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1. UVOD

1.1.Predmet i cilj rada
PonaSanje potroSaca relativno je mlada znanstvena disciplina. Prva knjiga iz
podrucja ponaSanja potroSaCa pojavila se tek 1960. godine. 50-ih godina proslog
stolje¢a pojavila se potreba studioznijeg prou€avanja ponasanja potroSaca (Kesic,
2006). Osnovna je funkcija svakog poduzec¢a zadovoljenja potreba potroSaca. Svaki
poslovni proces zapocCinje i zavrSava s potroSaCem. Poduzeée kako bi nudilo
odredene proizvode i/ili usluge, mora istraZziti potrebe i Zelje potroSaca. Nakon $to se
nudi odredeni proizvod i/ili usluga, potrosaC taj proizvod i/ili uslugu kupuje i
konzumira. Ono $to je vazno istaknuti jest kako prodajni proces ne zavrSava
kupovinom, vec¢ poslijekupovnim ponasanjem. Predmet istrazivanja ovog rada odnosi
se na analizu metoda promatranja u istraZivanju ponasanja potroSaca. U istrazivanju
ponasSanja potroSaCa mogu se koristiti razne metode. Odabrana metoda je metoda
promatranja jer se prema misljenju autora ovog rada dobivaju vrlo jasni i konkretni
rezultati unato€ tome Sto istraZivanje relativno dugo traje. Cilj je ovog rada definirati
ponasanje potroSaca, objasniti vaznost istraZivanja ponasanja potro$aca te analizirati

metode promatranja u istraZivanju ponasanja potroSaca.

IstrazivaCka pitanja postavljena u radu jesu:
1. Sto je ponasanje potro$aga?
2. Koja je vaznost istrazivanja ponasanja potrosaca?
3. Koje su metode promatranja u istraZivanju ponasanja potrosaca?
4

. Kakvo je ponasanje potro$aca u drogeriji DM?

Svrha je ovog rada teorijski koncept u vezi metode promatranja u istrazivanju
ponaSanja potrosaca primijeniti na konkretan primjer iz prakse. Odabrano poduzece
je DM-drogerie markt d.o.0. Autor ovog rada promatrao je ponasanje potrosaca u pet
poslovnica drogerije DM u Puli. Pored toga, proveden je intervju s rukovoditeljicom

jedne od drogerija u Puli kako bi se dobile sto kvalitetnije informacije.



1.2.Metode i izvori podataka
|zvori podataka koji su koristeni za pisanje ovog zavrdnog rada jesu strucne knjige i
znanstveni €lanci iz podrucja ponasanja potroSaca. Metode koje su koriStene u radu
su: metoda analize, metoda sinteze, metoda specijalizacije, metoda deskripcije te

metoda klasifikacije.

1.3. Struktura i sadrzaj rada
Rad se sastoji od pet poglavlja. U uvodnom dijelu predstavljena je tema rada. Nakon
toga, u drugom dijelu predstavljene su teorijske odrednice ponasanja potro$aca. U
trecem dijelu rije€ je o istraZivanju ponasanja potroSaca. U Cetvrtom dijelu analizirano
je ponasanje potroSaca u drogeriji DM. U petom dijelu iznesen je zaklju€ak. Na kraju

rada nalazi se popis literature i popis ilustracija.



2. TEORIJSKE ODREDNICE PONASANJA POTROSACA

2.1.Definiranje ponasanja potrosaca
Pona$anje potro$aca disciplina je koja je sve &eSée predmet raznih istrazivanja. “Sto
motivira mlade cijelog svijeta da godiSnje kupe i konzumiraju milijune vrijednosti
hamburgera McDonald’s, Coca-Cole i Diesel odje¢e? Zasto tinejdzeri uZivaju u
filmovima strave i uzasa? Zasto je Lacoste statusni simbol i time poticaj kupovine
svih proizvoda koji nose ovaj znak od pripadnika odredenih statusnih grupa? Ovo su
samo neka od pitanja na koja istraZivaCi ponasanja potroSaca nastoje odgovoriti
(Kesi¢, 2006: 3). Potrosaci danas imaju vecu mo¢ nego ikad ranije. The American
Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSaca kao dinamicku interakciju
spoznaje i Cimbenika okruZja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota
potroSaca. Ova definicija ukljuCuje sve aspekte psiholosSke, drustvene i ponasajuce

dimenzije ponasanja potrosaca.

Pri prou€avanju ponasanja potroSaCa marketinski stru¢njaci polaze od pet osnovnih
nacela:
1. “potroSac je suveren,
motivi ponasanja potro$aca se mogu identificirati,
na ponasanje se potroSaca moze utjecati,

utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

A R A

pona$anje potroSaca je dinamian proces” (Kesic¢, 2006: 5).

Prema Kesi¢ (2006: 5) “ponaSanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje
i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.
Treba uoCiti da se pod potroSackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj
(ku¢anstvo) koje donosi odluku. To moze takoder biti stru¢na grupa u poduzecu i

institucija itd.”.

Definicija ponasanja potro$saca upucuje na zaklju¢ak da je rije€ o procesu. Mogu se

izdvaijiti tri faze ponasanja potroSaca (Shema 1).



Shema 1. Faze ponasanja potrosaca

Faza konzumiranja

Faza kupovine Faza odlaganja

FAZE
PONASANJA
POTROSACA

Izvor: autor prema Kesi¢ (2006), str. 5

U fazi kupovine razmatraju se Cimbenici koji utjeCu na izbor proizvoda i/ili usluga.
Sljedeca, faza konzumiranja odnosi se na proces konzumiranja proizvoda i/ili usluga i
stiecanja zadovoljstva koje ima znaCaja za buduée ponaSanje. Posljednja, faza
odlaganja predstavlja odluku potrosaca o tome S$to uciniti s iskoriStenim proizvodom

ili onim Sto je ostalo od proizvoda.

2.2.Vaznost istrazivanja ponasanja potrosaca
Na ponasanje potroSaca utjeCu razni Cimbenici i upravo je zato vazno istraZivati
ponaSanje potroSaca. “Interes za ponasanje potro$aCa i njegovu primjenu imaju
znanstvenici, marketinski stru€njaci, edukatori ponaSanja potroSacCa, organizacije
koje se brinu za zastitu potroSaca i drustvo u ciljevima razli€itih drustvenih politika. U
osnovi prou¢avanje ponasanja potroSaca ima tri temeljna cilja:

1. razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosSaca,

2. donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu,

3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i

obrazovanje mladih® (Kesi¢, 2006: 7).

U nastavku slijedi prikaz funkcija ponaSanja potroSaca (Shema 2).
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Shema 2. Funkcije ponasanja potrosaca

MARKETINSKA
STRATEGIJA
(zadovoljiti potrebe
potrosaca)

REGULATIVNA
Behavioristicke teorije POLITIKA (zastititi
potroSaca)

RAZUMIJEVANJE INFORMIRANJE
Istrazivanje potroSaca PONASANJA (interes drustva i
POTROSACA potrosaca)

Izvor: autor prema Kesi¢ (2006), str. 7

Od navedenih funkcija, prema misljenju autora jedna od vaznijih je marketinSka
strategija. Pavlek (2008: 47) navodi kako je “strategija intelektualni proces koji je
usmjeren na trazenje nacina kako da se najkorisnije upotriebe sposobnosti
organizacije”. Cilj je pronaci put do uspjeha, a tijekom provodenja tog cilja, trazi se
djelotvornost. U cijelom tom procesu veliku ulogu ima marketing. Dobar marketing
postaje sve vazniji dio poslovnog uspjeha. Marketing je neophodan na danasnjem

poslovnom trzistu. Marketing je prisutan u svim organizacijama.

