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1. UVOD

Ponasanje potroSaca relativno je mlada znanstvena disciplina koja u fokusu ima
potroSace i njihovo ponasanje u procesu pribavljanja, korisStenja i odlaganja proizvoda.
Broj potrosaca konstantno raste $to potice marketinSke stru¢njake da joS$ vise istraze
ovo podrucje. PonaSanje potrosata je ponasanje koje potrosac prikazuje prilikom
istrazivanja o proizvodu, kupnje i koriStenja proizvoda od kojeg oCekuje da zadovolji
njegove potrebe. PonaSanje potroSaca je specifiCan proces kojeg je teSko razumjeti
jer je svaki potroSac jedinstven. Svakodnevno potro$aci donose odluke vezane uz
neke proizvode ili usluge. Te odluke su pod utjecajem osobnih, drustvenih i psiholoskinh
Cimbenika.

Suvremeni potrosaci znatno su pod utjecajem poticaja iz okoline u vezi
donosenja odluke o kupovini. ,Napada®“ ih se sa svih strana lecima, oglasavanjima na
televiziji, radiju, internetu i dr. U konacnici kupci ,popustaju” ako kroz akcije vide nacin
ustede, a pogotovo se on u velikoj mjeri odrazava na njihov budzet.

Osnovni cilj ovog rada bio je shvatiti utjecaj prodajnih akcija na pona$anje
potroSacCa prilikom donoSenja odluke o kupnji svakodnevnih proizvoda u trgovini.
Zeljelo se kroz osobne, drustvene i psiholoske &mbenike prikazati u kojoj mijeri
prodajne akcije utje€u na potroSaca. Zatim je cilj bio istraziti uz pomo¢ ankete koliko
Cesto ljudi kupuju na prodajnim akcijama i koje proizvode te koji segment kupaca
najvise kupuje na prodajnim akcijama. Cilj rada je analizirati obiljezja ponaSanja
potroSaca prilikom kupnje na prodajnim akcijama.

Rad je podijeljen na dva dijela kroz Sest cjelina, uz Uvod i Zaklju¢ak. U drugom
poglavlju PonaSanje potrosaca, opisani su ¢imbenici i to osobni, drustveni i psiholoski
koji utje€u na ponasanje kupaca prilikom donosenja odluke o kupovini.

U tre¢em poglavlju ukratko je opisan proces donosenja odluke o kupovini kroz
spoznaju problema, traZzenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnju i
poslijekupovno ponasanje.

Potom su u Cetvrtom poglavlju prezentirani posebni oblici prodaje sukladno
Zakonu o zastiti potroSaca, a to su rasprodaja, sezonsko sniZzenje, akcijska prodaja,
proizvod s greSkom, proizvod s istekom roka upotrebe.

U petom su poglavlju dani rezultati kroz grafove o provedenom istrazivanju o

kupovanju na prodajnim akcijama.



Za pisanje prvog (teorijskog) dijela zavrSnog rada koristeni su sekundarni izvori
podataka, odnosno stru¢ne knjige, znanstveni €lanci i internet stranice vezane uz
predmet rada. U drugom djelu rada provedeno je anketno istrazivanje Sto
podrazumijeva primarne izvore podataka. Anketa je provedena u razdoblju od
15.6.2018. do 1.7.2018. godine. U anketi je sudjelovalo 54 ispitanika. Za prikazivanje

rezultata istrazivanja koriStena je statistiCka metoda te grafiCko prikazivanje podataka.



2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Cimbenici pona3anja potro3aca

Na ponasanje potroSaca pri kupovini utjeCu kulturni, drustveni, osobni i
psiholoski ¢imbenici. Dijele se u dvije skupine, a to su vanjski ¢imbenici (kulturni i

drustveni) i unutarnji Cimbenici (osobni i psiholoski).

2.1.1. Osobni ¢imbenici

Kod kupovine od velikog su znacaja osobni ¢imbenici za ponaSanje potroSaca

s obzirom da osobne karakteristike izravno utje€u na samo pona$anje potrosaca, a
time i na proces donosenja odluke o kupniji. Tako postoji pet individualnih varijabli koje
su od posebnog znacaja za ponasanje samog potrosaca, a to su':

= motiv i motivacija,

= percepcija,

= stavovi,

= obiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota,

" Znanje.

Medutim, u sam proces donoSenja odluke o kupniji svaki potrosa¢ ulazi s tri
raspoloZiva resursa, a to su vrijeme, novac i sposobnost prihva¢anja i procesuiranja
informacija.? Svaki potroSac¢ tako ima ograni¢enu koli¢inu resursa koji mu stoje na
raspolaganju i mora uloziti znatan napor kako bi iste iskoristio na najbolji moguci nacin.
Vazno je napomenuti kako je vrijeme vrlo Cesto ograniCavajuci €imbenik prilikom
donosenja odluke o kupnji. Naime, u suvremenom se svijetu vrijeme promatra kao
ograniCeni resurs, a njegovo troSenje predstavlja glavnu okosnicu u potroSacevu stilu
zivota. Tako, stil i strategija kupovine ovise o koli€ini vremena koje potrosacu stoji na
raspolaganju. Ukoliko raspolaze s dovoljnom koli€inom vremena, onda ¢e detaljnije

razmotriti informacije i proizvod pa ¢e te informacije imati veliko znacenje prilikom

1 T. Kesi¢, Ponasanje potro$ac¢a, Zagreb, Opinio, 2000., str. 11
2 |oc.cit



donoSenja odluke o kupnji. Za novac se moze reci da predstavlja sve ono Sto sluzi kao
opce prihvaceno sredstvo platne razmjene.® Upravo, ovisno o koli¢ini novca koja stoji
na raspolaganju potroSacu je donoSenje odluke o kupniji. Prihvac¢anje i procesuiranje
informacija je posebna sposobnost potroSaca koja bi mu trebala olakSati donoSenje

odluke o kupniji.

2.1.1.1. Motiv i motivacija

Iz mnogobrojne literature proizlaze razliite definicije motiva i motivacije.
Psiholozi tako motive definiraju kao interesnu konstrukciju koja nastaje kao rezultat
interakcije psiholoskih i fizioloSkih procesa u ¢ovjekovu organizmu.* Dok je motiv
dovoljno jaka potreba koja Covjeka potice na poduzimanje neke radnje.®> Tako se
prema gore reCenom, motiv najjednostavnije moze definirati kao psiholo$ko stanje koje
utjeCe na ponaSanje potroSacCa i usmjerava ga prema cilju. Iz ¢ega onda proizlazi da
su motivi unutarnji Cimbenici koji utje€u na svakoga ponaosob da poduzme odredenu
aktivnost i njome upravlja. Motivacija je pak stanje organizma u kojemu je ljudska
energija pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, odnosno prema ekstremnom cilju.®
Ista se moze opisati kao pokretacka sila u pojedincima koja ih potiCe na neko
djelovanije.”

Tako onda, prema gore navedenim definicijama proizlazi da je motivacija ta koja
pokrece osobe da ostvare svoje ciljeve i potrebe, a s druge strane, rezultira gasenjem
motiva. Nadalje, motivacija mozZe biti pozitivha i negativha, ovisno o tome radi li se o
potroSaCevim Zeljama i potrebama ili o njegovim strahovima. 1z literature, postoje tri
najpoznatije teorije o ljudskoj motivacijié:

= Freudova teorija,
= Maslowljeva teorija,

* Herzbergova teorija.

3 N. Samuelson, Ekonomija, 18. izdanje, Zagreb, MATE, 2005., str. 511

4T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 139

5 P. Kotler, L. K. Keller, Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Zagreb, MATE, 2008., str. 184
6 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 139

7 G. L. Schiffman, L. L. Kanuk, Ponasanje potro$aca, Zagreb, MATE, 2004., str. 63

8 P. Kotler, L. K. Keller, op.cit. str. 184



Freudovu teoriju razvio je Sigmund Freud koji je smatrao da osoba ne moze u
potpunosti razumijeti vlastitu motivaciju. Herzbergovu teoriju razvio je Frederic
Herzberg koji razlikuje Cimbenike zadovoljstva i nezadovoljstva, dok je Abraham
Maslow traZio objasnjenje zasto odredene potrebe u odredeno vrijeme poti¢u ljude na
djelovanije te je izradio hijerarhijsku ljestvicu motiva (Slika 1.) u kojoj je vidljivo da se

prednost najprije daje fizioloskim potrebama.

Slika 1. Maslovljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Psiholoski motivi
» . \-"‘? P, —-4-‘
samodokazivanja
Motivi samopostovanja i
statusa g
Drustveni motivi

Motivi pripadnistva

Motivi sigurnosti
Fizioloski motivi
FizioloSki motivi

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 141

Naime, Maslowljeva hijerarhijska ljestvica prikazuje kako Covjek najprije mora
zadovoljiti svoje fizioloSke potrebe i tek nakon njih prelazi na motiv sigurnosti. Nakon
Sto se zadovolje i motivi sigurnosti prelazi se na motive pripadnistva, zatim na motive
samopostovanja i statusa, da bi na kraju bili motivi samodokazivanja koji proizlaze iz

potrebe za maksimalnim dostignuc¢ima.

2.1.1.2. Percepcija

U procesu kupovine, percepcija je posebno vazna, a €ini proces prikupljanja,
prerade i interpretacije podataka. Sama definicija percepcije varira od autora, kao i od

faza percepcije koje definicija obuhvac¢a. Kao najpotpunija definicija se navodi:

5



.Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne
stimulanse u, za njih, znacéajnu sliku svijeta.“® Ista se razlikuje od osobe do osobe, jer
svaka osoba drugacije reagira na odredenu stvar. Nadalje, percepcija ovisi o fiziCkim
poticajima, kao i o unutarnjem stanju pojedinca te njegovoj okolini. Tako se moze
navesti da u slu¢aju da se dvije osobe nadu na istom mjestu, u isto vrijeme i u istoj
situaciji one Ce je dozivjeti i percipirati drugacije.

Cesto se danas u marketingu Koristi termin subliminalna percepcija koja se
odnosi na podsvjesne poruke koje utje€u na samo ponaSanje potroSaca. Radi se,
naime, o porukama koje se stavljaju u reklame, proizvode, pakete, a da pritom
potrosaci nisu svjesni tih poruka, ali one znatno utjeCu na potroSac¢a s obzirom da se
radi o stimulansima koji se nalaze iznad iliispod praga ljudskih osjetila. Tako u procesu
percepcije postoje Cetiri faze: izlozenost, paznja, interpretacija i pamcéenje, odnosno

memorija (Slika 2.).

Slika 2. Faze u procesu percepcije

Stimuli

B

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 158

IzloZenost je prva faza u procesu percepcije i dogada se kad se stimulansi iz

okoline mogu opaziti nekim od ljudskih osjetila. PaZnja predstavlja usmjeravanje nekog

9 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 119.



od ljudskih €ula k stimulansu te procesiranje istog. Treca faza je interpretacija u kojoj
primljeni stimulansi dobivaju znacenje. Posljednja faza u procesu percepcije je
memorija, odnosno pamcenje koje ostaje nakon primljenih stimulansa.

Percepcija i percepcijski procesi utjeCu na gotovo sve vrste marketinskih
aktivnosti i daju osnovu za kreiranje marketinSke strategije. Koncept percepcije se u
marketingu najvise koristio u sljedeéim podrucjima:

1. Maloprodajnoj strategiji.
Razvijanje primane marke i logotipa.
Strategiji medija.

Dizajnu oglasSavanja i pakovanja.

a > 0N

Vrednovanju oglasavackih uc¢inaka.®

2.1.1.3. Stavovi

MozZe se reci kako stav predstavlja misljenje koje potrosa¢ ima o nekome ili
necemu. Stavovi su tako relativno trajne predispozicije potro$aca te ih je zbog toga i
teSko mijenjati. Definicija koja ih najbolje opisuje je: ,Stavovi su trajni sustavi pozitivhog
ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a
u odnosu na razli¢ite objekte i situacije“.!* Nadalje, tri komponente stava su spoznajna
ili kognitivna, osjec¢ajna ili afektivna te ponasajuéa ili konativha komponenta (Slika 3.)*2.

