uravnotezena komunikacija najefikasnija. Birokratski problemi
koce uspjesno poslovanje i utjeCu na kupcevu odluku koja na kraju moZze biti odustajanje od
kupoprodaje. NajceS¢e problemi nastaju zbog: predrasuda, nerazumijevanja, nestabilnog

trzista i nejasne strategije drzave.

Dvoclani medusobni interaktivni pristup

Dvoclana komunikacija moze biti trojaka: (1) reciprocno pozitivna, (2) mjeSovita i (3)
recipro¢no negativna (Kesi¢, 2003). Prodajnu situaciju s reciproCnom pozitivnim stavom
karakterizira pozitivan, slobodan i otvoren odnos medu sudionicima. Recipro¢no negativni
stavovi oba sudionika ve¢inom ograni¢avaju komunikaciju. MjeSovit odnos stavova moZe se
pretvoriti u ++ (pozitivan) ili u -- (negativan) odnos. Komunikacija ovisi o opéim i
specificnim stavovima koje sudionici imaju prije kupnje. Agent nekretnina trebao bi prije

svake kupoprodaje procijeniti potencijalnog kupca. Procijeniti osobu prema stru¢noj spremi,
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stavu o zivotu, kulturi, preferencijama. Ako agent procijeni da je kupac pozitivan i otvoren
prema poslu, suradnja se uspostavlja brzo. Osim pozitivnih kupaca postoje i kupci s
negativnim stavom. Takvi trgovinu smatraju nepozeljnom i imaju osjecaj griznje savjesti.
Cesto imaju: prigovore na kupljenu stvar, stalne prituzbe, krive informacije i kroni¢no

nezadovoljstvo.

Drugim rije¢ima, agent ima dva izbora: odustati od prodaje ili ublaziti kupev negativan stav
prema prodaji. Prvi ishod je najlaksi i najjednostavniji nacin. Drugi je zahtjevniji i iziskuje od
agenta vrhunskog komunikatora koji prije kupnje mora detaljno argumentirati razloge i
isplativost kupnje. MjeSoviti odnos ovisi najvise o agentu. Budu¢i da moderira prodaju, mora
transformirati komunikaciju u svoju korist. Upravo se tu vidi vjestina komunikacije koja ¢e
presuditi o tome hoce li kupnja biti uspjesna ili ne. Pravovremenom i ucinkovitom

komunikacijom moze posti¢i kupcev pozitivan stav.

Slika 5. Jednostavni model dvo¢lane — dvosmjerne komunikacije

= 1IZVOR PORUKE |<——| PRIMATELJ —>
— — <

Izvor: Kesi¢, T. (2003), str. 492

Slika 5. pokazuje dvosmjernu komunikaciju prodavatelja i kupaca. Input se smatra
informacijom koju prodavatelj akceptira u obliku izvora, zatim je oblikuje u poruku i Salje je
kupcu ili primatelju. Kupac prima poruku, obraduje ju, zatim dolazi do zakljucka kao outputa
1 vraca je prodavatelju koji postaje primatelj. Output postaje input, a primatelj postaje izvor 1
Salje poruku prodavatelju koji postaje primatelj. Prema tome, dvosmjerna komunikacija je
zaokruzeni proces izmedu prodavatelja i kupca. U tom procesu su prodavatelj i kupac glavni
akteri komunikacije, a ujedno su posiljatelj 1 primatelj poruke. S obzirom na izmjenjivanje
uloga u dvosmjernoj komunikaciji, Kesi¢ (2003) istice tri pozeljne osobine prodavatelja: (1)

obrazovanju, socijalnom statusu i osobnim obiljezjima, to je ishod kupnje uspjesniji.

Ako je agent nekretnina slican kupcu prema navedenim kriterijima, velika je vjerojatnost da
¢e prodaja biti uspjesSna jer slicnost pruza sigurnost u prometu nekretnina. Sli¢ne osobe u
kupoprodaji mogu se brze i lak$e sporazumjeti $to upuéuje na ubrzavanje procesa kupnje. Sto
povjerenje stjeCe na temelju koncepta koji sadrzi ugled, stru¢nost, mo¢ i istinoljubivost. Ako

potencijalni kupac percipira nedostatak jednog od navedenih obiljezja prodavatelja, stupanj
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povjerenja se smanjuje. Percepcija 0 prodavatelju kao “manipulatoru” moze u potpunosti
razoriti komunikaciju. Stoga Delozier (1976) izdvaja nekoliko osobina prodavaca koje

pozitivno utjecu na prodaju:
— pocetni ugled prodavaca
— slicnost izmedu prodavaca i potencijalnog kupca
— veca psiholoska nagrada prodavaca
— vece povjerenje u prodavaca
— nedvosmislenost u prodavacevu izlaganju.

U prometu nekretnina kvalitetan odnos je najteze stvoriti ako kupac nije imao sli¢nih
iskustava. Takvi kupci ne znaju kako bi se ponasali i postupali prema agentu. Zato neki put
manipuliraju informacijama kako bi izvukli najvecu korist u kupoprodaji. Nazalost, u praksi
kupci Cesto nailaze na agente “manipulatore” i oni naruSavaju medusobno povjerenje. Takvi
agenti su kratkotrajnog vijeka i imaju tendenciju narusavanja imidza uopce. Tipian primjer
loSeg prodavanja su lazna obecanja koje je nemoguce ispuniti, a sluze samo kao motiv za
zakljucivanje prodaje. Umijece pazljivog sluSanja potencijalnog kupca moze osigurati sva
dodatna znanja o kupcevim potrebama, zeljama i rizicima nuznim za dobru komunikaciju,
demonstriranje proizvoda i1 ostale prodajne radnje (Kesi¢, 2003). SluSanje je za agenta
ponajprije ucenje o kupcu. Grafikon 1. opisuje pojedine aspekte procesa komunikacije i

njezinu vaznost u prodaji.

Grafikon 1. Pojedini aspekti procesa komunikacije
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Izvor: Vodopija i Vajs (2010), str. 50
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Iz Grafikona 1. vidljivo je da se najviSe sluSa stoga treba pokloniti posebnu pozornost
slusanju. Javno mnijenje je da se najvise govori, no grafikon opovrgava takvu tezu. Primatelj
¢uje poruku, ali je ne dozivi. Slusati znac¢i koncentrirati se na sugovornika i procesuirati u
mentalnom sklopu receno. Iz slusanja se mogu dobiti mnoge informacije korisne za posao.
Kupac obi¢no sam pric¢a o svojim potrebama i zeljama te o eventualnim ograni¢enjima. Vrlo
je vazno da agent nauéi slusati, jer slusanje je vjestina koja se moze svladati. Cesto zna biti
vrlo tesko zbog utjecaja raznih ¢imbenika, poput nedostatka vremena, nervoze, ponavljanja
istih pitanja, krivih informacija. Ako se pozorno slusa, moze se pogoditi svrha kupoprodaje
nekretnine. Agent mora biti umjeren u komunikaciji kako ne bi zbunio kupca i poljuljao
njegovu sigurnost. On mora biti savjetnik, prijatelj, profesionalac, a tek onda komercijalni

prodavatelj.

Uvjetovani pristup osobnoj prodaji

Osim tradicionalnog i dvosmjernog procesa komunikacije postoji i uvjetovani pristup osobnoj
prodaji. Takav pristup je suvremeni model osobne prodaje. U fokusu uvjetovanog modela je
efikasnost koja se konstantno unaprjeduje i koordinira izmedu razliitih c¢imbenika.
Efikasnost prodaje Cesto ovisi o ljudskom faktoru koji nije mjerljiv i ne moZe to¢no utvrditi
razlog neefikasnosti. Nadalje, Slika 6. opisuje uvjetni model efikasne osobne prodaje i

razli¢ite ¢cimbenike koji utjecu na efikasnost prodaje.

Slika 6. Uvjetni model efikasne osobne prodaje

Obiljezja odnosa

prodavaca
-razina konljﬂda,
N

Prodajno ponasanje

Sredstva prodavaca :::tt:::ucli(l?a
- prcug\u_xai, poznavanje T Ea
_I litic ke - potrebe, vja’cwania

Izvor: Kesi¢ (2003), str. 497.
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Efikasnu prodaju ¢ine dvije skupine staticno definiranih ¢imbenika (Kesi¢, 2003). Jedna
skupina predstavlja izvore kojima prodavatelj raspolaze, a druga skupina obiljeZja kupovnog
zadatka. Ponasanje prodavatelja ukljuCuje: prilagodavanje potroSacu, ustanovljavanje
znacajnih ¢imbenika, koriStenje utjecajnih tehnika i kontroliranje situacije u procesu prodaje.
Kod prodaje nekretnina efikasan agent u prvom redu treba biti fleksibilan. Mora uskladiti

ponasanje s kupcevim ocekivanjima i vrijednostima.

U prodaji nekretnina biti efikasan znaci najbolje uskladiti ponasanje agenta s kupcevim
vrijednostima i upotrijebiti resurse na najbolji moguéi na¢in. Obiljezja prodavatelja i prodajno
ponaSanje su kategorije koje ovise o agentu. Razinu pregovaranja definira agent, no kupac
postavlja uvjete 1 okvir o vodenju pregovora. Pocetak poslovnog odnosa i kvalitetu
poslovanja kreira agent, jer se smatra stru¢njakom u tom podrucju. Sredstva i karakteristike
kupovnog cilja najviSe ovise o zadatku i ciljevima. Tu spada proizvod. U ovom sluc¢aju to je
nekretnina, zatim analiticke vjeStine 1 karakteristiénost kupoprodajnog procesa. U
karakteristike kupovnog cilja mogu se svrstati potrebe kupca u vezi s nekretninom i njegova

vjerovanja naspram nekretnine.

Kada agent iskoristi maksimalno sva raspoloziva sredstva 1 maksimalno prilagodi ponaSanje u
prodajnom procesu, tada je prodaja efikasna. Kupci posluju s prodava¢ima (agentima) koji im
se svidaju. Nista se ne dogodi dok se ne pokrenu, ne ukazu na vrijednost svoje ponude
(nekretnine), ne pokazu zanimanje 1 empatiju za kupca, dok ne ispricaju svoju prodajnu

poruku (Perkov, 2020).

Orijentacija prema kupcu

Na osnovi istrazivanja, Huang (2008) opisuje pristup kupcu koji pokazuje kako je orijentacija
prema kupcu efikasnija od orijentacije prema prodaji. Odgovaraju¢im treningom zaposlenika
stvara se dodana vrijednost za kupca i poduzeée. Dobrim odnosom s kupcem uspostavlja se
veca vjernost. Saxe i Weitz (1982. prema Huangu, 2008) navode kako orijentacija prema
kupcu ima viSe znacenja: povecava zadovoljstvo, pruza alternativu u slucaju problema,
kooperativni odnos izmedu sudionika, preporuke 1 ponovna prodaja. 1z pristupa kupcu mogu
se uociti dijelovi upravljanja odnosa s kupcima kao Sto su: zadovoljstvo, preporuka, ponovna
kupnja i na kraju odnos izmedu sudionika u trgovini. U vrijeme ekspanzije trziSta nekretnina
veéina poduzetnika u gradevinarstvu bila je orijentirana prema prodaji. Tada su se nekretnine

prodavale na atraktivnim i loSim lokacijama podjednako i prodaja je bila zajamcena.
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Dolaskom svjetske ekonomske krize politika prodaje se mijenja. Nastala je nova tehnika
prodaje koja je zahtijevala ve¢u pozornost kupaca nego do sada. Transformaciju prodaje
veéina poduzetnika i agenata nije shvatila ozbiljno §to ih je uvelo u dodatne financijske
probleme. Ubrzo nakon stagnacije trziSte se pocelo oporavljati. DoSlo je do prirodne
selekcije, a opstali su samo oni koji su na vrijeme uloZili novac u edukaciju i pristupili kupcu

na inovativni nacin. To je diferenciralo uspjesSne od neuspjesnih agenata.

Svjetska ekonomska kriza napravila je selekciju medu trgovcima nekretnina. Sukreatori
financijske zatim i ekonomske krize bile su i nekretnine. Kako navodi Draskovi¢ (2010),
globalnu financijsku krizu najvise su obiljezile dvije stvari: pohlepa za ostvarenjem visokih
profita i hiperpotrosnja bez pokri¢a. Naime, trziSte se godinama napuhavalo laZznim novcem i
tako se stvarao sve veci financijski “balon” odvojen od realne ekonomije. Kreditni “balon”
bio je formiran od precijenjenih aktiva, uglavnom na trziStu nekretnina, dionica i sirovina.
Prosjecna stopa rasta bankarskog potroSackog kreditiranja od 2003. do 2007. iznosila je 5 %
na godi$njoj razini. Brzi rast hipotekarnog trzista u SAD-u bio je stimuliran niskim kamatnim
stopama 1 rastom cijena nekretnina. Od 1999. do 2008. velik dio stanovniStva SAD-a

prakti¢no je Zivio na visokoj nozi, na bazi nekorektnog zaduzivanja, bez Stednje.

Mnogima je bio omogucen pristup visoko rizicnim kreditnim instrumentima kao npr.
subprimarnih kredita. Prema podacima Bank of International Settlementsa, u razdoblju od 1.
srpnja 2004. do 1. srpnja 2007. trziste kreditnih derivata povecalo se tri puta. U tom smislu
Stani¢, Bolfek i Sigurnjak (2012) navode tri uzroka koja su utjecala na krizu:

1) niska financijska pismenost
2) financijska inovacija koja je rezultirala masovnom sekuritizacijom! nelikvidnih sredstava

3) politika niskih kamatnih stopa koju je podrzavala Greenspanova Federalna banka od 2001.
do 2004. godine.

Isti autori navode da je prvi ¢imbenik krize bila mjeSavina loSeg informiranja, financijskog
neiskustva, kratkovidnosti potrosaca i ulagaca. Pruzala se mogu¢nost dobivanja hipoteka po
dotad nevidenim stopama s rokovima otplate od trideset godina. Ovu kratkovidnost poticale

su banke 1 drugi zajmodavci. Niska financijska pismenost nije karakteristicna samo za

1 Sekuritizacija je proces stvaranja standardnih vrijednosnih papira na temelju skupine kredita. Ove
vrijednosnice osigurane (podrzane) su tim kreditima te ih se tako moze prodati kao bilo koje druge vrijednosnice
na sekundarnom trzistu. Ovo je proces transformacije inace nelikvidnih financijskih sredstava (kao Sto su
hipoteke na kuce) koje predstavljaju osnovnu zaradu banaka u vrijednosnice kojima se trguje na trzistu kapitala.

24



nerazvijene zemlje ve¢ 1 za razvijene, poput SAD-a. Drugi ¢imbenik je financijska inovacija i
sekuritizacija. Banke od pocetka 21. stolje¢a ¢ine sve da potraZivanja pokrivena imovinom
pretvore u primamljive proizvode. Svoje bilance Zeljeli su rasteretiti najrizi¢nijih potrazivanja
pa posebno subprime hipoteke razbijaju na dijelove i s obzirom na stupanj rizika razvrstavaju
u pakete. Njih na trzistu plasiraju kao obveznice.

Po tom modelu nelikvidna sredstva pretvarala su se u likvidna. Svaka banka koja je imala
problema s pozajmicama primjenjivala je ovakav model s ciljem osiguranja vlastitih kredita.
Prva dva ¢imbenika nisu nova, no bez tre¢eg cimbenika kriza se ne bi ni dogodila. Monetarna
politika niskih kamatnih stopa koju je osmislio Greenspan kao odgovor na recesiju i na kolaps
ekonomije, ubrizgala je golemu koli¢inu likvidnosti u globalni monetarni sustav. To je
smanjilo stopu kratkoro¢nih kamata na 1 %. Mali povrat na uobi¢ajenim ulaganjima natjerali
su ulagace na vece riskiranje kako bi postigli vece povrate. Financijski posrednici prosirili su

kredite na obitelji i poduzeca ogranicene financijske moci.

Ulagaci su svoje portfelje premjestali prema isplativijim, ali riskantnijim sredstvima u nadi da
¢e povecati bogatstvo. Niske kamatne stope za kratkoroCne i dugorocne rokove dospijeca
privukle su zajmoprimce, najvisSe obitelji koje ina¢e nisu bile kreditno sposobne. U srpnju
2007. dva milijuna Amerikanaca bilo je prisiljeno prodati kuce jer nisu mogli otplacivati
kredite. Njihova su se dobra pocela masovno prodavati i plijeniti §to je uzrokovalo pad aktive.
Tada se doslo do spoznaje da su subprime krediti sekuritizirani u cijelom svijetu i da im se

viSe ne moze uci u trag.

1z svjetske ekonomske krize proizlazi zaklju€ak da odgovornost dijele svi, ali ne podjednako.
Najveca pogreska kupaca je nerazumijevanje i povodljivost za lakim 1 brzim zaduZivanjem
bez promisljanja. Uvjete kreditiranja definira banka i kupci nisu imali puno izbora osim
dobrog informiranja. 1z te perspektive bili su nezasti¢eni 1 nemo¢ni. Drzava je takoder imala
odgovornost jer je trebala zastiti gradane kao najslabiju kariku u lancu. Trebala je osmisliti

izravan kontrolni mehanizam koji bi kontrolirao poslovanje banaka.

Na taj nacin banke ne bi nelikvidna sredstva pretvarala u likvidna pa ih plasirala na trzista.
Dakle, banke su pod svaku cijenu htjele povecati svoju aktivu. Najvecu pogreSku ucinila je
srediSnja banka koja je spustila kamatnu stopu i povecala likvidnost. Tako je srediSnja banka
uvela totalnu neravnoteZzu u gospodarstvo SAD-a. ZaduZeni kupci mogli su se ponovno
zaduziti i upasti u zacarani krug neotplativih dugova. Karakteristika takvih dugova je

progresivno povecanje. Na kraju je tesko kanalizirati odgovornost prema nekom subjektu. Svi

25



sudionici na trziStu pridonijeli su razvijanju financijske krize. Nazalost, americka kriza

prosirila se cijelim svijetom jer su banke medusobno povezane po nacelu domino efekta.

Globalizacija nosi puno prednosti, ali i nedostataka kada se radi o kapitalnim tokovima
novca. Uzroci krize nastali su u SAD-u, no posljedice osjeca cijeli svijet. Globalizacija je
izvor nevjerojatne moci, ali i razlogom za posvemasnju uznemirenost. Brise granice i afirmira
svjetsko drustvo bez svjetske drzave. Multinacionalne organizacije su, kako navodi Perkov
(2019), toliko poznate da ih se prepoznaje ve¢ prema kraticama: 1BM, GE, HP, ABB, GMC,
PG, HSBC i dr. Oslobodene su ogranic¢enja lokacije i nacije te su jace od suvereniteta i
gospodarstava pojedinih drzava. Medu sto najvecih globalnih gospodarskih sila u 2018.

prema prihodima, ¢ak je 41 multinacionalna kompanija, a samo 59 suverenih drzava.?

