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IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana Josipa Lesinger, kandidatkinja za prvostupnicu poslovne ekonomije,
smjera MarketinSko upravljanje ovime izjavljujem da je ovaj Zavrsni rad rezultat isklju€ivo
mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu
literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljesSke i bibliografija. I1zjavljujem da niti jedan dio
Zavr$nog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega
necitiranog rada, te da ikoji dio rada krSi bilo Cija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da
nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visoko$kolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, rujan, 2021. godine



IZJAVA

o koriStenju autorskog djela

Ja, Josipa Lesinger dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile

u Puli, kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom ,Ponasanje
kupaca u offline i online okruzenju“ koristi na nac¢in da gore navedeno autorsko djelo, kao
cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice Sveucilista Jurja
Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsnih radova Nacionalne i sveuciliSne
knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom pravu
i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja otvorenoga,
slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za Kkoristenje autorskog djela na gore navedeni naCin ne potrazujem naknadu.

U Puli, (datum)
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1. UvOD

Potrosaci iz godine u godinu mijenjaju svoje navike, Zivotni stil, stavove, vrijednosti. Potro-
Saci se prilagodavaju promjenama u drustvu, te na njih utjeCu razni Cimbenici. Uzimajuci u
obzir trenutno stanje u Hrvatskoj i ostatku svijeta, moze se primijetiti kako se ponaSanje
potroSaca promijenilo u odnosu na ponasanje prije COVID-19 pandemije. S obzirom na na-
vedeno, poslovni subjekti primorani su, radi opstanka na trziStu, prilagoditi se novim zahtje-
vima i kreirati nove marketinske strategije koje ce omoguciti zadovoljavanje potreba i Zelja
potroSaCa. Marketeri danas imaju mogucénost putem Interneta pratiti prikupljati informacije
koje bi im mogle pomodi pri kreiranju novih poslovnih i prodajnih modela. U moguénosti su
pratiti ponasanje potroSaca i korisnika proizvoda i usluga, ali i konkurenata. Istrazivanje tr-
Zista pomaze pri prilagodavanju proizvoda koji ¢e zadovoljiti sve potroSaceve potrebe i Zelje.
Drogerije, trgovacki centri i druge prodavaonice imaju priliku pratiti navike kupovine potro-
Saca te istraziti koje proizvode potrosaci najc¢esée kupuju. Takvo pracenje moguce je ostva-
riti karticama programa vjernosti (eng. loyalty program). PotroSa€ima se na taj na¢in moze
personalizirati sadrZaj koji mogu dobiti putem e-maila, te im se mogu, u svrhu produZetka
odanosti, nuditi popusti na odredene proizvode. Proces donoSenja odluke o kupniji je kod
svakog potrosSaca individualan. To bi znacilo da potroSa¢ nekada moze preskociti odredene
faze procesa i brze prijeci u pretposliednju fazu — kupovinu. Cesto potro$adi, iako imaju
razliCite moguénosti za traZenje informacija o proizvodu, preskacu fazu informiranja. Do pre-

skakanja navedene faze moguce je doci ukoliko potrosac obavlja ponovljenu kupnju.

Predmet rada je ponasanje kupaca u tradicionalnom i internetskom okruzenju. Cilj rada je
opisati determinante ponasanja potro$aca u oba okruzZenja, definirati na koji nain se potro-
Saci na trziStu krajnje potroSnje mogu segmentirati, opisati na koji nacin okruzenja utjeCu na
potroSaceve odluke o kupnji, objasniti proces donoSenja odluke o kupniji u tradicionalnom
okruzeniju, kao i istraZivanjem utvrditi na koji naCin potro$aci kozmeti¢kih proizvoda donose
odluku o kupniji i Sto utje€e na nju. Za potrebe izrade rada koriSteno je nekoliko vrsta izvora,
ali glavni izvori podataka potrebni za shvacanje teorije ponasanja potrosaca nalaze se u
struénoj literaturi koja se bavi istrazivanjem marketinga, marketinskih strategija i ponasanja
potro$aca. Za potrebe izrade prvog, odnosno teorijskog dijela rada koristi se opisna metoda
istrazivanja. Deskriptivna, odnosno opisna metoda je ,postupak jednostavnog opisivanja ili

ocCitovanja Cinjenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdiva-



nja odnosa i veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.“! Za potrebe pisanja dru-
gog dijela rada, odnosno istrazivanja ponasanja potrosaca kozmeti¢kih proizvoda, primarni
podaci prikupljeni su pomocu anketnog upitnika. Prikupljeni podaci su analizirani i interpre-

tirani u podpoglavlju ,Analiza rezultata istraZivanja“. Rad je koncipiran u Sest poglavlja.

