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1. UvOD

Poznavanje kako karakteristika krajnjih potroSaca, tako i1 karakteristika poslovnih kupaca,
iznimno je bitno za sudionike trziSta krajnje potroSnje, odnosno za sudionike poslovnog trzista.
Poznavanje samog trzista kao i njegovih sudionika omogucuje postoje¢im i novim sudionicima
lakse razumijevanje potreba na trziStu i njihovo kvalitetnije zadovoljavanje. Raznolikost samih
trzista, odnosno raznolikost ponasanja pojedinaca na trzistu krajnje potrosnje, ili pak poslovnih
kupaca ne ostavljaju mogucnost jedinstvenog nacela ponasanja koje bi pojednostavilo
ponasanja na navedenim trziStima. U ovom radu su prikazane karakteristike krajnjih potroSaca

na trzi$tu krajnje potrosnje, ali i karakteristike poslovnih kupaca na poslovnom trzistu.

Svrha rada je istaknuti i opisati najvaznija obiljezja krajnjih potroSaca i poslovnih kupaca te
trziSta na kojim djeluju. U radu se kao primjer koristi poslovanje poduzeéa , Hertz* ¢ija je

temeljna djelatnost iznajmljivanje vozila.

U prvom poglavlju rada definira se ponasanje krajnjih potroSaca na trzistu krajnje potrosnje.
Govoriti ¢e se o dinamicnosti 1 sloZenosti procesa poslovanja poduzetnickih subjekata sa
krajnjim potroSafima, izuCavanju ponasanja krajnjih potroSaca ponajviSe zbog ostvarenja
konkurentske prednosti te o samom utjecaju na krajnje potrosace, odnosno mogucnosti
utjecanja na njihove odluke o kupnji. U ovom se poglavlju takoder analizira cjelokupan proces
donoSenja odluke o kupnji krajnjeg potroSaca, od faze uocavanja problema do postkupovne
reakcije, te ¢e se dotaknuti i vrsta kupovine krajnjeg potrosaca na trzistu krajnje potrosnje. U
pravilu krajnji potrosaci kupuju nevjerojatno raznolika dobra 1 usluge, §to dovoljno govori o
slozenosti izuavanja ponasanja istih, pa ¢e se u ovom poglavlju opisati unutarnji i vanjski

¢imbenici na temelju kojih se takve kupnje i ostvaruju.

Drugo poglavlje rada usmjereno je na izucavanje obiljezja poslovnih kupaca na poslovnim
trziStima. U poglavlju se opisuje pojam poslovnog kupca te vaznost razumijevanja poslovne
suradnje medu sudionicima na poslovnom trziStu. Drugo poglavlje, takoder opisuje proces
donosenja odluke o kupnji poslovnog kupca. Takoder, u radu su opisane kupovne situacije
poslovnih kupaca na poslovnom trzistu gdje su potrebne razli¢ite koliine uloZene energije za

prikupljanje informacija i ocjenu alternativa.



Zadnje poglavlje rada opisuje glavna obiljezja i razlike kupaca na temelju poduzeca za najam
vozila ,,Hertz“. U poglavlju ¢e se po fazama kroz primjere navesti proces donosenja odluka 0
kupnji krajnjeg potroSaca u navedenom poduzecu, odnosno kako dolazi do potrebe i same

realizacije najma vozila, te vaznost faze postprodajne usluge za pruzatelja iste.

Takoder, kroz primjere prikazati ¢e se vrste kupovnih situacija sa kojima se ,,Hertz*“ susrece
kao poslovni kupac te nacin na koji ,,Hertz* kao poslovni kupac donosi svoje odluke o kupnji

na trziStu poslovne potrosnje u razli¢itim kupovnim situacijama.



2. OSOBITOSTI KRAJNJIH POTROSACA

2.1 PONASANJE KRAJNJIH POTROSACA

Kada se govori o osobama koje trose proizvode i koriste usluge, odnosno krajnjim potrosacima,
misli se na fizicke osobe koje nabavljaju proizvode i koriste usluge Siroke potroSnje za vlastitu
upotrebu, potrebe svoje obitelji ili ku¢anstva. Pod tim prozvodima, odnosno uslugama, misli se
na primjerice odjevne predmete, namjestaj, usluge vodoinstalatera ili zubara koje mali i srednji

poduzetnici plasiraju na trziste kao takvi.

Poslovanje poduzetnickih subjekata sa krajnjim potrosacima iznimno je dinamic¢no i slozeno,
ponajvise zbog Cestih i naglih promjena u ukusima i preferencijama krajnjih potroSaca Sto
dovodi do potrebe za kontinuiranim ispitivanjem i provjerama Zelja i ukusa potrosaca od strane
poduzetnika. Uz istrazivanje preferencija potroSaca na temelju kojeg se dobiva proizvod ili
usluga kojima se zadovoljavaju potrebe i zelje klju¢no je plasirati iste na trziSte prije i
kvalitetnije od konkurencije kako bi se ostvarila konkurentska prednost, $to ponajvise ovisi o

znanju i informacijama koje poduzetni¢i subjekt posjeduje o krajnjim potrosacima.

Kako bi doslo do konkurentske prednosti odredenog poduzetni¢kog subjekta potrebno je
izuCavati ponasanje potrosaca u procesu kupnje, odnosno utvrdivanje uzroka koji dovode do
opredjeljenja krajnjeg potrosaca za odredenu opciju na trzistu Siroke potroSnje. Pod pojmom
izu€avanja potroSaca u procesu kupnje zapravo se traZe odgovori na pitanja zasto pojedini
potrosaci kupuju pojedini proizvod odmah nakon plasiranja na trziste dok drugi tek nakon $to
ga velika vecina proba ili pak zaSto su odredeni potrosaci vjerni pojedinoj marki proizvoda te
kome se potroSaci obracaju za informacije o proizvodima i uslugama prilikom donosenja odluke

0 kupniji.

Utjecaj na sam proces donosenja odluka o kupnji ovisi 0 karakteristikama pojedinog krajnjeg
potroSaca te naravno o karakteristikama samog proizvoda ili usluge koje pojedinac Zeli kupiti.
Krajnji potroSaci su pod utjecajem vanjskih i1 unutarnjih ¢initelja, dok vanjski odreduju
drustveni profil krajnjeg potrosaca unutarnji definiraju psiholoski profil istoga. Pod
karakteristikama proizvoda ili usluga koje potrosa¢ namjerava kupiti zapravo se misli na

kombinaciju elemenata koju nazivamo marketinski miks, a sastoji se od proizvoda, cijene,



distribucije i promocije te o njoj ovisi hocée li reakcija potroSaca biti pozitivna ili negativna,

odnosno hoce li do¢i do kupnje odredenog proizvoda ili usluge.

2.2. PROCES DONOSENJA ODLUKA

Posto  krajnji potrosaci kupuju proizvode i usluge za vlastitu potrosnju ili za potrebe
domacdinstva potrebno je istaknuti vaznost njihovog reagiranja u samom procesu kupnje,

odnosno vaznost odluka koje potrosaci donose prije, tijekom 1 nakon kupnje.