2.4. Specifi¢nosti kupoprodaje nekretnine

Svaka kupoprodaja nekretnina je specifi¢na zbog imovinsko-pravnih odnosa i zbog okolnosti
koje se konstantno mijenjaju. Da bi ustedjeli na kupnji, kupci Cesto izbjegavaju struénjake i
poistovjecuju kupoprodaju nekretnine s obi¢nom kupnjom. Njezina posebnost krije se u
predvidanju buducih promjena i iskoriStavanju buduc¢ih moguénosti. Prema Stanicu 1 sur.

(2012), trziSte nekretnina je po mnogocemu razli¢ito od ostalih postojecih trZista zbog:
a) vrijednosti nekretnine
b) utjecaj drzave na ovaj segment
c) specifi¢an odnos ljudi prema nekretninama.

Isti autori navode da je vrijednost nekretnina obi¢no vrlo velika, §to znac¢i da se ova vrsta
transakcija uglavnom zasniva na raznim vrstama zaduzivanja i drugim vrlo sloZzenim oblicima
zatvaranja financijskih konstrukcija. 1z toga proizlazi da se u Republici Hrvatskoj kupci mogu
razvrstati u dvije skupine: domacdi i strani kupci. Takva klasifikacija proizlazi ne samo iz
geografskog podrijetla ve¢ 1 iz financijske prirode. Domacem kupcu je puno teze kupiti
nekretninu te je prisiljen podignuti kredit. Strani kupac moze bez zaduzivanja kupiti
nekretninu. Razlika postoji u samoj kupnji nekretnine. Za ve¢inu domaceg stanovniStva
kupnja nekretnine predstavlja rjeSavanje stambenog pitanja ili ulaganje za buduénost. Svrha

kupovanja nekretnina na moru za strance je uzitak, a tek onda investiciju. Pristup

2 Sa 121 milijardom dolara BDP-a Maroko je na 59. mjestu medu drzavama, dok je americki General Electric
41. po redu na popisu Fortune 500 sa 122 milijarde dolara ukupnih prihoda.
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nekretninama je razliCit s obzirom na kupce. Utjecaj drzave na trziSte nekretnina ocituje se
kroz porezni sustav, gradevinsku regulaciju te brojne zakonske akte koji se odnose na nacin
uporabe nekretnina i trgovanja njima. Drzava ima velik utjecaj na trziSte nekretnina jer ona
definira uvjete u kojima ¢e se trgovati. Nazalost, birokracija i razni propisi stvaraju velike
prepreke u prodaji nekretnina. Najbolji primjer je ishodovanje gradevinske dozvole koji je

dugotrajan i mukotrpan proces.

Najveci drzavni problem je sporost birokracije, a obveze prema drzavi moraju biti placene po
dospijecu racuna bez odgode. Takav nacin poslovanja izaziva kod poduzetnika problem s
nov€anim tokovima i poteSsko¢ama u pronalasku rjeSenja. Kada bi se procesi ubrzali,
poslovanje bi bilo puno jednostavnije i isplativije. Takoder, porezno opterecenje utjece na

prodaju nekretnina. Svakim povecanjem poreza potraznja za nekretninama pada drasti¢no.

Odnos ljudi prema nekretninama Stani¢ 1 sur. (2012) promatraju kroz tri odvojena aspekta:
predodzbe, ocekivanja i psiholoske dobiti. Kod predodzbi, pojam vlasnistva ljudima daje
osjecaj sigurnosti, statusa te dobrog ulaganja koje obi¢no ne gubi na vrijednosti i neosjetljivo
je ¢ak 1 na visoku inflaciju. Moze se zakljuciti da kupac u trenutku kupnje nekretnine osjeca
sigurnost bez obzira na izvore financiranja. Osjecaj vlasniStva mnogima pruza zadovoljstvo 1
potvrdu svojeg rada i napora. NaroCito ako je nekretnina kupljena vlastitim novcem.
RjeSavanje stambenog pitanja ljudima pruza dugoro¢nu sigurnost koju svaka osoba Zeli imati.
Cesto emocije znaju biti iracionalne naspram odluke o kupnji nekretnine, ali osjecaj
sigurnosti 1 topline doma tesko je izostaviti. Stani¢ 1 sur. (2012) isticu o€ekivanja ljudi koja se
kod kupnje nekretnina obicno svode na predvidan konstantan rast cijena, osjecaj je toliko
snazan da ljudi ¢esto odluce uloziti svoj novac u nekretnine, a ne kupiti drZzavne obveznice,

kod kojih se moze ocekivati barem jednaka stopa povrata sredstava uz znatno nizi rizik.

Ocekivanja kontinuiranog rasta cijena 1 dalje su snazan motiv za kupnju. To upucuje na to da
potencijalni kupci osim nekretnina ne razumiju poslovanje financijske imovine stoga nerado
ulaZzu u nju bez obzira na to Sto su povrati jednaki ili ve¢i. Najveéi problem je financijska
nepismenost koja stvara dodatnu nesigurnost kod ljudi. Upravljanje financijama je apstraktno

1 upucuje na neizvjesnost.

U slucaju krize vlasnici nekretnina ocekuju naplatu uloZenog kapitala ili mali pad vrijednosti
nekretnina. Stani¢ i sur. (2012) govore o psiholoskoj dobiti, zvanoj i ponos vlasnika. Jo$
uvijek dominira kod velikog broja ljudi pri donosenju odluke o kupnji kuce, ali zamjetna je i

kod mnogih investitora koji su ¢esto spremni dizati cijene pojedinih nekretnina zbog velike
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potrebe da budu suvlasnici neke prestizne nekretnine. To pokazuje da osim vrijednosti

nekretnine postoji i neopipljiva vrijednost.

Radi se najvise o imidzu, samopostovanju, socijalnom status i drustvenom zivotu. U tom
kontekstu Raji¢ (2012) govori o piramidi (hijerarhiji) potreba koju zeli zadovoljiti svaki
pojedinac, a smislio ju je Abraham Maslow. Sastoji se od pet potreba. Na najSirem podnozju
nalaze se fizioloske potrebe, slijede potrebe za sigurnoscu, potreba za pripadanjem, potreba
za samopostovanjem (ego) i potreba za samoaktualizacijom. Iz psiholoske perspektive neki
kupci kupuju nekretnine iz potrebe za samopostovanjem ili iz potrebe za samoaktualizacijom.
Najbolji primjer je kupnja nekretnine u prvom redu do mora. To predstavlja prestiz ponajprije
za kupca, a onda 1 za drustvo. Na temelju toga stvara svoj imidZ u drustvu. On gradi i svoje
samopostovanje, jer se osje¢a sposobnim i uspjeSnim. Postaje samouvjereniji u svoje odluke
te gradi svoju osobnost u novoj okolini. Na kraju dolazi samoaktualizacija koja ga vodi u

poslovnu akciju.

Specificnost kupovanja nekretnine

Odluka o kupnji nekretnine za sve kupce je izazov. Bez obzira na to o kakvim se kupcima
radi i 0 kupovnoj mo¢i. Razlozi kupnje nekretnine su razliciti: $pekulativni rizik, rjeSavanje
stambenog pitanja, odlazak u mirovinu, ulaganje za buducnost, visak kapitala, zbrinjavanje
djece, uzivanje itd. Univerzalno u kupnji je zadovoljstvo ili nezadovoljstvo nakon
kupoprodaje. Jedna od specifi¢nosti nekretnina je i najam nekretnine. Nakon $to je nekretnina
kupljena, ona se moze iznajmiti drugoj osobi. Tada je osoba koja je u najmu posjednik, ali ne
i vlasnik. Moze uzivati u svim pravima kao i vlasnik osim §to ne moze nekretninu prodati.
Kupnja nekretnine nije uvijek najbolje rjeSenje. Pogotovo ako nisu osigurana financijska
sredstva. Stoga treba razluciti u kojim okolnostima je kupnja nekretnine isplativija, a kada
nije. Ponekad je najam isplativiji od kupnje nekretnine. Zbog toga Barun (2015) navodi

prednosti i nedostatke kupnje nekretnina.

Jedan od glavnih preduvjeta kupnje nekretnine su stalni prihodi ili kreditna sposobnost te
stabilni planovi za najmanje od pet do sedam godina. Investicija u nekretninu je oblik $tednje,
koja je isplativija od dobivene kamate kroz Stednju u banci. Buduca océekivanja kupaca su:
rast cijena 1 trziSta nekretnina. Uvijek postoji alternativa iznajmljivanja koja jamci stalan
prihod za podmirivanje kredita. Osim financijskih stavki vlastita nekretnina pruza osjecaj

zadovoljstva i sre¢e koju covjek ima kada ureduje vlastitu nekretninu.
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Ako se nekretnina financira kreditom, treba uzeti u obzir nepredvidene 1 dodatne troskove
koji se ne mogu pokriti kreditom. Pod dodatne troskove tako spadaju: ovjera i solemnizacija
ugovora, porez na promet nekretnina, opremanje ili uredenje nekretnine. Osim troskova kod
kupoprodaje odredene troSkove nosi renovacija, odrzavanje i uredenje. Nekretnina nije
likvidna kao $to je ustedevina. Iz toga se zakljucuje da prije svake kupnje potencijalni kupac
mora provesti SWOT analizu i predvidjeti sve moguce scenarije te rizike. Uociti prijetnje i

slabosti te ih minimizirati.

Obic¢no su najveca prijetnja kamate na kredit, naroCito u Republici Hrvatskoj. Najvaznije je
sastaviti dobru financijsku konstrukciju koja ¢e umanjiti rizik. Reduciranje Zelja i potreba
ponekad moze odigrati klju¢nu ulogu u kupnji. Kupci grijeSe kada financije prilagodavaju
svojim osobnim Zeljama, $to je ponekad riskantno. Dobrom procjenom svojih potreba i
moguénosti uz faktor sre¢e kupnja nekretnine je zajamcena. Financijska situacija trebala bi
oblikovati ponasanje kupaca jer potros$nja ne bi trebala biti ve¢a od prihoda pojedinca, ali to
nije uvijek pravilo. Naro¢ito kada banke plasiraju lako dostupne i primamljive financijske

derivate.

Kupnja financirana iz kredita puno je rizi¢nija od kupnje u gotovini koja pruza dodatnu
sigurnost. Nazalost, ve¢ina gradana prisiljena je podizati kredite zbog niske kupovne mo¢i. U
prijasnjim poglavljima obradena je osobna prodaja u prometu nekretnina, svjetska ekonomska
kriza te specifi¢nosti nekretnina. U nastavku rada obradit ¢e se vrijednost za kupca, Kano
model, dimenzija upravljanja odnosa s kupcima, trendovi kretanja cijena nekretnina 1 trZiSte
nekretnina na §irem podrudju Grada Sibenika. U ovom dijelu rada najvise se govorilo o
procesu prodaje, dok ¢e se u sljede¢em, tre¢em poglavlju obraditi teme vezane uz stvaranje

vrijednosti i zadovoljstvo kupaca.
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3. STVARANJE VRIJEDNOSTI | ZADOVOLJSTVA KUPACA

Kvalitetna prodaja je razmjena vrijednosti. Vrijednost je temelj svake kupnje, a zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo njezina posljedica. Kada se kupac odluci kupiti proizvod ili uslugu, prvo
dolazi do razmjene vrijednosti. Osim stvarne vrijednosti postoji: ocekivana vrijednost,
subjektivna i objektivna vrijednost, dodirljiva i nedodirljiva vrijednost. Sve kategorije ¢ine
ukupnu vrijednost nekog proizvoda ili usluge. Stvoriti zadovoljnog kupca cilj je svakog
poduzeca. Poslijekupovni efekt je najvazniji dio jer tada kupac odlucuje o ponovnoj kupnji
proizvoda ili usluge. Prema Kraljevi¢ i Perkovu (2014), ponovna kupnja uglavnom se zasniva
na iskustvu koje igra presudnu ulogu u spoznajnoj vrijednosti idué¢e kupnje (zadovoljstvo
odlikama proizvoda, posrednikom-trgovcem ili poslijeprodajnim servisom). Istrazivanje GfK
Roper Consultinga utvrdilo je da na odluku potrosaca o kupnji najvise utjece iskustvo s istim
proizvodom (brendom). Slijedi utjecaj kvalitete, cijene te osobne preporuke drugih. Samo je
petina ispitanika navela brending kao kriterij za odluku o kupnji (Walker, 2009).

Potrosa¢i mogu prestati kupovati proizvod ili koristiti uslugu iz raznih razloga, no bit
koncepta vrijednosti i zadovoljstva upucuje menadZment na to da se nevjernost kupaca zbog
nezadovoljstva mora svesti na minimum. Glavni dio danas$njeg poslovanja je natjecanje s
mnogo konkurenata pa su vjernost potroSaca i ponovna kupnja osnovni klju¢ dugoro¢nosti
prodaje, rasta trziSnog udjela i planiranja nov¢anog toka. Jednostavnije je i profitabilnije
prodavati nekome tko je bio potrosac i tko je ve¢ dozivio vrijednost proizvoda ili usluge, nego
stjecati nove, preotimajuci ih suparnicima na trziStu (Kraljevi¢ i Perkov, 2014). Kao i u
vrijednostima tako i1 u zadovoljstvu kupaca postoji viSe razina. Ovisno o oc¢ekivanjima kupaca
postoje tri razine zadovoljstva: zadovoljstvo, nezadovoljstvo i1 oduSevljenost. Svaka
kategorija ima uzro¢no-posljedi¢nu vezu odnosno objaSnjava razli¢ita stanja u vrijeme

konzumacije proizvoda ili usluge.

3.1. Pojam vrijednosti za kupca i razine zadovoljstva

Autori pojam vrijednosti definiraju na razli¢ite nacine. Svaki kupac dozivljava vrijednost na
poseban nacin. TeSko je pronaci univerzalnu definiciju vrijednosti koja ¢e jasno utvrditi
pojam. Medu prvima vrijednost je definirao Smith (2005). Rije¢ vrijednost ima dvojako

¢

znacenje. Razlikuju se dvije vrste vrijednosti: “vrijednost pri koriStenju” od “vrijednosti pri
trgovini” u gospodarstvu. Neke stvari, poput vode i zraka, imaju Siroku upotrebu, ali s njima

se ne trguje, dok se s dijamantima trguje. Dijamanti imaju malu upotrebnu vrijednost za
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razliku od vode, a veliku trgovacku vrijednost. Smith je za svoje istrazivanje pitanja
gospodarske vrijednosti izradio detaljan program triju razvojnih stupnjeva, a to su: 1. odrediti
“pravo mjerilo vrijednosti”, 2. “odvojiti njezine pojedine dijelove”, 3. analizirati ¢initelje koji

mogu utjecati na razlikovanje “trziSne cijene” od “prirodne cijene”.

Iz navedene definicije vidljivo je da “upotrebna” (voda) i “trgovacka” (dijamant) vrijednost
imaju razli¢ite dimenzije vrednovanja. Iz ovih primjera mogu se vidjeti ekonomske
zakonitosti o ponudi i potraznji. Voda ima veliku upotrebnu, a malu trgovacku vrijednost.
Pretpostavka je da voda ne predstavlja veliki problem, jer je lako dostupna i ima je napretek.
Dijamanti su teSko dostupni i ima ih u malim koli¢inama. U vrijeme kada je autor pisao takve
tvrdnje okolnosti su odgovarale teoriji. Smithove tvrdnje mogu se i danas primijeniti iako se
svakim danom njegove teze pobijaju. Promjene se dogadaju i nisu uvijek pozitivne. U

danasnje vrijeme pitke vode je sve manje, a populacija se viseStruko povecala.

Covjek bez dijamanata moZe preZivjeti, ali bez vode nije moguée. Uzroci poveéanja
vrijednosti vode su mnogobrojni (ratovi, rast populacije, oneciS¢enje okoliSa, neracionalna
potrosnja). Iz toga proizlazi da ¢e u buduénosti voda imati sve vecu vrijednost dok dijamanti
vjerojatno manju. Ono $to danas ima veliku “trgovacku” vrijednost, to sutra moze imati malu
“upotrebnu” vrijednost i obrnuto. Voda postaje “trgovacka” vrijednost zbog nedostatka vode
u pojedinim dijelovima svijeta, kao u Saudijskoj Arabiji. Razvijene zemlje izvoze pakiranu
vodu u arapske zemlje Sto je “trgovacka” vrijednost 1 ona je postala predmetom trgovine $to
prije nije bio obicaj. Vrijednost ima 1 svoju varijabilnu stranu, Sto znaci da se s vremenom
mijenja.

Osim klasi¢nog tumacenja vrijednosti Menger (2007) govori o subjektivnoj vrijednosti.
Subjektivna teorija vrijednosti je teorija koja nije odredena po koli¢ini rada potrebnih za
proizvodnju dobara. Vrijednost proizvoda ili usluge odreduje osoba kojoj sluzi za postizanje
svojih Zeljenih ciljeva. Iz subjektivne teorije zakljucuje se da je “korisnost” najbolji
pokazatelj vrijednosti. Ovdje se Zeli naglasiti koliko se proizvod uspio iskoristiti u postizanju
ciljeva. Sto je korist od proizvoda ili usluge veéa, to je vrijednost bolja. Svaka osoba
samostalno definira svoju osobnu korisnost od proizvoda ili usluge zato je dobila naziv

subjektivna teorija.

Da bi se teorija vrijednosti bolje razumjela, potrebno je objasniti pojam percepcije Kkoji
Kraljevi¢ i Perkov (2014) tumace kao proces kojim pojedinci prepoznaju, organiziraju i

interpretiraju podrazaje da bi kreirali smislenu sliku svijeta koji ga okruzuje. Ima strateske
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implikacije za ponudace jer potrosa¢ odluke donosi na temelju vlastitih percepcija, a ne samo

na temelju objektivne stvarnosti.

Iz prethodnih navoda moze se vidjeti da osim objektivne stvarnosti postoji i subjektivni dio.
Slika o proizvodu sastoji se od realnih performansi i od dozivljene vrijednosti proizvoda.
Preklapanjem tih dviju znacajki dobiva se ukupna slika o proizvodu i njezinim vrijednostima.
Tako Kotler i Keller (2008) percipiranu vrijednost (engl. Customer perceived value — CPV)
za kupca opisuju kao razliku izmedu kupceve procjene svih dobiti i svih troSkova odredene
ponude i percepcije mogucih alternativa. Nadalje, Zeithaml (1988) definira percipiranu
vrijednost kao sveukupnu procjenu potroSaca o korisnosti proizvoda (ili usluge) temeljenu na

percepcijama o onome §to se prima i $to se daje.