Nakon uvoda u rad, Citatelj prelazi na drugo poglavlje u kojem se moze upoznati s pojmom
ponasanja potroSaca, znaCajkama istog, sa segmentacijom sudionika na trzistu krajnje pot-
rosSnje, kao i s modelima ponaSanja potroSaca krajnje potrosnje. TreCe poglavlje odnosi se
na utjecaje okruzenja i psiholoskih procesa ponasSanja potroSaca. U istome je obradeno na
koji nacin kulturalno, gospodarsko i drustveno okruzenje utjeCu na potrosaca, kao i motiva-
cija, percepcija, stavovi i li€nost (osobnost). Cetvrto poglavlje teorijski i prakti¢no prikazuje
proces donoSenja odluke o kupniji kroz pet faza. One su spoznaja problema, trazenje infor-
macija o proizvodu ili usluzi, procjena alternativnih mogucnosti, donoSenje odluke o kupovini
i postkupovno ponasanje potroSaca. Peto poglavlje objasnjava na koji nacin internetsko ok-
ruzenje utjeCe na pojedinca, odnosno prikazuje se razlika izmedu tradicionalnog i internet-
skog okruZenja vezanih za kupnju proizvoda. U poglavlju su navedene karakteristike suvre-
menog potrosaca. Teorijski dio poglavlja dodatno je pojasnjen na prakti€nom primjeru online
kupovine kozmetigkih proizvoda u Hrvatskoj. Citatelj ima prilike upoznati se s kozmeti¢kom
industrijom, ¢imbenicima koji utje€u na kupnju kozmetickih proizvoda i dvama glavnim obli-
cima ponasanja — impulzivnim i kompulzivnim. Posljednje poglavlje odnosi se na istrazivanje
autorice o ponasanju potroSaca kozmetickih proizvoda. Ono donosi pregled ispitanikovih
odgovora i analizu rezultata istraZivanja. Na koncu rada, donesen je zakljucak na temelju

obradene teorije i dobivenih rezultata istrazivanja.

! Metode znanstvenih istrazivanja:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1l godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf
(Pristupljeno 01.07.2021.)



http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

2. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE POTROSNJE
2.1. Opcenito o ponasanju potrosaca

PonaSanje potrosaca je znanstvena disciplina koja se pocela razvijati u drugoj polovici
proSlog stolje¢a. Razvoju promatranja ponasSanja potroSaCa kao znanstvene discipline
prethodila je marketinSka orijentacija koja je postala dominantna poslovna orijentacija u
razvijenim drzavama, odnosno u razvijenom gospodarstvu. MarketinSka orijentacija dovela
je do toga da se poduzece ne fokusira samo na proizvodnju i prodaju, ve¢ da se kupac stavi
na prvo mjesto, odnosno da kupac postane sredisSte pozornosti. "Marketinski struCnjaci su
shvatili da ¢e ciljevi poslovnog subjekta biti lakSe ostvareni uzmu |i se u obzir potrebe
potroSaca i ponudi li im se na trziStu takva lepeza proizvoda i usluga koje ¢e $to bolje
zadovoljiti njihove potrebe."? "Ponasanje potro$ata moze se definirati kao specifi¢an oblik
"ponaSanja Covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve
objektivno izrazene reakcije u procesu kupnije ili potrosnje. To je i naziv interdisciplinarne
znanstvene discipline (primijenjene psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja
istraZuje ponasanje potroSaca kao fenomen, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke Kkoji
uvjetuju odredeno potroSacko ponasanje."® "American Marketing Association (AMA)
ponasSanje potroSaCa odreduje kao "dinamiCko medudjelovanje osjecanja, spoznaje,
ponasanja i Cimbenika u okruzenju pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmjene
u svojem zivotu. Navedena definicija istiCe tri vazne znaCajke ponaSanja potroSaca:

1. Ono sto je dinamicko,

2. obuhvaca osjecaje, spoznaju, ponasanja i dogadaje u okruzenju te,

3. podrazumijeva razmjenu."
"Pojacanom zanimanju za pona$anje potroSaca pridonijeli su razli€iti imbenici, kao $to su
neujednacene sklonosti i reakcije kupaca na trZistu, koje su ponekad u suprotnosti s
marketinSkom teorijom, ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj potrosackog pokreta,
pitanja javne politike, briga za Covjekov okoli$ i otvaranje nacionalnih trziSta po cijelom
svijetu." "Praksa je pokazala da se potrosaci, ponekad, ponasaju suprotno ocekivanjima i
da su njihove reakcije Cesto pod utjecajem emocija i drugih ¢imbenika, a ne posljedica

racionalnog o¢ekivanja."® Vodeci se navedenim, primjerice, daje se primijetiti kako potrosaci

2Grbac, B., Lon¢ari¢, D. Ponasanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje : osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja, Rijeka, Ekonomski fakultet Rijeka, 2010., str. 16.