Spoznajna ili kognitivna komponenta odnosi se na misljenje koje potrosa¢ ima
0 nekom odredenom proizvodu. Potom je osjecajna ili afektivha komponenta vezana
uz osjecCaje koje potroSaC ima prema proizvodu, dok je ponasSajuca ili konativha

komponenta vezana uz namjeru potroSaca da poduzme nesto u vezi samog proizvoda.

10T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 160
11T, Kesi¢, 1999., op.cit., str. 133.
2 |bidem, str. 134



Slika 3. Shematski prikaz stava

MJERLIIVE POSREDNE VARIJABLE MJERLJIVE ZAVSNE VARIJABLE
NEZAVISNE
VARIJABLE
Nervne reakcije
OSJECAJINA verbalne izjave osjec¢ajima
—>
Perceptivne reakcije-verbalno
—> > SPOZNAJNA izrazavana vrednovanja
N PONASAJUCA Otvorene akcije

Izjave o ponasanju

Izvor: Kesi¢, T., 2006., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 168

Nadalje, postoje Cetiri klju¢ne funkcije stavova za pona$anje potroSaca, a to
su's:
= funkcija korisnosti,
= ego-obrambena funkcija,
= vrijednost-izrazavajuca funkcija te

= funkcija znanja.

Tako funkcija korisnosti usmjerava potroSaca na kupnju proizvoda koji mu
donose korist, a udaljava od kupnje proizvoda koje on smatra nepoZzeljnima. Ego-
obrambena funkcija je funkcija prema kojoj potrosa¢ kupuje proizvode kojima
povecava svoj ego i Stiti svoj imidz. Vrijednost-izrazavaju¢a funkcija se odnosi na
isticanje potrosacevih temeljnih vrijednosti, dok je funkcija znanja usmjerena na
stjecanje novih znanja.

Posebno je vazno istaknuti kako masovna komunikacija utje¢e na promjenu
stavova. Tako se utjecaj na formiranje i promjenu stava moZze odvijati u dva kupovna
okruzjal4:

1. Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti (prva kupovina)

2. Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti (rutinska kupovina).

13 |bidem, str. 135
14 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 173 i 174



2.1.1.4. Obiljezja liénosti, vrijednosti i stil Zivota

Moze se reci kako je u procesu kupovine svaki potrosac razlicit i specifiCan, ne
postoje dva identicna potroSaca. | upravo su obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota
Cimbenici koji razlikuju svakog pojedinog potrosaca. Ova obiljeZja su trajne osobitosti
potroSaCa i one utjeCu na njegovo ponasanje na trziStu. LiCnost je konzistentnost
obiljeZja pojedinca koji uvjetuju sli€nu reakciju na stimulanse okruzenja, odnosno
licnost predstavlja karakteristicne oblike ponaSanja, razmi$ljanja i emocija koje
odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim Zivotnim situacijama?®.

Ono S$to karakterizira licnost su konzistentnost, prilagodljivost i gipkost te
integriranost.'® Konzistentnost se uo¢ava kad se potro$a¢ nade u sli¢nim situacijama
u kakvim je vec bio te je moguce vidjeti da se ponasa isto ili slicno kao Sto se ponasao
u ranijim slu€ajevima. Prilagodljivost i gipkost je karakteristika koja omogucava
potroSaCu da se prilagodi manjim ili ve¢im promjenama tijekom Zivota, dok
integriranost pokazuje kako su obiljezja li€nosti povezana i spojena u cjelinu.

Postoje Cetiri teorije obiljezja licnosti, a to su psihoanaliticka teorija, socio-
psiholoSka teorija, teorija obiljezja licnosti te bihevioristicki pristup.l’ Utemeljitelj
psihoanalitiCke teorije je vec ranije spomenuti neurolog Sigmund Freud, prema kojemu
se ponasanje Covjeka ne moze uvijek objasniti racionalnim motivima, ve¢ ¢ovjekom u
velikoj mjeri upravljaju nesvjesni nagoni. Njegova teorija polazi od stava da se li€nost
sastoji od ida, ega i superega. Id predstavlja naslijedeni dio liCnosti koji tezi trenutnom
zadovoljenju potreba. Ego je racionalni dio licnosti koji omogucuje da se zadovolje
zahtjevi ida, dok je superego taj koji tezi idealu i perfekcionizmu.!8

Suprotna od Freudove, socio-psiholoSka teorija povezuje pojedinca s drustvom,
odnosno drustvene varijable predstavljaju glavne determinante ponas$anja nekog
pojedinca. Teorija obiljezja licnosti pak polazi od pretpostavke da se potroSaCeva
licnost sastoji od odredenog broja obiljezja kao Sto su druStvenost, unutarnja
kontroliranost, opustenost i slicno. Posljednji je bihevioristiCki pristup prema kojem
pojedinac formira takva obiljezja i ponasa se sukladno onima koja su u proslosti bila

nagradivana, dok ostala odbacuje.*®

5T, Kesi¢, 1999., op.cit., str. 156

16 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 193

7 loc.cit.

18 B. Grbac, D. Longari¢, Ponasanje potrosac¢a na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja, Rijeka, Efri, 2010., str. 131

19T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 193.-197.



Tablica 1. ObiljeZja licnosti

Drustvena znacajnost
Dominantnost
Inicijativnost

Nezavisnost

Drustvene uloge
Prihvacenost od drugih
Drustvenost
Prijateljstvo

Suosjecajnost

Izrazavajuce uloge
Konkurentnost
Agresivnost
Samosvjesnost

Egzibicionizam

Drustvena beznacajnost
PosluSnost
Pasivnost

Zavisnost

Odbacenost
Izdvojenost
Neprijateljstvo

Nesuosjecajnost

Nekonkurentnost
Neagresivnost
Drustvena ravnoteza

Samozatajnost

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 193

Nadalje, vrijednosti su trajna vjerovanja da su specifiCna ponasanja ili konacna
stanja osobno ili drustveno viSe prihvac¢ena i pozeljna u odnosu na suprotna stanja i
ponasanja®® Vrijednosti je potrebno razlikovati s obzirom na druStvene i osobne
vrijednosti. Tako s jedne strane, drustvene vrijednosti oznaCavaju prihvatljivo
ponasanje s aspekta normi, vrijednosti i morala jednog drustva ili grupe, dok s druge
strane, osobne vrijednosti predstavljaju ponasanje pojedinca u skladu s onime Sto on
smatra pozeljnim i prihvatljivim.

Za stil zivota moZe se reéi da obuhvaca aktivnosti, interese i misljenja koja
utjieCu na potroSaa i njegovo troSenje novca i vremena. Navedene aktivnosti
podrazumijevaju nacin na koji potrosac provodi vrijeme na poslu, u zabavi, kupovini ili
u nekim drugim aktivnostima. Interesima se pak odrazava ono $to je potroSadima
vazno u zivotu, a to se naj¢eSc¢e odnosi na obitelj, prijatelje, posao, postignuca i druge

interese. Misljenje spada u posljednju domenu stila Zivota te se odnosi na misljenje o

20T, Kesi¢, 1999., op.cit., str. 157.
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samome sebi i stvarima oko sebe, kao $to su drustveni odnosi, obrazovanje, politika i
sliéno.?! Tako se u konacnici, stil Zivota najée$c¢e definira kao nadin Zivljenja, a
podrazumijeva nacin na koji ljudi troSe svoje vrijeme, $to smatraju znacajnim te sto

misle o sebi i svijetu koji ih okruzuje.??

Tablica 2. Stil Zivota i njegov utjecaj na ponasanje potrosaca

Demografija Kako Zivimo = Kupovina
Potkultura =  Kako
Drustveni stalez = Aktivnosti = Kada
Motivi » |nteresi =  Gdje
Obiljezja licnosti = Voli/ne voli = Sto
Emocije = Stavovi = Skim
Vrijednosti = Konzumiranje Konzumiranje
Zivotni ciklus obitelji =  Oc¢ekivanja =  Gdje
=  Kultura » Osjecaji = Skim
= Prethodno iskustvo =  Kako
= Kada
= Sto

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 205

2.1.1.5. Znanje

Znanje predstavlja sve ono $to je poznato, odnosno informacije koje je
pojedinac stekao tijekom svog Zivota, a koje mu pomazu u razumijevanju i rjieSavanju
svakodnevnih problema. Isto se moze definirati kao pohranjene informacije u memoriji
pojedinca. Kao dio ukupnog znanja potrosacko znanje c¢ini ukupnost informacija
pohranjenih u memoriji koje sluZze za njegovo funkcioniranje u ulozi potrosaca.?®
Postoje dva tipa znanja, a to su deklarativno i proceduralno.?*

Deklarativno znanje je znanje o €injenicama i ono sluzi potroSacu u vidu

rieSavanja odredenog problema, dok se proceduralno znanje odnosi na korake i akcije

21 B, Grbac, D. Long&ari¢, op.cit., str. 51
22T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 204
2 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 181
24 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 219
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koje je potrebno poduzeti kao bi se problem rijeSio i doSlo do rezultata. Potom postoji
i tzv. znanje o proizvodu?®:

= znanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te kategorije,

= znanje o terminologiji koja se koristi,

= Zznanje o obiljeZjima proizvoda,

= vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda,

= Zznanja o cijenama proizvoda.

Medutim, vazno je naglasiti kako se u vidu kupovnog znanja potroSac u svojoj
okolini najéesc¢e susrecée s pitanjima GDJE? i KADA? kupovati. Takoder, vezano uz
znanje o koristenju samog proizvoda potroSa¢ se susrece i s pitanjima KAKO? i
KADA? koristiti proizvod.

2.1.2. Drustveni ¢imbenici

Kako je i ranije veC¢ navedeno u tekstu, na ponaSanje potrosaca prilikom
donoSenja odluke o kupniji utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika. Ti vanjski Cimbenici su
klasificirani kao drustveni ¢imbenici jer potro$ac zivi u kompleksnom okruzenju koje
utje¢e na njegovo ponasanje. Covjek je drustveno biée i u stalnoj je interakciji sa svojim
okruzenjem te sve odluke koje potroSac donosi vezane uz donoSenje odluke o kupniji
su pod utjecajem drustvenog okruzenja. Tako je i proces donosenja odluke o kupniji
pod utjecajem sljedecih grupa drustvenih ¢imbenika?®:

=  Kkultura,

= socijalizacija,

= drustvo i drustveni stalezi,
= drustvene grupe,

= obitelj te

= situacijski Cimbenici.

25 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 182
26 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 10
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2.1.2.1. Kultura

MozZe se, naime, reci kako kultura, odnosno kulturni ¢imbenici imaju najdublji i
najsiri utjecaj na ponaSanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji. Svaki
pojedinac aktivho utjeCe na promjene kulturnih tradicija te svojom svjesnom
interakcijom doprinosi promjeni tradicionalnih elemenata kulture. Za potroSaCa se
moze reci kako ima Cetiri bitne uloge u okviru kulture.

Prva je potrosa¢ kao produkt kulture, pojedinac je motiviran i ponasa se na
utvrden nacin u odredenoj situaciji. Zatim potroSac¢ kao nositelj kulture gdje pojedinac
nastoji pokazati prihvaceni naCin ponasanja i uputiti druge da ga usvoje. Trec¢a uloga
je potroSaca kao korisnika kulture, gdje pojedinac usvaja stavove, vrijednosti i nacine
ponasanja. Posljednja uloga je ona stvaratelja kulture gdje pojedinac sudjeluje u
mijenjaju ve¢ postojeCih vrijednosti te nastoji uvesti odredene promjene. Kulturno
okruzenje u kojem Zive potrosaci Cini ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u
odredenom drustvu, a koji se prenose iz generacije na generaciju kao odredena
ograni¢enja i regulatori ponasanja potros$aca.?’

Kultura tako u najSirem smislu rije€i, podrazumijeva €itavo ljudsko stvaralastvo
u odredenom drustvu, dok u najuZzem smislu podrazumijeva vrijednosti na podrucju
duhovnog stvaralastva.?® Tako danas postoji velik broj definicija kulture, a neke od njih
su: ,Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, zelja i ponasanja koje je neki ¢lan
drustva naucio od obitelji i drugih vaznih institucija.“?®, ,Kultura je najfundamentalnija
determinanta Zelja i ponasanja pojedinca.“®°, ,Kultura predstavlja skup materijalnih i
duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama
koje formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva.“3!, kao i brojne druge
definicije. Prema navedenim definicijama moze se zakljuciti kako je kultura temeljni
Cimbenik koji odreduje Zelje, vrijednosti i nafin ponaSanja potroSaca prilikom
donoSenja odluke o kupnji. Kultura ima temeljne odrednice koje Cine vrijednosti,
norme, obicaji i morali.