Marketing kao poslovna filozofija vrlo je svrhovit i prakticno usmjeren. U provedbi
koncepta marketinga gdje se uspjeSnost mjeri zadovoljstvom kupca, potrebno je
uspjesSno spojiti sve korisne snage izvan poduzeca i sredstava same organizacije.
Uloga marketinga je sve znacCajnija u svakodnevnom zivotu pa se nastoji posti¢i Sto
bolja povezanost instrumenata marketinskog spleta, ali i alata marketinSke

komunikacije.

Kotler i sur. (2014: 5) navode kako je “marketing aktivnost, skup institucija i proces
stvaranja, isporuke i razmjena ponuda te prenoSenje poruke o njima, a koje ima

vrijednost za potroSaca, klijente, partnere i drustvo u cjelini”. Kako navodi Maven
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(2009), “marketing je neizbjezan”. Veoma je naivno misliti kako uspjeh dolazi sam od
sebe. Za uspjeh, potrebno je “zasukati” rukave i preuzeti stvar u svoje ruke. Maven
(2009: 157) navodi kako “u danaSnjem kompetitivnom poslovnom i socijalnom
okruzenju nije dovoljno samo promovirati se, vec¢ to treba uciniti jasno i glasno. Za
svaku ponudu postoji kupac, medutim potrebno je upoznati svoje ciljano trziste, a
zatim poslati jasnu poruku i ostaviti trag u svijesti kupaca, odnosno potrosaca”. Vrlo
je vazno proucCavati proces ponasanja potroSaca i kontinuirano istrazivati trZiste.
Marketing miks (Shema 3) predstavija strategije koje menadzZzment Kkoristi za

kvalitetno pozicioniranje na trzistu i stjecanje konkurentske prednosti.

Shema 3. Elementi marketing miksa

&
.

Izvor: autor prema Kotler i sur. (2014)

Svaka organizacija ima ciljeve i strategije. “Ciljevi pokazuju $to poslovna jedinica zeli
postici. Strategija je plan igre kako to dokuciti. Svaka tvrtka mora kreirati strategiju za
postizanje svojih cilieva, koja se sastoji od marketinske strategije, kompatibilne

tehnoloSke strategije i strategije nabave“ (Kotler i Keller, 2008: 56).

“Strategija je dugoro€an program, odnosno definirana smjer postizavanja dugoroCnih
cilieva poslovnog sustava, pri ¢emu treba uzimati u obzir medusobnu povezanost

poslovnog sustava i okruzenja“ (Bistri€i¢, 2006: 105). Strategija se mora bazirati na



ciljievima poduzeca, dok se organizacijska struktura poduzeca temelji na strategiji i

ciljevima poduzeca.

Da bi uspjele na trziStu, poslovne organizacije moraju pronaéi odgovor na pitanje
kako odredene aktivnosti uciniti bolje i/ili drugacije od konkurenata, a $to ¢e u
konacnici zadovoljiti potencijalne potroSace. Poslovna strategija poduzecéa naglasava

razinu poslovnih jedinica i usmjerena je na konkurentske prednosti poduzeca.

2.3.Cimbenici ponasanja potrosaca

“‘Ponasanje potro$aca vrlo je interesantno podrucje izu€avanja buduci da su svi ljudi,
osim mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potroSaci od svog
rodenja. Detaljno prouCavanje ponasanja potroSacCa vrlo je kompleksno buduéi da
veliki broj varijabli interaktivno reagira i utjeCe jedna na drugu, i kona¢no na
ponasanje potroSaCa. PonaSanje potro$acCa pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika
koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u tri skupine“ (Kesié¢, 2006: 9)
(Shema 4).

Shema 4. Cimbenici ponasanja potrosaéa

Osobni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici Psiholoski ¢imbenici

CIMBENICI
PONASANJA
POTROSACA

Izvor: autor prema Kesi¢ (2006), str. 9



2.3.1. Drustveni ¢imbenici

Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedecCih grupa drustvenih

Cimbenika:
1. kultura,
2. drustvo i drustveni stalezi,
3. drustvene grupe,
4. obitelji
5. situacijski ¢Cimbenici (Kesi¢, 2006: 10).

“Kultura u ponasanju potroSaCa odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge
smislene simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i
vrednuju kao pripadnici jednog drustva“ (Kesié¢, 2006: 11). Vazno je nadodati kako

kultura utjeCe na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika.

Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sliCne vrijednosti, interese i
ponasanje. Oni se diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i sezu od
gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja. Determinante drustvenog staleza su:

e dohodak,

e obrazovanje i zanimanje,

e o0sobne performanse,

e vrijednosna orijentacija,

e imovina i naslijede (Kesi¢, 2006: 80).

Utjecaj druStvenih grupa na ponaSanje potroSaCa manifestira se posredstvom
primarnih i sekundarnih grupa. Primarne grupe imaju najsnazniji utjecaj na ponasanje
pojedinca. Takve grupe su one s kojima se pojedinac nesluzbeno i neprekidno druZi.
Tu spada obitelj, prijatelji, susjedi ili kolege. Sekundarne grupe su formalnije i ne
zahtijevaju stalnu interakciju, a radi se o vjerskim grupama, poduzeéima, klubovima i
slicno. Postoje joS i referentne grupe. Kako navode Kotler i Keller (2008: 177),
“referentne grupe imaju velik znaCaj na ponasanje potroSaca prilikom donos$enja
odluke o kupniji. Situacijski ¢imbenici su ¢imbenici koji su vezani uz neku specifi¢nu
situaciju, vrijeme, prostor te su u cijelosti neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i

usluge koja se kupuje“.



2.3.2. Osobni ¢imbenici
Pet je individualnih varijabli koje su od posebnog znacaja za ponasanje potroSaca, a
to su:

1. motiv i motivacija,

percepcija,
stavovi,
obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota i
znanje (Kesic, 2006: 11).

Al A

Svaki potrosac u proces donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloziva resursa:
1. vremenom,
2. novcemi

3. sposobnoscu prihvaéanja i procesuiranja informacija (Kesi¢, 2006: 11).

Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena
prema stanju stvari, odnosno prema ekstremnom cilju. Percepcija predstavlja proces
kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu sliku
svijeta. Rijec je o selektivnom procesu koji se sastoji od sljedeéih faza:

e selektivne izloZenosti,

e selektivne paznje,

e selektivnog razumijevanja i

e selektivnog zadrzavanja (Kesi¢, 2006: 12).

Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativhog ocjenjivanja, osje¢anja i tendencije
da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razliCite objekte i situacije (Kesic,
1999:133). Tri su komponente stava:

e spoznajna ili kognitivna,

e osjecajna ili afektivna i

e ponasSajuca ili konativna komponenta.