Sama odluka o kupovini moze biti rezultat spontanog odlucivanja koji se veze uz proizvode i
usluge koji se redovito kupuju i ne predstavljaju veliki izdatak ali isto tako moze biti rezultat
racionalnog pristupa uz puno promisljanja koji se veZe uz kupovinu primjerice stana ili drugog
proizvoda i usluge gdje su potrebni veéi izdaci. Medutim, neovisno o kakvoj kupovini se radi
osoba koja obavlja kupnju to ¢ini kroz proces koji se sastoji od 5 faza koje su prikazane na

sljedecoj slici:

Slika 1. Stadiji potrosacevog odlucivanja

UOCAVAVANJE PROBLEMA

TRAZENJE INFORMACIJA

OCJENA ALTERNATIVA

ODLUKA O KUPNJI

POSTKUPOVNE REAKCIJE

lzvor: Autor



Uocavanje problema

,Uocavanje problema koji treba rijesiti, odnosno nezadovoljena potreba ili Zelja potrosaca
predstavlja prvu fazu u procesu donosenja odluke o kupnji. Kupac tu osjeca razliku izmedu
svojeg stvarnog stanja i svojeg Zeljenog stanja“.! Sama potreba moze biti potaknuta kako

unutarnjim poticajima tako i vanjskim podrazajima.

TraZenje informacija

Nakon $to se utvrdi potreba koju treba zadovoljiti ili problem koji treba rijesiti nastupa faza
trazenja informacija. U ovoj fazi misli se na trazenje informacija prvenstveno o cijenama i
karakteristikama proizvoda 1 usluga te njihovoj dostupnosti. Ukoliko potrosa¢ nije zadovoljan
cijenom ili karakteristikama proizvoda ili usluge tada se trazenje informacija nastavlja u smjeru
trazenja alternativnog rjesenja. Ovisno koliko su krajnji potrosac¢i upoznati sa proizvodom ili

uslugom tolika je i koli¢ina informacija potrebna za donosenje odluke o kupnji.

TraZenje informacija najcesce se zapocinje interno, prekopavanjem vlastitih iskustava u istim
ili sliénim kupovinama kako bi se obavila prva selekcija informacija. Ukoliko je ta koli¢ina
informacija dovoljna tada faza trazenja informacija zavrSava. No, u slu¢aju da je potrebna veca
koli¢ina informacija za donoSenje odluke o kupnji onda se potrosa¢ odlucuje na prikupljanje
informacija iz drugih izvora kao $to su njegovi prijatelji, internet, oglasi. Takvo se prikupljanje

informacija naziva eksternim traZzenjem informacija.
Potrosa¢ moze dobiti informacije iz sljede¢ih izvora?:

Osobni izvori: obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici

Komercijalni izvori: oglasavanje, prodajno osoblje, internet, ambalaZza, izlaganje
Javni izvori: masovni mediji, organizacije potroSaca

Iskustveni izvori: rukovanje, ispitivanje, koriStenje proizvoda

L P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 279
2P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 281-282



Slika 2. Odnos izmedu kolicine pretraZivanja informacija i znanja o proizvodu
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Znanje o proizvodu

Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, Ponasanje potrosac¢a, Mate,
2015, str. 328.

Ocjena alternativa

Faza u procesu odluke o kupnji koja se naziva procjenom alternativa predstavlja fazu u kojoj
krajnji potrosac¢ koristi informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru.
Marketinski stru¢njak treba biti upoznat s procjenom alternativa — kako potrosa¢ obraduje

informacije da bi dosao do odabira proizvoda.®

Procjena alternativa zapravo vrlo Cesto dovodi do odluke o kupnji, odnosno krajnji potrosac
odabire vise istovrsnih proizvoda koji se nude na trzi§tu te procjenu obavlja na temelju
karakteristika proizvoda koje on smatra najznacajnijima za zadovoljenje vlastitih potreba.
Temeljem karakteristika obavlja se procjena proizvoda/usluge, pri cemu pojedine karakteristike
imaju vecu vaznost od drugih, a naravno postoje i karakteristike koje su nepozeljne, odnosno

karakteristike koje proizvod/usluga ne smiju posjedovati.

3 P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 282



Odluka o kupnji

U ovoj se fazi govori o neposrednom odluc¢ivanju krajnjeg potroSaca hoce 1i do¢i do kupnje
odredenog proizvoda/usluge ili ne¢e. U navedenoj se fazi potrosa¢ mora suociti sa nekoliko
dodatnih odluka pod kojima se misli na lokaciju na kojoj ¢e se obaviti kupovina, vrijeme

obavljanja kupovine te nacin placanja proizvoda/usluge.

Slika 3. Koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupnji

- Stav drugih
Procjena Namjera - Nepredvidljivi Odluka o

alternativa kupnje situacijski kupnji
Cimbenik

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str.
285.

Takoder u fazi odluke o kupovini, odnosno izmedu namjere kupnje i odluke o kupnji, potrosac
se susrece sa dva vidljiva ¢cimbenika koji mogu utjecati na njegovu odluku, $to je jasno vidljivo
iz prethodne slike. Prvi je ¢imbenik stav drugih gdje se misli kako ¢e na odluku o kupnji
primjerice skupljeg proizvoda reagirati obitelj 1 prijatelji u odnosu da se potrosa¢ odluci na
jeftiniji proizvod sli¢nih karakteristika. Kao drugi ¢imbenik navode se nepredvidljivi situacijski
¢imbenici gdje se misli na neoCekivane situacije poput iznenadnog ostanka bez prihoda

potrebnih za kupovinu zeljenog proizvoda.

Na potrosacevu odluku o kupnji takoder utjece percipirani rizik, a riskiranje je zapravo prisutno
kod mnogih kupnji. Sama koli¢ina navedenog rizika ovisi o koli¢ini novca, nesigurnosti u
kupnji te samouvjerenosti potroSaca, a potrosac percipirani rizik pokusava smanjiti na nacin da
izbjegava odluku o kupnji, sakuplja viSe informacija ili pak traZzenjem proizvoda sa

garancijama.



Postkupovna reakcija

Postkupovna reakcija predstavlja posljednju fazu u procesu donosenja odluke o kupnji. Same
reakcije potroSaca pojavljuju se u procesu koristenja proizvoda/usluge gdje se javlja manje ili
vece zadovoljstvo od ocekivanog $to u konacnici utjece na buduce reakcije 1 kupovine krajnjih
potrosaca. Gospodarski subjekti bi u promociji morali nuditi samo ono §to mogu i ispuniti jer
se u protivnom moze stvoriti negativan efekt zbog prevelikih ocekivanja i slabe realizacije.
Zadovoljan krajnji potroSac ¢e Cesto postati lojalan kupac, te ¢e istovremeno postati i nositelj
pozitivnih informacija o kupovini te na taj nacin i savjetovati rodbinu i prijatelje ukoliko oni
budu u istoj situaciji. Gledaju¢i sa druge strane, nezadovoljan potrosa¢ e Siriti negativne

informacije te izbjegavati takvu kupnju u buduénosti.

