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1.UvOD

Ovaj zavrsni rad problematiku ogleda u metodama istrazivanja potroSaca. Naime
danas su potroSaci neizostavan dio poslovanja i marketinga, njihovo ponasanje kao i
kupovina vaZzan su element svakog poslovanja kako bi poduzeéa poboljSala svoj rad i
usmijerila ga u smjeru koji maksimalno zadovoljava potroSac¢a. Koliko i kada kupci
troSe i kupuju, kako kupuju, na Sto najvise troSe i na kakav nacin vazno je nadgledati
u svakom smijeru te isto prilagoditi nacinu poslovanja. Isto ¢e se prikazati kroz

sljededi rad.
Problem i predmet istrazivanja

Problem zavrSnog rada je utvrditi pojam i vaznost metoda istrazivanja potrosaca.

Predmet istrazivanja su potrosSaci kroz metode istrazivanja.

Radna hipoteza

U skladu s temom zavrSnog rada postavljena je i hipoteza koja glasi: Metode

Istrazivanja ponasanja potrosaca vazan su dio marketinga ponaSanja potroSaca.

Svrha i cilj istrazivanja

Nakon Sto su definirani problem i predmet te hipoteza istrazivanja koji se medusobno
ispreplicu vazno je definirati cilj rada. Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati, objasniti,
specificirati ponaSanje potroSaca kao vazan dio marketinga. Svrha zavrsnog rada je

shvacanje metoda istrazivanja potroSaca kroz osnovne elemente.

Znanstvene metode

Pri formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja u zavrSnom radu koristit ¢e se u
odgovarajuc¢im kombinacijama brojne znanstvene metode od kojih se navode one
najznacajnije i najucCestalije: metoda analize, metoda sinteze, metoda klasifikacije,

metoda deskripcije, te metoda komparacije.



Struktura rada

U skladu s postavljenim ciljevima i zadacima rada, sadrzaj rada je koncipiran na
nacin da osim uvoda i zaklju¢nih razmatranja, sadrzi tri poglavlja. Nakon uvoda rije¢
je o ponaSanju potrosaca. Drugo poglavlje govori o istraZzivanju ponaSanja potrosaca.
Treée poglavlje se bazira na ponaSanju potroSaca na primjeru drogerije dm-drogerie

markt..



2. PONASANJE POTROSA CA

Prije samog definiranja ponaSanja potroSaca vazno je spomenuti ulogu marketinga
kada su oni u pitanju. Marketing je definiran kao drustveni i upravljacki proces koji
putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i
grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto zele. Dakle, iz definicije vidimo da je
vazno zadovoljenje Zelja i potreba potroSaCa. Ljudima je potrebna hrana, odjeca,
obuc¢a, zabava, a to im sve nastoji pruziti marketing pomocu svojih funkcija. Pritom
valja voditi brigu o zadovoljstvu kupaca, jer ¢e se zadovoljan kupac vracati i ponovno
kupovati proizvode. Zadovoljstvo kupca ovisi o lansiranim proizvodima i uslugama na

trzistu.t

Prodavateljima je sve teze predvidjeti reakciju kupaca na razliCite karakteristike,
stilove i ostala obiljezja te se sve viSe okreCu sustavnom istrazivanju kupaca i
njihovih navika, potreba i osobina koje ih tjeraju da nesto kupe. PonaSanje potrosaca
najvazniji je i jedan od najbitnijih ¢imbenika koji se istrazuje. Cilj je marketinga da se
ponasSanje kupaca otkrije u svakom segmentu i da ono prikaze Sto kupac zeli, zasto
to Zeli te kada to treba/koristi/kupuje. U ovom radu ukratko je objasnjeno cjelokupno
ponaSanje potroSaa kroz najvaznije razloge Sto utjeCe na to ponaSanje te je

zaokruzeno osobnim misljenjem zasto je istrazivanje kupaca vazno.

2.1.Vaznost istrazivanja ponasanja potroSa ¢a

Svijet novog doba obiljezen je snaznim razvojem informacija, kapitala, proizvoda
usluga i ljudi s tendencijom brisanja nacionalnih granica, globalizacija se doZivljava
kao svijet bez granica i to utjeCe na razne poslovne segmente. Suvremene
ekonomske, tehnoloske, kulturne i politicke promjene u svijetu ubrzale su procese
globalizacije i internacionalizacije poslovanja poduzec¢a. Globalizacija je rezultat
nekoliko kljuénih trendova koje se odnose na aktivnosti drzave, pojaavanje
konkurencije, smanjivanje trosSkova, te razoj trziSta roba, usluga i znanja, Sto znaci da
je doSlo promjene i u svim elementima marketinga kao i ponaSanja potroSaca.

PotrosaC je vazna komponenta marketinga. Za definiranje dobrih marketinskih

1 Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb., 2001.,str. 9



planova i strategija valja usmijeriti paznju na istrazivanje ponasSanja potroSaca,
odnosno treba otkriti njihove potrebe, zelje, karakteristike, ponasanje, stil zivota i

proces odlucivanja o kupovini.

Istrazivanje ponaSanja potrosaca obuhvacéa gledanje tko Sto kupuje, kada kupuje i iz
kojeg razloga. PonaSanje potroSaca zanimljivo je svim marketing stru¢njacima, svim
vlasnicma poduzeca i slino jer se otkrivaju razne Zelje, i preferencije a ono $to je
najvaznije otkriva se kako dalje i u kojem smjeru i¢i kako bi se poduze¢e moglo u tom

smjeru kretati na trzistu.?

PonaSanje potroSaca uvjetovano je raznim ¢imbenicima i u raznim Zivotnim ulogama.
lako su novac i financijski poloZaj zapravo najvazniji segment kupnje, mnogi su drugi
Cimbenici koji utjeCu na kupnju odredenih proizvoda i usluga. PotroSaCeve se
potrebe, uloge i nacdin kupovine mjenjaju tokom cijelog zivota te stoga i postoji
posebna disciplina koja se bavi istim. Postoji niz ¢imbenika koji utje€u na isto te koji
su poceli biti dio navika potroSnje svih potroSaca. Danas se Zivi u veoma
kompleksnom okruzenju koje u konacnici i doprinosi razliitim ponaSanjima

potroSaca.

Ono Sto se moze vidjeti iz danasSnjeg trziSta i istrazivanja ponaSanja potroSaca je
zapravo to da to postaje jedan od najvaznijih ciljeva svake kompanije. Trendovi
trziSta koji su promjenjivi, koji su jedan od najvaznijih i najkompleksnijih dijelova
marketinga i istrazivanja bitno je da se kompanija kreé¢e u skladu s njima. Ukoliko je
kompanija u suglasju s istima neophodno je da ostavaruje profit, prepoznaje pravi
smjer te zadovoljava veliki dio potroSaca. IstraZivanje kupaca i njihovih ponasSanja je
podruCje koje se razvilo iz marketinSke discipline fokusirane dominantno na
potroSaca, te se bavi prouCavanjem pojedinaca, domacinstva, skupine, institucije,
tvrtke, tj. razliCitih subjekata u ulozi potroSaCa. Relativho je mlada disciplina koja
zahtjeva neprekidno promatranje potrosaca u njegovoj dinamickoj interakciji s

okolinom.