Sto se ti¢e obiljezja linosti, vrijednosti i stila Zivota, treba istaknuti kako je svaki
potro$ac razliCit i specifiCan, te tako ne postoje dva identiCna potrosaca. Vrijednosti

su trajna vjerovanja da su specificna ponasanja ili konacna stanja osobno ili



drustveno viSe prihvacena i pozeljna u odnosu na suprotna stanja i ponasanja (Kesic,
1999: 157). Stil Zivota se najceSc¢e definira kao nacin Zivljenja, a podrazumijeva nacin
na koji ljudi troSe svoje vrijeme, Sto smatraju znacajnim te Sto misle o sebi i svijetu
koji ih okruzuje (Kesi¢, 2006: 204). Stil Zivota su aktivnosti, interesi i miSljenja koja
utjeCu na potroSaca i njegovo troSenje novca i vremena. Znanje se moze definirati
kao pohranjene informacije u memoriji pojedinca. Kao dio ukupnog znanja
potroSacko znanje Cini ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koje sluze za

njegovo funkcioniranje u ulozi potrosaca (Kesi¢, 1999: 181).

2.3.3. Psiholoski ¢imbenici

Marketinski stru¢njaci ne mogu imati utjecaja na potroSaca ako ne spoznaju proces
prerade informacija i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i pona$anja. Upravo
u dijelu psiholodkih procesa moguci su najveéi utjecaji marketinskih aktivnosti na
ponasanje potrosaca. Psiholo$ki procesi obuhvacaju:

1. preradu informacija,

2. ucenije,

3. promjenu stavova i ponaSanja i

4

. komunikaciju u grupi i osobne utjecaje (Kesi¢, 2006: 13).

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja
stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje. Cilj procesa prerade informacija je da
se potroSac stvori pozitivno misljenje i stav te da se potroSaca usmjeri na odredeno
ponasanje prilikom odluke o kupnji. UCenje se moze promatrati kao vrlo uopcen
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 (Kesi¢, 2006: 247).

Stavovi imaju utjecaj na ponasanje potrosaca te odreduju hoce li potrosac biti sklon
odredenim kategorijama i markama proizvoda ili ipak nece. PotroSa¢ ponekad
svjesno ili nesvjesno prihvaca stavove grupe ili se ponasa onako kako od njega
grupa ocCekuje. Na primjer, ako potrosac inaCe kupuje trgovacke marke, a prilikom
posjete supermarketu je u drustvu osobe ili grupe koja ih ne podrzava velika je

vjerojatnost da ¢e se u tom slu€aju potrosac ipak odluciti za kupovinu neke poznate
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marke. Ako je potrosac u drustvu jedne ili viSe osoba tada se oCekuje njihovo duze
zadrzavanje u prodavaonici nego u slu€aju kada je potroSa¢ sam. Komunikacija u
grupi se odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili viSe osoba. Komunikacija

moze biti verbalna, neverbalna i pisana.

2.4.Proces donosenja odluke o kupovini
Proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja niz sekventnih utjecaja i odluka koje
rezultiraju Zeljenom akcijom. Osnovne faze kroz koje potro$aC prolazi prilikom

donoSenja odluke o kupniji su:

spoznaja problema ili potrebe,
e traZenje informacija,

e procjena alternativa,

e odluka o kupnji te

e poslijekupovno ponasanje (Shema 5).

Shema 5. Faze u procesu donosenja odluke o kupovini

1. Spoznaja 2. Trazenje 3. Procjena 4. Odluka o c

Poslijekﬁpovno

problema informacija alternativa kupnji ponasanje

Izvor: autor prema Kotler i sur. (2006)

Proces donoSenja odluke o kupovini zapocinje kada potro$ac uocCi odredeni problem
ili potrebu za odredenim proizvodom koje moze kupiti putem Interneta. Prema Kesi¢
(1999) na potro$aca utjeCe velik broj ¢imbenika koji ga usmjeravaju da spozna
problem. Neki od njih mogu biti:

¢ neadekvatne ili potroSene zalihe odredenog proizvoda,

e nezadovoljstvo postoje¢im zalihama odredenog proizvoda,

e teznja za neCim novim, uzbudljivim ili drugacijim,

e promjene okruzja i zivotnih uvjeta,

¢ individualne razlike,
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e promjena financijskih uvjeta,

e marketinSke aktivnosti i dr.

Nakon spoznaje problema ili potrebe, dolazi do trazenja informacija. PotroSac tako
nastoji pronaci sto viSe podataka o odredenim proizvodima koje ima namjeru kupiti.
Vise je vrsta traZenja informacija. Neki potroSaci informacije traze neposredno prije
kupnje, dok neki drugi konstantno traze informacije o odredenom proizvodu iako

mozda nemaju namjeru proizvod odmah kupiti.

PotroSacC prije svega razmatra informacije i iskustvo koje ve¢ ima o odredenom
proizvodu. Te informacije mogu biti dovoljne da se potroSa¢ odlu¢i za kupovinu
odredenog proizvoda, no i ne mora biti tako. U tom slu€aju, potroSac prikuplja
informacije putem oglasa, recenzija, obitelji, prijatelja i sl. Sto vise informacija

potrodac ima, svjesniji je i upuéeniji o odredenom proizvodu.

Nakon §to je potroSa¢ pronasao informacije i procijenio sve alternative dolazi do faze
kupovine. Kupovina se moze podijeliti u tri kategorije (Kesi¢, 2006):

e ‘“u cijelosti planirana kupnja,

e djelomi¢no planirana kupnja i

e neplanirana kupnja”.

Kada se govori o kupnji koja je u cijelosti planirana, to znacCi da potroSac koji u

cijelosti planira kupnju to€no zna koji proizvod i marku ¢e kupiti.

Osim u cijelosti planirane kupnje, postoji i djelomi¢no planirana kupnja. Djelomi¢no
planirana kupnja dogada se kad potrosac planira samo proizvod koji ¢e kupiti dok

marka ostaje nepoznata i bira se tek neposredno pred kupnju.
Pored navedenih, postoji joS i neplanirana kupnja. Kad potrosaC ne zna ni Koji

proizvod Zeli ni koju marku proizvoda namjerava kupiti, tu je rijeC o neplaniranoj

kupnji. Kod neplanirane kupnje potrosac sve odluke donosi na mjestu prodaje.
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Neovisno o kojoj vrsti kupnje je rije¢, potroSac¢ kupuje odredeni proizvod. Ono $to
treba naglasiti jest kako ¢inom kupnje ne zavrSava proces donoSenja odluke o
kupovini. Nakon odluke o kupovini, slijedi posliekupovno ponasSanje potroSaca
(Shema 6).