,,Spoznajni nesklad predstavlja nezadovoljstvo kupca uzrokovano konfliktom nakon kupnje te
se moze reci da sve velike kupovine rezultiraju spoznajnim neskladom. Potrosaci su najcesce
zadovoljni karakteristikama odabrane marke, no sa druge strane svaka kupnja podrazumijeva
kompromis, odnosno tu se javlja osjecaj nelagode u potroSaca zbog gubitka pogodnosti marke

koji nisu odabrali*.*

4P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 285-286



2.3 VRSTE PROCESA KUPNJE

Sam proces donosSenja odluka kao $to je ve¢ navedeno obuhvaca pet faza, no to ne znaci da ce
svaki krajnji potrosa¢ u procesu kupovine Koristiti sve faze. U procesu kupovine vrlo se ¢esto
preskacu pojedine faze, poput faze u kojoj se traze informacije ili vrednuju alternative, te krajnji
potrosac zapravo iz faze uoc¢avanja problema ulazi ravno u fazu kupnje. Preskakanje pojedinih

faza ponajvise ovisi o vrijednosti i u¢estalosti kupovine pojedinih proizvoda/usluga na temelju

Cega se razlikuju rutinirani, opsezan i umjereni pristup procesu kupnje.

Slika 4. Ponasanja prilikom odluke o kupovanju

Rutinsko ponasanje

e Jeftini proizvodi
o Cesto kupovanje
¢ Mala zainteresiranost potrosaca

¢ Poznavanije klase proizvoda i
marke

¢ Kupnji se posvecuje malo vremena

Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, Ponasanje potroSaca, Mate,

2015, str. 318.

Ograniceno rjeSavanje
problema

OpseZno rjesavanje

problema

o Skuplji proizvodi

¢ Rijetko kupovanje

¢ Velika zainteresiranost
potrosaca

¢ Nepoznavanje klase proizvoda
i marke

* Kupnji se posvecuje mnogo
vremena

. J




RUTINIRANI PRISTUP PROCESU KUPNJE

Uz ovakav pristup vezuju se kupnje koje se obavljaju po navici kao rezultat pozitivnog iskustva
prethodnih kupovina. Tu spadaju proizvodi i usluge koji su jednostavniji, jeftiniji i koji se
kupuju redovito, primjerice Secer, kruh... U navedenoj vrsti kupovine zahtijeva se manji
angazman krajnjeg potrosaca iz razloga Sto potroSac zna karakteristike proizvoda, odnosno

drugim rije¢ima pristup procesu kupovine je rutiniran.

OPSEZAN PRISTUP PROCESU KUPNJE

Ovakav pristup veze se uz proizvode i usluge Cija je cijena visa, odnosno koji se kupuju rjede
npr. stan, auto... U ovakvom pristupu potrebno je uloziti vise vremena za donoSenje odluke te
se trazi ve¢i angazman krajnjeg potro$aca jer su u slucaju donosenja pogresne odluke o kupovini

i gubitci veliki.

UMJERENI PRISTUP PROCESU KUPNJE

Po sadrZaju se nalazi izmedu rutniranog i opseznog pristupa u procesu kupnje te se veze uz
proizvode/usluge koji se povremeno kupuju. Potrosa¢ posjeduje odredeno iskustvo u kupnji,
prolazi sve faze kupovine, ali ih savladava u kra¢em roku nego kod opseznog pristupa. Ovakav

pristup je prisutan u situaciji kada potroSac bira izmedu nekoliko marki odredenog proizvoda.

10



2.4 CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE KRAJNJIH POTROSACA

VANIJSKI CIMBENICI

Vise vanjskih ¢imbenika utjeCu na ponasanje krajnjih potrosaca Sto dovodi do potrebe za

analiziranjem istih te utvrdivanjem njihovog utjecaja na ponasanje potrosaca.

Kao najbitniji vanjski ¢imbenik u procesu kupovine navodi se kupovna snaga krajnjeg

potrosaca jer, u osnovi, veca kupovna snaga utjece na vecu potroSnju.

Kultura po svojoj prirodi spada u vanjske ¢imbenike jer njezin utjecaj u mnogome definira
ponasanje krajnjih potrosaca. Kulturno okruzenje u kojem Zzive potroSaci najcesce se definira
kao ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se prenose iz generacije

u generaciju kao ogranicenja i regulatori ponasanja.

Drustveni sloj predstavlja homogenu skupinu ljudi koji dijele iste interese, vrijednosti i
ponasanja. Svako je drustvo podijeljeno u vise drustvenih slojeva, a pripadanje i rangiranje
odredenom sloju ovisi o viSe kriterija od kojih su naj¢es¢i visina primanja, vrijednost imovine,

podrijetlo, obrazovanje i sli¢no.

Referentne skupine takoder imaju utjecaj na odluke krajnjih potroSaca jer se pojedinac
identificira sa referentnom skupinom i njezinim vrijednostima koje prihvaca kao svoje.
Najznacajniji utjecaj dolazi iz obitelji kao klju¢ne referentne skupine, odnosno moze se reci da

nam roditelji ugraduju odredeno ponaSanje 1 reagiranje.

Kao vanjski ¢imbenik iznimno je bitno navesti informacije o ponudi drugih trzi$nih subjekata
koje modificiraju ponaSanje krajnjeg potrosSaca. Informacije kao takve mogu do¢i od prijatelja

1 znanaca ali 1 putem oglasa iz medija ili nekih drugih izvora kao Sto su katalozi, letci 1 sli¢no.

Osobne karakteristike krajnjih potros$aca utjeu na njihovo ponaSanje u procesu kupnje, a one
su odredene spolom, zivotnoj dobi, zanimanju, stilu zivota i drugim osobitostima te je iz tog
razloga za poslovne subjekte iznimno bitno prikupiti Sto viSe informacija o krajnjim
potrosacima kako bi se detaljno spoznale njihove Zelje 1 potrebe, odnosno §to im se svida a §to

ne.
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UNUTARNJI CIMBENICI

Utjecaj unutarnjih ¢imbenika jedinstven je za svakog krajnjeg potrosaca, odnosno ne postoje
dvije osobe koje Ce reagirati ili se ponasati na identi¢an nacin §to dovoljno govori o slozenosti
izuavanja unutarnjih ¢imbenika. Za gospodarskog subjekta nuzno je spoznati utjecaj
unutarnjih ¢imbenika kako bi mogli sa ve¢om vjerojatnoséu predvidjeti ponaSanje krajnjeg

potroSaca, utjecati na sam proces donoSenja odluke i postkupovnu reakciju krajnjeg potroSaca.

Slika 5. Psiholoski ¢cimbenici

PERCEPCIA

MOTIVACUA

UCENIJE

VJEROVANIJA | STAVOVI

lzvor: Autor
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PERCEPCIA

Percepcija je proces u kojem potrosa¢ prima osjetilne podrazaje i koristi ih za interpretaciju
svijeta koji ga okruzuje, odnosno predstavlja unutrasnji ¢initelj pomocu kojega krajnji potrosaci
odabiru, organiziraju i interpretiraju poticaje za kupnju kojoj su svakodnevno izlozeni. Osjetilni
podrazaj odnosi se na neposrednu reakciju nasih osjetnih receptora (oci, usi, nos, usta, prsti) na
osnovne podrazaje kao $to su svjetlo, boja 1 zvuk. Na trziStu postoji mnostvo proizvoda i usluga
koji nastoje pronaci put do krajnjeg potroSaca te je potroSac izloZzen mno$tvu informacija i
poticaja za kupnju. Unato¢ izlozenosti mnostvu informacija i podrazaja iz okoline potroSaci
zapravo primjecuju samo mali broj podrazaja iz okruzenja, a sama pozornost se posvecuje jos
manjem broju. Znacenje samog podrazaja pojedinac interpretira pod utjecajem svojih
jedinstvenih predrasuda, potreba i iskustava. Stadiji u odabiru i interpretranju podrazaja

ilustrirani su na sljedecoj slici.