2 |bidem



Na oshovu ponasSanja potroSaCa mogu se prilagoditi proizvodi i usluge u ciljanom
segmentu Sto znaci da se velikim djelom mogu zadovoljiti svi aspekti, zelje i
preferencije potroSaa Sto je veoma vazan Cimbenik. Da bi proizvod bio dobro
plasiran i prihvacen od potroSaca nuzna je odgovaraju¢a marketinSka strategija. Cil]
joj je zadovoljenje potreba i zelja kupaca, a preko njih i cjelokupnog drustva. lako je
vizualno potrosa¢ na prvom mjestu i njemu se nastoje prilagoditi, ipak interes
poduzeca je zadovoljenje kupca iz jednog jednostavnog razloga a to je da bi kupio
odredeni proizvod ili uslugu i time donio profit poduzeéu. PonaSanje potroSaca kao
dio istrzivanja veoma je koristan instrument, najviSe iz razloga jer ima Siroku
druStvenu korist i jer je to disciplina koja je veoma korisna za trziSte i za poduzece za
koje se istrazuje. Ono Sto potrosac Zeli, je zapravo osnova svakog poduzeca prilikom
prodaje. Naime to bi trebao biti zakon svakog poduzeca. Motivi i Zelje potroSaca
postaju odlu€ujuce u formiranju poslovnih strategija, ne samo profitnih organizacija,

vec i raznih udruga, politickih stanaka, vjerskih institucija i sl.

Istrazivanje kupaca obuhvaca istrazivanje o tome tko i Sto kupuje, kada i po kojoj
cijeni, gdje i koliko Cesto, te pod kojim uvjetima. To je dinamiCka interakcija spoznaje
I Cimbenika okruzja koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota potrosaca.
Predstavlja proces nabave i koriStenja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke
jedinice. Takoder ukljuCuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanije i
poslijeprodajno ponaSanje. Pojedinac i njegovo okruzenje u neprestanoj su
medusobnoj interakciji, pa se i druStvo u tom procesu stalno mijenja. Stoga su opci
zaklju€ci o ponaSanju potroSaa ograni¢eni vremenom, proizvodom i kupcem.
Istrazivanje kupaca vazno je za donoSenje marketinske strategije. Jednom stvorena
marketinSka strategija za odredeni proizvod i odredenog kupca na odredenom
prostoru i u odredeno vrijeme nije primjenjiva na druge kulture, proizvode, trzista i
industrije te neko drugo vrijeme. Na ponaSanje potroSaca utjeCu novi trendovi u
druStvu opcenito, tehnoloSki pronalasci, interkulturalni procesi. Stoga je za kreiranje
marketinSke strategije nuzno pomno pracenje svih promjena u okruzenju potrosaca i

posebno istrazivanje kupaca kroz sve segmente kupovine.

PonaSanje potroSaCa je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog

procesa. PonaSanje potroSaca najvazniji je i jedan od najbitnijin ¢imbenika koji se

5



istrazuje. Kod prouc€avanja ponaSanja kupaca nije samo bitho da se prodaju
proizvodi veé na taj nacin zadovoljavaju se i potrebe potroSaca ali i trziSte. Njime uz
istraZivanje zadovoljava se i poduzece ali i kupca. Sve to na kraju Cini kvalitetnu i
dobru marketinsku strategiju. Jednostavno interes poduzeca je zadovoljenje kupca iz
jednog jednostavnog razloga a to je da bi kupio odredeni proizvod ili uslugu i time
donio profit poduzecu. Istrazivanje ponaSanja potroSaca ima Siroku drustvenu korist,
ono je dobro za poduzece, za trziSte i za potroSace, ono je klju¢an ¢imbenik rasta,

razvoja i uspjeha.

2.2.Cimbenici koji utie  éu na ponasanje potrosa éa

PonasSanje potroSaca uvjetovano je raznim ¢imbenicima i u raznim zivotnim ulogama.
lako su novac i financijski poloZaj zapravo najvazniji segment kupnje, mnogi su drugi
¢imbenici koji utje€u na kupnju odredenih proizvoda i usluga. Naime ponasSanje
potroSaca izuzetno je aktualan i bitan sadrzaj jer zapravo on danas odreduje kako ¢e
se nastupiti na trziStu. PonaSanje potroSaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika
koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u éetiri skupine:3

* druStveni Cimbenici,

* 0sobni ¢imbenici

* psiholoski procesi,

e kulturni é¢imbenici

Drustveni__¢imbenici
Na ponasSanje potroSaca utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao

druStveni ¢imbenici, buduci da potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utje€e na
njegovo ponasanje. Proces donoSenja odluka u kupovini je pod utjecajem sljedecih
grupa drustvenih ¢imbenika:* kultura, drustvo i drustveni staleZi, drustvene grupe,
obitelj i situacijski ¢imbenici. ,Kultura u ponaSanju potroSac¢a odnosi se na vrijednost,
ideje, predmete i druge smislene simobole koji omogucuju pojedincima da
komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva. ,Drustveni stalez
pretstavlja skupinu ljudi koji dijele sli€nhe vrijednosti, interese i ponaSanje. Oni se

diferenciraju prema druStveno-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg

8 Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, 2006., str.5.
4 lbidem



donjeg sloja. DruStvene grupe, odnosno njihov utjecaj na ponaSanje potroSaca.,
Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim

rodenjem, ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti.

Osobni éimbenici

Pet individualnih varijabli od posebnog su znac¢enja za ponasanje potro$aca, a to su:®
motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li€nosti, vrijednosti, stil Zivota, znanje.
Motivi i motivacija. ,Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokrecu na aktivnost,
usmjeravaju je i njome upravljaju. Motivacija je stanje organizma u kojem je ljudska
energija pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, tj. eksternom cilju.“¢ Percepcija je
sloZeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u,
za njih, zna€ajnu sliku svijeta. Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog
ocjenjivanja, osjecaja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na
razliCite objekte i situacije. Obiljezja liCnhosti pretstavljaju trajne osobnosti potroSaca
koje utjeCu na njegovo ponaSanje na trziStu. DruStvene vrijednosti pretstavljau
ispravne nacine ponaSanja s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. Stil
Zivota je predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin
troSenja vremena i novca svakog pojedinca. Znanje se moze definirati kao
informacije pohranjene u memoriji. PotroSa¢ko znanje je ono $5to se definira kao
ukupnost informacija pohranjenih u memoriji.