3lbidem, str. 17.

“Loc.cit.

SIbidem, str. 16.

bIbidem, str. 17.



Cesto kupuju skupe nekretnine, automobile, skupu dizajnersku odjecu i nakit, kako bi se
istaknuli u drustvu, te istome pokazali kako posjeduju odredene predmete (statusne
simbole). Ponasanje potroSaca bavi se raznim pitanjima, poput toga $to najvise utjeCe na
potroSace, odnosno $to ih poti¢e na kupnju proizvoda i usluga; promatra reakcije potroSaca
koje se odnose na kupnju, uporabu i/ili odbacivanje proizvoda i usluge; istrazuje proces
donosSenja odluka o kupniji te odgovara na pitanje koji Cimbenici su najvazniji prilikom kupnje
odredenih proizvoda i usluga. "Da bi dobili odgovore na ta i druga pitanja, marketinski
struCnjaci u suradnji sa psiholozima, sociolozima, antropolozima i drugim znanstvenicima
istrazuju ponasanje potrosaca, njihove stavove, misljenja, ponasanja i navike, kao i
¢imbenike koji na to utjecu."” Kotler i Keller istiCu kako je ponasanije potro$aca "proucavanje
nacina na koji pojedinci, skupine i organizacije, odabiru, kupuju, koriste i raspolazu robom,
uslugama, idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili vlastite potrebe i Zelje."® S okviru
ponasanja potroSata kao znanstvene discipline, predmet prouCavanja je primarno
ponasanje u procesu kupnje, uporabe i odbacivanja proizvoda. Potrosnja nije dio predmeta
prouCavanja ponaSanja potroSaCa kao znanstvene discipline, iako je bitan Cimbenik za
promatranje u ekonomiji. Treba naglasiti kako je kupovina samo jedan od nacina stjecanja
proizvoda. PotroSa¢ ima mogucénost kupiti proizvod, ali i posuditi ga, unajmiti ga i sli¢no.
Bitno je spomenuti kako potrosac koji koristi proizvod ¢esto nakon koriStenja, razmjenjuje i
dijeli iskustva s bliznjim osobama. "Zato je za marketinske stru¢njake vazno otkriti stupan;
zadovoljstva ili nezadovoljstva potroSaca i Cimbenike koji su na njihovo zadovoljstvo utjecali,
kako bi mogli prilagoditi marketindke strategije i taktike u cilju ostvarenja $to veceg stupnja
zadovoljstva potrosaca. Takoder, vazno je spoznati i na koji nacin potrosaci raspolazu
proizvodom kada ga pribave."® ,Osim znanstvenika, za ponasanje potroSaca zainteresirani
su poslovni subjekti, vlade i politicke organizacije, kao i sami potrosSaci. Poslovni subjekti,
bilo iz profitnog ili neprofitnog sektora zanimaju se za reakcije potroSaca, korisnika usluga
ili klijenata, te uvazavajuéi rezultate istrazivanja potroSaca ucinkovitije mogu definirati
marketinSke strategije i taktike. Na primjer, spoznaja da su potrosaci osjetljivi na cijenu u
uvjetima gospodarske krize, odnosno niske kupovne moci relevantan je Cimbenik pri odabiru
strategije nastupa na trziStu. Pored poslovnih subjekata koji poznajuéi reakcije ciljnog trzista
na marketinSke aktivnosti definiraju marketinSke strategije i taktike, za ponasanje potro$aca

zainteresirane su vlade i politicka tijela koja definiraju ekonomsku i socijalnu

Loc.cit.
8lbidem, str. 19.
Loc.cit.



politiku.“'%Pojedinci, ku¢anstva i organizacijski kupci posljednja su zainteresirana skupina,
te oni, razmjenjujuéi vrijednosti, ispunjavaju ciljeve vezane za zadovoljavanje potreba ili
izvrSenje svrhe poslovanja. Ukoliko se ponaSanje potroSaca gleda s aspekta istrazivanja,
tada se ponasanje potroSaCa moze podijeliti u dvije skupine: mikro i makro ponasanje
potroSaca. Mikro ponaSanje potroSaca nalazi se na samom vrhu piramide i odnosi se na
pojedince, odnosno fokus je na pojedinaénome, dok s druge strane, makro ponasanje nalazi
se na samom dnu piramide i stavlja u fokus ,agregatne aktivnosti do kojih dolazi medu
velikim grupama ljudi, primjerice obrasci potro$nje zajednicki pripadnicima neke kulture ili

supkulture.“1?