Norme cCine pisana pravila ponasanja ¢lanova druStva koja su vezana s

nagradama ili sankcijama, dok obi€aji i morali ¢ine nepisana, ali prihvacena pravila

27 B. Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 61.

28 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 47.

22 p, Kotler, W. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, 4. izdanje, Zagreb, MATE, 2006.,
str. 256.

30 B, Raki¢, Marketing, 5. izdanje, Beograd, Megattrend univerzitet, 2008., str. 190

31T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 48.
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ponasanja od vecine pripadnika odredene kulture.®? ,Odrednice kulture se sporo
mijenjaju, a uz njih kulturu odreduju i sljedeca obiljezja33:

= Kultura je stvorena.

= Kultura je adaptivan proces.

= Kultura se prenosi.

= Kultura je ugodna reakcija.

= Kultura je zajednika za pripadnike odredenog drustva.

= Kulture su sli¢ne, ali ipak razliCite.

= Kultura je trajna i ona nagraduje.

= Kultura je prilagodljiva kategorija.

= Kultura je organizirana i integrirana.

= Kultura propisuje ponasanje.”

U obiljezjima kulture postoje znacCajne razliCitosti kao Sto su promjene
vrijednosti, promjene odnosa rada i zabave, smanjen utjecaj obitelji, promijenjen
utjecaj religije i promijenjene obrazovne institucije.3* Tako i na ponasanje potroSaca
kultura ima izravan i neizravan utjecaj. lzravan se ogleda u formiranju vrijednosti,
vjerovanja, stavova i predispozicija, ali i licnosti pojedinca kao interne grupe varijabli i
utjecaj na spremnost za kupovinu. Dok se neizravan ogleda u sporednom utjecaju
primarnih i sekundarnih grupa koje prenose na pojedinca svoje interpretativne
vrijednosti. Svaka kultura se sastoji od manjih skupina, odnosno potkultura unutar kojih
se Clanovi mogu poblize identificirati i socijalizirati. Potkulture se moze definirati kao
grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu,
navikama i oblicima pona$anja.3®

Potkulturne grupe mogu se razlikovati s obzirom na starost, spol, lokaciju,
narodnost, vjersku pripadnost i drugo. Posebnu vaznost i znaCaj za prouCavanje
ponasSanja potroSacCa ima starosna grupa prema kojoj se moze izdvojiti neke trziSne
segmente, kao $to su trziSni segment mladih, trziSni segment ljudi srednje dobi, trZisni

segment starijh osoba itd. S obzirom kojem trziSnom segmentu potro$ac pripada ovisi

32 ibdem, str. 49

33 ibidem, str. 49 - 51

34 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 25
35 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 60.
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i njegova kupovna mo¢. Znacajan je i jer postoje razlike izmedu Zena i muskaraca koje

odreduju njihovo pona$anje prilikom dono$enja odluke o kupniji.

2.1.2.2. Socijalizacija

Covjek je jedinstveno bice koje se od ostalih Zivih biéa uvelike razlikuje po tome

Sto usvaja navike, vrijednosti vezane uz drustvo i kulturu u kojoj Zivi, a ono najvaznije
je 8to kroz cijeli svoj zivotni vijek u€i i nastoji usvojiti novo znanje. Svaka osoba nastoji
na drugu osobu prenijeti neka svoja znanja i vjestine koje je stekla tijekom Zivota, a
sve to zajedno oznaCava proces socijalizacije. Pojam socijalizacije susrec¢e se
svakodnevno, tako vec¢ u obitelji roditelji nastoje prenijeti znanja na svoju djecu, zatim
je tu Skola, posao ali i druge institucije uz koje se veze pojam socijalizacije. ,Proces
kojim pojedinac prihva¢a normativne, kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog
drustva jest proces socijalizacije.“*® Proces socijalizacije od velikog je znacaja kod
potroSaca. Grbac i Loncari¢ definiraju socijalizaciju potroSaca kao proces kojim osoba
usvaja vjestine, znanja i stavove koji su joj nuzni za funkcioniranje kao potro$aca®’. Na
proces socijalizacije utjecu tri ¢imbenika3®:

» bioloski,

= psiholoski i

= uvjeti okruzja.

Tijekom ljudskog zivota upravo bioloski, psiholoski i drustveni Cimbenici utjeCu
na formiranja njegove licnosti. lako se tijekom vremena ti ¢imbenici mijenjaju oni u
danom trenutku Zivota Cine stabilne ¢imbenike. Medutim, najveci utjecaj na formiranje
licnosti i klju€ni izvor socijalizacije Cini drustvo. Tako utjecaj druStva moze biti izravno i
neizravno. lzravni prijenosnici socijalizacije naglaSavaju koliko je vazno pridrzavati se
odredenih pravila i normi ponasanja, a vezani su uz zakone, norme, obiCaje i sli¢no.
Neizravne prijenosnike socijalizacije ¢ine formalne i neformalne grupe, obitelj, Skola,

masovni mediji te svaki pojedinac u grupi.*®

36 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 37

37 B. Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 83
38 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 38

39T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 72-74
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Svaka osoba je jedinstvena te kao takva ima razli¢ite uloge u drustvu. Drustveni
poloZaj osobe je vezan uz njegove aktivnosti, obrazovanje, zanimanja, dohodak, ugled
i moé. Osoba Cesto puta donosi odluku o kupnji odredenog proizvoda ili usluge na
osnovu onoga $to drugi misle, ali i na temelju drustvene vrijednosti tog proizvoda ili

usluge.

2.1.2.3. Drustvo i drustveni staleZi

Drustvo predstavlja odredenu skupinu ljudi koji imaju zajedniCke interese i
unutar tog drustva postoji odredena podjela. Drustvena podjela poznata je joS iz
povijesti kad su se ljudi dijelili na robove, vojnike i vladare. Danas je ta podjela
drugacija i nije toliko stroga iako joS uvijek postoji razlika izmedu drusStvenih staleza.
Kotler npr. druStveni stalez definira kao ,razmjerno trajne i uredene podjele drustva,
¢iji ¢lanovi dijele slicne vrijednosti, interese i ponasanja.“4® Stoga i drustveni stalezi
imaju utjecaj na ponasanje potroSaca prilikom dono$enja odluke o kupniji jer unutar
staleza ljudi komuniciraju i jedni drugima prenose svoja misljenja i stavove o
proizvodima i uslugama. Dok je utjecaj drustvenog staleza na ponasSanje potroSaca
vidljiv putem statusnog ponasSanja, dobivanja statusnog simbola, kompenzacijska ili
nagradna potrosnja i znacenja novca.*!

Nadalje, zna se dogoditi da jedan druStveni stalez utjeCe na ponaSanje i
potroSnju drugog staleza gdje se pojavljuju ,model kapaljke® i ,plutanja statusa“. Model
kapaljke se tako odnosi na utjecaj viSih na nize staleze, dok je plutanje statusa utjecaj
nizih staleza na viSe.*? Determinante drustvenog staleza su*:

= dohodak,

= obrazovanje i zanimanje,
= 0sobne performanse,

= vrijednosna orijentacija,

= imovina i naslijede.

40 p, Kotler et al., op.cit., str. 258.
41T, Kesic¢, 2006., op.cit., str. 87
42 ibidem, str. 80

43 |oc.cit.
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Drustveni stalez pojedinca u vecini slu¢ajeva odreduje ulogu koju ¢e on imati
unutar drustva. Unutar drustva pojedinac se moze stratificirati u tri opéenita staleza:
visoki, srednji i niski*4.

Takoder, tijekom svog zivota pojedinac mozZe mijenjati, odnosno prelaziti iz
jednog u drugi stalez. Promjene staleza mogu se odvijati kretanjem prema gore,
odnosno prelaz iz nizeg u visi stalez. Zatim kretanjem prema dolje, gdje osoba prelazi
iz viSeg staleza u niZi. Posljednja promjena staleza je fragmentacija kod koje dolazi do

razdvajanja, odnosno pucanja tradicionalnih drustvenih staleza.*®

2.1.2.4. Drustvene grupe

U suvremenom svijetu vec je uobicajeno da je svaka osoba ¢lan neke grupe, a

s vremenom se broj grupa kojima osoba pripada mijenja. Grupa je skupina od najmanje
dvije ili viSe osoba koji imaju zajednicke ciljeve. Odnosno ,grupa podrazumijeva dva ili
viSe pojedinaca koji dijele zajedni¢ke norme, vrijednosti ili vjerovanja i imaju odreden
implicitno ili eksplicitno definiran medusoban odnos koji omogucéuje nezavisnost
njihova ponasanja.“4® Postoji nekoliko vrsta grupa*’:

= primarne,

= sekundarne i

= referentne.

Primarne grupe su one s kojima se pojedinac nesluzbeno i neprekidno druzi,
odnosno tu spadaju obitelj, prijatelji, susjedi ili kolege. Upravo primarne grupe imaju
najsnazniji utjecaj na ponasSanje pojedinca. Sekundarne grupe su formalnije i ne
zahtijevaju stalnu interakciju, a radi se o vjerskim grupama, poduzec¢ima, klubovima i
slicno. Kad grupa ima izravan ili neizravan utjecaj na stavove ili ponasanja pojedinca

onda se radi o referentnoj grupi.

44T, Kesi¢, 1999., op.cit., str. 51

45 T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 84-86

46 B, Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 78
47T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 96
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Referentne grupe imaju velik znac¢aj na ponasanje potrosaca prilikom donosenja
odluke o kupniji.*® Iste se moZe dijeliti na*°:
= grupe prijatelja,
= Kupovne grupe,
= radne grupe,
= virtualne grupe ili komune,

= potroSacke akcijske grupe.

Referentne grupe utje€u na ponasanje potrosaca na nacin da utje€u na njihove
stavove, predodzbe i stil zivot. Referentna grupa definira ponasanje potroSaca putem
informacijskog, normativnog i identifikacijskog utjecaja. Informacijski utjecaj je vezan
uz nacin dijeljenja informacija izmedu ¢lanova. Kad osoba nastoji ispuniti oCekivanja
grupe i steci njihovo odobrenje radi se o normativhom utjecaju. Identifikacijski utjecaj
dolazi do izraZzaja kad osoba prihvaca grupne vrijednosti i pravila ponasanja kao

standard vlastitog ponasanja.>®

Slika 4. Specifiénost potrosacke situacije i utjecaj referentne grupe

Vidljiva korisnost

Veliko znacenje proizvoda za grupu

Malo povjerenje pojedinca u kupovinu
proizvoda

Jaka prednost pojedinca u grupi

Nepotreban proizvod

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 104

48 p. Kotler, L. K. Keller, op.cit., str. 177
4T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 100
50 B. Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 80-81
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2.1.2.5. Obitelj

Za pojam obitelji postoje mnogobrojne definicije, a njihov su se sadrza;j i svojstva
mijenjala ovisno o shvacanju i ulozi obitelji u pojedinim fazama povijesnog razvoja.
Obitelj je svakako zajednica kojoj pojedina osoba pripada svojim rodenjem te stoga
smatra da upravo obitelj ima najznacajniji utjecaj na ponaSanje Covjeka, pa i na
ponasanje potroSaca. Osoba odrastanjem stjeCe i kopira navike i ponasanja svojih
roditelja, a kasnije te iste navike i ponasanja prenosi na svoju djecu i tako unedogled.

Suvremena obitelj se moze tako definirati kao osnovna drustvena grupa koja se
zasniva na braku i odnosima srodstva i u pravilu ¢lanovi obitelji Zive zajedno. ,Obitelj
je temeljna druStvena jedinica zasnovana na zajedniCkom Zivotu uzeg kruga srodnika,
obi¢no roditelja i njihove djece.“®! Kako je i ranije ve¢ re¢eno, ¢lanovi obitelji imaju
snazan utjecaj na ponaSanje potroSaCa, iz navedenog proizlazi kako se moze
razlikovati dvije obitelji u zivotu potroSaca. Jedna obitelj je ona u kojoj se potrosac
rodio, odnosno orijentacijska i ona tijekom cijelog Zivota ostaje zna€ajna bez obzira §to
osoba prestaje Zivjeti u toj obitelji. Druga je novoformirana obitelj ili obitelj prokreacije
koja nastaje kad potro$ac stupa u brak i stvara novu obitelj koja ima izravan utjecaj na
svakodnevno ponasanije prilikom donosenja odluke o kupnii.®?