Slika 6. Opci pregled procesa percepcije

> Ske >> ko >> i >> okusi >>Teksture >

Percepcija

Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, Ponasanje potrosaca, Mate,
2015, str. 119.
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MOTIVACUA

Postojanje motivacije kod krajnjeg potroSaca predstavlja poticaj da zadovolji svoje potrebe 1
zelje, odnosno potic¢e ga na poduzimanje aktivnosti temeljem koje ¢e zadovoljiti svoje potrebe
i zelje. Drugim rijecima, kada postoji potreba koju potrosa¢ zeli zadovoljiti, postoji 1 stanje
napetosti koje poti¢e potrosaca da pokusa smanjiti ili ukloniti potrebu. Navedene potrebe se

dijele na:
Utilitarne potrebe — Zzudnja da se postigne funkcionalna ili prakti¢na korist

Hedonistic¢ke potrebe — iskustvena potreba koja ukljucuje emocionalne reakcije

Slika 7. Vrste motivacijskog konflikta

PRIVLACENJE - PRIVLACENJE

Hamburger Pizza

PRIVLACENJE - ODBIJANJE

}ﬁ

Sladoled Vaga/TeZina

ODBIJANJE - ODBIJANJE

Povrée Bolnica

Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, Ponasanje potroSaca, Mate,
2015, str. 182.

Neovisno o vrsti potrebe, postoji odstupanje izmedu potroSatevog trenutnog stanja i nekog
idealnog stanja te zapravo ta razlika stvara stanje napetosti ¢ija veli¢ina odreduje i hitnost
potroSaceve zelje za smanjenjem napetosti. Osnovna se potreba moze zadovoljiti na vise nacina,
a konkretan put koji pojedinac odabire pod utjecajem je njegovog jedinstvenog skupa iskustava

te pod utjecajem usadenih vrijednosti (kulturne, religijske).
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UCENIJE

Ucenje predstavlja proces koji utjeCe na reagiranje i ponasanje krajnjih potrosaca u procesu
kupnje, odnosno promjena ponasanja uzrokovana na osnovi dosadasnjeg iskustva u koristenju
proizvoda i usluga ili na temelju dobivenih informacija od drugih korisnika ili potrosaca
proizvoda i usluga. Do ucenja moze doéi putem jednostavnih asocijacija izmedu podrazaja i
reakcije ili putem slozenog niza kognitivnih aktivnosti. Uz pojam ucéenja vezuje se i pojam

pamcenja, a odnosi se na pohranjivanje naucenih informacija.

Klasi¢no se uvjetovanje pojavljuje kad se podrazaj koji izaziva reakciju poveze sa drugim
podrazajem koji u pocetku sam ne izaziva reakciju, ali tokom vremena navedeni drugi podrazaj
uzrokuje sli¢nu reakciju jer ga se povezuje sa prvim podrazajem. Instrumentalno uvjetovanje
javlja se u situaciji kada pojedinac nauci ponasanje koja dovode do pozitivnih ishoda, odnosno
izbjegava ona ponaSanja ¢iji su ishodi negativni. Reakcije u klasi¢cnom uvjetovanju su prilicno
jednostavne i nedobrovoljne, dok su u instrumentalnom uvjetovanju namjerne te mogu biti

sloZenije.

VJEROVANJA | STAVOVI

Vjerovanja i stavovi stvaraju se tokom vremena i pod utjecajem su referentnih skupina, osobnog
iskustva i informacija od drugih. Vjerovanje predstavlja misljenje krajnjeg potrosaca koje nije
uvijek potkrijepljeno argumentima te je na njega moguce utjecati dok stavovi predstavljaju
reagiranje 1 razmiSljanje krajnjih potroSaca koje je prihvaceno ili nau¢eno na temelju proslih

iskustava pa je sa time i sami utjecaj na promjenu manje jednostavan.

Proizvodaci proizvoda i pruzatelji usluga moraju voditi rauna o vjerovanjima i stavovima koji
su prisutni na trziStu na kojem djeluju te se angazirati na izgradnji pozitivnih vjerovanja i

stavova o svojim proizvodima i uslugama.
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3. OSOBITOSTI POSLOVNIH KUPACA

3.1 POSLOVNO TRZISTE I OSOBITOSTI POSLOVNIH KUPACA

Na poslovnom trzistu djeluju poslovni kupci, odnosno poduzetnicki subjekti, ustanove i udruge
koje nabavljaju proizvode i usluge za proizvodnju ili stvaranje drugih proizvoda i usluga za
redovito poslovanje ili ponovnu prodaju, a predmet razmjene su razni proizvodi i usluge, od
sirovina poput plina i sirove nafte, do visoko sofisticiranih proizvoda i usluga poput dijelova za
racunala ili pak software —a za upravljanje poslovnim procesima. Poslovno trziSte je ogromno,

kako po broju i veli¢ini sudionika, tako i po vrijednosti transakcija koje se medu njima ostvare.

Kupnja poslovnih kupaca se obavlje rjede iz razloga Sto se u pravilu kupuju vecée kolicine, a
motive za obavljanje kupnje pronalazimo u ekonomskim razlozima, za razliku od krajnjih
potroSaca ¢iji su motivi zadovoljenje zelja 1 potreba. Zbog kupovine vecih koli¢ina proizvoda i
usluga dolazi i do veéeg rizika u samom procesu kupnje jer, primjerice pogresna koli¢ina moze
dovesti do poveéanja troSkova zbog skladistenja viska proizvoda ili pak do zastoja u proizvodnji

zbog manjka potrebnog materijala.

Odnos izmedu prodavaca i poslovnih kupaca obiljezen je suradnjom, te je istovremeno
obadvoma u interesu da relacije koje medusobno uspostavljaju budu stabilne i dugoroc¢ne Sto
na poslijetku moze dovesti do lojalnosti i partnerstva. Poslovni kupci prilikom nabave potrebnih
proizvoda 1 usluga imaju nekoliko zajednickih temeljnih ciljeva poput stalnosti kvalitete
proizvoda koje kupuju, pouzdanosti i brzini isporuke, primjerenoj cijeni i uvjetima plac¢anja. Uz
zajednicke temeljne ciljeve postoje 1 posebni ciljevi koji se razlikuju ovisno o specificnostima

poslovnih aktivnosti organizacijskog kupca.
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3.2 PROCES KUPNJE POSLOVNIH KUPACA

Poslovni kupci putem viSefaznog procesa kupnje nabavljaju potrebne proizvode i usluge za
prozvodnju ili stvaranje drugih proizvoda i usluga. Sam proces kupnje poslovnog kupca je
dinamican i slozen zbog obuhvacanja interakcije viSe djelatnika i odnosa tih djelatnika sa

dobavlja¢ima.

Proces kupnje moze biti jednostavan i manje formalan ali isto tako moze biti formalniji i
sloZeniji ovisno o tome radi li se o proizvodima koji se kupuju na redovitoj osnovi, odnosno o
proizvodima koji su skuplji pa se rjede nabavljaju ili pak prozvodi koji se prvi put kupuju pa

postoji vise nepoznanica u navedenom procesu.