Slika 1. Piramida ponaSanja potrosaca

Mikro ponasanje potrosaéa
(fokus na pojedinagno)

Eksperimentalna psihologija
Klinigka psihologija
Humana ekologija

Mikroekonomija
Socijalna psihologija
Makroekonomija
Semiotika/literarna kritika
Demogrqfijq
Povijest
Kulturna antropologija

Makro ponasanje potrosaéa
(fokus na drustveno)

Izvor: Izrada autorice prema Solomon, R., M. et al., PonaSanje potro$aca, europska slika,
Zagreb, MATE d.o.0., 2015.

Prema navedenoj piramidi ponasanja potrosaca daje se primijetiti kako su eksperimentalna
psihologija, klini¢ka psihologija, humana ekologija, mikroekonomija i socijalna psihologija
vise usredotoCne na mikro teme ponaSanja potroSaca, dok se semiotika, demografija,
makroekonomija, povijest i kulturna antropologija vezu za pitanja drustva, odnosno makro
pitanja. Bitno je istaknuti kako je u fokusu eksperimentalne psihologije promatranje uloge
proizvoda u procesima percepcije, uCenja i pamcéenja, dok je u fokusu klinicke psihologije
istraZzivanje uloge proizvoda u psiholoSkom prilagodavanju. Mikroekonomija i humana

ekologija istrazuju ulogu proizvoda u alociranju individualnih i/ili obiteljskih resursa, dok se

10 1bidem, str. 20.
11 Solomon, R., M. et al., Pona$anje potrosaca, europska slika, Zagreb, MATE d.o0.0., 2015., str. 23.



s druge strane, makroekonomija odnosi na promatranje uloge proizvoda u odnosima
potroSaca s trziStem. Povijest i kulturna antropologija bitne su za promatranje ponasanja
potro$aca jer daju uvid u ulogu proizvoda u drustvenim promjenama tijekom vremena, te

istraZuju koja je uloga proizvoda u vjerovanjima i praksi nekog drustva.

2.2. Segmentacija sudionika na trzistu krajnje potrosnje

Covjek postaje dio trzista krajnje potro$nje kupnjom proizvoda za vlastitu upotrebu, ili
koriStenjem pruzenih usluga. Svako trzZiste, kao i trziSte krajnje potroSnje sastoji se od
ponude i potraznje. Sudionici na spomenutom trziStu mogu se podijeliti na pojedince i i
kucanstva, te oni tada Cine potraznju. Na strani ponude mogu se nalaziti poslovni subjekti,
neprofitne organizacije i ostale poslovne osobe koje imaju za cilj zadovoljiti potroSaceve
Zelje i potrebe. Cesto se u danasnijici pojmovi "kupac", "potrosac&" i "korisnik" koriste kako bi
se objasnila osoba koja kupuje ili konzumira proizvod. Bitno je spomenuti kako se kupac
moze definirati kao "osoba koja kupuje proizvod kojeg ¢e neka druga osoba trositi". 12 No,
vazno je naglasiti kako kupac i potrosa¢ u pojedinim situacijama mogu biti iste osobe, do
razlikovanja osoba doci ¢e samo ukoliko su uloge u procesu kupnje razli€ite. Primjerice, otac
koji ima pravo odluke o kupnji igracke za djecu je kupac, ali krajnji potrosac igracke bit ce
njegovo dijete. Drugi slu¢aj moZe opisati i oca i dijete u ulozi potroSaca: otac koji za doru€ak
odluc€uje kupiti ameriCke palacCinke i cijedeni sok je prvo kupac, zatim potrosac, a njegovo
dijete Ce se u toj situaciji nalaziti u ulozi potroSaCa. Takoder, vazno je razlikovati i pojam
"korisnik" od potroSaca i kupca. Pojam korisnik "upotrebljava se za oznaCavanje osobe koja
priviemeno ili povremeno koristi neka dobra ili uslugu"2. U specificnim situacijama
potrosaci, odnosno korisnici mogu poprimiti drugacije nazive. Primjerice, osoba koja odlazi
doktoru na pregled poprima naziv "pacijent", potroSac koji odlazi u kazaliSte poprima naziv
"kazalidni posjetitel]" ili "kazalidni pretplatnik”, te potroSac koji odlazi u sportsku teretanu ili
knjiznicu dobiva naziv "Clan". Kako je prethodno spomenuto, ku¢anstva su dio potraznje na
trziStu krajnje potrodnje. Kucanstvo se moze definirati kao "svaka obiteljska ili druga
zajednica osoba koje zajedno stanuju i zajedno troSe svoje prihode za podmirenje osnovnih
Zivotnih potreba (stanovanje, hrana i drugo), ono je vazan sudionik na trzistu krajnje
potroSnje jer se vecdina odluka o kupnji donosi u okviru ku¢anstva, koja su najvazniji nositelji

potraZnje na ovome trzi§tu."'* Sudionici na strani ponude, primjerice poslovni subjekti ili

2Grbac, B., Lon¢ari¢, D. Pona$anje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje : osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja, Rijeka, Ekonomski fakultet Rijeka, 2010., str. 22.