Obitelj svakako ima viSe funkcija u zivotu pojedinca, a posebno se izdvajaju
sliedece®3:

= bioloSka (reprodukcija i produzZenje ljudskog roda),

= ekonomska (stjecanje i podjela rada i prihoda, kupovina i zajednicko koriStenje
proizvoda),

= psiho-socioloSka funkcija (formiranje zajedni¢kog fonda svijesti, vrijednosti,

uvjerenja i stavova).

Obitelj, kao Sto je vec reCeno, znatno utjeCe na pojedinca jer utjeCe na njegove
stavove, vrijednosti, licnost, ali i na proces kupovine proizvoda ili usluge. Pojedinac
nije uvijek samo pasivan primatelj informacija ve¢ se radi o interaktivnom procesu.

Tako unutar obitelji postoje odredene uloge vezane uz donoSenje odluke o

kupniji, pa ¢lanovi u obitelji mogu biti®:

®1 ibidem, str. 81.

52 B. Raki¢, Marketing, 5. izdanje, Beograd, Megattrend univerzitet, 2008., str. 195
53 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 113

54 ibidem, str. 118 - 119
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* inicijatori — prepoznaju problem i upucéuju na kupniju,

= utjecajni — podrzavaju ili odbijaju odluku inicijatora i najéeS¢e imaju konacnu
rijeC glede marke proizvoda,

= odlucitelji — odlu€uju hoce li kupiti ili ne odredeni proizvod,

= kupci — odlazi, pronalazi i kupuje proizvod,

= korisnici — jedan od prethodnih ¢lanova ili neka tre¢a osoba.

2.1.2.6. Situacijski ¢imbenici

Za situacijske ¢imbenike moze se reci kako su €imbenici koji su vezani uz neku
specificnu situaciju, vrijeme, prostor te su u cijelosti neovisni od obiljezja potrosaca,
objekata i usluge koja se kupuje. Grupe varijabli koje se smatraju situacijskim
c¢imbenicima u procesu kupovine i utjeCu na rezultate kupovnog procesa, a da pritom
nisu ovisne o potro$acu i okruzenju su®®;

= fiziCko okruZje,

= drustveno okruzje,

= vrijeme kupovine,

= cilj povezan s ponasSanjem potroSaca,
= prethodna stanja,

= uvjeti kupovine.

Vazno je naglasiti kako upravo fizitko okruzje, odnosno fizi¢ke stvari i prostorni
izgled znacajno utjeCu na potro$aca prilikom donoSenja odluke o kupnji. Tako se
lokacija trgovine smatra najvaznijim c¢imbenikom u budu¢em uspjehu rada same
trgovine. Takoder, naCin na koji je uredena moze imati pozitivan ili negativan utjecaj
na potroSaca te ostaviti odredenu sliku o toj prodavaonici ili trgovini u svijesti potrosaca.
Stoga je potrebno stvoriti ugodnu atmosferu kako bi se potrosaci ugodno osjecalii rado
vracali. Tako su neki od specificnih aspekata koji zna€ajno utjeCu na potroSaca:
osvjetlienje prodavaonice, glazba koja se pusSta i njezina glasnoca, boje koje
prevladavaju, mirisi, ali i naCin predstavljanja proizvoda, odjeca i ponasanje prodavaca,
kao i guzva koja se stvara unutar prodavaonice koja u pravilu ima negativan utjecaj na

potrosaca.

55 ibidem, str. 127
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Drustveno okruzenje je svakako vezano uz utjecaj drugih ljudi i grupa na
potroSaca i njegovu odluku o kupniji. Brojna istrazZivanja su pokazala da ljudi puno vise
kupuju i troSe kada su u drustvu nego kada sami idu u kupovinu. Cesto puta unutar
drustva postoje odredeni prigodni dogadaji za koje je potrebno kupiti neki proizvod i
donijeti ga, a mora biti u skladu s drustvom.

Vrijeme predstavlja zna€ajnu determinirajucu varijablu ponasanja potroSaca te
se moze analizirati preko sljedecih uloga®®:

= individualne razlike u percepciji viemena,
= vrijeme kao proizvod i

= vrileme kao situacijska varijabla.

U suvremenom svijetu na vrijeme se gleda kao na ogranieni resurs, dok
troSenje vremena predstavlja determinantu potroSaCeva stila Zivota. Svaka osoba
drugacije organizira svoje vrijeme te stoga postoje individualne razlike u percepciji
vremena koje utje€u na potro$aca i njegovu odluku o kupnji. Vrijeme kao proizvod se
odnosi na vrijeme koje dobivamo kupnjom i koriStenjem odredenog proizvoda.
Posljednja uloga vremena kao situacijske varijable je vezana uz vrijeme koje potroSacu

stoji na raspolaganju za kupovinu proizvoda.®’

56 ibidem, str. 132
57 ibidem, str. 132 - 134
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Tablica 3. Orijentacija k vremenu i stil Zivota

=
N

13.

© © N o 0 s~ 0N PE

Pazljiv kupac

Oprezan

Stacionaran
Konzervativan

Moralno strog
Ravnodusan
Financijski pesimistiCan

Nesiguran

Negativno orijentiran prema radu

Vezan uz kucéu

Zadovoljan

Indiferentan prema automobilima

Sljedbenik

Suvremeni potrosacé
Avanturist

Mobilan

Inovativan

Moralno fleksibilan
Ukljucen

Financijski optimisti¢an
Siguran

Pozitivho orijentiran
Kozmopolit
Ambiciozan
Zainteresiran

Lider

Izvor: Kesi¢, T., 2006., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 133

Cilj povezan s ponasSanjem potro$aCa je vezan uz cilj zbog kojeg potrosac

kupuje odredeni proizvod, odnosno radi li se o potroSenim zalihama proizvoda, kupnja

proizvoda za poklon i slicno. Prethodna stanja se odnose na psiholoSka stanja,

odnosno kakvo je trenutno potro$acevo raspoloZenje, tieskoba, uzbudenje i sl.>® dok

su uvjeti kupovine vezani uz trenutno stanje potroSaca prilikom kupnje odredenog

proizvoda.

2.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Vec je i ranije naglaseno kako je ponaSanje potroSaca pod utjecajem veceg

broja ¢imbenika, a ti su Cimbenici usko vezani uz psiholoSke procese i individualne

karakteristike svakog pojedinog potroSaca. Tako niz psiholoskih procesa zajedno s

odredenim karakteristikama potroSaca utjeCe na donoSenje same odluke o kupniji

nekog proizvoda ili usluge.®® MoZe se reci kako psiholoski procesi obuhvacaju®:

58 ibidem, str. 127

59 p, Kotler, L. K. Keller, op.cit., str. 184

60 T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 13
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= preradu informacija,
= ucenje,
= promjenu stavova i ponasanja,

= komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Posao marketinsSkih stru¢njaka je upravo pokuSati shvatiti $to se dogada u

svijesti potroSaca kako bi $to lakSe doprijeli do istog te ga usmijerili na kupnju.

Slika 5. Faze procesa prerade informacija

Izlozenost

v

Paznja D Gty

v

Razumijevanje D ety Memorija

v

Prihvacanje -

Zadrzavanje T
Izvor: Kesi¢, T., 2006., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 230

2.1.3.1. Prerada informacija

Proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za trenutacno
ili kasnije koristenje. Cilj procesa prerade informacija je da se kod potroSaca stvori
pozitivno misSljenje i stav te da ga se usmjeri na odredeno ponasanje prilikom odluke o
kupniji. Proces prerade informacija moze se podijeliti na pet faza (Slika 5).

Prva faza u procesu prerade informacija je izloZenost do koje dolazi kada fizi¢ka
blizina omoguci jednome od ljudskih ¢ula da percipira stimulans. Potrosaci i sami Cesto
puta prikupljaju informacije i to ponajviSe internim trazenjem pohranjenih informacija,
a u slu€aju da i to nije dovoljno okrecu se eksternim izvorima. Drugi oblik dobivanja
informacija je pasivno primanje informacija, odnosno putem TV-a, radija, razgovora s

prijateljima i poznanicima itd.
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Nakon Sto je potro$acC bio izlozen stimulansima, ti stimulansi ulaze u fazu
paznje. Paznja moze biti namjerna kada se informacije traZe aktivno i nenamjerna kada
je potrosac izloZzen novim i iznenadnim stimulansima.

Tre¢a faza u procesu prerade informacija je razumijevanje koje je vezano uz
nacin na koji pojedinac interpretira stimulanse, odnosno dekodira ih. Na ovaj proces
utjece Sirok raspon &imbenika. Cimbenici koji utjeéu na fazu analize vezani su uz oblik
i podlogu, blizinu, sli¢nost i zatvaranje, dok ucenje, osobnost, motivacija, stavovi i
proces adaptacije Cine Cimbenike koji determiniraju fazu sinteze.

Nakon razumijevanja slijedi faza prihvac¢anja kod koje prihva¢anje u najvecoj
mjeri ovisi 0 spoznajnom procesu koji se odvija u fazi spoznaje. lako potrosac razumije
odredenu poruku to ne znaci da ¢e ta ista poruka biti odmah i prihvacena.

Posljednja faza jest zadrzavanje, odnosno prijenos dobivenih informacija u

dugoro¢nu memoriju.5?

2.1.3.2. UCenje

Postoje razne definicije u€enja. Kotler tako u€enje definira kao promjenu u ponasanju
pojedinca koja nastaje iskustvom®2. Covjek tijekom cijelog svog Zivota udi i stjece nova
znanja i iskustva koja Ce kasnije primjenjivati u Zivotu. UCenje se takoder moze
promatrati kao vrlo uopc¢en proces za relativno trajnu promjenu u odgovoru na zadatak
kao zahtjev, promjenu koja je potaknuta neposredno iskustvom ili procese pomocu
kojih dolazi do takve promjene.®® Na sam proces u¢enja utjeCu odredeni ¢imbenici, a
posebno se izdvajaju motivacija, ponaviljanje, prethodno znanje i elaboriranje.
Motivacija je prisutna na samom pocetku procesiranja informacija te je izravno
povezana s koli€inom zapamcenog sadrzaja. Ponavljanje obuhvaéa ponovno
percipiranje informacija kroz kratkoroénu memoriju. Prethodno znanje omogucava
potroSadu da lakSe primi i pohrani odnosno elaborira nove informacije.® Oblici

drustvenog ucenja mogu biti prikazani u tri modela®®:

= ucenje uvjetovanjem,

61 ibidem, str. 230 - 240

62 p, Kotler et al., op.cit., str. 274
63 T, Kesi¢, 2006., op.cit., str. 247
64 ibidem, str. 248

85T, Kesi¢, 1999., op.cit., str. 214
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= ucCenje prema modelu i

= ucenje spoznajom.

Ucenje uvjetovanjem je proces jednostavnog odnosa izmedu stimulansa i
reakcije koja nastaje primljenim stimulansima. UCenje prema modelu se odnosi na
imitiranje tudeg nacina pona$anja te reagiranja u skladu s njima. Posljednji model je
uCenje spoznajom koji ukljuCuje sve mentalne aktivnosti koje pojedinac koristi u
procesu rieSavanja problema. Brojni autori smatraju da upravo u€enje zauzima klju¢no

mjesto u procesu donoSenja odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

2.1.3.3. Promjena stavova i ponasanja

Stavovi imaju utjecaj na ponasanje potro$aca te odreduju hoce li potrosac biti sklon
odredenim kategorijama i markama proizvoda ili nece. Stav se definira kao ste€ena,
relativno trajna i stabilna organizacija pozitivnih i negativnih emocija, vrednovanja i
reagiranja na odredene proizvode.%®
Stavovi se stvaraju tijekom Zivotnog ciklusa potroSaca te su pod utjecajem

odredenih grupa kojima pojedini potroSac pripada. Potrosa¢ nema uvijek neki stav o
odredenom proizvodu, ali ga stjeCe kupnjom tog proizvoda te u slu€aju da mu se
proizvod svidio izgraduje pozitivan stav prema istome, a u slu€aju ne svidanja
negativan stav. Stav je sloZzen pojam koji se sastoji od tri komponente®:

= kognitivhe — spoznaja o odredenom proizvodu i njegova evaluacija,

= afektivhe — osjecajni odnos prema proizvodu,

= konativne — namjera potroSaa da poduzme odredenu akciju vezanu uz

proizvod.