Neki autori, kao $to su Cronin, Brady i Hult (2000), smatraju da je percipirana vrijednost
jedan od najvaznijih pokazatelja ponasanja pri ponovnoj kupnji. Korda i Milfelner (2009) dali
su zajedni¢ki nazivnik definiciji razli¢itih autora vezanih za percipiranu vrijednost. Odnosi
izmedu percipirane kvalitete i vrijednosti proizvoda za korisnika su vezani za njegovu/njezinu
stru¢nost ili znanje pri kupnji i koriStenju proizvoda. Osim toga vrijednost za potrosaca
povezana je s percepcijom potroSaca 1 poduzece je ne moze objektivno definirati. Ivankovic¢
(2008) drzi percepciju i1 o€ekivanja najvaznijim ¢imbenicima koji utjeu na zadovoljstvo

gosta.

Percipirana vrijednost usko je povezana uz ocekivanu vrijednost. Te dvije varijable po prirodi
su vrlo sli¢ne stoga VraneSevi¢ (2000) ocekivanu vrijednost definira kao procjenu vrijednosti
1 troskova u odnosu na prevladavajué¢e odnose na trziStu. Kupci oblikuju svoja o€ekivanja na
osnovi mnogih ¢initelja. Najve¢i utjecaj imaju: prijasSnja iskustva, miSljenja prijatelja,
poznanika, izjave raznih asocijacija, informiranje od poduzeca itd. Van der Haar, Kemp 1
Omta (2001) govore o ocekivanoj vrijednosti kao vrijednosti koju potrosa¢ ocekuje da ce
dobiti odabirom konkretne ponude ponudaca. Al-Sabbahy (2004) naglaSava da u
prijekupovnoj fazi potroSac usporeduje percipirane vrijednosti razliitih alternativa odnosno
konkurentskih proizvoda da bi donio sud o vrijednostima proizvoda. Zeithaml, Prarasurman i
Berry (1990) slazu se s VraneSevicem da potrosa¢ definira vrijednost ponude kakvu ocekuje
od pojedinih ponudaca na temelju svojega iskustva potrosaca, s proizvodom, uslugom ili
poduzeéem opcenito, relevantnih informacija koje je prikupio, osobnih potreba, preporuka,
iskustva drugih osoba i promotivnih aktivnosti poduzeca. Svim definicijama zajednicko je da
kupac vrednuje alternative u odnosu na vrijednosti. To je najbolje pokazao VraneSevi¢ (2000)

formulom koja se sastoji od spoznajne vrijednosti i spoznajnih troskova.
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OCEKIVANA VRIJEDNOST = SPOZNAINA VRIJEDNOST — SPOZNAJINI TROSKOVI

Prema gornjoj formuli, ako su spoznajne vrijednosti ve¢e od spoznajnih troSkova, onda je
oc¢ekivana korist velika 1 kupac ¢e kupiti nekretninu. To znaci da su spoznajne vrijednosti
veée (dobra lokacija, kvalitetni materijali, susjedstvo, kvalitetna izolacija, imovinsko-pravni

odnosi) od spoznajnih troskova.

Ako su spoznajni troskovi (odvjetnicki, javnobiljeznicki, vremenski, psihicki troskovi i troSak
kapitala) ve¢i od spoznajne vrijednosti, tada nece kupiti nekretninu jer mu je neisplativa.
Dakle, radi se najviSe o procjenama stvari prije kupnje i predvidanju buduéih situacija.
Koristenjem nekretnine kupac potvrduje svoje spoznaje ili ih pobija. Upotreba nekretnine
dovodi do stvarne vrijednosti. Stvarna vrijednost je ono §to je kupac zaista dobio i jednako je
tako posljedica odnosa vrijednosti i troSkova, ali dozivljenih vrijednosti i dozivljenih
troskova, te je kao takva stvar osobna iskustva (VraneSevi¢, 2000). Ona je ve¢inom realnost, a

ne procjena iskustva drugih ili predvidanja.

Dozivljena vrijednost za potrosaca iskustvena je kategorija koja predstavlja razliku koristi
dobivenih kupnjom odabranog proizvoda ili usluge i uloZenih troSkova, na temelju Cega
potrosa¢ ocjenjuje ispravnost ocekivane vrijednosti (Al-Sabbahy, 2004). No Oliver (1999)
istice da potroSa¢ moze primjenjivati iste kriterije za procjenu ocekivane i dozivljene
vrijednosti ili ti kriteriji mogu biti razli€iti, Sto utjee na odredivanje zadovoljstva. MoZe se
zakljuciti da se stvarna vrijednost mora prozivjeti, dozivjeti ili iskusiti kako bi kupac osjetio
vrijednost proizvoda ili usluge. Prema VraneSevicu (2000), donja formula najbolje pokazuje

kako dozivjeti stvarnu vrijednost.
STVARNA VRIJEDNOST = ISKUSTVENA VRIJEDNOST — ISKUSTVENI TROSKOVI

Stvarna vrijednost je dozivljena vrijednost i na temelju nje kupci ocjenjuju ispravnost
procijenjene ocekivane vrijednosti. Dakle, stvarnu vrijednost kupac dobiva u trenutku
koriStenja nekretnine, a ne predvidanjima i pretpostavkama. Kada se kupac uvjeri da su
ugradeni materijali u nekretnini kvalitetni, da lokacija odgovara njihovim potrebama, da
nema skrivenih mana, da su rijeSeni imovinsko-pravni odnosi, tada se govori o0 stvarnoj
vrijednosti nekretnine. U ovoj formuli kao i u prethodnoj iskustvena vrijednost mora biti veca
od iskustvenih troskova da bi doZivljena iskustva bila pozitivna. Jednostavno iskustvena
vrijednost trebala bi potkrijepiti ocekivanu vrijednost. U tom slucaju slijedi ponovljena
kupnja kao nagrada za pozitivno dozivljene vrijednosti. Posljedica situacije nepodudaranja

o¢ekivane vrijednosti i stvarne vrijednosti je izazivanje razliite razine zadovoljstva kod
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kupaca, a to su odusevljenost, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje se moze jo§ razvrstati na:
a) zadovoljstvo, b) izrazito zadovoljstvo, ¢) nezadovoljstvo, d) izrazito nezadovoljstvo.

Grafikon 2. pokazuje razine zadovoljstva i njihove podvrste.

Grafikon 2. Razine zadovoljstva kupaca
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Izvor: Kondic¢, str. 189.

Na Grafikonu 2. vidljive su Cetiri razine dozivljenog zadovoljstva. Na prvom mjestu je
izrazito zadovoljan ili oduSevljen kupac. On je najisplativiji i najvjerniji, uvijek se vraca
poduzecu. 1z grafikona se vidi da su karakteristike proizvoda daleko premasile kupéevo
ocekivanje Sto je dovelo do izrazitog zadovoljstva ili odusevljenja. Odusevljenje je razina
izvedbe na kojoj je kupac uvjeren da proizvod i usluga znatno nadilaze njegova ocekivanja

(Perkov, 2020).

Sljede¢i stupac na grafikonu je zadovoljan kupac. Ovdje su ocekivanja i karakteristike
proizvoda na istoj razini. Smatra se da proizvod zadovoljava kupceve zZelje i potrebe te je
upravo takav proizvod ocekivao. U pravilu, nema oduSevljenja ili razoCaranja, moze se
zakljuciti poznatom izrekom “value for money”. U tom kontekstu Perkov (2020) navodi
zadovoljstvo kao percepciju vrijednosti, tj. odnosa kvalitete i cijene. Dok Ivankovié¢ (2008)
istice da se zadovoljstvo sastoji od subjektivnih i1 objektivnih elemenata. Objektivni dio je
opipljiv dio ponude, a subjektivni je povezan s osobnosti, toplinom i radnom atmosferom

poduzeca te osjecaja kupca prema poduzecu.

Stoga menadzment mora biti svjestan tih elemenata ako Zeli upravljati zadovoljstvom kupca.
Nezadovoljstvo je sljedeci stupac u grafikonu. Oc¢ekivanja su daleko veca od karakteristika

proizvoda $to uzrokuje nezadovoljstvo proizvodom i kupac osjeca griznju savjest zbog
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kupnje proizvoda. S obzirom na nezadovoljstvo, Ozreti¢ DoSen (2010) istice da velika

obecanja, a mala ostvarivost znaci prevariti, razocarati, stvoriti nezadovoljstvo.

Guti¢ 1 Barbir (2009) govore o nezadovoljnom kupcu kao osobi koja Siri negativne
informacije u svojem okruzenju i tako pridonosi stvaranju negativnih stavova kod drugih
kupaca. No Kos, Trstenjak i Kralj (2011. prema Miilleru i Sri¢i, 2005) navode da vecina
kupaca zeli ponovno poslovati i kupiti proizvod u sluéaju ispravljanja pogreske koja je
rezultirala njihovim nezadovoljstvom. Iz toga proizlazi kako su pogreske dopustene, ali na
vrijeme moraju biti rijeSene. Zadnji stupac na grafikonu je izrazito nezadovoljan kupac. On
predstavlja duboko razocaranog i nezadovoljnog kupca. Razlika je velika izmedu kupcevih
ocekivanja 1 karakteristike proizvoda. Nastao je drastiCan jaz koji je nemoguce ispraviti.
Ispravljanjem pogreske izrazito nezadovoljnog kupca poduzeée bi stvorilo samo
nezadovoljnog kupca. Cilj poduzeéa je promijeniti stanje iz izrazito nezadovoljnog u

zadovoljnog kupca.

Takvu vrstu izrazitog nezadovoljstva nemoguce je ispraviti i potrebne su radikalne promjene
na proizvodu. S obzirom na razinu zadovoljstva, postoje i razli¢ite vrste kupaca koje opisuje

Grafikon 3. i dijele se po vaznosti.

Grafikon 3. Vaznost razli¢itih kupaca na trZistu
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Izvor: Perkov, D. (2020) prema Heskett et al. (1994).
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Prema razini zadovoljstva, Perkov isti¢e nekoliko skupina:

e “apostoli” — su najveca vrijednost poduzeca, kupci koji su odusevljeni i1 lojalni

poduzecu

e “placenici” — imaju visoku razinu zadovoljstva, vjernost osrednja, oni dolaze i

odlaze ovisno o tome tko im je u stanju ponuditi vise

e “zarobljenici” — kod njih je razina zadovoljstva vrlo niska, ali ne mogu promijeniti

proizvod ili poduzece, na neki nacin su u zamci
e “teroristi” — imaju nisku razinu zadovoljstva, nisu lojalni i napustaju poduzece.

Grafikon 3. pokazuje Cetiri skupine razli¢itih kupaca na trzistu. U rasponu ocjena od 4,8 do 5
spadaju “apostoli” i njima se mora najvise posvetiti paznje, jer su lojalni kupci i vjerojatno ¢e
dovesti druge potencijalne kupce. U tom smislu Kandampully i Suhartonto (2000) govore o
lojalnom kupcu koji kupuje proizvode od istog proizvodada kada je god moguce i
preporucuje ga drugima te ima pozitivan stav o poduzeéu. Stvoriti lojalnog kupaca vrlo je
skup i zahtjevan zadatak. Treba uloZziti puno napora, ideja i financija kako bi povrat bio

viSestruk. Na vjernost treba gledati kao na investiciju, a ne kao troSak poduzeca.

Druga skupina su “placenici” u rasponu od 3 do 4,8, oni su kupci skloni prijelazu
konkurenciji. Ova skupina ima dosta velik raspon, pa poduzec¢e mora raditi na privlaenju
“placenika* 1 na stvaranju “apostola”. MarketinSke aktivnosti poduze¢a mogu pridonijeti
privlacenju “placenika”, postoji golem potencijal koji treba iskoristiti. “Zarobljenici” su treca
skupina kojima je raspon od 2 do 3. To su kupci koji traZe supstitute na trzistu, ali supstituta
nema ili se tesko dolazi do njih. Zato su, unato¢ niskom zadovoljstvu, dalje prisiljeni kupovati
proizvode od istog poduzeca. Posljednja skupina su “teroristi” u rasponu od 1 do 2. Oni su
nezadovoljni 1 Sire loSe informacije o poduzecu. Njih pod svaku cijenu treba izbjegavati.
Nazalost, napustaju poduzece i da bi se eventualno vratili potrebno je poduzeti radikalne

promjene.

Gornji grafikon upucuje na kakve kupce bi se poduzece moralo fokusirati. Uspjeh svakog
poduzeca je poznavanje svojih kupaca. Kada je poduzece ispitalo trziSte 1 zakljucilo kojoj
ciljnoj skupini Zeli prodavati proizvode ili usluge, tada stvara strategiju osvajanja ciljne
skupine. No to nije moguée ako ne poznaje svoje kupce i ako ne zna kupceve vrijednosti.
Svako poduzece mora definirati vrijednost i integrirati je u proizvod. Ta vrijednost mora

proizlaziti iz kupaca, a ne od poduzeca, jer u suprotnom proizvod nece ostvariti zacrtane
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ciljeve. U prometu nekretnina vrijednost moze biti: kvaliteta ugradenih materijala, lokacija

nekretnine, stanje nekretnine u kojem se trenutacno nalazi.

Slika 7. Usporedba vrijednosti za kupce i zadovoljstva kupaca

VRIJEDNOSTI ZA KUPCE ZADOVOLIJSTVA KUPACA

1. sto kupci zele od proizvoda ili usluge | 1. reakcije kupaca i/ili njihovi osjecaji $to su
primili  (usporedba izmedu stvarne i

2. iskaz buduc¢eg usmjerenja: neovisno 0 . . .
oc¢ekivane vrijednosti)

vremenu uporabe usluge ili proizvoda

2. tendira iskazivanju povijesnog
usmjerenja, prosudba je stvorena tijekom
uporabe usluge ili proizvoda

3. postoji neovisno o bilo kakvoj ponudi
proizvoda ili usluge ili bilo kojeg
poduzeca

3. ocjena je usmjerena na odredeni proizvod

4. pruza smjernicu za poduzece: S§to o1 e .
ili uslugu ili poduzece

poduzece treba wuciniti da  stvori
vrijednost 4. pruza dokaze poduzecu kako poduzece
ostvaruje ili bi trebalo ostvarivati napore
u stvaranju vrijednosti

Izvor: Woodruff i Gardial (1995), str. 95

Pronac¢i pravu vrijednost kupca vrlo je zahtjevan zadatak, jer je potrebno u¢i duboko u stanje
svijesti. To su najéeSce skrivene emocionalne potrebe za koje kupac ni ne zna da postoje.
Spoznajom vrijednosti kupac dozivljava zadovoljstvo, jer je potreba ili Zelja ispunjena. Cilj
svakog poduzeca je zadovoljan kupac koji ¢e ponovno kupiti proizvod. Time poduzece

potvrduje svoju viziju i misiju te poziciju na trzistu.

Povezanost izmedu zadovoljstva 1 vrijednosti je zadovoljstvo mjera primljene vrijednosti
(Vranesevi¢, 2000). 1z te tvrdnje proizlazi da su vrijednost 1 zadovoljstvo ¢vrsto povezani.
Bez prave vrijednosti nema ni potpunog zadovoljstva. Prije kupnje nekretnine kupac ima
oc¢ekivanja od buduce nekretnine. Jedna od ocekivane vrijednosti moZe biti dobro ugradena
zvucna izolacija u zgradi koja predstavlja zastitu od buke. Stvarana ili dozivljena vrijednost
moze imati viSe opcija. Dobra izolacija od buke s ulice ili iz susjedstva dopusta ugodan
boravak u stanu §to vodi zadovoljstvu. Druga opcija je negativnog predznaka, tj. zvucna
izolacija nije ispunila svoju funkciju, sto vodi nezadovoljstvu. Najgora opcija je neugradena
zvucna izolacija §to spada u prijevaru, a to uzrokuje izrazito nezadovoljstvo. Vrijednost je
dugotrajna 1 bezvremenska S§to poduzece usmjerava u buducim aktivnostima. Kupcevo
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo upucuje na eventualne pogreske u proslosti. Drugim rije¢ima,

odnos izmedu vrijednosti i1 zadovoljstva je uzrocno-posljedicni.
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Procjena vrijednosti nekretnine

Kupac uvijek stavlja u odnos ulozeno i dobiveno radi isplativosti investicije. Vrijednost
nekretnine je osobna procjena svakog pojedinca. Dva kupca istu nekretninu mogu percipirati
na razli¢ite nac¢ine. Dok jedan procjenjuje vrijednost velikom, drugi smatra vrijednost iste

nekretnine malom. Prema tome, vrijednost je relativna stvar.

Prije kupnje kupci procjenjuju realno stanje i troskove nekretnine. Uzimaju u obzir lokaciju,
kvalitetu gradnje, izgled nekretnine, troskove odrzavanja itd. Kupnjom nekretnine kupac trazi
garantni rok na izvedbu radova i kvalitetu ugradenih materijala koji obi¢no traju do tri
godine, a moze i1 viSe ako je tako ugovoreno. NajviSe se pridaje paznje projektnoj
dokumentaciji, gradevinskoj i uporabnoj dozvoli. Pridaje se vaznost pravnom statusu
nekretnine provjerom prava vlasniStva i upisanih i neupisanih tereta. Kupac prikuplja sto vise

informacija kako bi ocijenio koristi i troskove. Sve informacije ulaze u procjenu nekretnine.

S pomocu iskustva stvara se predodzba o nekretnini. Obi¢no kupci ve¢ imaju stav prema
buduéoj nekretnini, jer zakljucke donose na temelju prijasnjih iskustava. Oni bez iskustva su
puno zahtjevniji. lzostanak iskustva ulijeva nepovjerenje izmedu sudionika kupoprodaje.
Koristenjem nekretnine stje¢e se znanje i odluka o dobroj ili loSoj kupnji. Pri kupnji kupci su
oprezni zbog velikih vrijednosti 1 ne zele se dovesti u nepovoljan polozaj. Narocito ako su

izvori financiranja tudi (kredit).

Dugotrajnu povezanost nekretnine i kupca jamci kvaliteta 1 zadovoljstvo. Boravkom 1
upotrebom dolazi se do moguce procjene nekretnine. Prednosti i nedostaci dolaze do izraZaja
koristenjem nekretnine. TeSko je za jednog posjeta sagledati sve relevantne informacije

vezane za kupnju. Tu se najbolje utvrduje stvarna vrijednost nekretnine.

3.2. Kano model mjerenja zadovoljstva

Pracenje zadovoljstva kupaca moze se provoditi na razli¢ite nacine, od anketa o zadovoljstvu,
podataka o kvaliteti, jamstvenih zahtjeva, izvjeStaja prodavaca, do reklamacija. Zadovoljstvo
je potrebno mjeriti kako bi se razumjelo iskustvo kupaca i1 dozivljaja koriste¢i proizvod.