BLoc.cit.

1 oc.cit.



neprofitne organizacije poput vrtica, Skole i kulturnih ustanova, "nudeci proizvode ili usluge
iz podrucja svoje djelatnosti, pruzaju vrijednost za potroSace, a istovremeno zadovoljavaju
svoje organizacijske ciljeve"'® poput dobiti, prihoda, prodaje i slicnog. Segmentacija trzista
oznacava "proces podjele trZista na razliCite podskupove potro$aca koji se ponasaju na isti
nacin ili imaju sli¢ne potrebe"', "provodi se uz primjenu jedne ili viSe varijabli pomocu kojih
pronalazimo skupine koje imaju slicne potrebe i Zelje". 1’ Varijable za segmentaciju trzista
krajnje potroSnje predstavljaju mjerljive karakteristike potroSaca koje se mogu povezati s
potrebama i potroSacevim ponasSanjem. Varijablama se omogucuje podjela potroSaca u
nekoliko podskupova, a one se mogu razdijeliti na nekoliko vrsta:

a) Demografske,

b) geografske,

c) psihografske,

d) varijable pona$anja.

Tablica 1. Varijable za segmentaciju trzista krajnje potroSnje

DEMOGRAFSKE GEOGRAFSKE PSIHOGRAFSKE VARIJABLE
PONASANJA
— Dob — Regionalna — Stil Zivota — Razina
— Spol pripadnost — Li¢énost koristenja
— VeliCina obitelji — Veli€ina proizvoda
— Fazau naselja — Odanost marki
Zivotnom — Gustoca — Trazene Koristi
ciklusu obitelji naseljenosti — Status
— Prihodi — Klima korisnika
— Obrazovanje — Prilike i
— Zanimanje spremnost na
— Drustveni sloj kupnju
— Nacionalnost — Stav prema
— Religija proizvodu

Izvor: Izrada autorice prema Grbac, B., Loncari¢, D. Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje
i poslovne potrosnje : osobitosti, reakcije, izazovi, ograni€enja, Rijeka, Ekonomski fakultet
Rijeka, 2010., str. 47.

51phidem, str. 23.
16]phidem, str. 47.
17 oc.cit.



Demografske varijable odnose se na "karakteristike stanovniStva kao Sto su dob, spol,
veli€ina i faza u zivotnom ciklusu obitelji, prihodi, obrazovanje, zanimanje, drustveni sloj,
nacionalnost i religija".*® NajéeS¢e se sudionici na trziStu krajnje potroSnje segmentiraju
prema demografskim varijablama, no ponekad je nemoguce predvidjeti ponasSanje
potroSaca ukoliko su glavni i jedini kriteriji segmentacije demografska varijable. U danasnijici,
Jtesko je predvidjeti izbor odredene marke samo na temelju demografskih varijabli.“*°
Danas, primjerice, odredene kozmetiCke proizvode poput proizvoda za njegu lica i tijela
kupuju i Zene i muskarci, te marketinSki strunjaci trebaju zbog promjene Zzivotnog stila i
trendova, prilagoditi marketinske kampanje kako bi i muskarcima i Zzenama uspjeli
promovirati spomenute proizvode. U proslosti su viSe zene kupovale kozmetiCke proizvode,
te ukoliko promatramo daleku proslost, takvi proizvodi bili su dostupni vec¢inom imucnijim
Zenama. Danas su isti dostupniji svima, Sto govori o tome kako obrazovanje, zanimanje i
drugadiji poredak na drustvenoj ljestvici znacajno pomazu pri povecavanju kupovne moci
potrosaca. ,Danas je, medutim, sve manje razlika medu skupinama potrosaca uvazavajuci
kriterije dohotka, obrazovanija ili zanimanja. No, iako su istrazivaci svjesni ovog ogranicenja,
demografske su varijable i dalje najkoristenije karakteristike potroSaca koje se koriste u
svrhu segmentacije trziSta. Razlog tome je Cinjenica da su za odredene kategorije proizvoda
u uskoj vezi s potrebama i Zeljama potrosaca, kao, na primjer, za djeCju kozmetiku. Brojne
kategorije proizvoda prilagodene su potrebama Zenskog, odnosno muskog spola, kao sto
su odjeca, obuca, kozmetika, sredstva za njegu kose i sl. Medutim, danas je zamjetan trend
da se u nekim kategorijama proizvoda bridu jasne granice. Dok je nekada bilo teSko zamisliti
da ¢e muskarci koristiti kozmetiku protiv bora ili odlaziti u kozmetiCke salone zbog depilacije
tijela, danas oni u sve vec¢oj mjeri postaju korisnici takvih proizvoda i usluga.” ?° Njemacka
tvrtka DM-Drogerie Markt d.o.o. prepoznala je potrebu za njegu lica i tijela muskog spola,
stoga je, u okviru vlastite marke Balea, lansirala na trziSte Balea MEN Lift Effect kremu za
lice protiv bora. Krema je namijenjena za smanjivanje bora, ona takoder ima funkciju
poboljSanja koze, te je specifitno kreirana za muskarce sa zrelom kozom. Spomenuta
krema ,osigurava glatku i ¢vrstu musku kozu. Smanjuje bore, a lice Cini glatkim. Takoder
poboljSava elasti¢nost koZe sa SPF 15. 2 Stiti od UVA i UVB zraka, preranog starenja koze