Proces kupnje na poslovnom trzistu je kontinuirani proces koji zapo€inje prepoznavanjem
potreba za proizvodima i1 uslugama odredenog poslovnog kupca. Nakon prepoznavanja potreba
pristupa se trazenju informacija te se sa tim u vezi izraduju specifikacije proizvoda, utvrduje se
popis dobavljaca te se pristupa traZenju ponude. Sljedeca faza donosi analizu rjeSenja koja se
vezuju uz proizvode i dobavljace, te se u narednoj fazi odlucuje o izboru proizvoda i dobavljaca.
Posljednja faza donosi pregled uspjesnosti rada, no s obzirom da se radi o kontinuiranom
procesu, sam proces ne zavrsava ovdje, nego se isti nastavlja trazenjem novih informacija,
ocjenom alternativa, izborom proizvoda i dobavljaca, postprodajnom ocjenom te tako ponovno

dalje.

SPOZNAJA PROBLEMA

Spoznaja problema javlja se kao posljedica unutarnjeg ili vanjskog podraZzaja, a sam proces
kupnje pocinje kada netko u poduzecu spozna problem ili potrebu koja se moze ispuniti
nabavom robe ili usluge. Uzrok spoznaje problema moze biti Zelja za lansiranjem novog
proizvoda ¢iji proces zahtjeva nove opremu ili materijale, ili pak potreba za rezervnim
dijelovima zbog kvara u pogonu. Kao urok moze se navesti i nezadovoljstvo kvalitetom
proizvoda i usluga ili cijenom trenutnog dobavljata pa menadZer nabave osjeCa potrebu za

promjenom dobavljaca koji je u mogucnosti nabaviti primjerice iste proizvode po nizoj cijeni
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OPCI OPIS POTREBE

Nakon prepoznavanja potrebe, poslovni kupac priprema op¢i opis potrebe koji sadrzi znacajke
1 koli¢inu potrebnog proizvoda. Uzmu li se u obzir standardni proizvodi tada navedeni proces
ne predstavlja veée probleme, no ukoliko se u obzir uzmu slozeni proizvodi tada ¢e poslovni
kupac s ciljem odredbe opcih karakteristika proizvoda morati suradivati Sa primjerice
inZinjerima, korisnicima ili savjetnicima. Iznimno je bitno navesti da se sve veci broj proizvoda

dizajnira u suradnji sa dobavljacima ¢iji input utjece na specifikaciju proizvoda.

SPECIFIKACIA PROIZVODA

Predstavlja fazu u procesu poslovne kupnje u kojoj poslovni kupac odluc¢uje o najboljim
tehni¢kim znacajkama potrebnog proizvoda, nerijetko uz pomo¢ inzinjerskog tima za analizu
vrijednosti proizvoda. Analiza vrijednosti predstavlja vrstu pristupa smanjenju troSkova prema
kojemu su sastavni dijelovi paZzljivo prouceni da bi se moglo odrediti mogu li se oni

redizajnirati, standardizirati ili ih se moze izraditi pojedinim jeftinijim metodama proizvodnje.

POTRAGA ZA DOBAVLJACEM

Nakon izrade specfikacije proizvoda poslovni se kupac baca u potragu za dobavlja¢em koji ¢e
biti u moguénosti potrebni proizvod 1 isporuciti. Potragu za dobavljac¢em poslovni kupac moze
obavljati pregledavanjem trgovinskih direktorija, telefonskim pozivima drugim tvrtkama za
preporuke ili pak koriStenjem interneta $to zapravo danas i predstavlja najces¢i nain potrage
za istima. Koli¢ina vremena potrebna za pronalazak dobavljaa ponajvise ovisi o sloZenosti

kupovnog zadatka, odnosno sloZenosti i cijeni samog proizvoda.

PRIKUPLJANJE PONUDA

Pronalaskom potrebnog broja kvalificiranih dobavljaca pristupa se fazi prikupljanja ponuda.
Ovisno o sloZenosti 1 cijeni proizvoda, kupac moze ocekivati katalog ili osobu zaduzenu za
prodaju, odnosno detaljnu pismenu ponudu ili pak formalnu prezentaciju od svakog od
dobavlja¢a. Sama ponuda bi po misljenju maketinskih stru¢njaka trebala biti neka vrsta

marketinSkog dokumenta, sa ciljem poticanja povjerenja i isticanja od konkurencije.
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ODABIR DOBAVLJACA

Prikupljanje i pregledavanje ponuda dovodi poslovnog kupca do trenutka odabira jednog ili
viSe dobavljaca. Za vrijeme odabira potrebno je sastaviti listu atributa dobavljaca koje poslovni
kupac smatra bitnima te im dodijeliti relativnu vaznost. Najvazniji utjecaj na odnos izmedu
dobavlja¢a i potrosac¢a imaju kvaliteta samih proizvoda i usluga, brzina isporuke, korporacijsko
ponasanje, komunikacija i naravno konkurentne cijene. Ukoliko se govori o broju potrebnih
dobavljaca, poduzeca su ranije imala velike baze dobavljaca ponajvise zbog osiguranja
dovoljne koli¢ine zaliha i zadovoljavajuéih cijena. Danas pak postoji trend smanjenja broja
istih, odnosno misli se na kori$tenje jednog dobavljaca za odredenu vrstu robe kroz duzi period

Sto dovodi do uskladenije izvedbe proizvoda te uz to jednostavnije komunikacije i suradnje.

SPECIFIKACIJA POSTUPKA NARUCIVANJA

Nakon odabira jednog ili viSe dobavljaa poslovni kupac pristupa pripremi specifikacije
postupka narucivanja koja ukljucuje finalnu narudzbu uz potrebne tehnicke specifikacije kao
Sto su potrebna koli¢ina, ocekivano vrijeme isporuke, politika vra¢anje proizvoda te garancija.
U svezi sa odrZzavanjem 1 popravcima sve se viSe koriste generalni ugovori izmedu kupca 1
dobavljaca temeljem kojeg dobavlja¢ ima obavezu snabdijevati kupca prema potrebi, po
dogovorenoj cijeni u nekom odredenom periodu, a zbog zblizavanja dobavljaca i kupca dolazi

do otezavanja ulaska novih dobavljaca u njihov krug.

PREGLED USPJESNOSTI RADA

U ovoj se fazi procjenjuje uspjesnost rada dobavljaca, odnosno sam pregled uspjesnosti rada

moze potaknuti kupca da nastavi, promijeni ili odbaci dogovor.
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3.3 KUPOVNE SITUACIJE

Kada se govori o procesima kupnje na poslovnom trzistu tada je bitno navesti da razliciti procesi
kupnje imaju i razli¢itu razinu slozenosti. Procesi se medusobno razlikuju po znacenju, energiji
koja se ulaze u njihovo ostvarenje, broju djelatnika koji su potrebni za odvijanje procesa kupnje
te zakljuCivanje. Trazenje informacija i ocjena alternativa koje se vezuju za proizvod i

dobavljace iziskuju najviSe vremena u procesu kupnje.

Uzme li se u obzir kriterij potrebne koli¢ine energije da se prikupe trazene informacije i izvrsi
ocjena alternativa poslovni se kupac susrece sa tri razliCite kupovne situacije: kupnje koje se

ponavljaju, modificirane kupnje i nove kupnje.

Slika 8. Situacije pri kupnji

NOVI MODIFICIRANA CISTA
FAZE PROCESA KUPNIJE ZADATAK PONOVLIENA PONOVLIENA
KUPNJA KUPNJA

Spoznaja problema Mozda
Opci opis potrebe Mozda

Specifikacija proizvoda

Potraga za dobavljacem
Prikupljanje ponuda

Odabir dobavljaca

Specifikacija postupka narucivanja
Pregled uspjesnosti rada

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 317.