Shema 6. Poslijekupovno ponasanje

Aktivnosti nakon
kupnje

Raspolaganje

Ocjena zadovoljstva proizvodom

POSLIJEKUPOVNO
PONASANJE

Izvor: autor prema Kotler i sur. (2006)

Ocjena zadovoljstva odnosi se na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim i
koriStenim proizvodom. Treba dodati kako je potro$a¢ imao odredena ocCekivanja
vezana uz kupljeni proizvod. Kada su sva oCekivanja potro$aCa vezana uz kupljeni
proizvod ostvarena tada se govori o zadovoljstvu kupca. U sluaju neostvarenih
oCekivanja dolazi do nezadovoljstva Cime se pokre¢u odredene aktivnosti nakon
kupnje. NajCes¢e kupac pokrece reklamaciju. U danasnje vrijeme vrlo su popularne
recenzije na drustvenim mrezama i Internet stranicama odredenih poduzeca koja
prodaju proizvode. Ovisno o zadovoljstvu potrosa¢ ima nekoliko mogucénosti vezan
uz raspolaganje proizvodom, a to su: zadrzati proizvod, te privremeno ili trajno
odbaciti proizvod. Svakako, treba dodati kako postoje odredeni ¢imbenici koji utjecu
na kupovinu odredenog proizvoda putem Interneta. Ti Cimbenici mogu biti sljededi:
C¢imbenik cijene, kvalitete, marke, zemlje podrijetla, promocije, dizajna, ambalaze,

vrijeme isporuke, nacCin placanja i sl.
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3. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA

3.1.Definiranje istrazivanja trzista
U uZem smislu “istraZivanje trziSta je sustavni, objektivni postupak dobivanja
informacija koje sluze odlucivanju u marketingu” (MarusSi¢ i VraneSevi¢, 2001: 7).
Sama definicija dovodi u vezu istrazivanje trZista i proces marketinga. “Marketindko
istraZivanje je sustavno oblikovanje, prikupljanje, analiza i izvjeS¢ivanje o podacima i
nalazima relevantnim za specificnu marketinsku situaciju s kojom je tvrtka suocena“
(Kotler, 2001: 114).

“Istrazivanje trziSta (Shema 7) je standardizirani postupak zasnovan na nacelima
znanstvene metode kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci s ciliem
dobivanja informacija potrebnih za optimalno poslovno odlu€ivanje i trziSno

poslovanije” (Tilio.hr, 2019).

Shema 7. Proces istrazivanja trzista

Obradai
analiza
prikupljenih
podataka

Prikupljanje Prikupljanje Faza
primarnih sekundarni

podataka h podataka

Definiranje detaljne

analize

problema

Izvor: autor prema Tilio.hr, URL: https://tilio.hr/istrazivanje-trzista/ (10.8.2019.)

Istrazivanje trzista zapravo predstavlja formalnu vezu izmedu trziSta i poduzeca i
omogucuje komunikaciju iz smjera trziSta prema poduzecu. Prema slikovhom
prikazu, vidljivo je kako istrazivanje trZista ukljuCuje Sest faza. Prva i ujedno, prema
miSljenju autora, najvaznija faza jest definiranje problema. U toj se fazi moraju
postaviti ciljevi istrazivanja. Vazno je da su oni kvalitetni, mjerljivi, jasni i precizni.
Treba imati na umu kako definiranje problema i postavljanje cilieva predstavljaju

temelj samog istraZivanja. Svakako, treba analizirati i moguca vremenska i nov€ana
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https://tilio.hr/istrazivanje-trzista/

ogranienja te pretpostavke o situacijama koje ¢e pojednostaviti moguce teSkoce i

probleme.

Vrlo je vazno prilikom definiranja problema odrediti na koja sva pitanja se
istrazivanjem Zele dobiti odgovori. Odgovori sluze za prikupljanje podataka koji se
mogu podijeliti u dvije grupe, $to ozna€ava drugu i tre¢u fazu istrazivanja, prikupljanje

primarnih i sekundarnih podataka.

Primarni podatci predstavljaju one koje poduzece samo prikuplja u istrazivanju. To su
zapravo podatci koji su prikupljeni neposredno od ispitanika. Takvi podaci opisuju
Cinjenice, situacije, misljenja, stavove i osjecaje ispitanika. “Nadalje, sekundarni
podatci su informacije dobivene iz nekog drugog izvora kao $to su zapisi, datoteke,
privredne komore, banke, internet, a rezultat su prikupljanja primarnih podataka koiji

su ranije sluZili za neke druge svrhe” (Markething.hr, 2019).

Nakon toga, slijedi faza detaljne analize. Korisne informacije u Ccetvrtoj fazi
istrazivanja trzista mogu biti:

e “kupovna mo¢ potencijalnih klijenata,

¢ nacin na koji kupac odlu€uje o kupniji proizvoda/usluga,

¢ koliko dobro potencijalni klijent razumije prednosti proizvoda/usluge,

e stvarna potraznja za pojedinim proizvodom/uslugom nove tvrtke,

e cijena i uvjeti prodaje proizvoda/usluga konkurencije,

¢ nacini komunikacije prilagodeni sektoru u kojemu djelujete,

¢ uvjeti intelektualnoga vlasnistva,

e zakonodavstvo i standardi“ (Markething.hr, 2019).

Nakon prikupljenih informacija, slijedi peti korak, obrada i analiza dobivenih
podataka. Zahvaljujuéi razvoju tehnologije, to je u danasnje vrijeme brzo i pouzdano.
Posljednja faza je sastavljanje izvjeS¢a istrazivanja. To se odnosi na pisani prikaz
dobivenih rezultata. Svrha je pisanja izvjeS¢a prikazati najvaznije podatke do kojih se
doslo istrazivanjem, te pored toga obrazloziti sve moguce prijedloge za poboljSanje

poslovanja.
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Vrlo je vazno za napomenuti kako sastavljanje izvjeS¢a ne predstavlja konacni kraj
tog procesa. Nakon sastavljanje izvjeS€a, slijedi donoSenje odluka. “Rije¢ je o
podosta slozenom, dinami¢nom i sekvencijalnom procesu razmisljanja i prosudivanja
koji ima svoj tijek i koji se podvrgava odredenim pravilima, a u konacnici zavrSava
donoSenjem odluke kao rezultatom izbora izmedu nekoliko mogucih pravaca
djelovanja orijentiranih k ostvarenju odredenog cilja“ (Bulog, 2014: 2). O odlukama
ovisi buduc¢nost poduzeca, kao i budu¢nost zaposlenika, pa je zato vrlo vazno da

donesene odluke budu kvalitetne i pravovremene.

“Svrha istrazivanja trzista jest dobivanje informacija na temelju kojih se odlu€uje u
poslovanju te smanjenje nesigurnosti i neizvjesnosti u odlu€ivanju“ (Marusi¢ i
VraneSevi¢, 2001: 8). Nakon &to se prikupe i analiziraju podaci dobiju se informacije

na temelju kojih u poslovnom svijetu, poslovni ¢ovjek odlucuje.

Informacije su rezultat istrazivackog procesa, odnosno rezultat odredenog postupka
obrade i analize podataka, predstavijene u obliku prikladnom za odludivanje.
Informacija je samo podloga za poslovno odlucivanje, pomo¢ u rijeSavanju problema
zbog kojeg je istrazivanje provedeno ili podloga na temelju koje se mozZe zakljuciti da
na trzistu postoji potreba za odredenim proizvodom ili uslugom. Vrlo je vazno
istrazivati trziste jer ono doista olakSava poslovanje. Istrazivanje nije brz i lagan

proces, medutim svakako se isplati u konacnici.

Takoder, od iznimne je vaznosti da poduzeca prepoznaju vaznost upravijanja
organizacijskim promjenama. Konkurencija na trzistu je velika i to treba imati na umu.

Ukoliko poduzeca jednom zakaZzu, to se zauvijek pamti.