Mjerenje zadovoljstva ukljucuje prikupljanje, pohranjivanje i analiziranje podataka.
Osnovne, konkurentne i uzbudujuce znacajke Kano modela

Noriaki Kano predstavio je 1980. godine do danas jedan od najpopularnijih alata za mjerenje

zadovoljstva kupaca u svijetu poznatog pod nazivom Kano model. Prema Kano modelu, sve
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znacCajke proizvoda (ili usluga) za kupca nisu jednako vazne. Neke znacajke vise povecavaju

zadovoljstvo kupca od drugih, a neke znacajke stvaraju kod kupca nezadovoljstvo.

Stoga Kano model posjeduje znacajke koje se mogu podijeliti na: 1. osnovne znacajke (engl.
must-be quality elements), 2. konkurentne znacajke (engl. one-dimensional quality elements),
3. uzbudujuce znacajke (engl. attractive quality elements). Osnovne znacajke su ocekivane i
ukljuc¢ene u cijenu proizvoda. Mala je vjerojatnost da ¢e ih kupac uopée spomenuti kada
govori o proizvodu. Za kupce su ove znacajke samo nuzni preduvjet postojanja proizvoda.
Ako neka od ovih znacajki nedostaje proizvodu, kupac proizvod smatra nedovrSenim i bit ¢e

vrlo nezadovoljan, pa je mala vjerojatnost da ¢e taj proizvod uspjeti na trzistu (Bili¢, 2016) .

Iz ovoga se zakljuCuje da osnovne znacajke ne mogu rezultirati zadovoljstvom ili
odusevljenjem kupca. Medutim, izostanak osnovnih znacajki rezultira nezadovoljstvom. Radi
lakSeg razumijevanja, navest ¢e se primjer. Kada kupac kupi kucu, o¢ekuje da krov na kuéi ne
prokiSnjava. Ako krov propusta vodu, to ¢e izazvati nezadovoljstvo, ali ako krov ne pusta, to
kod kupca nece izazvati zadovoljstvo ni oduSevljenje. Takve karakteristike ne mogu oduseviti
kupca. Puno kupaca smatra razgovor 0 prokiSnjavanju bespredmetnim, jer se to
podrazumijeva. Ako krov pusta, a takvi nedostaci su preSuceni, kupac ¢e se osjecati

prevarenim. Slika 8. objasnjava karakteristike i osnovne znacajke Kano modela.

Slika 8. Osnovne znacajke Kano modela

veliko
OSNOVNE ;
w * zadov/o\l]stvo

niska ¥ - visoka
uspjesnos A bl T w2 TR A el R g ~ uspjeSnost
A\ 4
veliko
nezadovoljstvo

Izvor: VraneSevi¢ (2000), str. 115

Konkurentne znacajke Bili¢ (2016) definira kao vjeStine, znanja, sposobnosti, ponasanja ili
znacajke proizvoda (ili usluge) povezanih s njegovom funkcijom. Na njima poduze¢e moze

temeljiti svoju konkurentsku prednost i konkurentsku strategiju, ali jedino ako ih, u odnosu na
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konkurenciju, znacajno poboljsa. Ove znacajke proizvoda izravno utjeCu na stupanj
zadovoljstva kupca. Iz perspektive kupca za ovu skupinu znacajki vrijedi pravilo “ §to vise, to
bolje*. Porastom broja znacajki iz ove skupine u proizvodu, raste i spremnost kupca da plati
viSu cijenu proizvoda. Zadovoljstvo kupca najviSe ovisi o prodavatelju, strategiji
menadzmenta 1 marketinSkim stru¢njacima. Dakle, tu se izravno moze utjecati na
zadovoljstvo kupca. Iz Slike 8. vidljiva je i linearna funkcija koja objasnjava da se

povecanjem konkurentskih znacajki povecava zadovoljstvo kupca.

Radi boljeg razumijevanja, navest ¢e se primjer. Kada kupac ima namjeru kupiti nekretninu,
on razmatra sve ponude na trzi$tu i usporeduje ih. Gleda Sto sve dobiva za istu cijenu. Dva
agenta nude za istu cijenu priblizno istu nekretninu. U nastavku je Slika 9. koja opisuje

konkurentne znacajke Kano modela.

Slika 9. Konkurentne znacajke Kano modela
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Izvor: Vranesevi¢ (2000), str. 115

Jedan agent nudi nekretninu u kojoj za istu cijenu dobiva: klimu, kuhinju, parkirno mjesto.
Drugi nudi samo nekretninu bez ostalih dodataka. Prvi agent ima puno bolju konkurentsku
poziciju i to ga diferencira. Pretpostavka je da ¢e kupac kupiti nekretninu od prvog agenta, jer
dobiva viSe za istu cijenu i1 zadovoljstvo raste. Bili¢ (2016) uzbudljive znacajke naziva jos
privla¢nim ili atraktivnim znacajkama. U vecini slucajeva kupac ih ne oc¢ekuje. Proizvodi koji
posjeduju ove znacajke pruzaju visok stupanj zadovoljstva te je kupac spreman platiti visu

cijenu za takav proizvod. Nepostojanje ovih znacajki u proizvodu nece uzrokovati
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nezadovoljstvo kupca, niti ga odvratiti od kupnje proizvoda. Uzbudujuce znacajke Cesto se
opisuju kao neizgovorene ili nepoznate potrebe kupca. Takve znacajke predstavljaju jedno od
najmo¢nijih sredstava kojim se moze znatno povecati profitabilnost poduzecéa. Zakljucuje se
da uzbudujuce znacajke kupca dovode do odusevljenja. Izostankom uzbudujucih znacajki
ostaje zadovoljstvo. Oduseviti znaci iznenaditi kupca odnosno to su sve one znacajke koje

kupac ne ocekuje u kupnji.

Iz Slike 10. vidljivo je da zadovoljstvo raste eksponencijalno. Slika opisuje uzbudujucée

znacajke Kano modela.

Slika 10. Uzbudujuée znac¢ajke Kano modela
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Izvor: Vranesevi¢ (2000), str. 117
Ako se usporedi Slika 9. (konkurentne znacajke) i Slika 10. (uzbudujucée znacajke), moze se

zakljuciti da funkcija kod uzbudujuéih znacajki brze rastu u odnosu na konkurentske

znacajke. To upucuje na to da efekt iznenadenja ima veci utjecaj na kupcevo zadovoljstvo.

Zadatak oduSevljenja je dovesti kupca u pozitivan Sok, Sto na kraju dovodi do vece
profitabilnosti za agenta za nekretnine. U nastavku se donosi primjer kada kupac kupuje ku¢u
i o¢ekuje uobicajene stvari kao S$to su: kvaliteta, raspored soba, parkirno mjesto, lokacija itd.
Ono $to ne oc¢ekuje kod kupnje kuce moze biti: jacuzzi, podno grijanje, sauna, posebna tus
kabina u kupaonici. Navedene stvari mogu biti predmetom odusevljenja i predstavljaju novu
dodanu vrijednost za kupca. To znaci da je spreman platiti i viSu cijenu za nekretninu.
Odusevljenje kupaca nekretninom moze biti toliko intenzivno da se bez obzira na druge

ponude odlucuje na kupnju.
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3.3. Dimenzije upravljanja odnosima s kupcima

Poslovni odnosi uvijek oduvijek su vazni u poslovnom svijetu. Po¢etkom devedesetih godina
prosloga stoljeca razvija se informacijska i tehnoloska platforma. Povecanjem volumena
posla i brojem kupaca namece se potreba za upravljanjem procesima kupaca jer je nemoguce
kvalitetno i profitabilno suradivati. Tako se uvrijezio novi pojam u menadzmentu: odnos s
kupcem, koji se poslije razvio i dobio naziv upravljanje odnosima s kupcima (engl. Customer

Relationship Management).
3.3.1. Upravljanje odnosima s kupcima (CRM)

Dobri odnosi s kupcima ne nastaju spontano jer iziskuju primjenu odgovarajuc¢ih metoda i
poslovnih procesa kojima ¢e poduzece uspostaviti kontrolu, odnosno s pomoc¢u kojih ¢e moci
upravljati tim odnosima. Skup takvih metoda i poslovnih procesa naziva se upravljanje
odnosima s kupcima (engl. Customer Relationship Management — CRM). Smisao razvijanja
odgovaraju¢eg CRM-a je da u konacnici kupci doZive konzistentnu emotivnu povezanost s
poduzecem i da poZele s njim raditi, da se identificiraju i drugima hvale tom pripadnoSéu
(Kraljevi¢ 1 Perkov, 2014). Drugi autori upravljanje odnosima s kupcima (Dobrini¢ 1 sur.,
2005) vide kao dio poslovanja poduzeca, a obuhvaca prikupljanje podataka o navikama
kupaca te njihovo proucavanje radi poboljsanja odnosa s kupcima i zadrzavanjem najboljih.
Definiranje CRM-a Swift (2001) dozivljava kao razumijevanje poduzeca i njegovo utjecanje
na kupcevo ponaSanje kroz komunikaciju radi poboljsanja kupceve akvizicije, zadrzavanja,
vjernosti i profitabilnosti. Prema Anderson i Kerr (2002), CRM je cjelovit pristup stvaranju,

odrZavanju 1 Sirenju odnosa s kupcima.

Nesto malo druk¢ije CRM vide Grbac i Loncari¢ (2010) odnosno upravljanjem odnosima s
kupcima integriraju se djelatnici, procesi i tehnologija, cilj ¢ega je unaprjedivanje odnosa s
poslovnim kupcima i to ponajprije s onima koji su najprofitabilniji. Nadalje, Chen i Popovich
(2003) CRM smatraju kombinacijom ljudi, procesa i tehnologije. Hoots (2005) smatra da je
potrebno razviti cjelokupnu sliku o kupcevoj potrebi, oc¢ekivanju, ponasanju i ¢imbenicima
koji utje¢u na poslovanje poduzeéa. Na kraju Sin, Federick i Yim (2005) utvrduju kako u
literaturi nije uvijek jasno definirano pravo znacenje CRM-a. Navedene definicije imaju u
fokusu kupca kao svrhu CRM-a. Poduzeca nastoje razviti odnos s kupcem te uspostaviti
partnerstvo. Da bi se odnos razvio, potrebno je konstantno suradivati i njegovati odnos
izmedu sudionika u trgovini. Kupac je uvijek u boljoj poziciji od poduzeca, a posebno ako je

konkurencija oStra. 1z druge perspektive poduzece 1 kupac su u meduzavisnoj vezi. To znaci
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da ovise jedni o drugima i ne mogu ostvariti poslovnu aktivnost ako jedna strana ne sudjeluje.
Takvo glediste bilo bi opravdano uz uvjet nepostojanja prijetnje od konkurencije. Temeljito
prikupljanje i analiziranje podataka poduzecu pruza bolji uvid u Zelje i potrebe. Jedna od
najvaznijih znacajki CRM-a je upoznavanje svojih postojecih i buduéih kupaca. U tom smislu
Perkov (2020) navodi sustav CRM-a kao pomo¢ pri dobivanju novih kupaca te iz postojecih

kontakata stvoriti zadovoljne kupce koji se vracaju.

Moze se zakljuciti da je svakom poduzecu cilj poveéati zadovoljstvo postojecih, vratiti
izgubljene, a buduce potencijalne kupce privuci. Na uvodenje CRM-a treba gledati kao na
investiciju, a ne kao na troSak. Swift (2001) smatra da je malim poduze¢ima jednostavnije
uvesti CRM nego velikim. Mala poduzeca moraju biti blizu malog broja kupaca i gledati
kako ih impresionirati, prodati im proizvod i biti na usluzi. Tome nasuprot velika poduzeca
obi¢no moraju otkriti tko su uopée njihovi kupci i koliko ih imaju. Oni obi¢no vole
generalizirati rjeSenja. Uobicajena politika poduzeca je politika Stednje. Kada se napokon
donese odluka o uvodenju CRM-a u poslovanje poduzeca, obi¢no nastaje problem s

implementacijom.
3.3.2. Upravljanje odnosima s kupcima u prometu nekretnina

U prometu nekretnina svakim danom se odvija proces komunikacije izmedu agenta i kupaca.
Temelj je dvosmjerna komunikacija bez koje nema dobro obavljenog posla. U radu je
istaknuto koliko je vjeStina sluSanja bitna za agenta za nekretnine. Dobro prikupljene i
obradene informacije su strateski alat za vodenje poduzeéa. Zelje i potrebe kupaca definira
rast 1 razvoj poduzeca za promet nekretnina. Problem vecine agencija ili poduzeca za promet
nekretnina je nedovoljna profesionalnost u vodenju poslovanja, odnosno vec¢ina poduzeca ili
agencija ne upravlja profesionalno s odnosima s kupcima ve¢ stihijski ili po nahodenju. Kako
se poslovi odvijaju tako se poduzeca ili agencije prilagodavaju. Umjesto da poduzeca po¢nu

upravljati odnosima s kupcima i stvore vecu dodanu vrijednost za kupca.

Tako Crews (1999. prema Banduru, 2015) objasnjava da su rezultati provedeni na Novom
Zelandu pokazali da je 76 % ispitanika izabralo odredenu agenciju jer je imala potpuni servis
usluga, kvalitetno osoblje i sustav CRM-a. Ovo istrazivanje upucuje na razliku izmedu
poduzec¢a koje imaju CRM integriran u poslovanje i onih koji ga nemaju. Takoder, vise od 50
% kupaca spremno je platiti viSu cijenu ako agencija nudi potpun servis usluga. U Hrvatskoj
nije uobiCajeno pruzati kompletnu uslugu ve¢ djelomicnu. To znaci da se kupac za dodatne

stvari mora pobrinuti sam, od otvaranja racuna u banci do prebacivanja rezija itd.
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Prije ekonomske krize dnevno su se otvarala poduzeca i agencije za promet nekretnina. Za
vrijeme stabilnog i likvidnog trziSta kvaliteta usluga bila je razli¢ita zbog nelojalne
konkurencije. Kvaliteta pruzanja usluga na trzistu isla je silaznom putanjom, jer se posao nije
odradivao profesionalno i transparentno. Shodno tome pojavio se lo$ imidz agencija za
nekretnine u Hrvatskoj, zato je bilo vazno diferencirati se od konkurencije. Klijentela koja je
prije bila odusevljena, postala je djelomic¢no zadovoljna ili nezadovoljna. Poslovanje najvise
ovisi o agentima kojima je duznost integrirati pet elemenata u odnose s kupcima. Moralna i
eticka nacela temelji su uspjesnog i dugorocnog poslovanja. Nije potrebno uvijek investirati
velika financijska sredstva u opipljivu imovinu. Ponekad je najbolje uloziti u agente za
nekretnine koji kreativnim radom mogu stvoriti veu dodanu vrijednost za kupca. Veci
prihodi poduzeca najrealniji su pokazatelj ulozenog novca. S obzirom na to da se CRM u

agencijama za nekretnine sastoji od mekih vjestina, klju¢na stvar je ulagati u zaposlenike.

Ukupno zadovoljstvo za poduzece Cini: dobro prodana nekretnina, zadovoljni kupci i
zaposlenici. Jedan od nacina ostvarivanja konkurentske prednosti je uvodenje CRM-a u
poslovanje agencije. Takva prednost znaci bolje pozicioniranje na trziStu i povecanje prihoda.
Stoga, Slika 11. najbolje objasnjava sustav CRM-a u agencijama za posredovanje u prometu

nekretnina.

Iz Slike 11. vidljivo je Sest elemenata koji ¢ine sustav CRM-a agencije za promet nekretnina.
Svaki element ima svoju ulogu 1 zadacu u izgradnji konkurentske prednosti. Koordinacija
svih elemenata bitna je zadaca CRM-a. Izostanak jednog elementa iz sustava stvara probleme
u stvaranju zadovoljnog kupca. Cilj svake agencije je oduseviti kupca, jer samo odusevljen

kupac ostaje lojalan poduzecu. Zato kupac zauzima najvazniju poziciju u sustavu CRM-a.

Slika 11. Osnovni elementi sustava CRM-a u agencijama za promet nekretnina

Ljudski resursi Poslovni procesi
Izbor i selekcija Proces pred ugovaranje
Motivacija Proces ugovaranja i
Razvoj isporuke nekretnine
Informati€¢ka tehnologija Elementi CRM Marketing
Baze podataka o klijentima; = sustava u Razvoj usluge;Cijene
Baza modela: [ agencijama usluga; Distribucija
Podrika odlugivanju ‘A usluge
Komunikacija s klijentima Znanje klijenata
Promocija usluga; Izravne Iskustvo klijenata;Potrebe
komunikacije klijenata; Partnerstva s klijentima

Izvor: Bandur i Bandur (2015), str. 73-83
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Odusevljenje je iskustvena kategorija koja trazi potvrdu ocCekivanja. Kako bi agent uspio
oduseviti kupca, potrebno je utvrditi s koliko znanja kupac raspolaze. Pod znanjem se smatra:
iskustvo, potrebe, Zelje, namjere, ciljevi. Sto kupac ima vise znanja, to je teze zadovoljiti
potrebu. Zato postoji sustav CRM-a za najzahtjevnije Zelje. Oni koji su ve¢ imali iskustva u
kupnji nekretnina su manje zahtjevniji od onih koji nisu. Da bi se uop¢e doslo do kupaca, za
to je zaduzen marketing koji je dio poslovanja i u kojem se razvijaju usluge i definiraju

aktivnosti koje se obavljaju u ime i za ra¢un kupaca. Cijena agenta definirana je provizijom.

Nakon §to su se privukli kupci, ulazi se u poslovni proces koji je temelj poslovanja u
agencijama za nekretnine. Dogovaranje o kupoprodaji uvjetovano je naéinom isplate,
isporukom nekretnine, potpisivanjem predugovora te na kraju sklapanjem glavnog ugovora.
Realizacija posla uvjetovana je potporom zaposlenika i njihovim resursima. U ljudske resurse
spadaju agenti i svi koji pruzaju potporu kupoprodajnom procesu. O njihovoj motivaciji ovisi
to kako ¢e se agencija razvijati u buduc¢nosti. Oni stvaraju organizacijsku kulturu,
motivacijsko 1 kreativno okruzenje. Najvaznije je stvoriti sinergiju izmedu zaposlenika i

kupaca, jer tada dolazi do bolje produktivnosti u poduzecu.