Promjene stavova i ponasanja se mogu promatrati u okvirima visokog i niskog
stupnja ukljuenosti. lako se u vecini sluCajeva promjena stavova dogada u uvjetima
visokog stupnja ukljuCenosti i koristenjem centralnog puta uvjeravanja, brojna su

istraZivanja pokazala da su potrosaci s visokim stupnjem uklju¢enosti pod utjecajem

66 B, Grbac, D. Lon¢ari¢, op.cit., str. 124
57 ibidem, str. 124 - 125
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argumenata koji se nalaze u poruci, dok su potrosaci s niskim stupnjem uklju¢enosti

pod utjecajem i jakosti argumenta, ali i poSiljatelja poruke.®8

2.1.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Za komunikaciju u grupi moze se reCi kako se odnosi na komunikaciju izmedu
najmanje dvije, odnosno vise osoba. Komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i
pisana. Osnovni koncept medusobne komunikacije jest proces razmijene. Razmjena
podrazumijeva prenoSenje stvari ili simbola izmedu dvije ili viSe osoba. Bilo koji od
Clanova komunikacije moze preuzimati ulogu posSiljatelja i primatelja komunikacijskog
sadrzaja. Glavni cilj komunikacije je da poSiljatelj i primatelj komunikacijom steknu
odredenu korist.®®

Kesic¢ tako osobni utjecaj definira kao ,koncept da jedna osoba moZe utjecati na
drugu s ciliem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja“’?. Potrosac
ima vece povjerenje u informacije koje mu prenese druga osoba nego u informacije
koje primi putem masovnih medija. Primljene informacije potroSacu omogucuju lakse
donos$enje odluka prilikom kupnje odredenog proizvoda ili usluge.

Cimbenike koji poti¢u osobni utjecaj moze se razvrstati s obzirom na potrebe
primatelja i potrebe poSiljatelja informacija. S obzirom na potrebe poSiljatelja
informacija to su osje¢aj snage i ugleda, smanjenje rizika kupovine, porast uklju¢enosti
u grupi i dobivanje mijerljive koristi. Dok su traZenje informacija od povjerljivih izvora,
smanjenje tjeskobe vezane uz moguce rizike i smanjenje vremena provedenog u
traZenju informacija potrebe vezane uz primatelja informacija.”*

Modeli osobnog utjecaja su model kapaljke, dvostupanjski model i
viSestupanjski model. Model kapaljke je model osobnog utjecaja kod kojeg se trendovi
Sire od viSih drustvenih slojeva prema nizim drustvenim slojevima. Zatim dvostupanjski
model obuhvaca prijenos informacija od masovnih medija do lidera misljenja te od
lidera do sljedbenika. Posljednji je viSestupanjski model za kojeg je karakteristicno da
poruke dodu izravno do bilo kojeg €lana u grupi, bez obzira na njegovu ulogu, ali ipak

postoji puno manja vjerojatnost da ée izravno doci do nizih ¢lanova.”?

68 T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 270
69 ibidem, str. 287

0 ibidem, str. 289

"L ibidem, str. 290

72 ibidem, str. 291 - 292
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3. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Proces donosSenja odluke o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje
rezultiraju zeljenom akcijom. Da bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti donekle
priblizio pojedincu, stvoreni su modeli ponasanja potroSaca koji su imali za cilj pokazati
varijable koje utje€u na donoSenje odluke o kupovini i njihovu medusobnu povezanost.

Kako sam proces donoSenja odluke o kupovini utje€e na izbor potroSacevih
potreba i zelja kod odabira odredenih roba i usluga tako je i vrlo vazna njihova uloga u
kupniji. Za puno proizvoda vrlo je lako i jednostavno identificirati kupce, no za vecinu
proizvoda na odluku o kupniji utjeCe svaki ¢lan obitelji. ,Donositelj odluke je osoba koja
ima glavnu rije¢ u svim dijelovima kupovine. Kupac je osoba koja ostvaruje stvarnu

kupovinu, dok je korisnik osoba koja koristi kupljenu stvar ili uslugu.“’3

3.1. Spoznaja potrebe

Proces donoSenja odluke o kupnji zapo€inje kada potrosa¢ uocCi odredeni
problem ili potrebu za nekim proizvodom. Dok se sama spoznaja potrebe ili problema
javlja kada potroSac¢ uvidi zna€ajnu razliku izmedu svog trenutnog i Zeljenog stanja.

Medutim, ako je razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja nedovoljna, nece se
javiti motiv i neCe doci do aktivnosti potroSaca. Neophodno je naglasiti da svaki motiv
nece automatski izazvati aktivnosti kojom ¢e se zadovoljiti potreba, te ¢e to ovisiti o
znacenju motiva kao i o situacijskim ¢imbenicima koji ¢e potaknuti ili zaustaviti daljnje
aktivnosti potroSaca.

Potreba moze biti potaknuta unutarnjim ili vanjskim podrazajima. Kod unutarnjih
podrazaja, normalne potrebe jedne osobe kao Sto su glad, zed rastu do kritiCne razine
te postaju poticaj. Kod vanjskog podrazaja podrazumijeva se neka osoba koja se npr.
divi novom prijateljevu automobilu $to izaziva njezino razmisljanje o potencijalnoj
kupnji. Probleme se moze podijeliti na rutinske, urgentne, planirane i one

neplanirane.”

73 |oc.cit.
74 ibidem, str. 305-306
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Tablica 4. Vrste problema

Ocekivanje probema Trenutac¢no rjeSenje se Trenutacéno rjesenje se ne
zahtjeva zahtjeva

Problem se oCekuje Rutinski Planirani

Problem se ne ocekuje Urgentni Neplanirani (postupni, razvojni)

Izvor: Kesi¢, T., 2006., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 270

Potom postoji veliki broj Cimbenika koji uvjetuju spoznaju problema, a neki od njih su:
= Neadekvatne ili potroSene zalihe
* Nezadovoljstvo postojec¢im zalihama proizvoda
» Promjene okruzja i zivotnih uvjeta
» Individualne razlike
» Promjena financijskih uvjeta

=  MarketinSke aktivnosti

Tablica 5. Raspon predispozicija potrosaca

Kategorija Predispozicija Stavovi

1. Cvrsta i neodlozna namjera kupovine Idem odmah kupiti.
konkretne marke. Kupit ¢u uskoro.
2. Pozitivha namjera bez &vrstog plana. Siguran sam da ¢u kupiti.

Vjerojatno ¢u nekada kupiti.

3. Neutralna predispozicija. Mozda ¢u kupiti nekad.
Mozda ¢u kupiti ili ne. Mozda ¢u kupiti nekad, ali sumnjm.
4. Predisponiran da ne kupi, ali nije jo$ Ne vjerujem da sam zainteresiran za
siguran. kupovinu.

Vjerojatno necéu nikada kupiti.

5. Cvrsta namjera da ne kupi marku. Znam da nisam zainteresiran za kupovinu.
| da mi je poklonite ne bih je primio.

6. Kupovina nije uopée razmatrana. Nikad nisam €uo za tu marku.

Izvor: Kesi¢, T., 2006., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 270

3.2. Trazenje informacija
Nakon $to je uocio problem ili prepoznao potrebu, kupac trazi informacije o

proizvodima koji ¢e mu pomoci pri rijeSavanju problema i zadovoljavanju potreba.

Informacije se prikupljaju u odredenom vremenu iz okoline koja okruzuje potrosace. U
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osnhovi postoje dvije mogucnosti traganja za informacijama. U unutarnjem pretrazivaniju
kupac najprije preispituje vlastito sje¢anje o proizvodima koje bi mu moglo pomodi pri
rieSavanju problema. Ako iz svog sjeCanja ne moze pozvati dovoljan broj vaznih
informacija, kako bi na osnovi njih odlucio o kupnji, potrazit ¢e dodatne informacije u
vanjskom pretrazivanju. PotroSal sa Sto viSe skuplijenim informacijama postaje
svjesniji i upuceniji o svakom pojedinom kozmetiCkom proizvodu. Te informacije

potro$acu omogucuju da odredene proizvode odabere, odnosno iskljuéi iz kupnje.”™

Slika 6. Proces internog pretrazivanja

Spoznaja
potrebe
\l/ Determinante internog
Pretrazivanja
Interno

. ) - postojece znanje
pretrazivanje - sposobnost izvlacenja
\l/ pohranjenog znanja

Je li interno
Da pretra.zQ/anje e
uspjesno
Nastaviti s Poduzeti eksterno
odlukom pretraZivanje

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 316

Osobni kontakti pojedinaca, prijatelja, rodaka obi¢no su pouzdani izvori
informacija buduci da su potroSaci skloniji vjerovati obitelji, svojim bliznjima nego
strancima. Takoder potro$aci mogu skupiti i kvalitetne informacije iz komercijalnih i
javnih izvora primjerice, preko novina, oglasa, internetskih stranica, medija koje
Smatraju izuzetno pouzdanima jer su informacije nepristrane i dobro potkrijepliene

¢injenicama.’®

> P, Kotler et al., op.cit., str. 282
6 T. Kesi¢, 1999., op.cit., str. 220

29



Tablica 6. Oblici potrosacevog trazenja informacija

Determinante:

- Uklju€enost u kupovini - Uklju€enost potrosaca
- TrziSno okruzenje - Trzi8no okruzenje
- Situacijski ¢imbenici - Situacijski ¢&imbenici
Motivi:
- Bolja kupovna odluka - lzgradnja banke podataka za buduée
koritenje
- Porast znanja o proizvodu i trZistu - Iskustveno zadovoljstvo i zabava
- Porast znanja o proizvodu i trzistu
koje rezultira:
Buduc¢im efikasnostima kupovine
- Osobnim utjecajima
Rezultati:
- Porast zadovoljstva s rezultatom - Porast impulsivne kupovine
kupovine

- Porast zadovoljstva od trazenja i
ostalih rezultata

Izvor: Kesi¢, T., 2006., PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 316

3.3. Vrednovanje alternativa

Tijekom ove faze potroSac koristi dobivene informacije, kako bi mogao jednu
alternativu izdvojiti od ostalih. Kod vecine proizvoda kljuéni kriteriji su cijena, marka
proizvoda i zemlja porijekla, ali oni se razlikuju od potroSaca do potroSaca. PotroSac
ocjenjuje alternative na nacin da usporeduje koji proizvod mu moze najbolje zadovoljiti
potrebu, pruziti odredenu pogodnost i koje karakteristike mu nudi svaka alternativa.’”

Kao prvo, svaki potroSac Zeli zadovoljiti odredenu potrebu i trazi odredene
pogodnosti koje moze dobiti kupivSi proizvod ili usluge. Zatim potroSac na svaki
proizvod gleda kao na skup karakteristika proizvoda s razli¢itim moguénostima davanja
tih pogodnosti i zadovoljavanja potrebe. Kao drugo, potrosaC ¢e svakoj od
karakteristika pridavati razliCite stupnjeve vaznosti. Moze se primijetiti razlika u

vaznosti neke karakteristike i njezine istaknutosti.

T T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 324
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Razlikuju se dva osnovna pravila koja potrosaci koriste kod vrednovanja

alternativa, a to su’®:
= kompenzacijsko pravilo i
= nekompenzacijsko pravilo odlucivanja.