Medutim, s druge strane, potrosaci i konkurencija prepoznaju kada se odredena
organizacija zalaze i konstantno provodi promjene i unaprjedenja. Konkurencija je
velika, medutim trud i napor se prepoznaje i nagraduje. U tome veliku ulogu ima

istrazivanje trzista.
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UspjesSno istraZzivanje trziSta u gospodarskom subjektu zahtjeva ispunjenje odredenih

pretpostavki od kojih su najvaznije:

“postojanje adekvatnih financijskih sredstava,

postojanje i raspolozivost stru¢nih kadrova,

postojanje odgovarajuéeg prostora za djelovanje organizacijskih jedinica
istrazivanja trzista,

postojanje odredene vanjske i unutarnje organizacije unutar gospodarskog
subjekta kao i valjanih meduljudskih odnosa izmedu i unutar pojedinih
organizacijskih jedinica,

postojanje adekvatno raspoloZzivog vremena za obavljanje istrazivacke
djelatnosti,

postojanje adekvatnih informacijskih kanala“ (Meler, 2005: 30).

Prema navedenom, moze se zakljuciti kako je istraZivanje marketinga dublji, odnosno

Siri proces od istraZivanja trZista. Istrazivanje marketinga sastoji se od istraZivanja

trzista opcenito i istrazivanja elemenata marketing miksa.

3.2.Metode istrazivanja potrosaca

Cetiri su metode istraZivanja potro$aca (Shema 8).

Shema 8. Metode istrazivanja potrosaca

Eksperimentalna

Metoda ispitivanja metoda

Povijesna metoda Metoda promatranja

METODE
ISTRAZIVANJA
POTROSACA

Izvor: autor prema Marusi¢ i VraneSevic (1997)
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Povijesna metoda interna je metoda istrazivanja kupaca. Ona se bazira na
sekundarnim podacima i naziva se jo$ izravnha metoda jer koristi makro podatke.
Koristi navedene metode su: toCnost i brzina dobivanja podataka. Kao glavni

nedostatak navodi se: podaci iz proSlosti.

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

primarnih podataka. Metoda ispitivanja je najraSirenija metoda prikupljanja podataka.

Eksperimentalna metoda koristi se prilikom prirodnih i drustvenih fenomena u cilju
postavljanja odredenih hipoteza. Ona se odvija na terenu te u laboratoriju. Navedena
metoda ima nekoliko faza: (1) definiranje problema, (2) postavljanje hipoteze, (3)
definiranje nezavisne varijable, (4) definiranje zavisne varijable, (5) izbor vrste
eksperimenta, (6) kontrola eksperimenta, (7) postupak provodenja eksperimenta i (8)

statistiCka analiza i interpretacija rezultata (Marusi¢ i VraneSevi¢, 1997: 137).

Posljednja, najvaznija metoda ovog rada je metoda promatranja. Ona spada u
skupinu eksternin metoda kojima se prikupljaju podaci na terenu. Metoda je
objektivna, a negativna je strana u tome $to ne posjeduje psiholoSku notu. Ona
istrazuje uCestalost odredenih pojava. Metoda promatranja se provodi na tri razine:

1. samoopaZzanje potrosSaca,

2. opaZzanje istrazivaca,

3. upotreba mehanickih sredstava (Marusi¢ i VranesSevi¢, 1997: 178).

Kod promatranja je specifi€no jer ono biljezi $to se stvarno dogodilo. Kod promatranja
nema osjecaja jer trenutna situacija ne ovisi o tome da li ispitanik Zeli nesto ili ne. U
promatranju je pretezno uklonjen utjecaj ljudskog Cinitelja u osobi anketara, odnosno
osobe koja prikuplja podatke. Promatranje je ograniCeno na Cinjenice, situacije,
zbivanja i sl. Svrha promatranja je da se njime Sto toCnije evidentira pojava koja se
promatra. Kad se promatranje provodi uz pomoc¢ 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” (Marus$ic¢ i VraneSevi¢, 1997).
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4. PONASANJE POTROSACA U DROGERIJI DM

4.1.0 poduzecu
DM je drogerija koja posluje u Republici Hrvatskoj od 1996. godine. U 23 godine,
drogerija DM istaknula se kao drogerija koja posluje drustveno odgovorno, ima
kvalitetno vodstvo i Sirok asortiman. “DM-drogerie markt je jedan od najvecih
drogerijskih lanaca u srednjoj i jugoistoénoj Europi. 1973. otvorena je prva DM
prodavaonica u Njemackoj’ (DM-drogerie markt.hr, 2019). U Hrvatskoj je trenutno
zaposleno oko 1.400 djelatnika. Danas je DM sa 157 prodavaonica zastupljen po

cijeloj Hrvatskoj (Shema 9).

Shema 9. Prodavaonice drogerije DM
dm Hrvatska

dm povezane zemlje
dm Njemacka

Poslovna godina 201314, 2014 115, 2015016 2016.17. 2017 .18,

Izvor: DM-drogerie markt.hr, URL:
https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_namal/brojke i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (20.8.2019.)

Iz godine u godinu, poveCava se broj prodavaonica sto govori o tome kako DM
istrazuje potrebe kupaca i reagira na vrijeme. Promet drogerije takoder raste iz

godine u godinu (Shema 10).
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Shema 10. Promet drogerije DM

dm Hrvatska

Poslovna godina 2034, 2014.M15. 201516, 2Me.N7. 2017.M18.

Izvor: DM-drogerie markt.hr, URL:

https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (20.8.2019.)

Drogerija DM prepoznata je kao drogerija koja prije svega ima kvalitetno vodstvo.
Osim velikih i pozitivnih brojki, o trudu i izvrsnosti DM-a svjedo€e mnoga istraZzivanja
koja potvrduju da se napor, trud i rad prepoznaju. Od mnogobrojnih nagrada,
posljednja je ona iz 2019., objavljena nedavno, prema kojoj je DM u istrazivanju
portala MojPosao dobio prvo mjesto za najboljeg poslodavca u kategoriji velikih tvrtki.
U istrazivanju petnaestom po redu pod nazivom “Poslodavac prvog izbora”, koje
provodi MojPosao sudijelovalo je gotovo 20.000 ispitanika. IstraZivanje je provedeno
tijekom 2018. i 2019. godine. Prema misljenju vecine ispitanika, desetu godinu za
redom najpozeljniji poslodavac u Hrvatskoj je drogerija DM s visokih 14,78% bodova.
Vjerni kupci DM-a dokaz su da se trud, rad, iskrenost, eti¢nost, kvalitetho vodstvo i

upravljanje ljudskim potencijalima doista nagraduju.

Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je s 32 DM marke, koje pokrivaju
kategorije asortimana kao $to su: ljepota, zdravlje, bebe i djeca, domacinstvo, foto i
ostalo. Kod osmisljavanja novih proizvoda cilj je doseci kvalitetu vodecih na trzistu, ali

da njegova cijena bude Sto povoljnija.
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U nastavku slijedi tablicni prikaz SWOT analize drogerije DM (Tablica 1).

Tablica 1. SWOT analiza drogerije DM

SNAGE (eng. strengths) SLABOSTI (eng. weaknesses)
e kvalitetni proizvodi/usluge, e visoki troSkovi,
e dugogodisnja tradicija, e velika konkurencija

e Sirok asortiman,
e strucni tim,
e pristupacne cijene,

e prepoznatljivost

PRILIKE (eng. opportunities) PRIJETNJE (eng. threats)
e Sirenje na trziste, e povecanje konkurencije,
e stvaranje partnerstva, e recesija,
e marketinSke inicijative, e zakonska ogranienja

e iskoriStavanje povoljnih trendove na

trziste

Izvor: autor

Prema tablici, vidljivo je kako poduzece ima mnoge prednosti i to je ono zbog Cega
ima zavidnu poziciju na trziStu. Glavni je problem drogerije DM konkurencija, no
prema misljenju autora, drogerija se odli€no nosi s konkurencijom, prati trendove na

trzistu i uspjedno odgovara na izazove s trzista.