Stvaranje sinergije u poslovanju pomazZe informaticka tehnologija koja je potpora u
donoSenju odluka. S pomocu nje se prikupljaju, analiziraju 1 selektiraju podaci.
Pravovremeno reagiranje ponekad je od presudne vaznosti, a brzinu u odlukama odreduju
baze podataka. Tu se na brz 1 efikasan nac¢in dobivaju informacije koje sluze brzom reagiranju
na trziStu. Informacije koje nisu iskoristene ili unovéene su propale. To se moze posti¢i jedino
komunikacijom. Posao se moze sklopiti ako postoji namjera izmedu kupca i agenta. Jedino
komunikacijom postize se: dogovor 0 kupoprodaji, rjesavanje tekuc¢ih problema i
iskoriStavanje prilika. Jedino komunikacija povezuje sve elemente u sustavu CRM-a i

medusobno ih koordinira.
Proces CRM-a u agencijama za promet nekretnina

Proces CRM-a odvija se prema Banduru (2015) u sedam faza koje Cine sustav CRM-a u
agenciji za promet nekretnina. To su: pracenje 1 istrazivanje trziSta nekretnina, pracenje
potreba i ponaSanje kupaca, komuniciranje s kupcima, razvoj i kvaliteta usluga, izgradnja
zadovoljstva kupaca, izgradnja dugovjecnih odnosa s kupcima i na kraju izgradnja povjerenja
I vjernosti kupaca. Prva faza u procesu CRM-a je pracenje i istrazivanje trzista. Tu se
procjenjuje ponuda i potraznja na trziStu Sto upucuje na razli¢ito poslovanje prije i poslije

krize. Kada je trziSte likvidno, postoji odredena fleksibilnost, dok za vrijeme krize prevladava
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konzervativno razmisljanje. Danas je poslovati puno teZze zbog opce nesigurnosti i okruzenja
u kojem je dugoroc¢no planiranje rizicno. Kada se snimi situacija na trzistu, dolazi se do druge
faze, a to je pracenje potreba i ponasanja kupaca. Uzrok trziSnim promjenama je drukcije

ponasanje kupaca.

Kupci su zbog financijske krize promijenili navike i Zzelje. Prilagodavaju se uvjetima na
trziStu pa u skladu s tim mijenjaju i ponasanje. Kupceva varijabilna kategorija ponasanja trazi
dobru komunikaciju koja se nalazi na tre¢em mjestu u procesu. Kada se analizira trziste i
ispita ponaSanje kupaca, uspostavlja se kontakt. Komunikacija u uZzem smislu je izravan
razgovor izmedu sudionika kupoprodaje. No postoje i drugi kanali komuniciranja.
Najzastupljeniji kanali komunikacije su: oglaSavanje (mrezna stranica), televizija, radio,

novine.

Agent komunikativnim metodama 1 promotivnim materijalima zeli privuéi paznju
potencijalnog kupca. Bez obzira na to koliko je komunikacija uspjesna, posao se nece sklopiti
ako nema dobro razvijene usluge koja jam¢i kvalitetu usluge. Sahin (2010. prema Banduru,
2015) objasnjava da je kvaliteta usluga agencije za posredovanje u prometu nekretnina
kriticna dimenzija njezine konkurentnosti. Ta konkurentnost nije realno odrziva bez koncepta
CRM-a, a obuhvaca proces koji ukljucuje niz komponenti od ocekivanja i percepcije kupaca
do isporuke usluge odnosno kupnje nekretnine. Iz ovoga se zakljuCuje da jedino agencija s
kvalitetnom uslugom ima perspektivu i osiguranu poziciju na trziStu. Kvaliteta usluge moze
se posti¢i jedino CRM-om. Izvrsnost usluge generira kup¢evo zadovoljstvo koje ¢ine njegovu

srecu 1 blagostanje.

Zadovoljstvo kupaca je potvrda dobro obavljenog posla, a ako je kupac nezadovoljan, nastao
je propust u prijaSnjim fazama. Posljednja, ujedno i kraljica poslovanja, faza je povjerenje i
vjernost kupca. Vizija svake agencije je stvoriti lojalnog kupca koji se ponovno vraca.
Korelacija izmedu povjerenja i vjernosti je velika. Da bi agencija stvorila lojalnog kupca,
prvo mora pridobiti njegovo povjerenje, a zatim stvoriti privrzenost agenciji. Samo lojalni

kupci dovode 1 preporucuju druge kupce ¢emu tezi svaka agencija.

3.4. Trendovi kretanja cijena nekretnina

Cijene nekretnina uvijek su bile pouzdani pokazatelji situacije na trziStu. Promjena cijena
upucuje na promjenu kretanja trenda. Trend pokazuje ponasanje prosjecne cijene nekretnina.

Osim dugorocnih postoje 1 kratkoro¢ni trendovi koji sluze u Spekulativne svrhe. U Hrvatskoj
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postoji dugoro¢ni trend kretanja cijena nekretnina na trziStu, ali i kratkorocni trend koji
opisuje razli¢ita podruc¢ja i kretanja cijena. Na Jadranu su najatraktivnije nekretnine zbog

prirodnih ljepota, mora i turizma.

Rast nekretnina na moru poti¢e strana potraznja, a u ostalim krajevima trziSte ovisi o
domicilnom stanovniStvu. Hrvatsko trziste slijedi trend europskog trzista Sto upucuje na
povezanost dvaju trziSta. Prema Lovrincevicu i Vizeku (2008), kretanje cijene nekretnina
razmjerno je teSko analitiCki pratiti, jer su kuée i stanovi izrazito heterogene kategorije.
Nekretninama se rijetko trguje, trziste je plitko i ne postoji jedno centralizirano trziste za
razliku od financijske imovine. Najprikladnija definicija cijene nekretnina je cijena koju
nekretnina postiZze na trziStu u danom trenutku. Kada autori govore o centraliziranom trzistu,

najvise misle na ¢lanice Europske unije te obradu i analizu prikupljenih podataka.

Medutim, Kovacevi¢ i Cvelja (2008) navode kako se trziste nekretnina u Republici Hrvatskoj
pocelo znacajnije razvijati tek uspostavom samostalne drzave kada je vrlo velik broj
nekretnina iz drustvenog presao u privatno vlasni$tvo. Rast cijena nekretnina bio je potaknut
interesom stranaca za nekretninama i domac¢om potraznjom koja je rasla u skladu s dostupnim
kreditima. Povijesni uzlazni trend kretanja cijena nekretnina najbolje ¢e pokazati Grafikon 4.

(op. a. plava krivulja oznacava postignute cijene, a narancasta trazene cijene!).

Na Grafikonu 4. vidljivo je kretanje trazenih i postignutih cijena u Hrvatskoj za stanogradnju
u razdoblju od 1997. do 2019. Jedna varijabla predstavlja trazene, a druga postignute cijene.
Trazene cijene su vrijednosti za koje prodavatelj Zeli prodati nekretninu. Postignute cijene
predstavljaju vrijednosti prodanih nekretnina na trzistu. To su cijene koje je trziste prihvatilo
kao optimalnu vrijednost za prodaju. Kao $to se moze uo€iti, cijene su se za stanogradnju u
2019. prosjec¢no kretale izmedu 1500 i 2000 eura po metru ¢etvornom. Za usporedbu, u 1997.

su se kretale izmedu 750 1 850 eura.

Grafikon 4. Kretanje trazenih i postignutih cijena u Hrvatskoj za stanogradnju (1997. —
2019.)
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Izvor: https://www.burza- nekretnlna com/statistike (2020) Trazene i postignute cijene 1997-2019.
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Od prve godine vidljive su varijable uzlaznog trenda s tim da 2003. godine progresivno rastu.
Takva situacija se nastavlja sve do 2007./2008. godine kada je bio vrhunac na trzistu. U 2008.
godini dolazi do pada trzisnih aktivnosti koji traje do 2011. godine. Od te godine pocinje
stagnacija s tendencijom laganog rasta. Trazene i postignute cijene medusobno se ispreplecu i
spajaju se tockama do 2003. godine. U toj godini poCinje se stvarati jaz izmedu varijabli. To
znaci da cijene nekretnina rastu i prodavatelji Zele prodati po viSim cijenama, medutim trziSte
djelomic¢no rusi cijene.

Iz navedenoga se zakljuCuje da su cijene nekretnina konstantno rasle i stvarale umjetni
“balon”. Rast cijena bio je odvojen od realne ekonomije i stvarnog stanja gospodarstva. U
2008. godini dolazi do krize i drasti¢énog pada cijena nekretnina koji traje do 2011. godine
kada nastupa stabilizacija.

Nakon popustanja mjera uzrokovanih pandemijom koronavirusa COVID-19, trziste je 2020.
Zivnulo, ali sa znatno manje kupoprodajnih transakcija. Prisutna je neizvjesnost na trZistu jer
prodavatelji u pravilu ne korigiraju cijene, a kupci ne donose odluke, ¢ekajuéi pad cijena. U
svibnju je ipak uocCen odredeni pad realiziranih cijena u manjem postotku $to se moze
obrazloziti korekcijom cijene odredenih rabljenih, ionako cjenovno preskupih nekretnina.
Kvalitetnije nekretnine zadrzat ¢e vrijednost, ali su one u manjini sveukupne trziSne ponude.
Ne ocekuje se pad cijena svim nekretninama, ali se predvida opadanje broja nekretninskih

transakcija (Burza nekretnine, 2020).

S obzirom na cjelokupna makroekonomska kretanja Europe i Hrvatske, trziste nekretnina nije
se razvijalo podjednako. Cijene nekretnina na jadranskoj obali rasle su brze od nekretnina u
unutras$njosti. Najrazvijeniji dio trziSta nekretnina su jadranska obala i1 Zagreb u kojima se
obavlja vecina kupoprodaje nekretnina i trziSnih aktivnosti. Prema podacima iz (2008),
Lovrinéevi¢ i Vizek usporeduju situaciju izmedu Hrvatske i Spanjolske. Cijene nekretnina na
Spanjolskoj obali su na priblizno istoj razini kao i na hrvatskoj obali, ali se navodi kako je
dohodak prosje¢nog Spanjolca gotovo 120 posto veéi od dohotka prosje¢nog Hrvata.
Zakljuéuju da gradani Spanjolske mogu za svoju godi$nju plaéu kupiti osam do 12 metara
Cetvornih nekretnine u priobalnim regijama vlastitih zemalja. Istovremeno, gradani Hrvatske
za svoj godisnji dohodak mogu kupiti samo tri do pet metara ¢etvornih nekretnine na obali,
ovisno o tome za koju se regiju odluce. Mala priustivost nije samo socijalni problem nego

indicira da su cijene neodrzivo visoke.
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Veliki izazov predstavlja nerazmjer cijene nekretnina na naSoj obali i na kontinentu zemlje.
Ta se disproporcija cijena nekretnina vidi na Grafikonu 5. na kojemu je vidljiv odnos izmedu
prosjecno realiziranih cijena stambenih nekretnina za Grad Zagreb, Jadran i cijelu Hrvatsku u
razdoblju od 2010. do 2019. godine. Vidljivo je da Jadran ima najvece oscilacije (gornja
tamnoplava krivulja). Postize najbolje cijene u odnosu na Zagreb (narancasta krivulja u
sredini) 1 Hrvatsku (donja svijetloplava krivulja). Medutim, pad u 2012. je veci od ostalih
dviju varijabli.

Specificnost obale su nagli skokovi 1 padovi cijena zbog oscilacija u stranoj potraznji. Pad
potraznje bio je u 2013, ali ve¢ sljedece godine cijene rastu i tako se nastavlja sve do 2019.

godine.

Grafikon 5. Prosje¢no postignute cijene za grad Zagreb, Jadran i Hrvatsku (2010. —
2019.)
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Izvor: Burza nekretnina. (2020). Realizirane cijene nekretnina za grad Zagreb, Jadran i Hrvatsku.

Za razliku od Jadrana, Zagreb i ostali dio Hrvatske imaju ne$to druk¢iju dinamiku. U 2010.
godini jadranski pojas ima nagli skok koji traje do 2012. U toj godini trend se mijenja i cijene
nekretnine 2013. znatno padaju (ispod 1600 eura po m?). No otada pa sve do 2019. u stalnom
su porastu. Moze se zakljuciti da su cijene najvece na Jadranu zbog strane potraznje i da ¢e

trend 1 ubudude biti uzlazan.

Grafikoni 4. i 5. objasnjavaju dugorocne i kratkoro¢ne trendove kretanja cijena nekretnina.
Razli¢ita podru¢ja Hrvatske imaju drukcije cijene nekretnina. Op¢i trend kretanja cijena
pokazao je opce informacije o ponaSanju trziSta kroz vrijeme. Najvazniji podatak o
nekretninama je cijena metra ¢etvornog Sto na kraju definira ukupnu cijenu nekretnine. Tako
se formira stav o kupljenoj nekretnini te razli¢ita reakcija zadovoljstva nekretninom. Bolji

pregled o cijeni metra ¢etvornog na Jadranu i Zagrebu pokazuje Tablica 1.
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Iz Tablice 1. vidljivo je kretanje prosje¢ne cijene stanova, apartmana i kuc¢a u 2015.12016. u
Zagrebu i na Jadranu. Prema tablici, apartmani na Jadranu su bili najskuplji i iznosili 2.063
eura/m?. Cijene su se poveéale za 0,8 % na mjese¢noj i 1,38 % na godisnjoj razini u odnosu
na isto razdoblje prethodne godine. Zanimljivo je da su kuce u Zagrebu pale na najnize cijene
od 1.617 eura/m?,

Tablica 1. Prosjecna cijena m2 stana, kuée i apartmana u Zagrebu i na Jadranu (2015. -
2016.)

Stanovi Zagreb 1.617 1.565 1.611 A 0,40 A 3,34
Kuce Zagreb 1.190 1.102 1.187 a0 0,27 A 8,03
Apartmani Jadran 2.063 2.035 2.047 A 0,80 A 1,38
Stanovi Jadran 1.815 1.587 1.678 A §,14 A 14,37
Kuce Jadran 1.690 1.544 1.646 A 2,64 4 045

Izvor: Centar nekretnina (2016). Prosje¢na cijena stanova, ku¢a i apartmana u Zagrebu i na Jadranu te
njihove promjene na mjesecnoj i godiSnjoj razini. Dostupno na: www.CentarNekretnina.net (pristupljeno 10.
1. 2020.)

Cijene su u odnosu na isto razdoblje 2015. godine porasle za 0,4 % na mjese¢noj i 3,34 % na
godis$njoj razini. Najveci porast cijene na mjesecnoj 1 godiSnjoj razini imali su stanovi na
Jadranu za 8,14 % na mjese¢noj i 14,37 % na godi$njoj razini. Najmanji porast cijena na
mjesecnoj razini imali su stanovi u Zagrebu za 0,4 %, dok su najmanji porast na godis$njoj
razini imali apartmani na Jadranu s po 1,38 %. Prema relevantnim informacijama, nekretnine
na Jadranu su isplative i imaju vecu vrijednost od nekretnina u Zagrebu (tako je barem bilo

prije globalne krize uzrokovane koronavirusom).
Trend kretanja cijena nekretnina u Europi

Hrvatsko gospodarstvo ovisno je o makroekonomskim kretanjima Europe. Za pracenje
ekonomskih i statistickih podataka na razini Europske unije zaduzen je Eurostat Koji nudi
usporediv, pouzdan i objektivan prikaz promjena u Europi (DrZavni zavod za statistiku). S
obzirom na svoju ulogu, izracunava HPI ili indeks cijena nekretnina da bi pratio promjene
cijena nekretnina na razini cijele Europe. Dakle, HPI (engl. House price index) ili indeks
cijena nekretnina obuhvacda sljedeCe objekte: stanovi, samostojece kuce, kuce u nizu...

Prikazuje promjenu cijena nekretnina kupljenu u mjestu stanovanja (mjestu prebivanja).
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U izrac¢un indeksa HPI-ja ukljuCene su postojece te tek zavrSene nekretnine, bez obzira na
njihovu krajnju svrhu (za vlastito stanovanje ili investiciju). Indeks cijena nekretnina ili HPI-
ja dobiven je s pomoc¢u indeksa Laspeyers price koji omoguéuje mijenjanje stope rasta ili
pada prema trendovima na trziStu. Indeks Laspeyres price predstavlja formulu za

izraCunavanje indeksa dinamike cijena osnovne koSarice kucanstva kroz odredeno razdoblje.

Od prosinca 2014. godine kao dodatak indeksu cijena za promet nekretnina na trziStu Eurostat
objavljuje posebne indekse za novoizgradene i postojece nekretnine. Razdioba izmedu
novoizgradenih i postojecih nekretnina znakovita je zbog njihove velike varijacije u cijeni.
No zbog ograni¢avajuce dostupnosti podataka, ove dvije kategorije indeksa nisu generirale
mjerljive rezultate. Indeks cijena nekretnina ili HPI koriSten je u kombinaciji s drugim
makroekonomskim pokazateljima kako bi se pokazala dinamiku trzista nekretnina. Dinamika

rasta i pada HPI-ja u Europi opisana je Grafikonom 6.

Grafikon 6. Dinamika rasta i pada House price indeksa u Europi
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Izvor: Eurostat. (2017). House price index.

U grafikonu je vidljivo da je HPI dosegnuo svoju najvisu godi$nju stopu rasta od 10,2 % u
Cetvrtom kvartalu 2006. Godine. dok je najnizu tocku dosegnuo u drugom kvartalu 2009.
godine s -6 %. Nakon dosega najnize tocke slijedi oporavak trzista u 2010. Medutim, slijedi
pad trzista u 2011. sve do 2012. gdje doseze pad od -2 %. Od 2012. slijedi konstantan rast.
Zanimljivo je da ako se usporede Grafikon 5. i Grafikon 6., moze se primijetiti
karakteristicnost hrvatskog trziSta nekretnina, odnosno pad na europskom trziStu
prouzrokovat ¢e pad na hrvatskom trziStu. Trend trziSta nekretnina u Hrvatskoj i Europi
sli¢nih su promjena. Nakon pada trzista u Europskoj uniji, godinu dana poslije uslijedio je na

hrvatskom trzistu. Moze se zakljuciti da su trzista u korelaciji.
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3.5. Znadajke trZi$ta nekretnina na $irem podrudju Grada Sibenika

Grad Sibenik jedan je od najstarijih hrvatskih samorodnih gradova na Jadranu, glavni grad te
kulturno, obrazovno, upravno i gospodarsko srediste Sibensko-kninske Zupanije. Prvi put se
spominje na Bozi¢ 1066. u darovnici Petra KreSimira IV., pa se naziva i KreSimirovim
gradom. Do epidemije kuge polovicom 17. stoljeca bio je najveéi grad na isto¢noj jadranskoj
obali i de facto glavni grad Hrvatske od prosinca 1944. do svibnja 1945. Ovdje je osnovana i
Hrvatska ratna mornarica. Katedrala sv. Jakova koju je podigao Juraj
Dalmatinac monumentalno je graditeljsko ostvarenje 15. i 16. stoljeca na tlu nase zemlje.
Zbog svojih iznimnih vrijednosti 2000. godine uvrStena je na UNESCO-v popis svjetske
kulturne bastine kojoj se 2017. godine pridruzila i tvrdava sv. Nikole na ulazu u Kanal sv.