Psiholoski _éimbenici

Proces prerade informacija je proces prikupljnja, interpretiranja, prerade i

pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnija koriStenja. Pet je faza prerade
informacija: izlozenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje, zadrzavanje. UcCenje je
trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja novih znanja. Cimbenici
koji uvijetuju proces ucenja: motivacija, ponavljanje, prethodno znanje, elaboriranje
informacija. Proces promjene stavova i ponasanja pretstavlja krajnji cilj marketinskih
aktivnosti. Buduci da su stavovi relativno stabilni teSko ih je promjeniti, marketeri
koriste sva raspoloZiva znanja i tehniku da bi promjenili stavove potroSaca koji su

negativno postavljeni u odnosu na proizvod ili uslugu. U tu svrhu koriste sredstva

5 Kotler P., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1999., str. 210.
6 Ibidem



poput komunikacije ali i ostale elemente marketinSkog miksa koji djeluju na

potroSaca u cilju promjene ili poja¢anja stava te stimuliranje Zeljenog ponasanja.’

Kulturni éimbenici

Kod kulture potroSaca temelj je da se sazna kako koja kultura kupuje? Kada kupuje?
Zasto kupuje? Tko kupuje? i drugo. Naime zbog kulture potroSa¢i donose mnoge
odluke i daju mnoge odgovore. Kultura je kao takva veoma vazna za potroSaca.
Potrosac¢ se mijenja u skladu sa kulturom i u skladu s njom stvara odredene navike i
pravila ponasSanja od hrane do kupovine. Kultura u zivotu pojedinca ima veliki znacaj.
Ona su sve materijalne i duhovne vrijednosti pojedinca. Ono Sto je najvaznije ona
obuhvaca vrijednosti, percepciju, Zelje i ponaSanje. Ona je cjelovit nacin Zivljenja.
Kultura su obicaji, navike, moralne vrijednosti. Kultura je vazan dio ponaSanja

potroSaca i jedan od kljuénih elemenata za utjecaj na bilo kakvu vrstu kupovine.

Proces donosenja odluke o kupovini pod utjecajem je sliedecih grupa ¢imbenika:®
e kulture,
e potkulture

+ drustvenih staleza ili klasa

Utjecaj kulture na ponaSanje potroSa¢a nemijerljivo je znaCajan i velik, sukladno s
time prikazati ¢e se vaznost kulture u odnosu na potrosace na temelju:®

* motivacije

e percepcije

» stavova

* emocija i njihovog izrazavanja

* predodzba o sebi i drugima

* Zivotni stil

Kultura je skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim

okvirima i suvremenim promjenama

7 Zugaj, M.: Organizacija, Tiva, Varazdin., 2004., str. 573
8 Kotler, P.: op. cit., str 210
9 Ibidem



2.3.Potrosa € kao vazna komponenta u istrazivanju marketinga

Proizvod i potroSa¢ nedvojbeno su jedan od najvaznijih segmenata trzista, i veoma
su vazni za marketing. Marketing kao takav neizostavan je dio stvaranja, ulaganja,
novih prizvoda i istraZzivanja potroSaCa i trziSta. Naime marketing kao temel
istrazivanja i stvaranja razvija konkurentsku prednost te postaje jedan od temeljnih i
klju€nih preduvjeta za rast i razvoj poduzeca.

Analiza ponaSanja obuhvaéa istrazivanje o tome tko i Sto kupuje, kada i po kojoj
cijeni, gdje i koliko Cesto, te pod kojim uvjetima a u skladu sa time povezuje se razvoj
novih proizvoda koji je danas temelj rasta i razvoja u cilju zadovoljenja trziSta te
marketinga. PotroSac tako postaje jedan od glavnih elemenata u rastu i razvoju te

istraZzivanju marketinga za svako trziSte, za svako poduzece.

Razvoj i istrazivanje ponaSanja potroSaca oduvijek su bili kljuéni pokretaci razvoja
svih sektora, a njihova je uloga u trenutnim trZiSnim uvjetima dodatno porasla.
Suocene s pojacanim pritiskom kupaca i potroSaca za prilagodenom ponudom, tvrtke
trebaju biti sposobne izvrSiti promjene na svojim uslugama i ubrzati razvoj novih,
kako bi ostale konkurentne. Najuspjesniji bit ¢e oni koji Ce istrazivati potroSace kako
bi kasnije postigli visoki stupanj zadovoljstva kod istih. Za dugoro¢no odrzavanje
konkurentskih sposobnosti poduzeca kao i osiguranje inovacijskih mogucnosti, stvara
se potreba za razvojem i istrzivanjem potroSaca u istrazivanju marketinga.
PonaSanje potroSaCa se moze objasniti kao ponaSanje koje kupci pokazuju pri
istrazivanju, kupovini, koriStenju i rasporedivanju proizvoda i usluga koje bi trebale
zadovoljiti njihove potrebe. Veoma je bitno sagledati potrebe - Sto, zaSto i kako
potrosaci kupuju. Upravo sve to postaje za cilj i za vaznost predstavljanja potroSaca

kao temelj u istrazivanju marketinga.



3.ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSA CA

U brojnim situacijama prikupljamo dodatne informacije zbog smanjivanja nesigurnosti
prigodom odlucivanja. Nije jednostavno a niti svejedno koji ¢e se podaci prikupiti. U
prikupljanju valjanih i pouzdanih informacija obavlja se niz poslova koji na kraju
rezultiraju istrazivanjem trziSta i istrazivanjem ponaSanja potroSaca. Postupak
istraZzivanja sastoji se od niza nacina prikupljanja podataka, bilo primarno ili
sekundarno. Osnovni cilj marketing aktivnhosti kompanije je zadovoljavanje potreba i

Zelja potrosaca na nacin koji osigurava povecanje prodaje i profita na dugi rok.

3.1.Metode istrazivanja potroSa €a

Metode istrazivanja potroSaca dijele se na:1°
* Povijesna metoda
* Metoda ispitivanja
» Eksperimentalna metoda

* Metoda promatranja.

ViSe o istima prikazati ¢e se sljede¢im naslovima.
3.2.Povijesna metoda

Povilesna metoda je interna metoda istrazivanja kupaca. Ona se bazira na

sekundarnim podacima i naziva se joS izravna metoda jer koristi makro podatke.

Njezine prednosti:
* Tocnost

* Brzina dobivanja podataka.

Njezini nedostaci:

» Podaci iz proSlosti

10 Marusi¢, M., VranSevi¢, T.: Istrazivanje trziSta, SveuciliSte u Zagrebu, Adeco, Zagreb, 1997., str.
161
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Izvori na temelju kojih se dobivaju podaci su:'!
* podaci gospodarskih subjekata: podaci raCunovodstva, podaci o obujmu i
vrijednosti prodaje proizvodnje, distribuciji, cijeni i drugih proizvoda
» sluzbeni podaci: autorite drzave, Zupanije ili grada npr.povremene statistiCke
publikacije; autoritet medunarodne institucije UN,OECD,ESOMAR i sl.
e polusluzbeni podaci: publikacije raznih instituta, gosp.komora,poslovnih ili

stru¢nih udruzenja i sl.