KUPNJE KOJE SE PONAVLIJAJU

Kada se govori o rutiniranoj kupovini na poslovnom trzistu, misli se na kupovnu situaciju u
kojoj poslovni kupac kupuje isti proizvod koji je ve¢ prije kupio i to od istog dobavljaca Sto
jasno govori da u takvoj situaciji postoji obostrano odredeno iskustvo i medusobno poznavanje.
Navedeni oblik kupovine poslovnog kupca ne traZi puno vremena niti energije, a najcesce se
odnosi na opremu manje vrijednosti ili potrepstine koje su potrebne za obavljanje redovite
djelatnosti. Postoje¢i se dobavljaci trude zadrzati kvalitetu proizvoda i1 usluga te nerijetko

predlazu automatske sustave ponovnog narucivanja ponajvise zbog ustede na vremenu dok
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potencijalni dobavljac¢i pokusavaju ponuditi neSto novo ili u slucaju nezadovoljstva postoje¢im

dobavlja¢em iskoristiti situaciju.

MODIFICIRANE KUPNJE

Ukoliko u rutiniranom nacinu kupovine poslovnog kupca dode do promjena, poput promjena u
elementima specifikacije, izmjene pojedinih obiljezja proizvoda ili uvjeta na trzistu, tada
poslovni kupac kupovnu odluku donosi u okvirima limitiranog rjeSenja problema, odnosno
dolazi do modificirane kupovine. Do iste dolazi naj¢esce zbog nezadovoljstva poslovnog kupca
izvedbom trenutnog dobavljaca. Postoje¢i dobavlja¢i u ovakvim situacijama mogu osjecati
pritisak, dok potencijalni novi dobavlja¢i na ovakvu situaciju mogu gledati kao na priliku da

daju bolju ponudu i na taj nacin sklopiti novi posao.

NOVE KUPNJE

Nova kupovina javlja se onda kada poslovni kupac nema nikakvo prethodno iskustvo s
kupovinom odredenog proizvoda, a niti sa dobavlja¢ima koji taj proizvod mogu nabaviti.
Navedena situacija poslovnog kupca izlaZe mnogim rizicima i nepoznanicama, te se zahtjevaju
veliki napori za prikupljanje informacija o karakteristikama proizvoda koji se kupuju, a naravno
I 0 dobavlja¢ima. Dubina analize ovisi o vaZnosti nove nabave, vrijednosti samog
proizvoda te ocekivanim posljedicama za krivo donesenu odluku. Ovakva situacija za

marketin§kog stru¢njaka predstavlja najvecu priliku no ujedno i veliki izazov.
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3.4 CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POSLOVNIH KUPACA

Prilikom donoSenja odluke o kupnji poslovni su kupci podlozni mnogim utjecajima. Pojedini
marketinski stru¢njaci smatraju da su glavni utjecaji oni ekonomski, odnosno pretpostavljaju
favoriziranje dobavlja¢a sa najnizom cijenom, najboljim proizvodom ili najveéim brojem
usluga. No, danas vec¢ina navedenih stru¢njaka uvazava osjecaje kao iznimno bitan ¢imbenik u
poslovnim odlukama o kupnji, pogotovo u situaciji kada su ponude dobavljaca vrlo sli¢ne,
odnosno kada kupac neovisno o dobavljatu moze ispuniti organizacijske ciljeve. Ekonomski
¢imbenici dolaze do izrazaja u situaciji kada se konkurentski proizvodi bitno razlikuju. Sljedeca

slika navodi razli¢ite grupe utjecaja na kupce prilikom poslovanja na trzistu poslovne potrosnje.

Slika 9. Glavni utjecaji na ponasanje pri poslovnoj kupnji

CIMBENICI ORGANIZACIJSKI INTERPERSONALNI INDIVIDUALNI
OKRUZENJA CIMBENICI CIMBENICI CIMBENICI

RAZINA PRIMARNE

POTRAZNJE CILIEVI

AUTORITET EZEE

KUPCI

EKONOMSKO STANJE

POLITIKE OBRAZOVANIJE

STATUS
KAMATNA STOPA

POSTUPCI RADNO MIJESTO

UVJETI DOBAVLIANJA
EMPATIA
ORGANIZACIJSKA

STRUKTURA CSCERLSY

STOPA TEHNOLOSKIH
PROMJENA

SPOSOBNOST
UVJERAVANJA

ODNOS PREMA
RIZIKU

RAZVO)
KONKURENCIJE

SUSTAVI

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 311.

CIMBENICI OKRUZENJA

Pod ¢imbenicima okruzenja misli se na ¢imbenike u postojeCem i1 ocekivanom gospodarskom
okruzenju, kao Sto su razina primarne potraznje, ekonomsko stanje, kamatna stopa, uvjeti
dobavljanja. U situaciji gospodarske neizvjesnosti nastupa smanjenje investicija, odnosno

smanjenje inventara kod poslovnih kupaca. Veliki utjecaj na kupce na trziStu poslovne
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potros$nje imaju tehnoloski 1 politicki razvoj, a naravno i razvoj konkurencije. U medunarodnom

marketin§Skom okruzenju posebna se pozornost treba posvetiti na kulturu i obicaje.

ORGANIZACIISKI CIMBENICI

Svaka organizacija koja kupuje ima svoje unaprijed odredene ciljeve, postupke, strukturu i
sustave, a zadatak marketinski stru¢njaka na trziStu poslovne potros$nje jest Sto temeljitije

poznavanje navedenih ¢imbenika.

»Nerijetko se nabavni odjeli promatrajuci hijerarhiju menadzmenta nalaze na niskoj poziciji
iako upravljaju sa velikim udjelom ukupnih troskova poduzeca, pa se pojedine tvrtke odluc¢uju
na kombinaciju nekoliko funkcija poput nabave, kontrole zaliha, planirane proizvodnje i

prometa, u funkciju na visokoj razini koja se naziva strateiko upravljanje materijalima*.”

Centralizirana nabava predstavlja na¢in nabave u kojem sjediste identificira materijale koje
nabavlja viSe odjela i kupuje ih centralno te na taj nacin omogucuje poduzecu ja¢u nabavnu
poziciju te potencijalne ustede u odnosu na poduzeca u kojima se nabava obavlja odvojeno za
svaki odjel. Ovakav razvoj nabave predstavlja suradnju sa manjim brojem visokopozicioniranih

kupaca.

Na trzistu poslovne potrosnje sve vise raste trend dugoro¢nih ugovora kupaca sa dobavljac¢ima.
Putem elektronske razmjene narudzbi kupac moze istog trenutka naruciti potrebne proizvode
unoseci izravno u racunalo narudzbe koja se automatski prenose dobavljacu §to bitno olakSava

sam proces naruc¢ivanja.

Pravovremeni proizvodni sustav (JIT) jest sustav u kojem proizvodni materijali stizu u tvornicu
potrosaca spremni za upotrebu u toc¢no ugovoreno vrijeme ¢ime se izbjegava troSak skladiStenja
istih za potrosaca. Cilj navedenog sustava je nulta razina zaliha sa stopostotnom kvalitetom, a

kao uvjet iznimno je bitna koordinacija proizvodnih planova dobavljaca i potrosaca.