izazvanog svjetloS¢u. Balea MEN Lift Effect, prema rije€ima DM trgovine je savrSeno

B8 oc.cit.

¥ Loc.cit.

20 |bidem, str. 48.

2L SPF (skrac¢eno od eng. Sun protection factor) oznagava faktor zastite od sunca. SPF 15 oznac¢ava srednju
zastitu od sunca. Najmanja razina zastite 6, a najvecéa razina zastite iznosi 50+.
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rieSenje za kozu svakog muskarca.“?? ,Velic¢ina obitelji i faza u Zivotnom ciklusu znacajna je
demografska varijabla za segmentaciju trzista krajnje potroSnje. Na primjer, obitelji s malom
djecom imaju razliCite potrebe od sama ili umirovljenika. Mnogi poslovni subjekti trziSte
segmentiraju prema dobi, veli€ini obitelji i fazi u Zivotnom ciklusu obitelji, kao na primjer
proizvodacdi hrane, odjec¢e, automobila, namjestaja, medicinskih potrepstina i sli¢no.“?®
Ukoliko promatramo obitelj i njenu veli€inu sa glediSta poslovnih subjekata, tada se moze
primijetiti kako je, na primjer, vlasnicima hotela od iznimne vaznosti stvoriti ugodan i obiteljski
hotel, kako bi svi Clanovi obitelji mogli provesti najboljih nekoliko dana odmora. Posebice,
ukoliko je zamijecen rast dolazaka obitelji s malom djecom, tada menadzeri hotela moraju
kreirati posebne strategije i osigurati kvalitetan sadrzaj za djecu, ali i za roditelje. Primjerice,
djeca ¢e biti u mogucnosti provesti nekoliko sati u igraonici, a roditelji ¢e se za to vrijeme
moci opustiti u wellness i spa centru. ,Dohodak, kao sljede¢i demografski kriterij, odreduje
kupovnu mo¢ potroSaca. Dohodak se Cesto primjenjuje u segmentaciji trziSta u kombinaciji
s drugim demografskim varijablama, kao $to su, na primjer, obrazovanje, zanimanje ili
drustveni sloj. Tako, na primjer tvrtka PiCuljan u svojemu programu nudi liniju luksuznih
brodica namijenjenih osobama visokih primanja i viseg drustvenog sloja.“?* ,Nacionalnost i
religija takoder moze biti zanimljiva i korisna varijabla za segmentaciju trziSta. Primjerice,
putni¢ka agencija GALILEO travel d.o.o., segmentirala je trziSte prema nacionalnosti i religiji
te vjernicima ponudila aranzman ,Medugorje-Dubrovnik®, spajajuci time Zelju za putovanjem
i vjeru.

Geografske varijable uklju€uju gustocu naseljenosti, klimu, regionalnu pripadnost i veli€inu
naselja. One se Cesto koriste pri istrazivanju trziSta i segmentiranja istog iz razloga jer su
lako dostupne zbog raznih objavljenih publikacija i baza podataka. ,Poslovni subjekti mogu
djelovati na jednom ili na viSe zemljopisnih podrucja. Oni poslovni subjekti koji se
opredjeljuju za nastup na razli€itim geografskim podrucjima trebaju uvazavati specificnosti
odredene regije, drzave ili gradova i svoju ponudu prilagoditi posebnim zahtjevima
potroSaca.“?® Primjerice, jedna od najpoznatijin fransiza, Mc Donald's, djeluje na vise
zemljopisnih podrucja, odnosno njihovi restorani dostupni su u vecini naseljenih gradova.
Mc Donald's pri svakom ulasku na novo trziste istrazuje prehrambene navike, kulture i
obiCaje svake zemlje, te sukladno tome prilagodava sastojke i jelovnik. U muslimanskim

zemljama hrana u Mc Donald's restoranima drugacija je od hrane u Republici Hrvatskoj iz

22 Drogerie Markt, Balea MEN Lift Effect krema za lice protiv bora, https://www.dm.hr/balea-men-lift-effect-
krema-za-lice-protiv-bora-p4058172619373.html (14.06.2021.)