Prema kompenzacijskom pravilu potrosa¢ prilikom ocjenjivanja obiljezja
proizvoda moze zamijeniti, odnosno nadomijestiti negativno ocijenjeno obiljezje s
pozitivno ocijenjenim. Na primjer niza cijena odredenog luksuznog proizvoda ce
nadomjestiti zemlju podrijetla koju potrosac¢ bas ne preferira, odnosno potrosac ¢e se
odlucCiti za proizvod jer ¢e niska cijena luksuznog proizvoda nadomjestiti nezeljenu
zemlju podrijetla tog proizvoda. U konacnici potrosac se odlu€uje za onaj proizvod Cija
obiljeZja imaju najviSsu ocjenu. Kod ne kompenzacijskog pravila odlu€ivanja nije
dopusteno nadomjestanje loSih ocjena dobrim, veé ¢e potrosa¢ u sluc¢aju jedne loSe

ocjene odustati od kupnje tog proizvoda.

3.4. Kupnja

Nakon Sto je potro$ac procijenio sve alternative ulazi u fazu kupovine. Kupovina
se definira kao ,faza pravnog i fizickog prelaska proizvoda u vlasni$tvo kupaca“’.

Kupovinu se moZe podijeliti u tri kategorije®°:

= u cijelosti planirana kupnja,
= djelomi¢no planirana kupnja i
»= neplanirana kupnja.

PotroSac koji u cijelosti planira kupnju to€no zna koji ¢e proizvod i marku kupiti.
Djelomi¢no planirana kupnja se dogada kad potroSac planira samo proizvod koji ¢e
kupiti dok marka ostaje nepoznata i bira se tek u prodavaonici. Kad potrosac ne zna ni
koji proizvod Zeli ni koju marku proizvoda namjerava kupiti govori se o neplaniranoj
kupnji. Kod neplanirane kupnje potrosaC sve odluke donosi na mjestu prodaje.
Kupovina odredenog proizvoda €ini samo jednu od faza u procesu donoSenja odluke
o kupnji i predstavlja jednokratan €in. Nakon Sto potroSaC kupi proizvod slijedi

poslijekupovno ponasanje.

8 B. Grbac, D. Lon¢ari¢, op.cit., str. 158
® T. Kesi¢, 2006., op.cit., str. 16
80 ibidem, str. 332
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3.5. Poslijekupovno ponasanje

Posljednja faza procesa donoSenja odluke o kupniji je poslijekupovno ponasanje
koje obuhvaca razinu zadovoljstva potrosaca nakon kupnje, nacin na koji ¢e potroSac

raspolagati proizvodom i aktivnosti koje ¢e provoditi nakon kupnje vezano uz proizvod.

Slika 7. Poslijekupovno ponasanje

Izvor: Grbac, B., Lon¢ari¢, D., 2010., Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje:
osobitosti, reakcije, izazovi, ograni¢enja, Efri, Rijeka, str. 167
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4. POSEBNI OBLICI PRODAJE

Novi Zakon o zastiti potroSaca (u daljnjem tekstu Zakon), koji je stupio na snagu
1. sijeCnja 2015. godine donio je neke novosti, a posebno se odnose vremenskog
ogranicenja snizavanja cijena proizvoda.

Tako se posebnim oblicima prodaje smatra prodaja proizvoda i usluga po
cijenama niZim od cijena u redovnoj prodaji. Takva posebna prodaja obuhvaca, izmedu
ostalog, akcijsku prodaju, rasprodaju, sezonsko snizenje, prodaju proizvoda s greSkom
i prodaju proizvoda kojima istjeCe rok uporabe. Dakle, ovi nazivi su izri€ito propisani i
samo se oni smiju koristiti. Ako je rije¢ o0 nekom drugom obliku prodaje, koji ovdje nije
izriCito naveden, trgovac moze koristiti i druge nazive. Prilikom obavljanja posebnog
oblika prodaje trgovac je duzan istaknuti cijenu u redovnoj prodaji i cijenu tijekom
trajanja posebnog oblika prodaje.8!

“Ako trgovac prodaje proizvod koji ima greSku mora to jasno, vidljivo i Citljivo
oznaciti na proizvodu ili na prodajnom mjestu, a proizvod koji se prodaje po nizoj cijeni
od cijene u redovnoj prodaji jer mu istjeCe rok uporabe mora imati dodatno jasno,

vidljivo i Gitljivo istaknut krajnji rok uporabe.“8?

4.1. Rasprodaja

Slika 8. Primjer oznacavanja rasprodaje

TOTALNA

RASPRODAJA

Izvor: http://katalozi.net/kozmo-akcija/kozmo-spansko-rasprodaja-do-70

81 https://www.zakon.hr/z/193/Zakon-0-za%C5%A1titi-potro%C5%A1a%C4%8Da
82 |oc.cit.
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U Zakonu stoji kako je zakonodavac propisao maksimalno trajanje snizenja do
60 dana, a rasprodaja je prodaja proizvoda po niZoj cijeni u slu¢aju®:
= prestanka poslovanja trgovca
= prestanka poslovanja u dosadasnjoj trgovini
= prestanka prodaje odredenog proizvoda
= kada je poslovanje trgovca ozbiljno ugrozeno

= znacajnijeg preuredenja trgovine.

4.2. Sezonsko snizenje

Sezonskim snizenjem smatra se prodaja proizvoda po snizenoj cijeni nakon
proteka sezone, i to najviSe tri puta godiSnje. Sezonsko sniZzenje zapocinje u razdoblju:
izmedu 27. prosinca i 10. sijeCnja; 1. i 15. travnja te 10. i 25. kolovoza. Sezonsko
snizenje moze trajati najdulje 60 dana. Ako u tim razdobljima nisu prodani svi proizvodi,
trgovac moze nastaviti s prodajom proizvoda po snizenoj cijeni sve do isteka zaliha, ali

tada takvu prodaju ne smije oglasavati kao sezonsko sniZzenje.8

Slika 9. Primjer oglasavanja sezonskog snizenja

SEZONSKO
SNIZENJE

-30%

05.01.2015. - 25.01.2015.

Izvor: http://www.kupipoklon.ba/novost/9266/sezonsko-snizenje

83 |oc.cit.
84 |oc.cit.

34



U tom slucaju, to bi prema pravilima Zakona bila tzv. prodaja do isteka zaliha.
Ako se sezonsko sniZenje iskazuje u postotnom rasponu, najveci postotak na pocetku
sezonskog sniZzenja mora se odnositi na najmanje jednu petinu koli¢ine svih proizvoda
koji se prodaju na sezonskom snizenju. Ako je cijena proizvoda koji se prodaje na
sezonskom snizenju umanjena viSe puta, trgovac moze (dakle ne mora) jasno, vidljivo

i Citliivo oznaditi sve izmjene cijena tijekom sezonskog snizenja.?®

4.3. Akcijska prodaja

Terminom akcijska prodaja podrazumijeva se prodaja odredenih proizvoda u
razdoblju ne duljem od 30 dana po cijeni koja je niza od cijene proizvoda u redovnoj
prodaji. Proizvodi na akciji moraju biti jasno, vidljivo i €itljivo oznaceni rijeCima “akcija”
ili “akcijska prodaja”. Pri oglasavanju akcijske prodaje trgovac je duzan navesti njezino
trajanje te je duzan istaknuti cijene u redovnoj prodaiji i cijene tijekom trajanja akcije.¢

“Vazno je istaknuti da iako prema Zakonu o zastiti potroSaCa trgovac nije
obvezan zamijeniti proizvod ako nema nedostatak, smatra se dobrim poslovnim

obi¢ajem da trgovac udovolji Zelji potroSaca.“®’

Slika 10. Primjer ozna¢avanja akcijske prodaje

Izvor: http://wilkinson.orgfree.com/

85 |oc.cit.
86 |oc.cit.
87 |oc.cit.
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4.4. Proizvod s gresSkom

Ukoliko trgovac prodaje proizvod koji ima greSku, mora jasno, vidljivo i Citljivo
na proizvodu ili na prodajnom mjestu oznaciti da je rije€ o prodaiji proizvoda s greSkom

te upoznati potro$aca u éemu se sastoji greSka na proizvodu.

4.5. Proizvod s istekom roka uporabe

Proizvod koji se prodaje po nizoj cijeni od cijene u redovnoj prodaiji jer mu istjeCe
rok uporabe mora imati dodatno jasno, vidljivo i Citljivo istaknut krajnji rok uporabe. To
najces¢e trgovci ne rade, ali to se po Zakonu ne nagraduje nego kaznjava. Dakle

Zakon donosi posebnosti koje bi trebale zastititi potroSace od tzv. laznih popusta.

88 |oc.cit.
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5. ISTRAZIVANJE PRODAINIH AKCIJA NA PONASANJE U KUPOVINI

Cilj istrazivanja bio je utvrditi u kojoj mjeri prodajne akcije, odnosno posebni
oblici prodaje utjeCu na ponasanje kupaca, u sklopu istrazivanja provedena je anketa
s anketnim listi¢ima na kojima je bilo 17 pitanja. Anketa je provedena anonimno na
uzorku od 54 osobe, od ¢ega 18 muskog i 36 Zenskog spola.

Upitnik u privitku.

5.1. Rezultati istrazivanja

Kroz anketu se Zeljelo saznati koliko €esto ispitanici idu u kupovinu. Na pitanje
u anketi ,Koliko €esto idete u kupnju?“ ispitanici su odgovorili na slijedeéi nacin: jednom
tiedno ide 17 osoba (31%), svaki dan ide 16 osoba (30%), svaki drugi dan ide 14 osoba
(26%), 16 osoba, odnosno njih 30% ide svaki dan, a jednom mjese&no 7 osoba (13%)
(Graf 1).

Graf 1. Rezultati ankete — Koliko ¢esto idete u kupnju?

W svakidan msvakidrugidan ®jednom tjedno jednom mjesecno

Izvor: Grafi€ki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom se takoder zeljelo saznati u kojoj mjeri ispitanici planiraju kupovinu, ili
je ona neplanska. Veéina ispitanika odgovorila je da samo djelomi¢no planira kupnju i
to 34 osobe (63%), u cijelosti planiranu kupnju obavlja 13 osoba (24%), dok
neplaniranu kupnju obavlja 7 osoba (13%) (Graf 2).
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Graf 2. Rezultati ankete — Vasa kupnja je u pravilu?

M u cijelosti planirana W djelomi¢no planirana M neplanirana

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketa je prvenstveno provedena kako bi se ispitalo u kolikoj mjeri ispitanici
prate prodajne akcije i opéenito posebne oblike prodaje. Od ukupno 54 osobe koje su
ispunile anketu njih 36 (67%) odgovorilo je da prate prodajne akcije u supermarketima
dok je njih 18 (33%) dalo negativan odgovor (Graf 3).

Graf 3. Rezultati ankete — Pratite li prodajne akcije u supermarketima?

Hda Ene

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom se Zeljelo saznati i gdje najCeSce ispitanici dobivaju informacije o

prodajnim akcijama i posebnim vrstama prodaje. NajviSe ispitanika odgovorilo je da za
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prodajne akcije doznaje izravno u prodavaonici i to njih 36 (27%). Sa televizijskih
reklama doznaju 34 osobe (25%), putem prospekata 33 osobe (25%), putem interneta
22 osobe (16%), 7 osoba (5%) odgovorilo je da za prodajne akcije doznaje putem
plakata, i samo 3 osobe (2%) putem radija. Treba naglasiti da je na ovo pitanje
postojala moguénost vise odgovora te je vecina ispitanika odgovorila da za prodajne

akcije doznaje jednako iz vise izvora (Graf 4).

Graf 4. Rezultati ankete — Iz ¢ega doznajete za prodajne akcije u supermarketima

Hprospekti MWty Minternet Mplakata Mradija M usamojprodavaonici

zvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom je ispitano i koliko Cesto ispitanici temelje svoju kupovinu na temelju
prodajnih akcija. 22 osobe (41%) su odgovorile da prakticiraju kupovinu na temelju
prodajnih akcija jednom tjedno, 18 osoba (33%) 1 mjesecno, 13 osoba (24%) dva ili

viSe puta tjedno i samo 1 osoba (2%) odgovorila je jednom godiSnje (Graf 5).
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Graf 5. Rezultati ankete — Koliko ¢esto temeljite svoju odluku o kupnji na temelju
prodajnih akcija?

H2ilivise puta tjedno H1tjedno M1 mjesecno M1 godiSnje

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,Jeste li ikada posijetili prodavaonicu kako bi kupili proizvode na
akciji“? 44 osobe (81%) su odgovorile potvrdno, dok je 10 osoba (19%) dalo negativan

odgovor (Graf 6).