Kako postoje sustavi nagradivanja zaposlenika za dobro obavljenu prodaju, tako se danas u
poduzeca sve vise uvode bonusi kojima bi se nagradivali menadzeri za dobro obavljenu nabavu.
Takav stimuliraju¢i sustav bi u pravilu trebao potaknuti menadzere da prilikom sljede¢ih nabava
uloZe jo§ viSe truda kako bi zadatake obavili §to efikasnije na zadovoljstvo svih uklju€enih u

proces nabave.

5> P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G Armstrong, Osnove marketinga, Mate, 2006, str. 312.
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INTERPERSONALNI CIMBENICI

Interpersonalni ¢imbenici su najées¢e vrlo neprimjetni te je marketinskom stru¢njaku na trziStu
poslovne potrosnje tesko odrediti koje vrste navedenih ¢imbenika ulaze u kupovni proces. Oni
koji su mocni su ¢esto i nevidljivi, no isto tako oni koji imaju najvisu funkciju nemaju uvijek i
najveéi utjecaj. Stoga marketinski stru¢njaci moraju izraditi strategije na temelju kojih ¢e

pokusati razumjeti interpersonalne ¢imbenike u poduzecu.

INDIVIDUALNI CIMBENICI

Osobni motivi, zapazanja i sklonosti predstavljaju individualne ¢imbenike koje u proces
donosenja odluke unosi svaki sudionik. Na individualne ¢imbenike utjeCu osobne karakteristike

poput godina, prihoda, obrazovanja, osobnosti ili pak stavova prema riziku.
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4. ,HERTZ“ OBILJEZJA I RAZLIKE KUPACA

4.1 ,,HERTZ“ I KRAJNJI POTROSACI

Ukoliko se govori o obiljezjima krajnjih potrosaca, odnosno njihovom ponaSanju u procesu
kupovine u ,,Hertz* poduzecu za najam vozila, tada je najbitnije navesti raznolikost u ponasanju
koja proizlazi prvenstveno iz tog razloga $to klijenti koji koriste uslugu najma vozila dolaze iz
cijelog svijeta sa razli¢itim iskustvima i poimanjem samoga procesa iznajmljivanja vozila.
Prilikom uocavanja potrebe za najmom vozila krajnji potrosa¢ zapravo daje do znanja da zeli
biti aktivan tokom godiSnjeg odmora, a uz navedeno mu se pruza i mogucnost testiranja

automobila koji nerijetko, kako sami kazu, planiraju i privatno posjedovati.

Tako krajnji potroSac prilikom provodenja godiSnjeg odmora primjerice na Jadranu osjeca
potrebu za najmom vozila. Potrosac u tom sluc¢aju misli kako ¢e mu vozilo osigurati mobilnost
za vrijeme odmora odnosno opciju da sam odlucuje kada i gdje Zeli biti te uz to mogucnost da

posjeti vise znamenitosti u odnosu na odmor u kojem nije koristio uslugu najma vozila.

Ukoliko se krajnji potrosa¢ odlucio za vrijeme odmora unajmiti vozilo, on pristupa trazenju
informacija ponajprije na temelju vlastitih iskustava. Pojedinci ponekad nemaju iskustva oko
procesa unajmljivanja vozila pa tada pristupaju traZenju informacija iz vanjskih izvora kao §to
su prijatelji 1 rodbina, informacije raspolozive na internetskim stranicama, u ¢asopisima ili pak

direktnim pozivom u poslovnicu u kojoj ¢e planirana usluga biti realizirana.

Kada se govori o procjeni alternativa u smislu najma vozila potroSa¢ procjenu istih obavlja
najcesce na temelju dvije karakteristike. Tu se misli na $to bolju uslugu uz §to nize troskove.
Naravno postoje brojne karakteristike u ocjenjivanju alternativa u navedenom podrucju koje
ponajvise ovise 0 samome potrosacu 1 njegovim planovima 1 potrebama za vrijeme godiSnjeg

odmora, ali 1 o stavu drugih osoba te nepredvidljivim situacijskim ¢imbenicima.

Prilikom rezerviranja vozila odluka o lokaciji kupovine zapravo ovisi najvise o lokaciji na kojoj
putovanje pocinje pa se tu izbor svodi na poduzeca za najam vozila koja posluju na odredenom
podrucju. Samo rezerviranje vozila koje je i zapravo odluka o kupnji odraduje se najcesce izvan
sezone zbog nizih cijena, kao i samo placanje najma vozila. Ukoliko se odluka o kupnji donosi
u zadnji trenutak tada cijene drasti¢no rastu, te se 1 sam proces kupovine mijenja zbog manje

dostupnosti vozila, nedovoljnog vremena za procjenu alternativa i slicno.
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Tijekom koriStenja same usluge najma vozila krajnji potroSa¢ usporeduje ocekivane i
realizirane rezultate te nakon zavrSetka najma moze ocijeniti uslugu na booking stranicama gdje
zapravo §iri pozitivna i negativna iskustva ¢ime utjeCe na potencijalne buduée potrosace i na

sam proces rada unutar poduzeca.

4.2. ,HERTZ*“ KAO POSLOVNI KUPAC

Promatra li se o poduzece za najam vozila ,,Hertz* kao poslovnog kupca, tada se dolazi do
kupovnih situacija sa manje ili viSe faza ovisno o vrsti kupovine, odnosno radi li se o

modificiranoj, ¢istoj ponovljenoj ili novoj kupnji.

Prilikom ¢iste ponovljene kupnje poslovni kupac narucuje proizvode bez ikakvih problema, a
kao primjer predmeta koji se rutinirano kupuju u takvom poduzecu, mogu se navesti sjedalice
za djecu, GPS uredaji, uredski materijal i sli¢ni proizvodi manje vrijednosti koji su

prijekopotrebni u redovitom poslovanju.

Takoder prisutna je i situacija modificirane ponovljene kupnje, primjerice, zbog nenadanog
povecanja potraznje za najmom vozila sa automatskim mjenjaem tijekom ljetnih mjeseci
poduzece ,,Hertz* ima obavezu povecati flotu §to odredeni dobavlja¢ mozda nije u moguc¢nosti
ispuniti pa dolazi do potrebe za promjenom izvedbe dosadasnjeg dobavljaca, ili pak potraznja

za novim dobavljacem koji je u mogucnosti ispuniti zahtjev.

Uz navedene oblike kupnje pojavljuje se i nova kupnja, odnosno situacija novog zadatka.
Ukoliko se sagleda kako se krece globalna autoindustrija, jasno je kako pojedini korisnici Zele
koristiti vozila koja najmanje zagaduju okolinu §to dovodi do potrebe poduzeca za najam vozila
da svoju flotu opskrbe vozilima na struju. Ukoliko se poduzece ,,Hertz* odluci na takav potez
potrebno je duboko proanalizirati sve $to se veZe uz posjedovanje takvog tipa vozila, odnosno

servisiranje, punionice, o¢ekivana trajnost i slicno.