2 |bidem, str. 49.

2 | oc.cit.

2 |bidem, str. 50.



https://www.dm.hr/balea-men-lift-effect-krema-za-lice-protiv-bora-p4058172619373.html
https://www.dm.hr/balea-men-lift-effect-krema-za-lice-protiv-bora-p4058172619373.html

razloga $to pripadnici islamske vjeroispovijesti prakticiraju konzumaciju halal’® hrane, koja
mora biti pripremljena prema njihovim propisima. Povezano s gusto¢om naseljenosti,
.,marketinski stru¢njaci moraju voditi rauna o gustoéi naseljenosti na nekom geografskom
podrucju koje planiraju odabrati kao svoje trZiste, jer se uz nju vezuje i veliCina trzista i
troSkovi distribucije. GuSce naseljena podrucja su lakSe dostupna zbog razgranate mreze
infrastrukture, Sto se odrazava i na troSkove distribucije. Klima takoder moze biti jedan od
kriterija za segmentaciju trzista. Na primjer, uvazavajuci kriterij klime proizvodaci uredaja za
klimatizaciju ili motornih istaca snijega mogu segmentirati svoje trziste“?’, na nacin da ce,
primjerice, uredaje za klimatizaciju nuditi u toplijim i sunc€anijim podrucjima, a motorne
CistaCe snijega nudit ¢e u hladnijim podruc¢jima (ukoliko promatramo Hrvatsku kao trziste,
tada ¢e biti idealno nuditi proizvod u Lici, Slavoniji i Zagorju).

Psihografske varijable obuhvaéaju stil Zivota i licnost. Zivotni stil se moze definirati kao
,obrazac potrosnje koji odrazava izbore neke osobe po pitanju nadina na koji ¢e trositi svoje
vrijeme i novac, ali u mnogo slu¢ajeva govori takoder o stavovima i vrijednostima koje su
povezane s tim obrascima ponasanja. On je izjaSnjenje $to je tko u drustvu, a $to nije. Mnogi
ljudi u sliénim drustvenim i ekonomskim okolnostima mogu slijediti isti opéi obrazac
potrosnje. Ipak, svaka osoba dodaje ovom obrascu jedinstveni ,Stih“ $to joj omogucuje da
unese nesto individualnosti u odabrani zivotni stil. Primjerice, tipican“ student moze se
oblaciti uglavhom kao njegovi prijatelji, i¢i na ista mjesta i voljeti istu hranu, a ipak
zadovoljavati svoju strast tr€anja maratona, skupljanja maraka ili besplatnog drustveno
korisnog rada, i te aktivnosti ¢ine svakog od njih jedinstvenim.“?® Varijable ponasanja
ukljuCuju razinu koristenja proizvoda, odanost marki, trazene Kkoristi, status korisnika i
njegove prilike, stav prema proizvodu i spremnost na kupnju. Razina koristenja proizvoda
kao kriterij ponasanja razdjeljuje potroSace na to koliko ¢esto kupuju i koriste proizvode i
usluge. Primjerice, odredeni studenti, korisnici sveuciliSne knjiznice, redovito koriste usluge
knjiznice, dok, ostali, s druge strane, rijetko posjeéuju istu. Odanost prema marki za
kompanije je vrlo vazna jer pomaze pri odrzavanju stalnih prihoda. Razna poduzec¢a danas
nude svojim kupcima kartice vjernosti koje mogu koristiti za skupljanje bodova, koje, ovisno
o poduzecu, mogu iskoristiti za smanjenje ukupnog iznosa raCuna. PotroSaci koji su odani
marki i poduzecu biti manje osjetljivi na cjenovne promjene proizvoda koje redovno kupuju.

Kriterij trazene koristi povezan je s zadovoljavanjem potrebe potrosaca. ,Utvrdivanjem

% Halal (arap. dozvoljeno ili dopus$teno) je termin koji se koristi u islamskoj zajednici. Najée$¢e se povezuje s
hranom, ali ne predstavlja samo hranu ve¢ stil Zivota, odnosno naputak prema kojemu bi se trebalo Zivjeti.

27 ibidem, str. 21.