Graf 6. Rezultati ankete — Jeste li ikada posjetili prodavaonicu kako bi kupili
proizvode na akciji?

Hda Ene

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,Koje proizvode na akciji najCeSce kupujete? bilo je moguce
odgovoriti sa viSe odgovora. NajviSe ispitanika i to njih 28 (18%) kupuje mlije¢ne

proizvode, voce 25 osoba (16%), 23 osobe (15%) odgovorilo je da podjednako kupuju
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meso i mesne preradevine, sokove i bezalkoholna pi¢a te slatkiSe i grickalice.
Proizvode za pripremu jela i smrznuti proizvode kupuje 15 osoba, pekarske proizvode
14 osoba (9%), a ribu samo 6 osoba (4%) (Graf 7).

Slika 7. Rezultati ankete — Koje proizvode na akciji najéesée kupujete?

i Skupl

Proizvodi za pripremu jela i smrznuti... MIIIITTTmmmmmmn 15
Pekarski proizvodi  [IHNHIHMIIMHIITTHIImTmm 14
Riba | &
Meso i mesne preradevine Ui 23
Mlijecni proizvodi WAL 2.8
Sokovi i bezalkoholna pi¢a  |{INMNINMIMHEIEHITEITmmmmmmmmm 23
Voce TN i - 25

Slatkisi i grickalice I 2.3

0 5 10 15 20 25 30

Izvor. Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Nadalje, od ispitanika se Zeljelo saznati i razloge koji ih navode na kupnju
proizvoda na akciji. Tako je na pitanje ,Koji su Vasi razlozi za kupovinu proizvoda na
akciji?” najvisSe ispitanika, njih 21 (39%) odgovorilo da moze kupiti proizvod koji je inace
cjenovno skuplji po znatno povoljnijoj cijeni. Sljedeéi razlog za kupovinu proizvoda na
akciji bio bi taj da se kupovinom proizvoda na akciji moze znatno ustedjeti, a tako je
odgovorilo 17 osoba (31%). Dobivanje kvalitetnih proizvoda po nizoj cijeni treci je
razlog kupovine proizvoda na akciji, a tako je odgovorilo 14 osoba (26%). Ostvarivanje
dodatnih pogodnosti, ostvarivanje bonusa ili nagrada posljednji je razlog zasto bi

ispitanici kupili proizvod na akciji, a tako su odgovorile samo 2 osobe (4%) (Graf 8).
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Graf 8. Rezultati ankete — Koji su Vasi razlozi za kupovinu proizvoda na akciji?
B Dobivanje kvalitetnih proizvoda po niZoj cijeni
B Kupovinom proizvoda na akciji moZe se znatno ustedjeti
B Moze se kupiti proizvod koji je inace cjenovno skuplji po znatno povoljnijoj cijeni

H Ostvarivanje dodatnih pogodnosti, ostvarivanje bonusa ili nagrada

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom se Zeljelo saznati i da li ih posebni oblici prodaje i akcije potiCu na
isprobavanje novih proizvoda. Na ovo pitanje potvrdno je odgovorilo 24 osobe (44%),
dok je 30 osoba (56%) dalo negativan odgovor (Graf 9).

Graf 9. Rezultati ankete — Poticu li Vas akcije na isprobavanje novih proizvoda?

Hda Ene

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
Ispitano je i da li su ispitanici ikada kupili na akciji proizvod koji im u biti nije bio

potreban. 34 osobe (63%) su nha ovo pitaje odgovorile potvrdno, a 20 osoba (37%) dalo

je negativan odgovor (Graf 10).
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Graf 10. Rezultati ankete — Jeste li ikada kupili proizvod na akciji iako Vam nije
bio potrebam?

Hda Ene

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,PrimjeCujete li posebno oznaCene proizvode na akciji u samoj
prodavaonici?“ 34 osobe (63%) odgovorile su da ¢esto primjecuju posebno oznacene
proizvode na akciji, 17 osoba (31%) rijetko primjecCuje proizvode na akciji, a 3 osobe
(6%) prati posebno oznacene proizvode i temelji svoju kupnju upravo na takvim
proizvodima. Nijedna osoba nije odgovorila da nikada nije primijetila posebno

oznacene proizvode na akciji u samoj prodavaonici (Graf 11).
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Graf 11. Rezultati istrazivanja — Primjecujete li posebno oznacene proizvode na
akciji u samoj prodavaonici?

M nikada

Hrijetko

m Cesto

M Pratim posebno oznacene proizvode i temeljim svoju kupnju na takvim proizvodima

6%0%

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na pitanje ,Jeste li ikada zbog akcije kupili ve€u koli€inu proizvoda od one koju
ste namjeravali?“ 29 osoba (54%) dalo je potvrdan odgovor, a 25 osoba (54%)

odgovorilo je da nikada zbog akcije nisu kupili vecu koli€¢inu proizvoda (Graf 12).

Graf 12. Rezultati ankete — jeste li ikada zbog akcije kupili vecu koli¢inu
proizvoda od one koju ste namjeravali?

Hda Ene

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Kako je ranije vec¢ re€eno, u rieSavanju ankete sudjelovale su 54 osobe, od toga
18 (33%) muskog i 36 (67%) zenskog spola (Graf 13.).

Graf 13. Rezultati ankete — Spol

B musko M Zensko

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Nadalje, kad se analiziraju rezultati ankete po dobi, najviSe ispitanika je u
starosti od 31 do 45 godina i to njih 24 (45%), 13 osoba izmedu 18 - 30 godina (24%),
11 osoba izmedu 46 - 60 godina (20%) i 6 osoba koje imaju vise od 60 godina (11%).
(Graf 14).

Graf 14. Rezultati ankete — Dob

m18-30 m31-45 m46-60 myvise od 60

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Kad se analiziraju rezultati ankete prema stru¢noj spremi, odnosno stupnju
obrazovanja, proizlazi da vecina ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu i to njih 41

(76%), zatim 5 osoba (9%) ima zavrSen preddiplomski studij, 4 osobe (7%) ima
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zavrSen diplomski studij, zavrSenu osnovnu $kolu imaju 4 osobe (8%), a nitko od

ispitanika nema zavr$en poslijediplomski (doktorski studij) (Graf 15.).

Graf 15. rezultati ankete - Stupanj obrazovanja

H osnovna $kola M srednja Skola
B preddiplomski studij m diplomski studij

M poslijediplomski (doktorski studij)

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Anketom se Zeljelo i saznati poslovni status ispitanika te je prema rezultatima
ankete proizislo da je vecina ispitanika zaposleno i to njih 38 (68%), umirovljenika je 9
(12%), studenata 6 (11%), 3 osobe uz rad i studiraju (5%), dok su nezaposlene 2 osobe
(4%) (Graf 16).

Graf 16. Rezultati ankete — Poslovni status

Hstudent Mzaposlen Mstudentizaposlen [ nezaposlen B umirovljenik

Izvor: Grafi€ki prikaz prema rezultatima ankete
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Jedno od pitanja u anketi bilo je ,Koliko iznosi Vas mjesecni raspoloziv
dohodak?“, a rezultati su sljedeci: 10 osoba nije dalo nikakav odgovor. Od toga 24
osobe, odnosno njih 54% imaju dohodak od 2400 — 5000 kuna, od 5000 — 10 000 kuna
ima 10 osoba odnosno 23%, 7 osoba, odnosno 16% nema vlastiti dohodak, a 3 osobe,
odnosno 7% njih ima dohodak do 2400 kuna. Nijedna osoba nema mjesecni
raspolozivi dohodak visi od 10 000 kuna (Graf 17).

Graf 17. Rezultati ankete — Koliko iznosi Vas mjesec¢ni raspoloZivi dohodak?

B nemam vlastiti dohodak B do 2400 kuna M 2400 do 5000 kuna
5000 do 10 000 kuna M vise od 10 000 kuna

Izvor: Grafi€ki prikaz prema rezultatima ankete
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5.2. Zakljucci ankete

Kada se izanalizira provedena anketa mogu se donijeti slijedeci zakljucci. Na
provedenom uzorku pokazalo se da je vecina ispitanika Zenskog spola i to u dobi
izmedu 31 do 45 godina, $to znaci da vecina ima obitelji i vodi raCuna o kué¢nom
budzetu s obzirom na primanja koja imaju. Najveci broj je onih sa srednjom stru¢nom
spremom S$to se podudara i sa €injenicom da imaju prosje€na primanja u Republici
Hrvatskoj.

Vjerojatno ispitane osobe o kupovini vode brigu ovisno o poslovnim i drugim
tiednim obvezama pa stoga pojedine stvari kupuju svaki dan, a vecu kupovinu
obavljaju jednom tjedno. Upravo zbog vodenja brige oko kuénog budzeta vecina vodi
brigu o tome kada su prodajne akcije u trgovinama i kada na istima mogu kupiti
proizvode koji su im od znaCajne vaznosti poput mlije€nih proizvoda, vo¢a, mesa jer
se ti proizvodi u obiteljima i konzumiraju u najvecéim koli€¢inama. Informacije o akcijama
dobijaju iz razli€itih izvora, putem medija, prospekata i reklamnih panoa u trgovinama.
Akcije na vecinu utjeCu na nac€in da kupe i proizvode koji im u biti u tom trenutku i ne

trebaju.

5.3. Kritiki osvrt na provedeno istrazivanje

Anketni upitnik su u najve¢em broju ispunjavale ispitanice Zenskog spola , a i
prosjek godina je najve¢im brojem osoba koje imaju obitelj. MoZe se reci kako reakcije
i ponasanje kupaca imaju Sirok prostor za istraZivanje i analizu, a anketa je provedena
na relativno malom broju ispitanika i to dosta lokalno. Ukoliko bi anketa bila provedena
na vecem broju ispitanika, gdje bi u slicnim omjerima bile zastupljene sve dobne
skupine radno aktivnih ljudi, ali i studenata i umirovljenika, kao i da je polovica
ispitanika muskog spola, rezultati vjerojatno bili vjerodostojniji i razlicitiji od onih koji su
dobiveni ovim istrazivanjem.

Rezultati bi se vrlo vjerojatno razlikovali da se upitnik provodio na razini Sireg
podrucja. Takoder postoji velika vjerojatnost da bi se rezultati istrazivanja razlikovali
od dobivenih da je istraZivanje provedeno u vecini nad osobama koje imaju vecéu
plateznu mo¢, odnosno veca primanja Sto ide s razmjerno i sa viSim stupnjem

obrazovanja. Vjerojatnost je da bi takvi ispitanici odgovorili da prvenstveno kupuju
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poznatije robne marke vodedi pritom racuna o kvaliteti, a manje o cijeni i ponudenim
akcijama.

Rezultati na pitanje koliko Cesto ispitanici idu u kupovinu takoder bi se
razlikovala ovisno o uzorku ispitanika. Ovdie je otprilike isti postotak bio za one koji idu
svaki dan i one koji idu u kupovinu jednom tjedno. Za svakodnevnu kupovinu
uobiCajeno je da se ide kupovati ono $to nedostaje za pripremu dnevnog obroka za
ukucane, kao i onoga $to se svakodnevno konzumira, a ne prave se zalihe kao $to su
svjezi kruh, svjeze mlijeko, peciva, sir, salama i sl. | uz jednotjednu kupovinu gdje se
kupuju zalihe za cijeli tiedan moze se dogoditi da se ode i kroz tjedan u trgovinu po
nedostajale artikle ili neSto $to se zaboravilo kod tjedne planirane kupovine. Obitelji
najCesce idu u tjiedne kupovine i to planirane nakon $to se utvrdi Sto je sve u kué¢anstvu
potrebno. Pojedinci, pogotovo umirovljenici i studenti te samci, ¢eS¢e idu u kupovinu
svaki dan, ili skoro svaki dan. Ne prave zalihe, a moze se reci kako dio umirovljenika
odlazak u trgovinu dozivljava i kao svojevrsni izlazak iz kuce, Setnju, susretanje drugih
umirovljenika, odnosno nacina da imaju drustveni Zivot sada kada viSe ne rade i manje
su u kontaktu s drugim ljudima.