3.3.Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja pripada skupini eksternih metoda ispitivanja. Metoda se sastoji u
postavljanju pitanja osobama od kojih prikupliamo podatke i njihove odgovore u
usmenom ili pismenom obliku. To je najraSirenija metoda za prikupljanje primarnih

podataka.

Cesto se u hrvatskom jeziku izraz ispitivanje upotrebljava kao sinonim za
istrazivanje. Postoje i strani izrazi: anketa (franc. enquete — ispitivanje, raspitivanje),
odnosno intervju ili intervjuiranje (engl. intervju — razgovor). Anketa je rije¢ koja je u
vecoj uporabi u drustvenim znanostima, sa znacenjem ispitivanja uz pomoc¢ anketnog
upitnika. Anketni upitnik je formalni popis pitanja koja postavljamo ispitaniku. lzraz
intervju se razvio u novinarstvu i oznacava slobodniji, dulji razgovor u kojemu se
takoder postavljaju pitanja, koja su navedena u podsjetniku za intervju, ali ih ne

postavlja formalno kao u anketnom upitniku, nego mu sluze za vodenje razgovora.!?

Metoda ispitivanja se sastoji od:3
1.Preliminirano ili neformalno ispitivanje
2.0ObavijeStenost mijenja
3.Sondaza:

a) postom

11 bidem., str. 162
12 |bidem., str. 189
13 |bidem., str. 190
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b) telefonom
c) racunalom
d) osobnim ispitivanjem
e) skupnim ispitivanjem

4.PsiholoSka ispitivanja

Metoda ispitivanja je najrasSirenija metoda prikupljanja podataka na primaran nacin a

razlog je jer je joS uvijek najviSe svestrana.

3.3.1.Kriterij metode ispitivanja

Kriterij metode ispitivanja vezani su za kvalificiranje. Najvazniji su:'4
» oblik komuniciranja s ispitanikom
* stupanj strukturiranosti pitanja

» prikrivenost ciljeva istrazivanja,;

Oblik komuniciranja
Tu ispitanik daje odgovore osobno istrazivau ili telefonom odredenoj firmi koja

provodi istrazivanja.

Stupanj strukturiranosti
Odnosi se na strukturu pitanja. Bitno je da su ona jasna i jezgrovita i da imaju svoju

svrhu.

Prikrivenost ciljeva istrazivanja
Prikrivenost ciljeva istrazivanja dogada se u situacijama kad smatramo da ispitanici
ne bi dali istinite odgovore ako su im ciljevi istrazivanja poznati. Tako razlikujemo

ispitivanja u kojima su ciljevi poznati od onih u kojima nisu poznati, ve¢ prikriveni.

14 Ibidem., str. 190
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Osobno ispitivanje

Osobno ispitivanje sastoji se u izravnoj komunikaciji izmedu anketara i ispitanika, pri

¢emu anketar postavlja pitanja i upisuje odgovore koje daje ispitanik. Ono ima dugu

tradiciju i velike prednosti: 1°

izmedu anketara i ispitanika postoji neposredna moguénost povratne
informacije

kolicina prikupljeninh podataka moze biti ve¢a nego kod ostalih oblika
komuniciranja

pogodan oblik ispitivanja kod istrazivanja koji zahtjeva duzi anketni upitnik;
omogucuje upotrebu dodatnih pomagala u ispitivanju (prospekti, fotografije,
propagandni oglasi i sl.)

poveéava se broj potencijalnin ispitanika koji su voljni sudjelovati u

istraZivanju; to¢nost podataka je najveca.

Nedostaci: 16

ispitanik nije anoniman

dob i spol anketara moZe utjecati na ispitanika (njegov ton glasa, nastup,
ponaSanje);

troSkovi su visoki;

zahtjeva veliku organizaciju,

poduku i motiviranje anketara,

komuniciranje s njima

kontrolu njihova rada

Telefonsko ispitivanje moze biti slicno osobnom, tj. ispitanik daje odgovore anketaru

telefonski. Danas se u sve vecoj mjeri provodi automatizirano i pitanja postavlja

prethodno snimljeni glas (CATI, computer-assisted telephone interviewing). Prednosti

tog ispitivanja:'’

brzina prikupljanja podataka,

telefonske ankete su relativno jeftine,

15 |bidem., str. 181
16 |bidem., str. 192
17 Ibidem., str. 193
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* rezultati su dostupni ¢im je prikupljen podatak iz posljednjeg upitnika (podaci
dobiveni telefonski izravno se unose u ra ¢unalo),

* mogu ¢nosti kontrole postupka vrlo visoke.

Nedostaci: 18
» telefonski razgovor se lako prekida,
e nedostatak vizualnih pomagala,

e instrument istrazivanja mora biti prilagoden telefonskom ispitivanju.

PosStanska anketa je uobiCajeni izraz za oblik ispitivanja u kojemu ispitanici poStom
Salju anketne upitnike koje su sami ispunili. Ispitanici dobivaju upitnike putem poste,
ali ih mogu dobiti i u dnevnim ili tiednim novinama, u hotelskoj sobi, na sajmu, na
ulici, kao prilog proizvodu i sli€¢no. Primjer je taj da zrakoplovne kompanije Cesto
imaju anketne listiCe u zrakoplovima. Hoteli i restorani ¢esto daju upitnike, mnogi
proizvodaci dodaju pitanja na jamstveni listi¢ za svoje proizvode. Bitno je da ispitanici

dobiju anketne upitnike unaprijed, sami ih ispunjavaju u vrijeme kad im to odgovara.
19

Prednosti i nedostaci metode ispitivanja analiziraju se s obzirom na osobine metode
promatranja s obzirom da su to dvije metode promaranja primarnih podataka. U
primjeni metode ispitivanja u svim navedenim podrucjima ima mnogih problema i
prepreka koji se ne mogu u svim situacijama rjeSavati jednostavnim postavljenim

pitanjima.

Prednosti:2°
e ispitanici imaju vremena procitati i prouciti anketni upitnik i tek tada odgovoriti
na pitanja

» ispitanik lakSe odgovara na pitanja.

18 |bidem., str. 193
19 |bidem., str. 193
20 |pbidem., str. 194
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Nedostaci: 2
e povrsno odgovaranje na pitanja
* bez mnogo volje i truda
e samo s djelomi ¢nim odgovorima
* neodaziv ispitanika
e problem odgovora u poStanskoj anketi izaziva probleme u pouzdanosti

rezultata.

Tehnologija je dodala komuniciranje putem faksa, a informati¢ka tehnologija bitno

mijenja nacin komuniciranja.

Metoda ispitivanja ima svoje prednosti i nedostatke Prednosti su u: 22
e svestranoj mogucnosti primjene
» relativnoj brzini prikupljanja podataka ispitivanjem

» relativno niskim troSkovima u usporedbi s metodom promatranja.