4.2.Ljudski potencijali
Za uspjeh poduzeca, nuzna je kvalitetna organizacija. Prema poslovnim rezultatima,
moze se pretpostaviti kako je organizacija poduze¢a DM vrlo kvalitetna. Kako bi
oplemenili potroSacke potrebe kupaca te kako bi pruzili daljnja usavrSavanja svojim
djelatnicima i djelovali kao uzorna zajednica, DM se, kao gospodarska zajednica,
vodi po 3 glavna nacela:

e DM “nacela kupaca” - koriste¢i se svim marketin§kim instrumentima, DM Zeli
profilirati prema potro$acima kako bi pridobili stalne kupce koji svijesno dolaze
kupovati u DM i Cije potrebe oplemenijuju vlastitim proizvodima i uslugama.

¢ DM “nacela djelatnika” - svim djelatnicima Zele pomoci da prepoznaju opseg i
strukturu tvrtke te im osigurati objektivno vrednovanje obavljenih zadataka.

Zele omoguditi svim djelatnicima medusobno uéenje jedni od drugih, da se
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ophode jedan prema drugome kao Covjek prema covjeku, da prihvacaju
individualnost svakog pojedinca, kako bi ostvarili preduvjete za upoznavanje
samog sebe i za daljnji razvoj vlastite osobnosti te za mogucnost
poistovjeCivanja s postavljenim radnim zadacima.

e DM “nacCela partnera” - sa svojim partnerima Zele odrzati dugoroCnu,
pouzdanu i poStenu suradnju kako bi ih prepoznali kao pouzdanog partnera s

kojim je moguce ostvarenje njihovih ciljeva (DM-drogerie markt.hr, 2019).

U poslovnoj godini 2017./18. bilo je zaposleno 1.470 djelatnika u Hrvatskoj (Shema
11).

Shema 11. Zaposlenici drogerije DM
dm Hrvatska

dm povezane zemlje
dm Mjemacka

Poslovna godina 201314, 2014115, 201s /6. 20617, 2007 .18,

Izvor: DM-drogerie markt.hr, URL:
https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_namal/brojke i_cinjenice/podaci_tvrtke/ (20.8.2019.)

Kako bi drogerija poslovala uspjeSno, potrebno je uspostaviti kvalitetnu
organizacijsku strukturu. Uloga organizacijske strukture pri postizanju konkurentskih
prednosti i generiranju ekonomskog rasta vrlo je znaCajna, a adekvatna kadrovska
struktura pretpostavka je uspjeSnog rada poduzeca koje je u stanju nositi s novim

zahtjevima i zadacima suvremenog trzista. Organizacijska struktura najvazniji je dio
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svake organizacije. “Organizacijska struktura definira kako ¢e se neki zadatak
alocirati, tko koga izvjeStava u organizaciji, koji su formalni organizacijski mehanizmi
te upucuje na interakciju modela koje treba slijediti“ (Robbins, 1990: 5). U nastavku

slijedi prikaz organizacijske strukture DM (Shema 12).

Shema 12. Organizacijska struktura drogerije DM

1

Voditelj Voditelj

logistike i
prodaje

financija i

|
COdjel za |judske
ratunovodstva resurse
Robno e .
M Financijsko J - | . . . | .
e Marketing Diis pozicija ro Poslovnice

Regionalni
menadzer

Voditelj nabave

B

COdnosi s

Preuzimanje
robe

javnoscu

Voditelj

= |Zdavanje robe poslovnice

Zamjenik
— viditelja
poslovnice

- Prodavac

Izvor: autor

Prema slikovhom prikazu, za organizacijsku strukturu organizacije DM moze se reci
da je funkcijska. Funkcijska organizacijska struktura je pogodna za poduzeca koja

posluju u uvjetima stabilne okoline jer ne zahtijeva brze reakcije poduzeca.

DM je organizacija koja svoj uspjeh mjeri kvalitetnim meduljudskim odnosima bilo sa

zaposlenicima, bilo s kupcima, Sto je vidljivo kroz cjelokupno poslovanje, njihov
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interes i potrebe koje su klju€ uspjeSnosti organizacije i ljudske motivacije. Kvalitetnu
uslugu prepoznaju korisnici i to nagraduju. Zadovoljan i lojalan korisnik izvor je
prihoda za usluzno poduzece tijekom duljeg razdoblja. Takav Ce korisnik koristiti
usluge Cesto i pozitivno govoriti 0 poduzecu $to znatno utje€e na imidz i reputaciju
poduzeca. Najistaknutiji konkurenti drogeriji DM jesu drogerije Muller i Bipa. Muller
Hrvatska ne moZe se pohvaliti inicijativama i akcijama kao $to je to slu¢aj s DM-om.
Za razliku od DM-a, Muller nije toliko aktivan u medijima, medutim aktivho poticu
zastitu okoliSa. Sli¢na je situacija s drogerijom Bipa. Zaklju¢no, kupci prepoznaju trud
navedenih drogerija, a to je ono $to Ce ih sigurno zadrzati na trZistu i jacati njihovu

prepoznatljivost i uspjeh.

Autor dolazi do zaklju¢ka kako je drustveno odgovorno poslovanje koje prati
poslovanje drogerije DM-a od samog pocetka poslovanja, kljuéno po ¢emu se
izdvajaju od konkurencije. Uz to, tu su razne pogodnosti, niske cijene na duzi
vremenski period, kvalitetan program lojalnosti i sl. Uz odredene proizvode na
policama u prodavaonicama drogerije DM naznaceno je od kad se odredena cijena
nije promijenila. Niskim cijenama na duzi period omogucéuju kupcima da ne moraju
odredeni proizvod kupiti istog trenutka kada je snizen i time dobivaju zadovoljne i
lojalne kupce. Pored svega toga, drogerija je uvijek u korak s vremenom. Aktivni su
na drustvenim mrezama. Korisnike svojih proizvoda i usluga redovno obavjestavaju o
promjenama i slicnim stvarima. Drogerija DM pozicionirala se kvalitetho na trzistu i
sigurno je kako ¢Ce, zahvaljujuci takvom pristupu, jo$ niz godina poslovati uspjesno,

drustveno odgovorno i time odrzavati konkurentnost na trzistu.

4.3. Analiza okoline poduzec¢a
Industrijska okolina je dio eksterne okoline poduzeca koji obuhvaéa skupinu
istorodnih poduzeca. Konkurentske snage prema Porteru jesu (Buble i sur., 2005:
20):

1. Konkurenti u grupaciji ili rivalstvo medu postojec¢im konkurentima — najvaznija
je konkurentska snaga o kojoj ovisi izbor konkurentske strategije poduzeca.
Poslovni potezi su na trzistu medusobno uvjetovani, odnosno potezi nekog
poduzecéa izazivaju odgovarajuée protupoteze drugog poduzeca. Najvedli

konkurenti drogeriji DM jesu Muller i Bipa. Muller Hrvatska ne moze se

24



pohvaliti inicijativama i akcijama kao Sto je to slu¢aj s DM-om. Za razliku od
DM-a, Muller nije toliko aktivan u medijima, medutim aktivho potiCu zastitu
okoliSa. Sli¢na je situacija s drogerijom Bipa.