Ante.

Na $irem podruéju grada je prema popisu iz 2011. Zivjelo oko 46 000 stanovnika. Sibenik ima
vrlo povoljnu geolokaciju $to je velika komparativna prednost u odnosu na ostale gradove u
Hrvatskoj. Posebno se mogu istaknuti sport i turizam. Od sporta pruza brojne mogucénosti:
biciklizam, tenis, nogomet, koSarka, vaterpolo, plivanje, rukomet. Svake godine mnogi
rekreativci dolaze na aktivan odmor. Setnje obnovljenim zidinama i kulama triju tvrdava (sv.
Mihovila, Barone i sv. Nikole) kao nijemih ¢uvara Sibenika, jedinstvena je prilika za uZivanje
u prekrasnim vizurama grada i okolice. Sibenik je samo 55 kilometara udaljen od zraéne luke

Split, a 85 kilometara od zra¢ne luke Zadar.

Turizam pokriva Siroku lepezu proizvoda, ugostiteljstvo, gastronomiju, smjestaj itd. Odli¢ni
restorani profilirali su se kao svjetska gastronomska ponuda. Nude se razliciti tipovi smjestaja
od hotela, apartmana do marina i kampova kojima popularnost sve viSe raste. Blizu grada je
poznato turisticko naselje Amadria Park (bivsi Solaris), a u cetvrti Mandalina je 2015.
otvorena jedna od najmodernijih marina na Jadranu (jedina marina za megajahte). Marina D-
Marin Mandalina (¢lan turske Dogus Grupe) smjestena je u samom dnu uvale Sibenskog
kanala i prirodno zasti¢ena od svih vjetrova. D-Marin Marina Mandalina raspolaze s 429
vezova u moru i 50 suhih vezova te omogucuje smjestaj plovila do 140 metara duzine, uz

ponudu svih o&ekivanih pogodnosti za vlasnike jahti, njihove goste i ¢lanove posada.®

Osim ponude turistima postoji 1 pozitivni efekt na domace stanovnisStvo. Mnogi mladi ljudi
zaposljavaju se sezonski $to pozitivno utjece na ekonomska kretanja. Grad za ljetnih mjeseci

zivi potpuno drukcije.

3 https://www.sibenik-tourism.hr/?lokacije=marina-d-marin-mandalina&id=48 (pristupljeno 21. 7. 2020.)

52


https://www.sibenik-tourism.hr/?lokacije=marina-d-marin-mandalina&id=48

Prirodna 1 drusStvena bogatstva stvaraju kompletnu ponudu jednog mjesta. Prednosti i
nedostaci grada djelomi¢no utjeCu na formiranje cijene nekretnina. Sto je okruZenje i
infrastruktura grada bolja, to je rast cijena nekretnina izgledniji. U formiranju cijene ne smije
se zanemariti okruzenje u kojem se nekretnina nalazi. Stoga je potrebno navesti prednosti i
nedostatke grada Sibenika, tj. ¢imbenike koji utjeCu na formiranje cijene. Prednosti grada su:
razvedena obala, blizina dvaju nacionalnih parkova (Krka i Kornati), sigurna i mirna
destinacija, flora i fauna, pristupacnost moru, uredene tvrdave za kulturne dogadaje,
infrastruktura, biciklisticke 1 druge staze, gastronomija, ceste maslina, vinske ceste i
agroturizam. Ovo su pozitivne stvari koje odliéno utjetu na cijene nekretnina u Sibeniku.
Nedostaci grada su: slabo razvijena gradska jezgra, loSija gradska prometna infrastruktura,
udaljenost plaza te dislociranost dogadanja. Navedene stvari negativno utjeu na formiranje

cijene nekretnina.

Trziste nekretnina u Sibeniku razvijalo se postupno i raslo je konstantno svake godine.
Najbolje godine za trziste nekretnina u Sibeniku bile su od 2003. do 2008. kada su cijene bile
na vrhuncu. Tada dolazi do svjetske ekonomske i bankarske krize pa do 2015. slijedi pad
trzista i stagnacija. Pocetkom krize banke vise ne izdaju stambene kredite $to je uzrokovalo
pad potraznje. U razdoblju Kkrize cijene su u prosjeku pale otprilike za 30 % i taj trend je
trajao sve do 2015. Prema autorovoj analizi, ponude lokalnih agencija za nekretnine,
prosje¢na cijena kamenih kucéa u centru Sibenika iznosi izmedu 1.800 i 2.300 eura/m? a
cijena izvan centra je niza od 1.800 eura/m? Kuce na obali mora skuplje su od kuéa u

unutrasnjosti.

Cijena stana u gradskom podruéju u prosjeku iznosi 1.700 eura/m?, a u unutrasnjosti 1.100
eura/m?. Danas se u Sibeniku moZe za vrijednost jednog stana kupiti kuéu iako to nije uvijek
pravilo, ve¢ ovisi o situaciji. Razlog je da su cijene kuca bile prenapuhane, a sada su realnije
u odnosu na ranije. Kuce koje su prvi red do mora nemaju to¢no utvrdenu prosjecnu cijenu
nego najvide ovise od sluaja do slu¢aja. Najatraktivnije lokacije nekretnina u Sibeniku su
Varo$ i Dolac. Od svih nekretnina najvise se prodaju stanovi od 50 do 70 m?, §to je otprilike
dvosobni stan. Zanimljivo je da su potrebe trziSta prije 1 poslije krize ostale jednake iako je
potraznja pala. Sto se ti¢e konkurencije u prodaji nekretnina, ona je jaka i ima tendenciju

rasta u buducnosti.

Trenutacno je ponuda nekretnina velika, a potraznja manja. Bez obzira na to, potencijali za
rast trziSta postoje. Poostravanju konkurencije pridonio je i ulazak Hrvatske u Europsku uniju

koja je otvorila trziSte globalnim igracima (npr. Remax). Osim dolaska globalnih igraca,
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stranim kupcima kupnja nekretnina postala je sigurnija. Stvorilo se povjerenje izmedu drzava.
Kada je Hrvatska postala ¢lanicom Europske unije cijene nekretnina nisu se promijenile, ali je
zato prodaja porasla. Pravna procedura postala je jednostavnija i lakSa. Vrste kupaca po
kupovnoj moéi u Sibeniku spadaju u srednju kategoriju. Takva vrsta kupaca zahtijeva
kvalitetne i atraktivne nekretnine. Na trzistu cijene nekretnina rastu otprilike od 1 do 2 % na
godi$njoj razini. Buduénost nekretnina u Sibeniku tesko je predvidjeti, ali prema trenutaénim

iskustvima bit ¢e uzlaznog karaktera.

Kupnja nekretnina na atraktivnim lokacijama bio je provjereni oblik dobre investicije.
Pocetkom globalne krize 2007. i 2008. to se potvrdilo, jer su cijene nekretnina ostale iste ili
su imale minimalni pad od nekoliko posto. Druge nekretnine na manje atraktivnim
lokacijama postale su vrlo popularne za iznajmljivanje. Tako je velik dio vlasnika nekretnina
poceo masovno iznajmljivati stanove, kucée i apartmane tijekom ljetnih mjeseci. U slucaju da
je nekretnina kupljena na kredit, najam objekta posluzio je kao otplatna rata kredita.
Kapaciteti su svake godine maksimalno popunjeni, §to govori o viSestrukoj isplativosti kupnje
nekretnina. Prije dviju recentnih globalnih kriza (financijske 2007. i koronavirusa 2020.

godine) gotovo svaka kupnja bila je isplativa jer je uvijek postojala financijska alternativa.

Ovaj trend je posebno izraZzen unatrag nekoliko godina kada su poceli dolaziti turisti jace
kupovne mo¢i iz skandinavskih zemalja. Tradicionalni turisti Jadrana su: Slovenci, Talijani,
Nijemci 1 Austrijanci, ali pod utjecajem globalizacije sve viSe su prisutni 1 turisti iz Rusije,
Kine, Koreje 1 Japana. Prije ulaska u Europsku uniju Hrvatska je imala viSe turista iz dalekih
emitivnih zemalja nego danas. To se temeljilo na jednostavnim procedurama za dobivanje
viza. S obzirom na to da je Hrvatska bila lako dostupna destinacija, trziSte nekretnine je raslo.
Poceo je veci priljev kapitala u zemlju 1 nastao je pravi nekretninski bum. Najvise kupaca
srednjeg staleza dolazilo je iz Ruske Federacije. Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju situacija
se bitno mijenja. Kriteriji za dobivanje vize postali su strozi i stvarala se negativna percepcija

o ruskom kapitalu koji je dolazio u Hrvatsku.

Sumnjalo se na podrijetlo takvog kapitala te ga se nije smatralo pozeljnim. Svaka zupanija je
cjenovno drukéije pozicionirana i privla¢i razli¢itu klijentelu. Na Tablici 2. cijene su
poredane po vaznosti i Zupanijama u Republici Hrvatskoj. Svaka Zupanija ima svoju

prosjecnu cijenu u 2016. i promjenu na mjesecnoj razini u odnosu na prethodnu godinu.
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Tablica 2. Prosjecna cijena apartmana na Jadranu

o o o o MjesecCna

iupanija Prn-__r:]taf:n_a cijena Pms]e_cna cijena promjena u

u sijecnju 2016. u prosincu 2015. postocima
Dubrovacko-neretvanska 2.670 2.633 A 1,40
Splitsko-dalmatinska 2.337 2.325 a 0,49
Primorsko-goranska 2.229 2.209 a 0,88
Zadarska 1.858 1.825 A 1,81
Sibensko-kninska 1.797 1.798 =  -0,03
Istarska 1.710 1.705 A 0,33
Licko-senjska 1,516 1.499 N 1,10

Izvor: Centar nekretnina (2016). Prosjecna cijena apartmana na Jadranu.

Dostupno na: www.CentarNekretnina.net (pristupljeno 10. 1. 2020.)

Tablica 2. isti¢e prosje¢nu cijenu apartmana na Jadranu. Iz tablice je vidljivo da su cijene u
2016. najvise u Dubrovacko-neretvanskoj zupaniji, a najnize u Lic¢ko-senjskoj. U svim
7upanijama bio je blagi porast cijena, a jedino je u Sibensko-kninskoj blaga stagnacija.
Istarska Zupanija je na predzadnjem mjestu s po 1.710 eura/m?. Iz navedenoga Sibensko-
kninska zupanija u odnosu na ostale ne spada u visoko pozicionirane nekretnine po cijeni
metra ¢etvornog. MozZe se reci da je cijena relativno pristupacna s obzirom na ostale Zupanije.
Bilo je i za ocekivati da je najskuplji kvadrat u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji jer

Dubrovnik ima dugotrajnu i prepoznatljivu povijest u svijetu.

U prijasnjim poglavljima obradene su teme: vrijednosti za kupca 1 razine zadovoljstva, Kano
model, dimenzije upravljanja odnosima s kupcima, trendovi kretanja cijena nekretnina te
trzita nekretnina na podru¢ju Grada Sibenika. U teorijskom dijelu obradene su sve

relevantne teme kako bi se moglo provesti empirijsko istrazivanje (sljedece poglavlje).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE: ANALIZA DOBIVENE VRIJEDNOSTI |
ZADOVOLJSTVA KUPACA NEKRETNINA U SIBENIKU

Ovim istrazivanjem zeljelo se izmjeriti zadovoljstvo kupaca u prometu nekretnina na
podruéju Sibenika. Nekretnine su vazan trgovacki ¢imbenik ekonomskih kretanja Sibenika,
stoga je bilo vazno dobiti povratne informacije o zadovoljstvu kupaca. Osim zadovoljstva
ispitano je kako kupci percipiraju vrijednost nekretnine. Rezultati ankete sluze za bolje

razumijevanje trzista te bolje upoznavanje postojecéih i buducih kupaca.

Anketa se sastojala od 13 pitanja od Cega je devet bilo zatvorenog tipa, s ponudenim
odgovorima, 1 dCetiri otvorena, kvalitativnom metodom. Online anketno istrazivanje
provedeno je izmedu 1. i 25. srpnja 2020. putem Google forms postupka. Anketni upitnik je
poslana na 62 e-mail adrese. Odgovorilo je 37 (59,67 %) ispitanika, a 25 (40,33 %) nije.
Ispitanici su osobe koje su kupile nekretninu u Sibeniku. Veliku pomoé u provedbi ankete
autoru su pruzile sljedece Cetiri Sibenske agencije za promet nekretnina: Adriatica, Dalmat

nekretnine, Interservis-Bulat i Palace.

Obrada podataka provedena je unosom podataka u Excelove tablice nakon cega je
provedena racuno-logicka kontrola. U prvih devet pitanja istrazen je spol, dob, mjesto
stanovanja, predmet kupnje, motiv kupoprodaje, prioriteti u kupnji nekretnine, pristup u
kupnji nekretnine, razina zadovoljstva kupaca i buduce povecanje vrijednosti nekretnine

(Tablica 3.).

4.1. Opis uzorka ispitanika

0d 37 sudionika u kupoprodaji nekretnina u Sibeniku Zena je bilo 19 (51,4 %), a muskaraca
18 (48,6 %). S obzirom na dobnu skupinu, od 18 do 35 godina bilo je 24 (64,9 %), od 36 do
50 bilo je Sest (16,2%), a od 51 do 65 bilo je sedam ispitanika (18,7%). NajviSe ispitanika je
iz Republike Hrvatske 35 (94,6 %). Gotovo polovinu predmeta kupnje ¢ine stanovi 18 (48,6
%), zatim kuce s 0sam (21,6 %), poslovni prostori sa Sest (16,2 %), apartmani s tri (8,1 %)

te naposljetku vile s dvije transakcije (5,4 %).

Istrazivani su motivi, odnosno razlozi kupnje nekretnine. Na prvom mjestu bilo je rjesavanje
stambenog pitanja sto je odabralo 13 (35,1 %). Deset ispitanika odgovorilo je investicije (27
%), poslovni razlozi njih Sest (16,2 %), oblik stednje pet ispitanika (13,5 %), uzivanje dva
(5,4 %), te na kraju prestiz s jednim ispitanikom (2,7 %). Kod kupovanja nekretnine kupci
imaju razli¢ite prioritete. Veéina ispitanika, njih 20 (54,1 %) smatra omjer kvalitete i cijene
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najvaznijom varijablom. Slijede lokacija za 15 ispitanika (40,5 %), te velicina, tj. uredenost

za po jednog (2,7 %).

Tablica 3. Profil ispitanika i razine zadovoljstva kupoprodajom nekretnine

Varijabla Struktura Varijabla Struktura
(u postocima) (u postocima)
Prioriteti u kupnji
P nekretnine
M 486 Omjer_l_<valltete i 541
cijene
7 51,4 Lokacija 40,5
Daob Veli¢ina 2,7
18 -35 64,9 Uredenost 2,7
36 — 50 16,2 Pristup prodavaca -
51-65 18,9 Niska cijena -
Mjesto stanovanja Flilsil v lfuPnJ'
nekretnine
Slovenija - Osobni kontakt 32,4
Hrvatska 94,6 Agent za nekretnine 27
Italija - Preko prijatelja 10,8
Austrija - Preporuka 10,8
Njemacka - Preko oglasa 10,8
Ostalo 54 Na neki drugi nacin 8,2
Predmet kupnje Ra2|nakzadovoIJSWa
upaca
Stan 48,6 Potpuno zadovoljan 64,9
Kuca 21,6 Djelomice zadovoljan 27
Poslovni prostor 16,3 Odusevljen 8,1
Apartman 8,1 Nezadovoljan -
Vila 5,4

Pristup kupovanju nekretnina odvija se na razlicite nac¢ine. Osobni kontakti odgovorilo je 12

ispitanika (32,4 %), preko agenta za nekretnine 10 (27 %), preporuke i oglas imaju

podjednaku vaznost s po Cetiri ispitanika (10,8 %).
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Tablica 3.1. Profil ispitanika i razine zadovoljstva kupoprodajom nekretnine

Motiv kupoprodaje Buduce povecanje
nekretnine vrijednosti nekretnine
Rjesavanje stambenog pitanja 35,1 Da 64,9
Investicija 27 Mozda 24,3
Poslovni razlozi 16,2 Ne 5,4
Oblik itednje 135 Bit ¢u sretan ako ostane ista 5.4
vrijednost
Uzivanje 55
Prestiz 2,7

Izvor: Rad autora

Na kraju je neki drugi nacin zastupljen s tri ispitanika (8,1 %). Prema razini zadovoljstva,

velika vecina ispitanika, 24 (64,9 %), je potpuno zadovoljno, njih 10 (27 %) je djelomice

zadovoljna, odusevijeno je njih tri (8,1%). Nezadovoljnih nije bilo. Sto se ti¢e o&ekivanja od

buduce trzisne vrijednosti nekretnina, 24 ispitanika (64,9 %) smatra da ¢e vrijednost narasti,

devet (24,3 %) nije sigurno, njih dva (5,4 %) bit ¢e sretno ako ostane ista vrijednost, a dva

ispitanika (5,4 %) smatraju da nece doci do povecanja cijene nekretnine.

4.2. Prikaz i analiza rezultata empirijskog istraZivanja

Sljedeca Cetiri pitanja povezana SU s miSljenjima 1 stavovima ispitanika. Doslo se do cetiri

najvaznije osobine koje bi morao posjedovati agent u prometu nekretnina.

Tablica 4. Cetiri najvaZnije osobine agenta u kupoprodaji nekretnine

Struktura
Odgovor (u postocima)
1. Struénost 16,13
2. Profesionalnost 14,52
3. Ljubaznost 11,29
4. Iskrenost 10,49
5. Postenje/Dostupnost po 8,87
7. Tocnost /Iskustvo/Komunikativnost po 4,84
10. Dosljednost 3,23
11. Povjerenje 3,22
12. Vjerodostojnost/Proaktivnost/ Reprezentativnost po 2,42
15. Ozbiljnost/Fleksibilnost po 0,8

Izvor: Rad autora
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Prema Tablici 4. ispitanici (njih 20) najviSe cijene strucnost agenta za nekretnine (16,13 %).
To podrazumijeva agentovo razumijevanje cjelokupnog posla od pocetka do kraja. Struc¢an
agent je obrazovan, ima pregovaracke vjestine, sposobnost psiholoske procjene kupaca i
stvaranje dodane vrijednosti za kupca. Druga osobina po vaznosti je za 18 ispitanika
profesionalnost (14,52 %). Ovdje se ponajvise misli na odgovornost, preciznost, objektivno
razmiSljanje i poslovnu korektnost. Tre¢a osobina je za 14 ispitanika na prvom mjestu —
ljubaznost (11,29 %).