Nedostaci proizlaze iz nazo€nosti ljudskog ¢imbenika koji je u toj metodi u vecini

slu€ajeva zastupljen dva puta: u ulozi ispitanika i u ulozi anketara. To su ujedno i dva
osnovna izvora pristranosti, subjektivnosti i pogreSaka u metodi ispitivanja: prvi je
organizator ispitivanja (pogreSke u biranju jedinica uzorka, pogreSke anketara,
pogreSke u obradi podataka), a drugi ispitanik (odbijanje odgovora i pristranost u

odgovoru).??

Sve metode imaju svoje prednosti i nedostatke.

3.4.Eksperimentalna metoda

Ova metoda se koristi prilikom prirodnih i drustvenih fenomena u cilju postavljanja
odredenih hipoteza. Ona se odvija:

* naterenu

21 |bidem., str. 202
22 |pidem., str. 202
23 |bidem., str. 202
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e U laboratoriju

Eksperimentalna metoda ima nekoliko faza:?*
» Definiranje problema
* Postavljanje hipoteze
» Definiranje nezavisne varijable
» Definiranje zavisne varijable
e lzbor vrste eksperimenta
» Kontrola eksperimenta
» Postupak provodenja eksperimenta

« StatistiCka analiza i interpretacija rezultata

Definiranje porblema je odmah na pocetku jer je prisutan problem na koji se treba
dati odgovor.

Postavljanje hipoteze je tj. pretpostavke i objaSnjenja neke pojave ili injenice.
Definiranje zavisne varijable vezano je i za nezavisnu varijablu. Zavisna je ona
varijabla za koju se pretpostavlja da ¢e se mijenjati pod utjecajem nezavisne.

Izbor vrste eksperimenta ovisan je o problematici.

Kotrola eksperimenta je postupak koji se osigurava djelovanje nezavisne varijeble na
zavisnu varijablu.

Postupak provodenja eksperimenta podijeljen je po fazama, a sastoji se u namjerno
izvodenju pojave.

Statisticka analiza je vezana za odbacivanje nulte hipotze.?®

Eksperimentala metoda je kombinacija marketinga i empirijske metode istrazivanja.

Prednosti metode:®
* mogucnost dobivanja vrijednijih,objektivnijih rezultata
* boljeg kombiniranja elemenata marketing-mixa

» donoSenje valjanih strateskih,taktickih, i operativni marketing-odluka

24 |pbidem., str. 137
25 |bidem., str. 140
26 |pidem., str. 157
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» ostvarivanje opcih ciljeva marketinga

Nedostaci metode:?’
» ograni¢enost broja nezavisnih varijabli koje je moguce istraZivati
e potesSkoce u kontroliranju internih i eksternih vrednovanja rezultata
* nedostatak stu¢nih kadrova
» financijskih sredstava

* pasivnost potencijalnih nositelja istrazivanja

-neke od nezavisnih varijabla: dizajn proizvoda, veli¢ina dipleja, boje, troSkovi

oglasSavanja, merchandising, lokacija prodavaonica i dr.

3.5.Metoda promatranja

Metoda promatranja je temelj u ovom radu pa ¢emo se na nju najviSe osvrnuti.
Promatranje je zabiljezvanje i uo€avnje €injenica, dogadaja, i drugo. Promatranje je
dio svakodnevnog Zivota. Svi promatramo dogdaje oko sebe i zaklju¢jujemo nesto na

osnowvu istih.

Promatranje spada u skupinu eksternih metoda kojima se prikupljaju podaci na
terenu, objektivna je, a negativnost je u tome Sto ne posjeduje psiholosku notu. Ona

istraZuje uCestalost odredenih pojava.

Metoda promatranja se provodi na tri razine: 28
e samoopazanje potroSaca (na jako velikom uzorku),
* opaZzanje istrazivaCa (jednostruko,visestruko),

e upotreba mehanickih sredstava (audiometri,kino-kamere)

Promatranje se kao metoda prikupljanja primarnih podataka u okviru procesa
istrazivanja trziSta razlikuje po nekim osobinama od svakodnevnog, neobaveznog

promatranja.

27 |bidem., str. 157
28 |bidem., str. 178
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Kod promatranja je specificno jer ono biljezi Sto se stvarno dogodilo. Naime kod
promatranja nema osjecaja jer trenutna situacija ne ovisi o tome da li ispitanik Zel
nesto ili ne. U promatranju je pretezno uklonjen utjecaj ljudskog cinitelja u osobi
anketara, odnosno osobe koja prikuplja podatke. Sama nazocCnost anketara ili
promatraa moze izazvati pristranost. Podaci dobiveni promatranjem su objektivni.
BilieZenje je u sadasSnjem vremenu. Promatranjem se ne mogu istraziti planovi i

namjere. Promatranje je ograni¢eno na €injenice, situacije, zbivanja.

Psiholoski elementi koji utje¢u na ponaSanje potroSaca :2°
e predodzbe,
e predrasude,
* motivi, stavovi,
* misljenja,

e osjecaji

Nedostaci:*°
* Vrlo je teSko promatrati pojave Cije je trajanje dugacko.

e TroSkovi su takoder vazan nedostatak metode promatranja.

Sam postupak promatranja uvijek relativno dulje traje, obrada, analiza i interpretacija
rezultata tako der dugo traje, te je potrebno stru ¢no znanje i iskustvo, Sto takoder

izaziva visoke troskove.

U istraZzivanju trziSta promatranje je uglavnom usmjereno na ponaSanje ljudi u
odredenim situacijama. To mogu biti korisnici (potencijalni korisnici, nekorisnici)
usluga ili proizvoda, a s druge strane sudionici na strani ponude (svi koji sudjeluju u
procesu prodavanja proizvoda ili pruzanja usluga). Promatranjem se moze istraziti
ponaSanje pojedinca (gosta, prodavaca, turistickog vodi¢a, sluzbenika agencije), a

moZe se promatrati i ponaSanje skupine.

29 |bidem., str. 179
30 |bidem., str 180
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Individualno se ponaSanje lakSe prati jer je pozornost promatraca usredotocena na
jednu osobu. Zbog toga je taj oblik promatranja pouzdaniji i objektivniji, dok pracenje

skupine trazi uvjezbanost.

3.5.1.Svrha promatranja

Svrha promatranja je da se njime Sto toCnije evidentira, snimi pojava koja se
promatra. Kad se promatranje provodi uz pomo¢ tehnickih uredaja, obi¢no se koristi
izraz “snimanje”, dok promatranje koje provodi ¢ovjek uz pomo¢ svojih osjetila (vida i

sluha) oznaCava se izrazom “sustavno promatranje”.

3.5.2.Tehnike promatranja

Postupak promatranja moze se klasificirati s obzirom na pet kriterija, prema kojima
promatranje moze biti:3!

e provedeno u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji,

e primjetno i neprimjetno,

» strukturirano i nestrukturirano,

e izravno i neizravno (direktno ili indirektno)

» 0sobno i uz pomoc¢ tehnickih/elektroni¢kih uredaja.