. Pojava novih konkurenata ili ulazak novih poduzec¢a u grupaciju — s pojavom
novih konkurentskih poduzecéa javlja se prijetnja za postoje¢a poduzeca jer
izaziva poremecaje na konkurentskom trzistu. Najveca prijetnja DM je pojava
novih konkurenata koji ¢e nuditi sliCnhe proizvode po niZim cijenama i privatne
marke postojecih konkurenata.

. Konkurentska snaga nadomjestaka ili supstituta — u slu¢aju pojave jeftinijeg
zamjenskog proizvoda, od proizvodaCa primarnog proizvoda se zahtijeva
poboljSanje kvalitete, diferencijacija proizvoda a u krajnjem slucaju i snizenje
cijene. Kupci su skloni mijenjanju navika i vrlo lako mogu prijeéi na koriStenje
zamjenskih proizvoda zbog &ega je vrlo vazno analizirati konkurenciju.
Konkurencija je za DM uvijek dobrodosla, jer menadZment i ostale zaposlenike
motivira na inovativnost i poveéanje ucinkovitosti. Tako se stvaraju ne samo
novi proizvodi, nego i odrzavaju prepoznatljive marke.

. Konkurentska snaga dobavljata — pregovaracka mo¢ dobavljac¢a raste s
porastom snage cjenkanja dobavljaca, a to je situacija kada dobavlja¢i mogu
odredivati uvjete poslovanja. S obzirom na to da poduzeée posluje na
medunarodnom trzistu, moguce je u buducnosti oCekivati probleme kada se
govori o0 dobavljaCima, medutim, poslovanje se za sada odvija kvalitetno i
transparentno. “Kod procesa odabira dobavljata s kojima ¢e poslovati, DM
prednost daje onima koji se uklapaju asortimanom. Nakon toga razmatra
kvalitetu i cijenu asortimana te imidZ poduzeca s kojim bi poslovao. Poduzece
DM-drogerie markt na vrijeme ispunjava obveze prema dobavljaCima kako bi
se osigurala dugoroCna, postena suradnja te win-win situacija (Sedlacek,
2012). Pri odabiru dobavljata DM-drogerie markt zahtijeva od dobavljaca da
ulazu u certifikate koji sviedoCe kvaliteti proizvoda. Vodi se raCuna o socijalnoj
politici dobavljaca“ (Sedlacek i Katavic¢, 2017: 277).

. Konkurentska snaga kupaca — snaga kupaca dolazi do izraZaja u situaciji kada
mali broj kupaca kupuje velike koli€ine robe i kad postoji mogucnost istodobne
kupnje od viSe proizvodaCa. Za sada je odnos drogerije DM i njenih kupaca
odligan. Sirok je asortiman proizvoda, pristupaéne su cijene proizvoda, a

kvaliteta visoka. Prema tome, oCekuje se da ¢e i u buducnosti biti tako.
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Najvaznije za poduzece je da opravdava povjerenje kupaca i stalno ispituje njihove
stavove i preferencije. Obvezne su i analize trZidta, posebice konkurenata. Za sada
najvecu prijetnju predstavlja pojava novih konkurenata koji nude sli€ne proizvode po
nizim cijenama. Ono $to bi u buduénosti moglo predstavljati problem je konkurentska

snaga dobavlja¢a, medutim autor smatra kako do toga neée doci.

4.4. Metoda promatranja u poduzecéu
Metoda promatranja provedena je u srpnju 2019. godine u prodavaonicama drogerije
DM u Puli. U Puli posluje ukupno 5 poslovnica. Dvije se nalaze u centru grada Pule,
dvije su u sklopu trgovackih centara Pula City Mall i Max Stoja, a jedna se nalazi
nedaleko od centra grada, u kvartu zvanom Veruda. U svakoj je prodavaonici
promatrano 20 potro$aca, sto znaci da je ukupno promatrano 100 potroSaca. Prema

spolu, znatno je viSe Zenskih osoba (Grafikon 1).

Grafikon 1. Spol promatranih potrosaca

=
Vi

Izvor: autor

Glede dobi, najviSe je potroSaca u dobi od 21 do 35 godina (Grafikon 2).
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Grafikon 2. Dob promatranih potrosaca

2% 0%

= do 20 godina
21 do 35
B 36 do 30
B51do 75

76 ivige

Izvor: autor

Promatrana skupina potrosaca u prosjeku se zadrZzava oko 30 minuta (Grafikon 3).

Grafikon 3. Zadrzavanje promatranih potrosac¢a u prodavaonici

Hoko 30 min
= oko 60 min

ByiZe od 60 min

Izvor: autor
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Sto se ti¢e potrosenog novca i koristenja kartice, autor je odabrane kupce na blagajni
upoznao s istrazivanjem. Odabrani kupci pristali su na objavljivanje informacija o
tome koliko su novaca potrosili toga dana te koriste li karticu lojalnosti. Promatrani
potrosaci u prosjeku troSe oko 200,00 kn (Grafikon 4).

Grafikon 4. Prosjecni trosak kupovine promatranih potrosaca

= do 100,00 kn
®oko 100,00 kn
Woko 200,00 kn
myiZe od 200,00 kn

Izvor: autor

Vecina promatranih potro$aca koristi DM karticu lojalnosti (Grafikon 5).

Grafikon 5. Koristenje DM kartica lojalnosti

Eda

Hne

Izvor: autor
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U svibnju 2018. godine DM je u svim zemljama u kojima posluje, a u kojima je
kupcima nudio program vjernosti Svijet prednosti, uveo novi DM ,active beauty”
program vjernosti. Novi program uveden je s ciliem modernizacije, pojednostavljenja
korisni¢kog iskustva te uskladivanja s Opéom uredbom o zastiti osobnih podataka.
Dugoroéni ciljevi programa su omoguciti ¢lanovima brze prikupljanje bodova te
osigurati snazniju personalizaciju programa, odnosno bolje uskladivanje pogodnosti
koje program nudi sa stvarnim potrebama ¢lanova. Program pogodnosti osnovni je
alat koji DM Kkoristi kako bi Sto bolje prepoznao potrebe kupaca na temelju kojih
planiraju i izraduju dugoro¢ne marketinSke strategije. U samo mjesec dana vise od
400.000 clanova Svijeta prednosti prebacilo je svoje podatke u novi DM ,active

beauty“ program.

Clanovi novog programa u zamjenu za prikupliene bodove ostvaruju popust u
kunskoj protuvrijednosti. Primjerice, ako kupac ima 310 bodova na kartici, svoj raCun
moze umanijiti za 31 kuna, pri ¢emu racun treba biti visi od iznosa popusta. Preostali
bodovi prenose se u sljede¢i mjesec. Nisu svi korisnici bili oduSevljeni uvodenjem
promjena. Prije svega, korisnici su bili naviknuti na stari program. Osim $to je bilo
potrebno registrirati se putem internet stranice i zatraziti novu karticu, $to oduzima
dodatno vrijeme, u DM prodavaonicama diljem Hrvatske bilo je problema prilikom
povezivanja u navedeni sustav. Mnogo je korisnika iznosilo svoje nezadovoljstvo
kako na druStvenim mrezama, tako i medusobno. No, sustav je brzo poceo normalno
funkcionirati i kupci su brzo prihvatili i usvojili nove promjene. Ono $to je i dalje
problem Sto stariji korisnici koji nisu upoznati s tehnologijom, imaju poteSkoce, no
treba razumjeti takav sustav s obzirom na trendove u svijetu.