Ukoliko se govori o fazi prepoznavanja potreba u poduzecu Hertz koje se bavi iznajmljivanjem
vozila, tada se misli na viSestrano prepoznavanje potreba koje je kontinuirano. Primjerice,

kakvo je i trenutno stanje na trzistu, ako se o¢ekuje kontinuirani rast dolazaka na odmore u RH
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tada treba razmisljati i o prijevremenoj nabavci potrebne koli¢ine vozila i ostalih proizvoda koje
vezemo uz sam najam vozila, osiguravanje dovoljne koli¢ine potrebne radne snage, te naravno
1 odrzavanju vozila iz flote kao i poslovnih prostora. Kao izvoriste potrebe za nabavom moze
se navesti i zastarjelost trenutne flote koju je potrebno obnoviti novijim i kvalitetnijim vozilima,
kako zbog konkurentske prednosti tako i zbog porasta standarda najma vozila u drzavi, ali i
ostatku svijeta. I1znimno je bitno navesti i potrebe za poslovnim uslugama poput potrebe za
istrazivanjem trzista koje ¢e obaviti specijalizirana agencija ili potrebe za oglaSavanjem na

lokacijama Sirom svijeta koje takoder obavljaju odredene marketinske agencije.

Karakteristikame proizvoda se u poduzeéu za najam vozila vezuju za informacije o cijeni,
veli€ini, potraznji i dostupnosti vozila te se na temelju tih informacija izraduje specifikacija
potrebnih karakteristika proizvoda. Same flote kojima poduzece raspolaze podijeljeno je u vise
grupa vozila, od malih do najve¢ih vozila, te je iznimno bitno osigurati potreban broj vozila za

svaku grupu kako nebi doslo do manjka odredene grupe vozila u sezoni.

Posjedovanje informacija o dobavljaéima omogucuju poslovnom kupcu izbor najpovoljnijeg
dobavljaca, a prednost se najéesée daje onim dobavljatima s kojima su poslovni odnosi
razvijeni i neoptereceni problemima. ,,Hertz* primjerice vozila nabavlja od posrednika pa su
cijena i dostupnost najc¢esce presudni kod izbora dobavljaca, stoga se nakon izbora pojedinih

dobavljaca traze ponude i izabire ona najpovoljnija.

Izvori gdje poslovni kupci, u ovom slu¢aju poduzece koje se bavi iznajmljivanjem vozila,
najéesc¢e dolaze do potrebnih informacija su kontinuirano komuniciranje sa trenutnim
dobavlja¢ima, oglasi u poslovnim 1 drugim tjednicima, na posjetama sajmovima i

konferencijama, internetu.

Kriteriji za ocjenu proizvoda i dobavljaca jesu kvaliteta, postprodajne usluge, cijena, uvjeti
placanja, rokovi isporuke, troskovi popravaka i sli¢éno. Kada se govori o poduzecu za najam
vozila ,,Hertz*, iznimno je bitno navesti postprodajne usluge, jer poslovni kupac ocekuje da ¢e
nakon kupnje vozila imati osiguran servis 1 odrZzavanje za bezbrizno poslovanje sa postoje¢im
1 buduc¢im klijentima. Od navedenih kriterija iznimno je bitno naglasiti da poslovni kupac trazi
1 zeli najniZu cijenu uz najbolju kvalitetu, kako bi si naravno povecali Sanse za ostvarenje $to

veceg profita.

Izbor dobavljaca i samih proizvoda temelji se na prikupljenim ponudama, posebna se paznja
posvecuje kvaliteti i postojanosti proizvoda. U ,Hertz“ poduzeéu iznimno su cijenjeni

dobavljaci koji postivaju kriterije isporuke vozila na vrijeme kako bi se poslovanje poduzeca

27



moglo neometano odvijati. KaSnjenje sa isporukom vozila moZe poduzeéu za najam istih
napraviti velike probleme, pogotovo jer su najmovi naj¢es¢e placeni unaprijed te se ono ne
smije dovesti u situaciju nestaSice raspolozivih vozila. Iz tog razloga uobicajena je praksa da se
vodi racuna o izboru viSe dobavljaca, odnosno uz nekoliko klju¢nih potrebno je uspostavljati

odnose i sa drugim dobavlja¢ima.

Dobavljac¢ima koji opskrbljuju poduzeca za najam vozila postkupovna bi ocjena trebala biti od
iznimne vaznosti, prvenstveno iz razloga Sto im ta vrsta prodaje predstavlja veliki obujam
ukupne prodaje vozila, a naravno i iz razloga §to se koli¢ina potrebnih vozila kontinuirano

povecava iz godine u godinu.
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5. ZAKLJUCAK

Kako iz zavrSnog rada, tako i iz svakodnevnog Zivota, jasno je vidljivo da svaki pojedinac
posjeduje vlastite karakteristike na temelju kojih donosi svakodnevne odluke sa kojima se
susre¢e. Karakteristike su uvjetovane kako unutarnjim ¢imbenicima koji su jedinstveni za
svakog pojedinca, tako ti vanjskim cimbenicima koji nastupaju u okruzenju istoga. U
poslovnom svijetu sve viSe na znaCaju dobiva izuCavanje ponaSanja potro$aca jer samo
poslovanje poduzeéa u neku ruku predstavlja suzivot sa potroSacima, neovisno govori li se 0

krajnjim ili poslovnim potrosa¢ima.

Promjene na trZiStu, poput primjerice tehnoloskih ili promjena u ukusima i preferencijama
potroSaca, zahtjevaju kontinuirani angazman poduzeéa u smislu izucavanja ponasanja
potrosaca kako bi bili u mogucnosti ostvariti konkurentsku prednost, odnosno zadrzati

postojece te ostvariti dolazak novih potrosaca pa je iznimno bitno navedeni suzivot i njegovati.

Kompleksnost procesa donosenja odluka, koji je u radu razraden po fazama kako za krajnjeg
potroSaca tako i za poslovnog kupca, jasno govori koliko je vremena i paznje potrebno posvetiti
od strane dobavljaca ili marketinskih stru¢njaka kako bi se isti odvio na obostrano zadovoljstvo.
Dostupnost dovoljne koli¢ine kvalitetnih informacija u procesu donoSenja odluke kupcu
uvelike omogucava jednostavniju procjenu alternativa koje mu se nude, a na temelju toga i
jednostavnije donosenje odluke o kupnji proizvoda ili usluge. Nakon $to kupac donese odluku
o kupnji iznimno je bitno naglasiti vaznost njegovih reakcija nakon kupovine jer tu kupac
zapravo Salje dodatnu koli¢inu pozitivnih ili negativnih informacija koje utjecu na proces rada

unutar poduzeca, sadasnje kupce ali 1 buduce potencijalne kupce.

U zavrSnom je radno prikazano da se ovisno o samom pristupu procesu kupnje potrosaci mogu
ponasati raznoliko, odnosno ukoliko je rije¢ o kupovini proizvoda i usluga sa Cijim je
karakteristikama kupac upoznat tada je i pristup samome procesu jednostavniji u odnosu na
situacije kada je rijec o skupljim i kompleksnijim proizvodima i uslugama gdje kupac nailazi
na razne nepoznanice $to u konac¢nici dovodi do tezeg odlucivanja za odredeni proizvod ili pak

odustajanja od kupnje istoga.

Cilj prodavatelja bi, uz uvazavanje ostalih ciljeva, trebao biti i smanjenje ili ¢ak uklanjanje §to

veceg broja nepoznanica temeljem dvosmjerne komunikacije Sto je uvelike podomognuto
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razvojem drusStvenih mreza, kako bi sam proces kupnje bio jednostavniji i ugodniji za obje

strane, odnosno kako bi se prije navedeni suzivot nastavio odvijati na obostrano zadovoljstvo.
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