Promatranje u prirodnoj situaciji odnosi se na biljezenje dogadaja i Cinjenica na

mjestu i u vrijeme gdje se ti dogdaji redovito zbivaju.

Umjetnu ili artificijelnu situaciju stvara istraziva¢. On organizira zbivanje dogadaja
ovisno o problemu koji zeli rijeSiti. Umjetna situacija stvara se u “laboratoriju”
istrazivaCke ili propagandne agencije, ili slicne institucije koja provodi istrazivanje. U

laboratoriju se umjetno stvaraju uvjeti koje Zelimo istraZziti.

Primjetno promatranje idealno bi bilo kad bi se promatranje moglo organizirati tako
da ljudi ne znaju da ih netko promatra. Tada bi se ponasali prirodno, onako kako se

31 |bidem., str. 180
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inaCe ponasSaju. Sama cinjenica Sto znaju da se njihovo ponaSanje prati i biljezi,
utjeCe djelomic¢no na rezultate, jer ljudi u takvim situacijama svjesno ili nesvjesno
mijenjaju ponasanje, jer Zele ostaviti bolji dojam. Ovu tehniku promatranja koristimo
kada Zelimo utvrditi neciji rad — to je vrlo Cesto prodavac, konobar, recepcioner ili bilo
koja osoba u neposrednom kontaktu s Kklijentima, jer je uloga tih ljudi iznimno vazna.
Gost moze dozivjeti cijelo svoje ljetovanje kroz pozitivne ili negativne susrete.
Promatranje je u tom slucaju idealni istrazivacki postupak, ali mora biti neprimjetno iz
oCitih razloga. Primjetno je ono promatranje u kojemu promatrane osobe znaju da se

njihovo ponasanije biljezi.3?

Neprimjetno promatranje je ono gdje se ne vidi da netko promatra. Naime tu se jako
Cesto izaziva umjetna situacija gdje sudionici glume a druga strana nezna da je to
umjetno izazvana situacija. “Gosti” mogu imati razliCite zahtjeve i razli€ito se
ponasSati, i biljeziti reakcije sudionika u tim razli€itim situacijama kupnje. U ovom
slu€aju promatranje je neprijetno za sudionika, jer on ne zna da zapravo sudjeluje u
istrazivanju. Istraziva¢ je uklonio nedostatak promatranja u prirodnoj situaciji, a to je
eventualno dugo ¢ekanje da dodu kupci razli€itih profila, kako bi se mogle istraziti

reakcije sudionika u razli¢itim situacijama.3?

Strukturirano promatranje je takvo promatranje u kojemu promatra¢ dobiva tocne,

vrlo precizne zahtjeve o tome Sto treba promatrati.

Nestrukturirano promatranje mnogo je sloZenije. Promatra¢ dobiva zahtjev glede
subjekta ili objekta promatranja, ali u manje preciznom obliku. Nestrukturirano se
promatranje u velikom broju primjera odnosi na ponasanje ljudi. Od promatraca se
moze traziti da ocijeni susretljivost promatranih osoba, njihovu spremnost na pomoc i

sli¢no.34

32 |pbidem., str. 181
33 |bidem., str. 182
34 |bidem., str. 183
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Izravnim (direktnim) promatranjem se smatra postupak u kojemu se promatranje
zbiva istodobno s pojavom, simultano. Vecina studija promatranja, pogotovo one koje

se odnose na ponaSanje ljudi, ubraja se u izravna promatranja.

Neizravno (indirektno) promatranje biljezi fizicke tragove nekoga dogadaja. Po

bocama u hotelskim sobama vidi se kupuju li gosti sami pi¢e izvan hotelske ponude.
Osobno promatranje provodi osoba uz pomo¢ svojih osjetila vida i sluha. Obi €no se

tehniCki uredaji upotrebljavaju kad Covjek svojim osjetilima ne moze promatrati

pojavu zbog raznih razloga.
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4.1STRAZIVANJE PONASANJA POTROSA CA NA PRIMJERU dm-drogerie markt
d.o.o.

Trgovacka tvrtka dm-drogerie markt osnovana je u Njemackoj 1973., odakle se veé
1976. Siri na trziSte Austrije, dok u posljednjem desetlje¢u biljezi snazan razvoj na
prostorima tranzicijskin zemalja Madarske, CeSke, Slovacke, Slovenije, Hrvatske,
Srbije, Bosne i Hercegovine, Rumunjske i Bugarske. Danas je prisutna s viSe od
2.200 prodavaonica u 11 zemalja diljem Europe, zaposljava vise od 33.000 djelatnika
koji ostvaruju godiSnji promet od 5,2 mird. eura, ¢ime predstavlja vodeéu tvrtku u
svom trziSnom podrucju. Svoj uspjeh temelji na ugodnom ozracju prostora, povoljnim
cijenama te usluzi i stru¢nosti djelatnika. Vlasnik i osniva¢ njemackog lanca drogerija
dm, Gotz Wolfgang Werner je lanac drogerija dm osnovao 1973. godine i time
potpuno promijenio sistem prodaje kozmetickih i kemijskih proizvoda, pretvarajuci
drogerije u male samoposluge i time znatno snizavajuci cijene. Lanac drogerija dm
danas ima 2.200 filijala Sirom Europe, sa 34.000 zaposlenih i godiSnjim prometom od
oko pet milijardi eura.3®Werner, koji se pridrzava americke izreke “nije sramota
postati bogat, ali je sramota umrijeti bogat* ovim je pothvatom iznenadio cijeli svijet.
Svojoj je djeci osigurao kvalitetno obrazovanje, ali bez milijarderske imovine. Odluku
je objasnio rijeCima da djeca imaju pravo na dobar start u zivotu, ali ne i to da im
roditelji osiguraju Zivotno blagostanje. Osim pozeljnih plaéa Werner je bio neobian
poslodavac i zbog prava zaposlenika da sami odrede asortiman, a novake koji u dm-
u izu€avaju zanat Salje se na kazaliSne radionice kako bi potakli razvoj liCnosti.
Werner je i profesor poduzetniStva na Institutu za tehnologiju u Karlsruhe-um te je
koautor knjige “1.000 eura za svakoga“. U knjizi se zalaZze za ideju da svaki gradanin

dobiva osnovni prihod od 1.000 eura jer to pridonosi oslobadanju ¢ovjeka.

4.1.Metoda promatranja potroSa ¢a u dm-u

Metoda promatranja provodi se na poduzecu dm. VrSena je u razdoblju od
10.05.2017. do 15.06.2017 na skupini od 20 ljudi.
1.Koja spolna skupina kupuje vise u dm?

a) Muskarci

35 DM http://www.dm-drogeriemarkt.hr/nr _homepage/ 16.5.2014

22



b) Zene

Graf. 1 Koja spolna skupina pretezito kupuje?

Koja spolna skupina kupuje vise?

EZene
® Muskarci

Izvor: izrada autorice

Kao Sto je vidljivo iz grafa br. 1 pretezito u dm troSi i kupuje Zenski spol.