Prije anketiranja autor je prema svojem iskustvu pretpostavljao da iskrenost ima prednost
pred ljubaznoséu. Medutim, iskrenost je zauzela Cetvrto mjesto s 13 ispitanika (10,49 %).
Ocito ispitanici vise cijene ljubaznog agenta nego iskrenog. Postenje i dostupnost dijele peto
mjesto s po 11 odgovora (8,87 %), odnosno imaju podjednaku vaznost za ispitanike. Drugim
rijeima, ispitanicima posten agent koji nije dostupan ne znaci puno jer ne mogu iskoristiti
beneficije poStenog agenta. Mora se napomenuti da pod strucnost spada i iskustvo. No neki
ispitanici naveli su izri¢ito iskustvo, njih Sest (4,83 %), kao vaznu kategoriju. Definitivno
iznenadenje ove ankete je povjerenje za koje se odlucilo Cetiri ispitanika (3,22 %). Za ostale

kategorije odlucilo se Sest ispitanika (4,83 %).

Sljedece otvoreno pitanje u anketi bilo je 0 percepciji vrijednosti kupaca (omjer kvalitete i
cijene) i razine zadovoljstva kupaca. Kupci na razli¢ite nacine percipiraju vrijednost zato je
bilo potrebno ispitati §to za njih predstavlja vrijednost nekretnine. U tom kontekstu pojavljuju
se dvije varijable odusevijenje | razocaranje kao rezultati kupoprodaje nekretnine. Te dvije

varijable bitno utjeCu na nastavak ili prekid poslovne suradnje.

Analiza u Tablici 5. pokazuje da najveci dio ispitanika ne zna kako bi definirali vrijednost
nekretnine. Njih 10 (27,03 %) ne zna §to je za njih vrijednost. Prema njihovu misljenju, sve
varijable imaju jednaku vaZnost stoga ne mogu jasno definirati $to je za njih najveca
vrijednost u kupoprodaji nekretnine. Takav podatak je iznenadujuci jer se moze shvatiti kao
da ovi ispitanici nisu sigurni §to su tocno kupili. Puno kupaca kupi nekretninu, a tek nakon
proteka vremena postanu svjesni Sto su kupili. Na drugom mijestu je kvaliteta za koju se
odlucilo devet ispitanika (24,33 %). Ispitanicima je vazno kakvi su materijali ugradeni,
izvedba radova, izolacija, instalacija, stolarija te ostali unutarnji i vanjski radovi. Na tre¢em
mjestu nalazi se lokacija koja je vazna za osam ispitanika (21,62 %). Sto je nekretnina na

boljoj lokaciji, to je vrjednija.
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Tablica 5. Percipirana vrijednost, odusevljenje i razo¢aranje u kupoprodaji

Varijabla Struktura Varijabla Struktura Varijabla Struktura
= (%) (%) (%)
Vrijednost Odusevljenje Razotaranje
nekretnine
1. Ne zna 27,03 | 1. Cijena 29,73 | 1. Skrivene 27,02
mane
5 Kvaliteta 2433 |2 lzgledi 21,62 | 2. Susjedstvo 16,21
lokacija
3. Lokacija 21,62 | 3.Nezna 10.81 | 3. Kvaliteta 13,51
4 Povrat 4. Dodana 4. Razlicita
- 8,11 | vrijednostzaistu | 811 | cijenazaistu 10,81
uloZenog novca . )
cijenu nekretninu
o 5. Razlika
3' SUbJektlvm 8,11 5. Susjedstvo 8,11 izmedu cijene i 10,81
ojam i
kvalitete
6. Vrijednost za 2,70 6. Natprosje¢na 8,11 6. Ne zna 10,81
novac kvaliteta
7 Buduéi ¢ 7. Informiranost
; puducl poras 2,10 agenta 5,41 7. Nestru¢nost 8,13
cijene nekretnine
8. Nema
dodatnih 2,70 8. Pogled na 2,10 8. Vlaga 2,70
ulaganja more
: 9. Nema
9. Stanje 2,70 | naknadnih 2,70
nekretnine
problema
10. Raspored 2.70
prostorija

Izvor: Rad autora

Cetvrto mjesto zauzimaju subjektivni dojam i povrat na uloZen novac s po tri ispitanika (8,11
%). Subjektivni dojam je dozivljaj svake osobe o kupljenoj nekretnini. Ista nekretnina za
jednu osobu predstavlja veliku vrijednost, a za drugu vrlo malu ili nikakvu jer se sve temelji
na osjecajima, odnosno percepciji. Povrat na uloZen novac ima jednaku vaznost kao i
subjektivni dojam. Ovdje je naglasak na racionalnoj osnovi pa se rade kalkulacije o
isplativosti investicije. Vlasnik nekretnine ocekuje bolji povrat na nekretninu u odnosu na

ulozeno.

Ostale kategorije dobile su po jedan odgovor (2,7 %). Tu spadaju vrijednost za novac, stanje
nekretnine, buduci porast cijene nekretnine i ako nema dodatnih ulaganja. Ove kategorije
imaju malu vaznost. Varijabla odusevijenja uvrstena u Tablici 5. objasnjava Sto moze
oduseviti kupaca kod kupoprodaje nekretnine. Na prvom mjestu nalazi se cijena Sto je

odgovorilo 11 ispitanika (29,73 %). Dakle, treina ispitanika smatra da ih cijena moze
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oduseviti. Obi¢no ljudi cijenu smatraju mjerilom vrijednosti, ali u ovom istrazivanju cijena je
¢imbenik oduSevljenja. Smatra se da cijena moze oduSeviti kada kupac oc¢ekuje visu cijenu, a
prodavatelj ponudi nizu. Disproporcija izmedu kupceve vrijednosti i prodavateljeve cijene

moze oduseviti kupca.

Na drugom mjestu su izgled i lokacija sto je odabralo Cetiri ispitanika (21,62 %). O¢ito kupce
moze oduseviti estetika 1 atraktivna lokacija (poput blizine mora). Nadalje, njih Cetiri (10,81
%) ne zna §to ih moze oduseviti, odnosno kada su kupili stan, nije ih nista posebno odusevilo.
Cetvrto mijesto zauzimaju tri kategorije: dodana vrijednost za istu cijenu, susjedi i
natprosjecna kvaliteta s po tri (8,11 %). Dodana vrijednost za istu cijenu podrazumijeva
dodatno parkirno mjesto, garazu, dvoriSte ili neku drugu moguénost koja se ne mora
nadoplatiti. Susjedi takoder igraju vaznu ulogu, pogotovo ako su pristojni, uljudni i
obrazovani. Tada susjedi podizu vrijednost i ugodnu atmosferu u objektu. Dobrosusjedski

odnosi ponekad vrijede vise od besplatnog parkirnog mjesta ispred zgrade.

Razumljivo je da natprosjecna kvaliteta moze oduseviti kupca. No ako prodavatelj ne moze
realno naplatiti natprosje¢nu kvalitetu, tada je djelomicno nezadovoljan. Peto mjesto zauzima
informiranost agenta za $to su se odlucila dva ispitanika (5,41%). Kupce mogu oduseviti
privilegirane informacije koje im pomazu u donosenju odluke o kupnji nekretnine. Sesto
mjesto zauzimaju s po jednim odabirom (2,7 %) tri kategorije: pogled na more, nema

naknadnih troskova i raspored prostorija.

Iz Tablice 5. vidljiva je i varijabla razocaranja koja upuéuju na ¢imbenike koji utjeCu na
nezadovoljstvo kupaca u kupoprodaji nekretnine. Deset ispitanika (27,02 %) najvise mogu
razoCarati skrivene mane, tj. oni nedostaci koji se ne mogu primijetiti u trenutku
razgledavanja nekretnine, a prodavatelj ih je smiSljeno preSutio. Drugi po ucestalosti
¢imbenika razocCaranja je susjedstvo sa Sest (16,21 %). To zna¢i da nerazumni i netolerantni
susjedi mogu narusiti cjelokupan dojam o objektu kupnje i umanjiti mu vrijednost. Najvise se
pri tome misli na buku, nepostivanje kuc¢nog reda, Cisto¢u, neodrzavanje zajednickih dijelova
zgrade i stanarski neposluh. Treéi ¢imbenik po vaznosti je za pet ispitanika (13,51 %) losa
kvaliteta. Ove ispitanike losa kvaliteta moze razocCarati usprkos dobroj lokaciji ili lijepom
pogledu. Cetvrto mjesto podjednako dijele tri ¢imbenika razodaranja: razlicita cijena za istu
nekretninu, razlika izmedu cijene i kvalitete te nepoznavanje razloga razocaranja za po Cetiri
ispitanika (10,81 %). Proizlazi da kupci mogu biti razoCarani ako vide istu nekretninu na
razli¢itim mreznim stranicama po razli¢itim cijenama. Nadalje, prevelika razlika izmedu

cijene i kvalitete (tj. visoka cijena, a niska kvaliteta) moze Cak izazvati ogorcenje kupaca.
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Moze se reci da je relativno visoka zastupljenost onih kupaca koji ne znaju Sto ih moze
razocCarati. Tek na petom mjestu je nestrucnost agenta za tri ispitanika (8,13 %), posebno ako
nije dobro informiran o odredenoj nekretnini i ako ne zna odgovore na sva postavljena pitanja

kupaca. Na zadnjem mjestu je vlaga za jednog ispitanika ( 2,7 %).

Tablica 6. Utjecaj poslijeprodajne aktivnosti agenta na ukupan doZivljaj kupoprodaje

Struktura
Varijabla (u postocima)
DA 62,16
NE 24,33
NE ZNA 13,51

Izvor: Rad autora

Tablica 6. govori utjeCu li poslijeprodajne aktivnosti agenta na cjelovitost doZivljaja
kupoprodaje nekretnine. Gotovo dvije treine ispitanika, tj. njih 23 (62,16 %) smatraju da
poslijeprodajne aktivnosti utjecu, a njih devet (24,33 %) da ne utjeCu na ukupan dozivljaj
kupoprodaje nekretnine. Manji dio, tj. njih pet (13,51 %) izjasnio se da ne zna. Za analizu u
Tablici 7. uzeti su u obzir odgovori samo onih ispitanika (njih 62,16 %) koji su odgovorili da
poslijeprodajne aktivnosti utjeCu na njihov dozivljaj kupoprodaje nekretnine. U nastavku se

iscrpnije objasnjava utjecaj pojedinih poslijeprodajnih aktivnosti na kupoprodaju.

Tablica 7. Poslijeprodajne aktivnosti agenta koje utje¢u na kupoprodaju (N = 23)

Struktura
Varijabla (%) Broj ispitanika
Da (bez obrazloZenja) 34,77 8
Preporuka i partnerski odnos 26,09 6
Administracija i rjeSavanje problema 26,09 6
Struénost 4,35 1
Osjecaj brige 4,35 1
Ako utjece na prodajnu cijenu 4,35 1

Izvor: Rad autora

Osam ispitanika (34,77 %) odgovorilo je pozitivno, ali bez obrazlozenja kako to¢no
poslijeprodajne aktivnosti agenta utjeCu na kupoprodaju. Odmah po vaznosti slijede
preporuke i partnerski odnos te administracija i rjesavanje problema za po Sest ispitanika
(26,09 %). Drugim rije¢ima agent ocekuje nastavak suradnje i daljnje preporuke od kupca

zbog dobro obavljenog posla. Pod administracijom smatra se uknjizba novog vlasnika.
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Kada posjednik postane vlasnikom nekretnine, agentovom duzno$¢u smatra Se prijepis
troSkova, prebacivanje rezija na novog vlasnika (od vode, struje, komunalija do pricuve) i
ostale potrebne dokumentacije. RjeSavanje problema podrazumijeva uklanjanje poteskoca
nastalih u poslijekupovnom dijelu, a Sto je obveza agenta i to na obostrano zadovoljstvo
sudionika. Na posljednjem mjestu po zastupljenosti su strucnost, osjecaj brige i utjecaj na
cijenu s po jednim odgovorom (4,35 %). Kako je strucnost ve¢ ranije objasnjena, ovdje valja
istaknuti da se pod osjecajem brige smatra agentovo vodenje racuna o kupcevim potrebama i
zeljama. Mali dio ispitanika smatra agenta osobom koja moze utjecati na cijenu nekretnine,
parkinga, dodatnih pogodnosti ili na nepredvidene troSkove koji su se javili u

poslijekupovnom razdoblju, a primarno nisu bili uracunati u cijenu.

Tablica 8. Razlozi kupnje nekretnine na podruéju grada Sibenika

Struktura
Varijabla (u postocima)
Geolokacija 24,32
Posao 16,22
Investicija 13,52
Mijesto stanovanja 13,52
Sigurnost 8,11
Sport 8,11
Privatni i poslovni razlozi 2,70
Nemogucénost kupnje u drugom mjestu 2,70
Emocionalna povezanost 2,70
Najbolji agenti za nekretnine 2,70
Turisticko mjesto 2,70
Blizina mora 2,70

Izvor: Rad autora

Razlozi kupnje nekretnine na podruéju Sibenika nalaze se poredani po vaznosti u Tablici 8. U
prvom redu ispitanici se odluéuju za kupnju nekretnine u Sibeniku zbog dobre geolokacije.
Tako je navelo devet ispitanika (24,32 %). Isticu kao komparativnu prednost blizinu zra¢nih
luka, dvaju nacionalnih parkova i Sibenski arhipelag s nizom manjih otoka. S obzirom na to
da je u anketi dominantno najviSe sudjelovalo mladih ljudi (18 — 35 godina), moze se
zakljuciti da je drugi po vaznosti razlog za kupnju bio poslovne naravi, tj. radi zaposljavanja

njih Sest (16,22 %) u ovome kraju Dalmacije.
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Treci i Cetvrti razlog kupnje su podjednako zastupljeni. To su investicije i mjesto stanovanja
za po pet ispitanika (13,52 %). Dio ove populacije smatra da je Sibenik odli¢na prilika za
ulaganje zbog svoje geolokacije, cijene nekretnina, turizma, prirode i relativne sigurnosti $to
postaje novi trend u ekonomskim kretanjima. Drugi dio populacije odlucio je kupiti
nekretninu u mjestu stanovanja zbog poznavanja trziSta i sigurnosti u kupoprodaji. Po tri
ispitanika (8,11 %) sport i sigurnost smatraju glavnim razlozima kupnje nekretnine u
Sibeniku.

Ovaj grad je sportska i sigurna destinacija. Grad Sibenik i Zupanija nude razli¢ite sportske
aktivnosti svojim posjetiteljima. Pored poznatog i jedinog bungee jumpinga u Hrvatskoj sa
Sibenskog mosta, u $ibenskom akvatoriju svake godine odrzavaju se regate te postoje
podvodne lokacije dostupne svim kategorijama ronilaca. Isto tako tu su aktivnosti penjanja i
planinarenja te dva konjicka kluba (Pegasus i Kolan). Osim navedenog grad Sibenik je
prepoznat u biciklistickoj manifestaciji Tour of Croatia. Regija za biciklisticke i1 pjeSacke rute
ima outdoor brend Sibenik Bike & Hike i mreznu stranicu www.bikeandhike.hr na kojoj je
oko 85 ruta po svim vrstama podloge i za sve tipove voznje biciklom. Regija ima
standardizirane oznake biciklistickih ruta prema kojima je podijeljena u pet biciklistickih

zona, a svaka biciklisticka ruta ima jedinstvenu brojéanu oznaku od 1 do 499.4

Manje su zastupljeni razlozi za po jednog ispitanika (2,7 %): privatni i poslovni razlozi,
nemogucnost kupnje nekretnine u inozemstvu zbog previsokih cijena, emocionalna
povezanost s gradom Sibenikom, najbolji agenti u prodaji, turisticko mjesto i nekretnine uz

more.

4.3. Zakljucci istrazivanja

Istrazivanje je pokazalo da mladi iz Hrvatske najviSe kupuju stanove radi rjeSavanja
stambenog pitanja. Kod kupnje nekretnine ponajprije se gleda omjer kvalitete i cijene te
lokacija. Tre¢ina pristupa kupnji nekretnine osobnim kontaktom, a kupnja preko agenta
zauzima drugo mjesto. OCito je da jo$ uvijek kupci zele obaviti kupoprodaju nekretnine
osobnim kontaktom radi izbjegavanja dodatnih troSkova. Kada se govori o razini zadovoljstva

kupaca, najviSe njih je uglavnom potpuno zadovoljno, S§to znaci da su njihova ocekivanja u

4 Hrvatska turisti¢ka zajednica: Regija Dalmacija — Sibenik; Od kraljevskih gradova i mo¢nih utvrda, do
naj¢udesnijeg igraliSta prirode — krSevite Dalmacije. Dostupno na: https://croatia.hr/hrHR/dozivljaji/aktivni-
odmor/biciklizam/regija-dalmacija-sibenik (pristupljeno 8. 3. 2020)
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potpunosti ispunjena. Vise od polovice smatra da ¢e u buducnosti vrijednost nekretnine rasti,
Sto je za trziSte vrlo povoljno. Dok god kupci imaju pozitivan stav o kupoprodaji nekretnina
unato¢ kriznim vremenima, cijena ¢e rasti. Rast vrijednosti nekretnina neée rasti

eksponencijalno kao prije krize ve¢ linearno.

Prema podacima iz istrazivanja, analizirale su se Cetiri osobine koje bi agent za nekretnine
morao posjedovati. Najpozeljnija osobina je strucnost. Struan agent ima obrazovanje,
pregovaracke vjestine, sposobnost psiholoske procjene kupca i stvaranje dodane vrijednosti
za kupca. Druga osobina po vaznosti je profesionalnost koja se definira kroz odgovornost,
preciznost, objektivno razmisljanje i poslovnu korektnost. Prije anketiranja autor je, prema
svojem iskustvu, pretpostavljao da iskrenost ima vecu vaznost od ljubaznosti, no istrazivanje
je pokazalo drukc¢ije. OCcito ispitanici viSe cijene ljubaznog agenta nego iskrenog.

Paradoksalno je da agent moze biti neiskren, a da u njega kupci imaju povjerenja i obrnuto.