S obzirom na sve vecC ranije reCeno o uzorku ispitanika ispitanih u ovom
istrazivanju dobio se i odgovor da vecina prati prodajne akcije. Da je uzorak drugaciji,
vjerojatnost je da bi i rezultati istrazivanja bili drugaciji. Posebno je potrebno obratiti
pozornost da su svi ispitanici iz gradske sredine gdje uz tek mali broj malih trgovina
postoje trgovacki lanci, odnosno supermarketi u kojima su prodajne akcije uobicajene.
Da je dio ispitanika (tre¢ina ili polovina) bio iz ruralnih krajeva rezultati istrazivanja bi
bili daleko drugaciji. U ruralnim mjestima nema prodajnih lanaca, tek male trgovine s
tim da dobar dio domadinstava proizvodi i konzumira svoje vlastite proizvode. A nisu

ni upoznati s prodajnim akcijama putem medija i reklamnih listi¢a.

5.3.1. Prijedlozi za poboljsanje

Poznato je kako trgovine i trgovacki lanci na razliCite nacine oglasavaju i
pozivaju na kupovinu na prodajnim akcijama. Prvenstveno jer Zele prodati vece zalihe
odredenih proizvoda, ali i privuci kupce da kupuju nove proizvode koji tek trebaju dobiti
svoje potroSace. Uz ranije navedene primjere oglasavanja prodajnih akcija, moze se

na iste pozivati i kupce putem razglasa na nacin: ,Posjetite odjel mlijeka i mlijeCnih
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proizvoda i uz kupovinu dva proizvoda XY proizvodaCa na poklon dobijete najnoviji
desertni jogurt istog proizvodaca.“, ,Posjetite odjel pekarnice i po posebnoj akcijskoj
cijeni kupite novi pekarski proizvod sa sirom® i sl. Uz navedene proizvode koji se
oglaSavaju, na istom odjelu stave se i drugi proizvodi koji su na akciji kako bi se i oni
prodali u vec¢im koli¢inama, ali i privukli nove kupce da ih isprobaju i kasnije kupuju i
po normalnim cijenama. Brojna istrazivanja pokazala su da kupci radije kupuju u
ugodnom ambijentu gdje se €uje i lagana glazba. Kupci su na neki na€in skoncentrirani
na svoju kupnju, ali i sluSaju tako da izmedu glazbe svakako obrate pozornost na ono
Sto im se oglasava putem razglasa.

Takoder, jedna od ideja za prodaju akcijskih proizvoda bila bi i pokretna kolica
za degustaciju i kupovinu za razliku od fiksnih mini pulteva smjestenih u odredenim
dijelovima trgovine. Pokretnim kolicima-pultevima do$lo bi se do lokacija gdje je u tom
trenutku viSe kupaca i ponudom proizvoda na akciji ih se ponukalo da iste kupe,
odnosno da degustiraju odredene proizvode kako bi ih i kupili. Vazno je i da na takvim
pultevima budu osobe koje su informirane o samim proizvodima koje prodaju jer na taj
nacin ulijevaju kupcima odredenu dozu povjerenja prema samom proizvodu za Koji se
trgovci, ali i proizvodaci nadaju da ¢e se u buduce dobro prodavati. JoS ako je taj
pokretni pult veselih boja s jasno oznacenim akcijama, Sanse da dobar dio kupaca
obrati pozornost na isti su vece. Pogotovo joS ako se radi o proizvodima koji su
namijenjeni najmladima, svakako ¢e im prilaziti oni kupci koji su dosli u kupovinu s
malom djecom, ili imaju malu djecu. A mogu se danas koristiti i brojne druge

mogucénosti moderne tehnologije.
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6. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaCa pri kupnji proizvoda ili usluga rezultat je slozene
interakcije svih unutarnjin i vanjskih Cimbenika, odnosno osobnih, drustvenih i
psiholoskih Cimbenika. PonaSanje potroSaca se definira kao ponasanje koje potrosaci
prikazuju pri istrazivanju, kupovini, koriStenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i
usluga za koje oCekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Ako se precizno i kontinuirano
prati proces kupovine i ako se identificiraju Cinitelji u tom procesu to moze biti od vrlo
velikog znaCaja za uspjeh poduzeca. ProuCavanjem ponasSanja potroSaca istrazuje se
kako pojedinci donose odluke da ¢e potrositi svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju
odredenih proizvoda ili usluga.

MarketinSki stru¢njaci vecinu ¢imbenika ne mogu kontrolirati, ali nastoje u to
veCoj mjeri prepoznati Cimbenike i razumijeti utjecaj pojedinih Cimbenika na ponasanje
potrosaca. KoriStenjem prikupljenog znanja marketinski stru€njaci nastoje proizvode i
usluge uskladiti s ciljevima potrosaca. Potro$ace se stalno istraZuje kako bi se $to vise
saznalo o njihovom pona$anju prilikom kupnje proizvoda. Danas na svijetu postoje
milijarde potroSaca koji svakim danom postaju sve obrazovaniji i informiraniji o svemu
Sto se dogada i nudi na trziStu. Svaki potroSac je individua za sebe te je njegovo
ponasanje podlozno promjenama, a do tih promjena dolazi zbog utjecaja razli€itih
Cimbenika. Kako bi zainteresirali potroSaCe za odredene proizvode i usluge potrebno
je stvoriti dobru promociju te raznim objavama privuéi potroSace na kupovinu.

Posebno je zanimljivo kako se potrosaci ponaSaju kad se radi o posebnim
oblicima prodaje gdje odredene proizvode mogu kupiti po posebnim nizim, akcijskim
cijenama. Rezultati brojnih ranijih istrazivanja pokazala su da brojni ispitanici koji su
bili uklju€eni u razne ankete o kupovini proizvoda na posebnim akcijama, naj¢esce
odgovaraju da je razlog kupovine takvih proizvoda upravo isplativost kupovine.
Dobivanje kvalitetnog proizvoda po nizoj cijeni drugi im je po vaznosti razlog kupovine
proizvoda na posebnim akcijama. Nadalje, pracenjem akcija i kupovinom proizvoda na
istima moze se znatno ustedjeti i kupiti proizvod koji je inaCe cjenovno skuplji po znatno
ispitanika koji su sudjelovali u takvim anketama prisiljava da se prilikom kupovine
proizvoda odlu€uju samo na proizvode po niZim cijenama.

Kako je i ispitivanje provedeno u ovom radu pokazalo, akcijske prodaje imaju

poseban znacaj na ponasanje kupaca. S obzirom na plateznu mo¢ kupaca, dobar dio
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srednjeg sloja kupuje upravo na akcijskim prodajama jer tada mogu kupiti proizvode
koje najCesce koriste oni i njihovi ukuéani po povoljnijim cijenama.

Akcijske prodaje poseban su mamac za kupce pa se tada prodaju i oni proizvodi
koji u tom trenutku kupcu i ne trebaju, ali kupac smatra da je dobro Sto je kupio proizvod
na akciji, iako ga mozda i nece odmah Koristiti on ili njegovi ukuéani. A kako je
ispitivanje pokazalo do saznanja o akcijskim prodajama se dolazi na razliCite nacine,

od letaka, putem medija do usmenog prenosenja.
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PRILOG
ISTRAZIVANJE UTJECAJA PRODAJNIH AKCIJA NA PONASANJE U KUPOVINI

1. Koliko ¢esto idete u kupnju (zaokruZziti samo jedan odgovor)
a) Sakidan
b) Svaki drugi dan
c) Jednom tjedno
d) Jednom mjesecno
2. Vasa kupnja je u pravilu (zaokruziti samo jedan odgovor)
a) U cijelosti planirana
b) Djelomi¢no planirana
c) Neplanirana
3. Pratite li prodajne akcije u supermarketima (zaokruziti samo jedan odgovor)
a) Da
b) Ne
4. lz éega doznajete za prodajne akcije u supermarketima (moguce je odabrati
viSe odgovora)
a) Prospekti
b) TV
c) Putem interneta
d) Plakata
e) Radija
f) U samoj prodavaonici
5. Koliko €esto temeljite svoju odluku o kupnji na temelju prodajnih akcija
(zaokruziti samo jedan odgovor)
a) 2 ili viSe puta tjedno
b) 1tedno
c) 1 mjesecno
d) 1 godidnje
6. Jeste li ikada posjetili prodavaonicu kako bi kupili proizvode na akciji
(zaokruziti samo jedan odgovor)
a) Da
b) Ne
7. Koje proizvode na akciji najées¢e kupujete (mogucCe je odabrati viSe
odgovora)
a) Slatkisi i grickalice
b) Voce
c) Sokovi i alkoholna pi¢a
d) Milije€ni proizvodi
e) Meso i mesne preradevine
f) Riba
g) Pekarski proizvodi
h) Proizvodi za pripremu jela i smrznuti proizvodi
i) Ukiseljeni i konzervirani proizvodi
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8. Koji su vasi razlozi za kupovinu proizvoda na akciji (zaokruziti samo jedan
odgovor)
a) Dobivanje kvalitetnih proizvoda po nizoj cijeni
b) Kupovinom proizvoda na akciji mozZe se znatno ustedjeti
c) Moze se kupiti proizvod koji je inaCe cjenovno skuplji po znatno povoljnijoj
cijeni
d) Ostvarivanje dodatnih pogodnosti, ostvarivanje bonusa ili nagrada
9. Poticu li vas akcije na isprobavanje novih proizvoda (zaokruziti samo jedan
odgovor)
a) Da
b) Ne
10.Jeste li ikada kupili proizvod na akciji iako vam nije bio potreban (zaokruziti
samo jedan odgovor)
a) Da
b) Ne
11.Primjeéujete li posebno oznacene proizvode na akciji u samoj
prodavaonici (zaokruZziti samo jedan odgovor)
a) Nikada
b) Rijetko
c) Cesto
d) Pratim posebno oznafene proizvode i temeljim svoju kupnju na takvim
proizvodima
12.Jeste li ikada zbog akcije kupili ve¢u koli€inu proizvoda od one koju ste
namjeravali (zaokruziti samo jedan odgovor)
a) Da
b) Ne
13.Spol
a) Musko
b) Zensko
14.Dob
a) 18-30
b) 31-45
C) 46 -60
d) Vise od 60
15. Stupanj obrazovanja
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola
c) Preddiplomski studij
d) Diplomski studij
e) Poslijediplomski (doktorski) studij
16.Poslovni status
a) Student
b) Zaposlen
c) Student i zaposlen
d) Nezaposlen
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e) Umirovljenik
17.Koliko iznosi vas mjeseéni raspoloziv dohodak (nije obavezno odgovoriti)
a) Nemam vlastiti dohodak
b) Do 2400 kuna
c) 2400 do 5000 kuna
d) 5000 do 10 000 kuna
e) e) Vise od 10 000 kuna
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SAZETAK

Glavni cilj rada bilo je istraziti kako prodajne akcije utjeCu na ponaSanje kupaca,
odnosno da li one privlaCe kupce na kupovanje proizvoda na akciji pa i u onim
slu€ajevima kada im ti proizvodi nisu neophodni. Kupce je vazno pozvati da kupuju na
akcijskim prodajama i to je najlakSe postiéi reklamirajuci akcije putem letaka i medija.
Anketa je pokazala da kupci vole kupovati na posebnim prodajnim akcijama i to
najcesce prehrambene proizvode koji se najceSCe i u najvecoj mijeri Koriste u
domacinstvima gdje zive viSeclane obitelji. Kupovanje na prodajnim akcijama svakako
utjeCe na kucni budzet. Pa i u slu€ajevima kada se kupuju proizvodi na akciji koje kupac
nije imao potrebu kupiti. IstraZivanje je potvrdilo da prodajne akcije utjeCu na

ponasanje kupaca.

Kljuéne rije€i: PonaSanje kupaca, donosenje odluke o kupovini, prodajne akcije,

prodaja.

SUMMARY

The main aim of work was to investigate how the sales actions affect customer
behavior, whether they are attracting buyers to buying products on the sales action in
also those cases where this products are not necessary. Is important to invite buyers
to buy on action sales and it is easiest to achieve advertising campaigns throught flyers
and media. The survey showed that buyers like to buy on special sales actions and
this is the most commonly used food product that is most often used in households
where multi-family families live. Buying on sales actions definitely affect home budget.
Even when buying products on an action that the buyers did not need to buy. Research

is confirmed that sales actions affect customer behavior.

Keywords; customer behavior, decision making on buying, sales action, sales.
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