2.Koja dobna skupina prevladava prilikom kupovine?
a) do 18
b) 18 do 30
c) 30do 50
d) 50ivise

Graf. 2 Koja dobna skupina prevladava?

Koja dobna skupina prevladava?

10

-

do 18 18 do 30 do

50i
30 50

vise

j' e T —
|
|
0 ﬁ'[____-r l_'_._ = Koja dobna skupina
T— ______j

previadava

Izvor: izrada autora
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Vezano za dobnu skupinu pretezito prevladavaju oni od 18 do 30 pa oni od 30 do 50
dok je najmanje onih do 18 godina.

4.2.Kupovina u drogeriji dm

Ovaj naslov bazirati ¢e se na promatranju kupovine i na pruzanju pomoci

potroSacima.

3.Koliko je vremensko zadrzavanje prilikom kupovine?
a) Do 30 minuta
b) Do 60 minuta

c) 60 minuta i viSe

Vremensko zadrzavanje prilikom kupovine prikazati ¢e se grafom br.3.

Graf. 3 Koje je vremensko zadrzavanje prilikom kupo  vine?

Vremensko zadrzavanje prilikom kupovine

mdo 30 min
Edo 60 min
60 min i viSe

Izvor: izrada autora

Vremensko zadrzavanje prilikom kupovine razli¢ito je od kupca do kupca. U prosjeku
su zadrzavanaj od 30 minuta do 60 max, dok odredeni kupci provode | preko datog

vremena ukoliko obavljaju kompleksnije kupovine.
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4.Prosjecni troSak kupovine?

a) Do 100,00
b) Do 200,00
c) Do 300,00

d) Vise od 300,00

Prosje¢ni troSak kupovine ovisan je isto i o vremenu kupnje. Veée kupovine su

veoma Cesto vezane za odredene izbore, premisljanja | sli€no Sto znaci veci

vremenski period kupovine kao i veci troSak. Isto e se prikazati grafom br.4

Graf. 4 Prosje €ni troSak kupovine

Prosje €éni troSak kupovine

»

Edo 100,00

Edo 200,00
do 300,00

mviSe od 300

Izvor: izrada autora

Iz prilozenog se moze primjetiti prosje¢ni troSak kupovine. Naime vidljivo je da

najviSe kupaca u prosjeku potrosi do 200,00 ¢ak njih 8, dok najmanje potroSi ispod

100,00 Sto potvrduje Cinjenicu da vecina zato provodi u trgovini | do 60 minuta.

5. PotroSacka koSarica sadrzi najcesce?

a) Sminku

b) Parfeme
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c) Higijenske potrepstine
d) Sredstva za CiS¢enje
e) ostalo
PotroSacka koSarica je veoma raznolika, posebice kada su u pitanju muskarci Cije su

koSarice u prosjeku manje i jeftinije kao i brze kupljene.

Graf. 5 PotroSa €ka koSara naj €eSée sadrzi

PotroSa €ka koSarica naj ¢eSce sadrZi

E Sminku

E parfeme

m higijenske potrepstine
B sredstva za CiSéenje
m ostalo

Izvor: izrada autora

Kao Sto je vidljivo iz grafa br.5 potroSatka koSara najéeSce sadrzi Sminku, parfeme,
higijenske potrpstine, sredstva za CcCiScenje i ostalo. Kupci najéeSce troSe na
higijenske potrepstine i na ostalo. Na zadnjem mjestu su parfemi dok Sminka |

sredstva za CiS¢enje zauzimaju solidnu sredinu.

6.Koliko Cesto potroSaci traze pomoc¢ prilikom kupovine?
a) Rijetko
b) Cesto
c) Vrlo Cesto

PotroSaci tokom kupovine u odredenim slu¢ajevima trebaju pomoé, koliko je to ¢esto
prikazati ¢e se grafom br. 6.
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Graf. 6 Trazenje pomo ¢&i prilikom kupovine

Trazenje pomo éi prilikom kupovine

B Rijetko
m Cesto
" Vrlo ¢esto

Izvor: izrada autora

TraZzenje pomoci prilikom kupovine u drogeriji dm je €esto. Kupci u prosjeku, njih
skoro 50% cCesto trazi pomo¢, vrlo Cesto njih 35% trazi vrlo ¢esto dok njih 30%

rijetko.

7.Ukoliko traze, potrosaci najceSce traze pomoc¢ u kojim odjelima?
a) Sminka
b) Parfemi
c) Higijenske potrepstine
d) Sredstva za CiS¢enje
e) Ostalo

Prilikom kupovine potroSaci koji traze €esto i vrlo esto pomoé, najéeSce to rade na
odredenim odjelima. Prikaz istoga biti ¢e u grafu br. 7
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Graf. 7 PotroSa ¢&i naj€eS¢e traze pomo ¢ na kojim odjelima?

Potrosaci najcesce traze pomoc¢ na odjelima

M Sminka
M parfemi
™ higijenske potrepstine

B sredstva za Cis¢enje

W ostalo

Izvor: izrada autora

PotroSaci u prosjeku naj¢eSc¢e traze pomoC na odjelima Sminke i parfema dok

najmanje traze pomoc na odjelu za sredstva za €iS¢enje i ostalo.

8. Prilikom kupovine Sminke i parfema, koliko ¢esto potroSaci isprobavaju testere?
a) Rijetko
b) Cesto
c) Vrlo Cesto

Graf. 8 Isprobavanje testera

Koliko se €esto isprobavaju testeri

’ E Rijetko

m Cesto

\ = Vrlo Eesto

Izvor: izrada autora
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Kao Sto je vidljivo iz prilozenog grafa br.8 testeri se isprobavaju rijetko, najéesce
prilikom kupnje parfema dok se testeri za Sminku koriste vrlo slabo. Vidljivo je da njih

Cak 10 rijetko isprobava testere, dok njih 5 €esto te njih 5 vrlo €esto.

9. dm kao poduzece nudi svojim potroSacim i poklon bonove, koliko ¢esto se kupuju
Isti?

a) Rijetko

b) Cesto

c) Vrlo Cesto

Poklon bonovi su danas veoma c&est nagin kupovine te se veoma cesto isticu kao

jedan od poklona koji se ¢esto pruzaju kupcima.

Graf.9 dm kao poduze ¢€e nudi svojim potroSa ¢€im i poklon bonove, koliko  éesto

se kupuju isti?

Poklon bonovi

E Rijetko
m Cesto

Vrlo éesto

Izvor: izrada autora

Iz prilozenog se grafa vidi da se bonovi ¢esto kupuju u dm. Naime njih 8 kupuje

Cesto, njih 8 vrlo ¢esto dok se 4 izjasnilo za rijetko.
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10.Sukladno kupovini dm nudi potroSac¢ima i odredene pogodnosti putem njihove
Active Beauty kartice, u prosjeku koji je broj potrosaca koji ima kartice?

a) Svaki potrosac¢ koji ude u dm

b) Svaki drugi potrosac

c) Vecina

d) Manji broj potroSaca

Graf. 10 Sukladno kupovini dm nudi potroSa  €ima i odre dene pogodnosti putem

njihove Active Beauty kartice, u prosjeku koji je b roj potrosa éa koji ima

kartice?
Sukladno kupovini DM nudi pogodnosti putem
svoje Active Beauty kartice, u prosjeku koristi je
?