Najvece iznenadenje istrazivanja bila je percipirana vrijednost nekretnine. Gotovo tre¢ina
kupaca nije znala definirati vrijednost nekretnine. Takav podatak je iznenadujuci jer se moze
shvatiti kao da ovi ispitanici nisu sigurni §to su to¢no kupili. Zakljucak je da kupci koji ne
znaju definirati vrijednost nekretnine potencijalno mogu kupiti svaku nekretninu jer svaka
nekretnina ima neku vrijednost. Iskoristiti priliku znaci ponuditi pravu nekretninu u pravo
vrijeme na pravom mjestu pravoj osobi. Ako agent za nekretnine kreira dobru ponudu za
kupca, moze se nadati zakljuCenom poslu. Istrazivanjem varijable oduSevljenja cijena je
imala najvazniju ulogu. Najvece oduSevljenje je razlika izmedu kupcCeve vrijednosti i
prodavateljeve cijene. U slucaju da je cijena ispod o¢ekivanja, nastupa kupcevo odusevljenje.
Obicno ljudi cijenu smatraju mjerilom vrijednosti, ali u ovom istraZivanju cijena predstavlja
¢imbenik oduSevljenja. Kod varijable razo€aranja najvise ith mogu razocarati skrivene mane,
tj. nedostaci koji se ne mogu primijetiti u trenutku razgledavanja nekretnine, a prodavatelj ih
je smisljeno presutio. Kod takve kupoprodaje javlja se jaz izmedu dobre kupoprodaje i

prijevare. Naime, ve¢ina kupaca osjeca se prevareno zbog presucenih nedostataka.

Istrazivanje je pokazalo da dio ispitanika smatra kako poslijeprodajne aktivnosti utjecu na
kupoprodaju nekretnine, ali ne zna na koji nacin to¢no. Ispitanici openito smatraju da je
agent ako je angaziran, duZan obavljati sve zadatke u ime i za racun kupca bez obzira na to s
koje strane se nalazio. Podrazumijevaju se opceniti poslovi kao prebacivanje rezija na novog

vlasnika (od vode, struje, komunalija do pricuve) i ostale potrebne dokumentacije.
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Rezultati istraZivanja potvrdili su da najvise kupaca kupuje nekretnine u Sibeniku zbog dobre
geolokacije ¢ime je potvrdena druga radna hipoteza H 2. To znadi da ovaj grad ima
komparativnu prednost. Sibenik je smjesten gotovo U sredinjem dijelu hrvatske obale
Jadrana, u slikovitom, razvedenom zaljevu u koji utje¢e Krka, jedna od najljepsih kraskih
rijeka Hrvatske. Danas je Sibenik administrativno-politi¢ki, gospodarski i drustveno-kulturni
centar Sibensko-kninske Zupanije, kojoj se podruéje prostire uz obalu izmedu zadarskog i
splitskog primorja u duzini oko 100 kilometara, a u unutrasnjosti joj zalede dopire do Dinare,
udaljene 45 kilometara. Iz Sibenskog zaljeva, dugackog 10 kilometara i Sirokog 300 — 1200

metara, izlazi se na otvoreno more i oto¢no podrucje kroz uski krivudavi kanal sv. Ante.

Takoder veliku ulogu igra turizam koji razvija Sibenik kao turisti¢ku destinaciju. Sezona ima
kljuénu ulogu u razvijanju i podizanju infrastrukture grada. Vazno je spomenuti razlicite
moguénosti sportskih aktivnosti. Uz to, Grad Sibenik jedan je od primjera uspjesnog
koristenja sredstava iz EU-a jer je zajedno sa Sibensko-kninskom Zupanijom imao jedan od
najboljih omjera prijavljenih i odobrenih projekata, a realizirano je ukupno 468,64 milijuna
kuna. KoriStenjem sredstava EU-a provedeni su projekti obnove tvrdava sv. Mihovil i
Barone, te se planiraju obnoviti 1 tvrdava sv. Ivana 1 tvrdava sv. Nikole koja se nalazi u
Sibenskom kanalu sv. Ante.® Zakljucak je da geolokacija uvelike utjete na cijenu nekretnina i

na uvjete razvijanja i rasta ovog podrucja.

Zbog nedovoljno reprezentativnog uzorka ispitanika (37), rezultati ovoga istrazivanja ne
mogu biti temelj za donoSenje opéih zakljuaka o trzistu nekretnina na podru¢ju Grada
Sibenika. Ipak, rezultati su dovoljno indikativni i vjerodostojni za razumijevanje stanja i

perspektiva o ovoj gospodarskoj aktivnosti.

5 Europski strukturni i investicijski fondovi: Sto je Republici Hrvatskoj na raspolaganju od EU fondova?.
Dostupno na: https://strukturnifondovi.hr/eu-fondovi/ (pristupljeno 12. 5. 2020)
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5. ZAKLJUCAK

Cilj ovoga rada bio je utvrditi razinu povezanosti dobivene vrijednosti i zadovoljstva kupaca
nekretnina na podrudju Grada Sibenika. Nekretnine ¢&ine vaZan trgovacki &imbenik
ekonomskih kretanja ovoga dalmatinskog grada, stoga je bilo bitno dobiti povratne
informacije o zadovoljstvu kupaca. Osim zadovoljstva empirijskim se istrazivanjem saznalo
kako kupci percipiraju vrijednost nekretnine. U tom kontekstu vazno je identificirati
percepciju vrijednosti za klijenta i refleksiju te vrijednosti na cijenu nekretnina i ukupnog
zadovoljstva klijenta. Svaki klijent ima svoj vrijednosni sustav pa mu je potrebno pruziti
individualni pristup i pozornost. Suvremene agencije za promet nekretnina pokusavaju razviti

marketinski odnos sa svakim kupcem pojedinaéno (one to one).

Prvo istrazivacko pitanje glasi: “Koje su znaCajke procesa osobne prodaje nekretnina?”
Analizom relevantne literature doslo se do saznanja o procesu osobne prodaje koja se sastoji
od sedam koraka. Svaki korak opisuje fazu u kojoj se nalazi agent za promet nekretnina.
Proces osobne prodaje zapocinje od trazenja i klasificiranja, istrazivanja, upoznavanja,
prezentiranja i demonstriranja, rjeSavanja primjedbi, zaklju€ivanja do pracenja. Svaka faza
ima svoje karakteristike i specifi¢nosti. Osim procesa osobne prodaje postoje i pristupi ili
modeli osobne prodaje. Oni se mogu podijeliti na cetiri skupine: tradicionalni pristup,
dvoclani medusobno interaktivni pristup, uvjetni model efikasne prodaje i pristup prema
kupcu. Navedeni pristupi imaju prednosti i nedostatke. Najvise ovisi o situaciji u kojoj se
agent nalazi 1 koju metodu ¢e primijeniti. Najstariji pristup je tradicionalni, a naymoderniji je

uvjetni model efikasne prodaje i pristup prema kupcu.

Drugo istrazivacko pitanje glasilo je: “Kako percepcija dobivene vrijednosti utjece na
zadovoljstvo kupaca?” Doslo se do spoznaje da velik dio kupaca nije znao definirati
vrijednost nekretnine. Prema njihovu misljenju, kod kupnje nekretnine sve ima jednaku
vaznost i nisu mogli izdvojiti nesto najbitnije. Neki percipiraju vrijednost nekretnine kroz
kvalitetu. Kvalitetno ugradeni materijali su vrijednost nekretnine. Jedan od prioriteta u
odabiru nekretnine je lokacija. Sto je bolja lokacija, to je nekretnina vrjednija. Kupci takoder
percipiraju vrijednost s pomocu povrata na ulozeni kapital. Njima vrijednost predstavlja
uloZeno u odnosu na dobiveno. To znac¢i da bi nekretnina trebala vratiti kroz odredeno
vrijeme viSe nego Sto je u nju uloZzeno. Odredena skupina smatra da je to subjektivni dojam,
Sto upucuje na to da svaki kupac ima razliite dozivljaje za istu nekretninu. Tre¢a skupina

nekretnine promatra kao vrijednost za novac. To pokazuje da su ocekivali upravo vrijednost

67



koju su platili. Ostali kupci imali su pojedinacne poglede na vrijednost nekretnine, kao Sto su:

buduci porast cijene nekretnine, bez dodatnih ulaganja i stanje nekretnine.

Trece istrazivacko pitanje glasilo je: ~ Kako se mjeri zadovoljstvo kupaca? Da bi se §to bolje
istaknula ulogu propisanog nacela pravnog jedinstva nekretnine, potrebno je ponovno
analizirati Zakon o vlasniStvu koji u €l. 9. izriCito propisuje da sve ono §to je sa zemljistem
razmjerno trajno povezano na njegovoj povrsini ili ispod nje, u pravnom je smislu dio
zemljista i ako zakonom nije druk¢ije odredeno, dijeli njegovu pravnu sudbinu. Prema tome,
objekt pravnih odnosa u pravnom prometu, objekt trgovine nekretninama, moze biti samo
zemljiSte zajedno sa svime S$to je s njim razmjerno trajno povezano, $to je na njegovoj
povrsini ili ispod nje izgradeno s namjerom da trajno ostane, sa svime $to je u nekretninu

ugradeno, na njoj dogradeno, nadogradeno ili na bilo koji drugi nacin s njom trajno spojeno.

Trziste nekretnina je po mnogocemu razli¢ito od ostalih postojeéih trzista zbog: vrijednosti
nekretnine, utjecaja drZzave na ovaj segment, specificnog odnosa ljudi prema nekretninama.
Ljudi nekretnine obi¢no promatraju kroz tri odvojena aspekta: predodzbe, ocekivanja i
psiholoske dobiti. Jedan od glavnih preduvjeta kupnje nekretnine su stalni prihodi ili kreditna
sposobnost te stabilni planovi za najmanje od pet do sedam godina. Investicija u nekretninu je
oblik Stednje, koja je isplativija od dobivene kamate kroz Stednju u banci. Buduca ocekivanja
kupaca su: rast cijena i trzista nekretnina. Uvijek postoji alternativa iznajmljivanja koja jam¢i
stalan prihod za podmirivanje kredita. Osim financijskih stavki vlastita nekretnina pruza
osjecaj zadovoljstva 1 sre¢e koju Covjek ima kada ureduje vlastitu nekretninu. Nedostaci
kupnje nekretnine su najéeS¢e nepredvideni troSkovi. Ako se nekretnina financira kreditom,

treba uzeti u obzir nepredvidene i1 dodatne troSkove koji se ne mogu pokriti kreditom.

Pod dodatne troskove nekretnine spadaju: ovjera i solemnizacija ugovora, porez na promet
nekretnina, opremanje ili uredenje nekretnine. Osim troskova kod kupoprodaje izvjesne
troSkove nosi renovacija, odrzavanje i uredenje. Nekretnina nije likvidna kao $to je
ustedevina. Odluka o kupnji nekretnine za sve kupce predstavlja izazov bez obzira na to o

kakvim se kupcima radi i kupovnoj mo¢i.

Cetvrto istrazivacko pitanje glasilo je: “Koje su osobitosti i specificnosti u prometu
nekretnina na podrucju Grada Sibenika? “

Najvazniji razlozi kupnje nekretnine u Sibeniku su razli¢iti: geolokacija, posao, investicija,
mjesto stanovanja, sigurnost, sport i ostali razlozi koji su manjeg znacaja. TrZiSte nekretnina u

Sibeniku razvijalo se postupno i konstantno je raslo svake godine. Najbolje godine su bile u
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razdoblju od 2003. do krizne 2008. kada su cijene bile na vrhuncu. U razdoblju krize cijene
su u prosjeku pale otprilike za 30% i taj trend je trajao sve do 2015. Danas prosje¢na cijena
kamenih kuéa u centru Sibenika iznosi izmedu 1.800 i 2.300 eura/m? a cijena izvan centra je
niza od 1.800 eura/m?. Kuée na obali mora skuplje su od kuéa u unutrasnjosti. Cijena stana u
gradskom podruéju u prosjeku iznosi 1.700 eura/m? a u unutrainjosti 1.100 eura/m?. U
Sibeniku je moguée za vrijednost jednog stana kupiti kuéu, ovisno o situaciji. Najatraktivnije

lokacije nekretnina u Sibeniku su Varo$, Dolac i Brodarica.

Od svih nekretnina najvise se prodaju stanovi od 50 do 70 m? §to je otprilike dvije spavace
sobe. Zanimljivo je da su potrebe trziSta prije 1 poslije krize ostale jednake iako je potraznja
pala. U ovom istrazivanju doslo se do spoznaje da kupci nekretnine na podrugju Sibenika kod
agenta za nekretnine najviSe cijene: strucnost, profesionalnost, ljubaznost i iskrenost.
Takoder, utvrdeno je da poslijeprodajne aktivnosti agenta utjeCu na dozivljaj kupoprodaje
nekretnine. Vecina kupaca ne zna kako bi definirali vrijednost nekretnine. Cijena predstavlja
¢imbenik oduSevljenja, a skrivene mane ¢imbenik razocaranja. Potvrdeno je da ve¢ina mladih

kupuje nekretninu u svrhu rjeSavanja stambenog pitanja.

Istrazivanjem je potvrdena radna hipoteza H1 koja je u uvodu glasila: Posljedica
nepodudaranja ocekivane vrijednosti i stvarno dobivene vrijednosti kod kupca nekretnine su

razlicite razine zadovoljstva.

Svaka kvalitetna prodaja je razmjena vrijednosti. Vrijednost je temelj svake kupnje, a
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo njezina posljedica. Kada se kupac odlu¢i kupiti nekretninu
tada dolazi do razmjene vrijednosti. Kao i u vrijednostima tako i u zadovoljstvu kupaca
postoji viSe razina. Svaka razina ima uzro¢no-posljedi¢nu vezu, odnosno objasnjava razlic¢ita
stanja nakon kupnje nekretnine. Kao proces kojim pojedinci prepoznaju, organiziraju i
interpretiraju podrazaje da bi kreirali smislenu sliku svijeta koji ih okruzuje, percepcija ima
strateSke implikacije za ponudace. Naime, potroSac¢ odluke donosi na temelju vlastitih
percepcija, a ne samo na temelju objektivne stvarnosti. Subjektivna teorija vrijednosti je
teorija koja nije odredena po koli¢ini rada potrebnih za proizvodnju dobara. Vrijednost
proizvoda ili usluge odreduje osoba kojoj sluzi za postizanje svojih Zeljenih ciljeva. Iz

subjektivne teorije zakljuCuje se da je “korisnost” najbolji pokazatelj vrijednosti.

U situaciji nepodudaranja ocekivane vrijednosti i stvarne vrijednosti kod kupca ¢e izazvati

odredeni stav koji ¢e za posljedicu imati razli¢ite razine zadovoljstva. To su odusevljenost,
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zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje se moze joS razvrstati na: a) zadovoljstvo, b) izrazito

zadovoljstvo, ¢) nezadovoljstvo, d) izrazito nezadovoljstvo.

Odusevljenje upucuje na cimbenike koji utjeCu na zadovoljstvo kupaca u kupoprodaji
nekretnine. Trecina kupaca smatra da ih cijena moze oduseviti. Obi¢no ljudi cijenu smatraju
mjerilom vrijednosti, ali prema istrazivanju u ovom radu cijena je ¢imbenik oduSevljenja.
Smatra se da cijena moze oduseviti kada kupac o¢ekuje vecu cijenu, a prodavatelj ponudi
manju. Disproporcija izmedu kupceve vrijednosti i prodavateljeve cijene moze oduseviti
kupca. Takoder, odusevljenje predstavlja izgled i lokacija nekretnine. Kupce Cesto moze
iznenaditi dobra lokacija poput blizine mora. Razocaranje upucuje na ¢imbenike koji utjecu
na nezadovoljstvo kupaca u kupoprodaji nekretnine. NajviSe ih mogu razocarati skrivene
mane, tj. oni nedostaci koji se ne mogu primijetiti u trenutku razgledavanja nekretnine, a
prodavatelj ih je smisljeno preSutio. Drugi po ucestalosti ¢imbenik razocCarenja je susjedstvo.
To znaci da nerazumni i netolerantni susjedi mogu narusiti cjelokupan dojam o objektu
kupnje i umanjiti mu vrijednost. 1z navedenog proizlazi da samo cijena generira zadovoljstvo
i utjeCe na prodaju. Ako kupac dobije jako dobru cijenu ili ponudu za nekretninu koju nije
ocekivao da ¢e dobiti, to ¢e rezultirati kupnjom. Moze se zakljuciti da postoji korelacija
izmedu zadovoljstva i cijene, odnosno $to je cijena nekretnine niza, to je zadovoljstvo vece te

tako utjece na prodaju nekretnine.

Istrazivanjem je potvrdena i radna hipoteza H2 koja je u uvodu glasila: Nekretnine se u

Sirem podrucju Grada Sibenika najvise kupuju zbog izvrsne geolokacije.

Rezultati empirijskog istrazivanja su potvrdili da najvise kupaca kupuje nekretnine u
Sibeniku zbog dobre geolokacije koja uvelike utjete na cijenu nekretnina i na uvjete
razvijanja i rasta ovog podrucja. Grad je smjeSten na srediSnjem dijelu hrvatske obale
Jadrana, u slikovitom 1 razvedenom zaljevu u koji utjece rijeka Krka, jedna od najljepSih
kraskih rijeka Hrvatske. U neposrednoj blizini su i dva nacionalna parka (Krka i Kornati), a i
treéi Paklenica je udaljen samo 100 kilometara. Sibenik je sjediite Sibensko-kninske
Zupanije, kojoj se podrucje prostire uz obalu izmedu zadarskog i splitskog primorja, u
unutragnjosti joj zalede dopire do Dinare, a iz Sibenskog zaljeva izlazi se na otvoreno more i
oto¢no podrucje kroz kanal sv. Ante. Obalno podruc¢je Sibenskog kraja dopire samo nekoliko

kilometara od mora, do brdskog niza Trtar i na jugoistoku do bila Svilaje.
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Grad Sibenik ima iznimno vaZan geoprometni poloZaj. Okosnica je Jadranska turisticka cesta
s odvojcima do DrniSa (33 km) i Knina (55 km) te dalje u unutra$njost Hrvatske. Znac¢ajna je
prometnica i zeljeznicka pruga koja vodi prema Zagrebu i Splitu. Zracni se promet odvija
preko luke “Split” u Kastelima (55 km) i luke Zemunik (85 km) od Sibenika. Novoizgradena
autocesta “Dalmatina” (A1) jo§ je kvalitetnije povezala Sibenik s ostalim dijelovima

Hrvatske, te Europom.®

Uvazavaju¢i ograniCenja koja deriviraju iz nedovoljno reprezentativnog uzorka ispitanika
(37), rezultate ovog istrazivanja valja uzeti viSe kao orijentaciju a ne kao temelj za donoSenje
op¢ih zakljudaka o trzi$tu nekretnine na podru¢ju Grada Sibenika. Ipak, rezultati su dovoljno
indikativni i vjerodostojni za dublje razumijevanje stanja i perspektiva o ovoj gospodarskoj
aktivnosti. Konacno, ovo istrazivanje zasluzuje prosSirenje putem veceg uzorka u buduénosti
kako bi se mogli iznaéi snazniji i sveopli zakljucci za promet nekretnine u ovom

dalmatinskom gradu.

® Poslovni turizam. Dostupno na: https://www.poslovniturizam.com/destinacije/sibenik/33/ (pristupljeno 15. 7.
2020.)
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