Od 1. ozujka 2019. DM je uveo promjene u svoj program vjernosti DM “active beauty”
kako bi dodatno unaprijedio uslugu na zadovoljstvo vjernih kupaca. Najznacajnije
promjene ukljuCuju mogucnost koriStenja ostvarenih bodova ve¢ pri sljedecoj kupnii,
zatim mogucnost da kupci sami odluce koliko bodova Zele zamijeniti za popust pri
jednoj kupnji i koliko puta mjesecno ga zele koristiti. Dodatno, od 1. oZzujka viSe ne
postoji gornje ogranicenje broja bodova koji je moguce zamijeniti za popust, dok doniji

prag ostaje 200 bodova.
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Ono Sto je autor primijetio metodom promatranja i Sto je doznao u razgovoru s
rukovoditeljicom jedne od poslovnica jest kako kupci s ulaza polaze u desnom smjeru
pa skrecu ulijevo, suprotno od kazaljke na sat. Potrosaci ulaze u redove, a proizvodi
su lagano poslozeni ukoso kako bi bili sto pregledniji. Svakih par mjeseci provodi se
promjena rasporeda polica. Primjerice, proizvodi s dna mijenjaju se s onima s vrha i
sl. Potrosaci to u pravilu ne preferiraju, no brzo se snalaze. Mali broj promatranih
potroSaCa zatrazio je pomocC djelatnika. Jednom godiSnje provodi se kompletna
promjena rasporeda asortimana drogerije kako bi se potrosace potaknulo na traZenje

proizvoda te kupovinu onih koje ne kupuju obi¢no.

Svaki mjesec, iz Zagreba se Salju cd-i s odredenim pjesmama koiji se trebaju pustati
u narednih mjesec dana. MoZe se primijetiti kako potro$aima odgovara glazba i
osjecCaju se opusteno. Takoder, redovito dolaze djelatnici koje pojaCavaju odredena
svjetla u poslovnicama. Tako su naglaseni odredeni proizvodi iako se to ne
primjecuje odmah. Boje koje prevladavaju u prodavaonicama jesu boje koje su
karakteristicne za DM, a one su: Zuta, plava, crvena i bijela. Nijanse boja nisu

napadne i prepoznatljive su potrosacima.

Ono Sto se moze dodati na kraju jest kako se svaki tiedan provodi direktna prodaja
na blagajnama. lzvjeS¢e se Salje svaki dan i vidljivo je koliko se proizvoda prodaje
direktnom prodajom. U Puli prednjaCe poslovnice u centru grada. Tijekom

promatranog razdoblja, vec€ina je potroSaca kupila proizvod koji se nudi na blagajni.

30



5. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaCa moze se definirati kao ponasSanje koje potrosaci prikazuju pri
istrazivanju, kupovini, koristenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i usluga za koje
oCekuju da ce zadovoljiti njihove potrebe. ProuCavanjem ponaSanja potro$aca
istrazuje se kako pojedinci donose odluke da ¢e potroSiti svoj novac, vrijeme i
energiju na kupnju, tj. potrosnju odredenih proizvoda. Ponasanje potrosaca vrlo je
interesantno podrucje izu€avanja buduci da su svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga
koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potroSaci od svog rodenja. Detaljno
prou¢avanje ponaSanja potroSaca vrlo je kompleksno buduci da veliki broj varijabli

interaktivno reagira i utje€e jedna na drugu, i konacno na ponasanje potro$aca.

Tijekom rada predstavljena je drogerija DM. Glavna je prednost drogerije DM, prema
miSljenju autora, Sto je drogeriji zbilja vazno kako se njeni korisnici osjecaju i rade
svakodnevno na tome da budu zadovoljni. DM kao lider na trziStu drogerijskih
proizvoda svojim kupcima Zeli pruziti samo najbolje. Zadaéa Centrale drogerije je
pronaci odgovarajuce proizvode koje ¢e kupce uciniti zadovoljnima i zbog kojih ¢e se
tamo uvijek vracati. Svake godine raste broj prodavaonica u Hrvatskoj kako bi njihovi
proizvodi bili dostupni svima. Zaposleni u odjelu marketinga konstantno prikupljaju
informacije izvan poduzeca kako bi znali $to kupci Zele. Kada se definiraju obiljezja
potrebnih proizvoda, Salju se upiti potencijalnim dobavljacima koji bi trebali zadovoljiti

njihove Zelje, a to su, kvalitetni proizvodi, tocnost isporuke itd.

U drogerijama DM u Puli u srpnju 2019. godine provedena je metoda promatranja
ponasanja potroSaca. NajceSce kupuju Zene, u dobi od 21 do 35 godina. ProsjeCno
se zadrzavaju 30 minuta u kupovini i troSe oko 200,00 kn. Vecina potroSaca koristi
karticu lojalnosti sto i jest velika prednost ove drogerije. Drogerija DM pozicionirala se
kvalitetno na trzistu i sigurno je kako Ce, zahvaljujuci kvalitetnom pristupu, jo$ niz
godina poslovati uspjesno, drustveno odgovorno i time odrzavati konkurentnost na

trzistu.
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SAZETAK

Osnovna je funkcija svakog poduzeca zadovoljenja potreba potrosaca. Prodajni
proces ne zavrSava kupovinom, ve¢ poslijekupovnim ponasanjem. Predmet
istrazivanja ovog rada odnosi se na analizu metoda promatranja u istrazivanju
ponasanja potroSaca. U istraZivanju ponasanja potroSaCa mogu se Koristiti razne
metode. Odabrana metoda je metoda promatranja. Cilj je ovog rada definirati
pona$anje potrosaca, objasniti vaZznost istrazivanja ponasanja potrosaca te analizirati
metode promatranja u istrazivanju ponasanja potroSaca. Svrha je ovog rada teorijski
koncept u vezi metode promatranja u istrazivanju ponasanja potrosaca primijeniti na
konkretan primjer iz prakse. Odabrano poduzece je DM-drogerie markt d.o.o. Autor
ovog rada promatrao je ponasanje potroSaca u pet poslovnica drogerije DM u Puli.
Pored toga, proveden je intervju s rukovoditeljicom jedne od drogerija u Puli kako bi

se dobile to kvalitetnije informacije.

Klju€ne rije€i: ponasanje potrosaca, metoda promatranja, DM-drogerie markt d.o.o.
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SUMMARY

The basic function of any business is to meet the needs of consumers. The sales
process does not end with the purchase but with the post-purchase behavior. The
subject of research of this paper relates to the analysis of observation methods in the
study of consumer behavior. Various methods can be used to research consumer
behavior. The method chosen is the observation method. The aim of this paper is to
define consumer behavior, explain the importance of consumer behavior research
and analyze the methods of observation in consumer behavior research. The
purpose of this paper is to apply the theoretical concept regarding the method of
observation in the study of consumer behavior to a concrete example from practice.
The selected company is DM-drogerie markt d.o.o. The author of this paper observed
consumer behavior in five DM drugstores in Pula. In addition, an interview was
conducted with the manager of one of the drugstores in Pula in order to obtain the

best possible information.

Keywords: consumer behavior, observation method, DM-drogerie markt d.o.o.
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