20 -

18 -

16 -

14 -

12 -

10 - m Sukladno kupovini DM nudi
g ) pogodnosti putedm svoje
4 - Active Beauty kartice, u
c2)- e - - prosjeku koristi je

Svaki Svaki Vecina Maniji broj
potroSa¢  drugi potroSaca
koji ude u potrosac

DM

Izvor: izrada autora
Sukladno kupovini dm nudi potroSaima odredene pogodnosti putem Active Beauty

kartice. Po promatranju ustanovljeno je da Active Beauty karticu koristi vecina

kupaca koja ude u drogeriju DM.
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4.3. Kriti €ki osvrt na kupovinu u dm-u

Metoda promatranja napravljena je na osnovu uzoraka od 20 ljudi, koji su svoju
kupovinu provodili u drogeriji dm. Naime dm je poduzeée koje se svojim aktivnostim i
nac¢inom poslovanja Sto viSe Zeli pribliziti kupcima te na taj nacin ostvariti Sto bolju
suradnju s istima Sto u konacnici dovodi do zakljuCka da ljudi jako €esto kupuju u
njemu. Putem navedne metode moglo se doci do raznih zaklju¢ka od klijentele koja
kupuje, do njihovog prosje¢nog troSenja, 5to najéeSce kupuju i sli¢no. Naime metoda
promatranja kada se uzme u obzir veoma je ucinkovita i zna¢ajna pri otkrivanju

naj¢escih potreba kupaca.

Provedenom metodom doslo se do bitnih spoznaja da naj¢eS¢e kupuju Zene i to
dobne skupine od 18 do 30 i od 30 do 50. Isto tako prosjecno vrijeme zadrzavanja u
kupovini iznosi 30 do 60 minuta najviSe, dok se troSak naj¢eSc¢e penje na 200,00 ili
300,00 kuna. Prilikom kupnje potroSacka koSarica naj¢eS¢e sadrzi Sminku |
higijenske potrepstine te ostalo (za stan, za bebe, za kosu i drugo). Pomo¢ prilikom
kupovine zahtjeva veci dio potroSaca a naj¢eS¢ée na odjelima parfemi i higijenske
potrepstine. Prilikom kupovine maniji dio kupaca koristi testere, a ukoliko koristi to su
najéesce za parfeme a maniji dio za Sminku. dm drogerija nudi i svoje poklon bonove
koji su u svijetu sve viSe zastupljeni te se isto tako u dm-u kupuju vrlo ¢esto. Da bi
kupci bili Sto viSe zadovoljni sve se viSe koristi i dm Active Beauty kartica koja pruza

mogucnost skupljanja bodova i popusta, a istu ima veci dio kupaca.

Metoda promatranja uvelike donosi dobre i kvalitetne zakljuCke za istrazivanje
potroSaca iz razloga Sto istom se dobivaju podaci koji bi se teze izvukli iz potroSaca
putem obi¢ne ankete, isto tako metoda doprinosi da se uvidi u Sto je potrebno vise
ulagati u dm-u te koliko su korisni poklon bonovi kao i Active Beauty kartice. Zakljuciti
se moze da iako je svaki kupac jedinka za sebe, vecina pristupa kupovini u dm na
veoma sli¢an nacin Sto znaci da je poslovanje u dm-u itekako usmjereno kvalitetno

prema kupcima.
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5.ZAKLJU CAK

Ovaj zavrsni rad svoj je osvrt dao je na metode istraZzivanja potroSaca. U danasnjem
poslovanju marketing je neizostavan dio poslovanja. Kako bi marketing Sto bolje
funkcionirao i zadovoljio sve uvjete potrebno je posluziti se istrazivanjem ponasSanja
potroSaca kako bi se Sto bolje poslovalo i kako bi se zadovoljile sve Zelje potroSaca.
Od malih nogu Covjek kupuje i sukladno tome mjenja svoje navike, potrebe i Zelje.
Godine, mjesto, okruzenje, drustvo, kultura mjenjaju nacine razmisljanja i na taj nacin
mijenjaju i potrebe i kupovinu potroSaca. Upravo iz tog razloga marketing stvara
disciplinu na temelju koje istraZzuje potroSace i njihove potrebe. IstraZivanje
ponaSanja potroSata moze uvelike pomoé¢i svakom poduzecu u prodaji
usluga/proizvoda kako bi u potpunosti zadovoljilo sve Zelje i preferencije potrosaca u

svakom smislu.

Metode istrazivanja potroSaCa dijele se na metode ispitivanja, eskperimentalnu
metodu, povijesnu metodu te metodu ispitivanja. Svaka metoda u skladu sa svojim
cillem dovodi do odredenih spoznaja koje su kljuéne kako bi se Sto lakSe doSlo do
odredenih saznanja za sve vrste kupaca. U ovom zavrSom radu u obzir je uzeta
metoda promatranja. Metoda promatranja spada u eksterne metode, veoma je
objektivna ali ima nedostatak Sto se od nje ne dobiva psiholoSki profil Covjeka. Nacin
njezina promatranja uzet je na oshovi samoopazanja potroSaca. Opazanje
istrazivaCa te na upotrebu mehanickih sredstva. U sluaju ovog rada zaposlenica

drogerije dm samostalno je promatrala potrebe, Zelje i kupovinu potroSaca.

Prema metodi promatranja kako je ve¢ navedeno doSlo se do mnogobrojnih
zaklju¢ka vezanih za drogeriju dm. Naime metodom je otkriveno da pretezito kupuju
Zene, mlade i srednje dobi. PotrosSnja je naj¢eSc¢e do 200,00 kuna a vrijeme
zadrzavanja od 30 minuta do 60 minuta, a potroSacka koSarica najCeSce sadrzZi
higijenske potrepstine i ostalo. Isto tako pomo¢ prilikom kupovine zahtjeva veci broj
potroSaca posebice na odjelima Sminke i parfema dok je isprobavanje testera najvise

vezano za Sminku i za parfeme. Sukladno istrazivanju vidljivo je da veliki broj kupaca
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koji kupuje u dm ima Active Beauty karticu za pogodnosti te se koristi njime, a upravo

i taj broj kupaca ucestalo kupuje poklon bonove kako poklon i drugo.

Metoda promatranja podosta je zahvalna metoda istraZivanja potrosaca u smjeru
vidljivosti gdje i kako treba viSe uloziti, medutim njezina je tehnika u nedostatku
videnja psiholoSke strane u smjeru viSeg zadovoljenja Zelja kupaca za pojedine

usluge/proizvode.
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