2 Solomon, R., M. et al., op.cit., str. 577.
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oCekivanih koristi marketinski stru¢njaci mogu podijeliti trziSte krajnje potroSnje u odredeni
broj skupina i sukladno koristima koje ocekuju razviti specifican marketinski miks.“?°
Primjerice, tvrtka Encian na vlastitom blogu promovira zdrav Zivot te informira potro$ace o
koristima zdrave hrane i kozmeti¢kih proizvoda. ,Poznavanje profila potroSaca, kojih ce
potom odabrati za svoje ciljno trziSte, omogucava poslovhom subjektu da razvije takvu
kombinaciju elemenata marketinSkog miksa koja ¢e se najviSe pribliziti njihovim

potrebama.” 30

Tablica 2. Primjer segmentacije koristi za trziSte zubnih pasti

Segmenti Demografski Bihevioralni | Psihografski Najdraze
koristi marke
Ekonomski Muskarci Jaki Visoka autonomija | Marke na
(niska cijena) potrosaci rasprodaiji
Medicinski Velike obitelji Jaki Hipohondri, Crest
(sprjec¢avanje potrosaci konzervativni

kvarenja)

Kozmeticki Mladi ljudi, Pusaci Visoka Aqua-Fresh
(sjajni zubi) tinejdzeri drustvenost, aktivni

Okus (dobar Djeca Ljubitelji Samosvjesni, Colgate
okus) spearminta | hedonisti

Izvor: Izrada autorice prema Kotler, P. et.al., Osnove marketinga, 4. europsko izdanje,
Zagreb, MATE d.o.0., 2006., str. 406.

2.3. Modeli ponasanja potrosaca krajnje potrosnje

,Modeli su pojednostavljena slika stvarnosti i predstavljaju okvir analize ponasSanja
potroSaca. Njima se na opcenit i jednostavan nacin pokuSava prikazati skup ¢imbenika i
procesa koji utjeCu na ponasanje potrodaca u procesu kupnje. PoZeljno je da model omogudi
predvidanje ponasanje potroSaca, $to nije lako postic¢i s obzirom na broj mogucéih utjecajnih
Cimbenika i njihovu medusobnu povezanost. Modeli predstavljaju konceptualni okvir
istrazivanja u kojima se komponente kupovnog ponasanja vizualno ilustriraju, Sto pomaze u

razumijevanju ponasanja potroSaca.

2 Grbac, B., Longari¢, D., op.cit., str. 52.
%0 ibidem, str. 53.
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Postoje tri vrste koristi od primjene modela ponasanja potroSaca:
1. omogucavaju bolje razumijevanje ponasanje potrosaca,
2. predstavljaju referentni okvir buducih istrazivanja jer ukazuju na nedostatke u znanju i
razumijevanju i
3. postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketinskih strategija.“>* Modeli
ponasanja potroSaca mogu se podijeliti u tri glavne skupine:

1. Ekonomski model,

2. opc¢i modeli ponasanja i

3. bihevioristicki modeli.
.,Ekonomski model ponasSanja potroSaCa bavi se prou¢avanjem koncepta grani¢ne Koristi
proizvoda i isto tako, fokusira se na ponasanje velikih skupina kupaca, ali i pojedinaca. Opci
modeli ponaSanja potroSaca razmatraju psiholoSke kategorije koje se vezuju uz reakcije
Covjeka, oni su korisni za izuCavanje unutrasnjih ¢imbenika kao odrednica ponaSanja
potroSaca. BihevioristiCki modeli imaju za cilj objasniti utjecaj razliCitih Cimbenika na krajnji
ishod — ponasSanje potrosaca. Jednostavni bihevioristiCki modeli promatraju potroSaca kao
skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponaSanje potroSaCa pod utjecajem
razliCitih ¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju, dok s druge strane, slozeni modeli

ukljuéuju Sirok opseg varijabli i medusobnih veza.“3?

3. UTJECAJ OKRUZENJA | PSIHOLOSKIH PROCESA NA PONASANJE
POTROSACA

Marketinsko okruzenje je promjenijivo i ,sastoji se od subjekata i sila izvan marketinga koje
utjeCu na sposobnost uprave za marketing da razvije i zadrzi uspjeSne odnose sa svojim
cilinim klijentima. Takoder, ono donosi i prilike i prijetnje.“3® Neprestano promatranje i
prilagodavanje promjenjivoj okolini od kljuéne su vaznosti za uspjeSno poslovanje tvrtke, te
kao takvi mogu se promatrati kao prilike, a ne prijetnje. Cesto velike tvrtke zanemaruju
promjene ili im se odupiru, te takoder imaju zastarjele strategije, strukturu, sustave i
organizacijsku kulturu. Samim time tvrtke se tada dovode u nepovoljnu situaciju jer
zanemarivanjem navedenog ulaze u krizu. MarketinSko okruzenje mozZe se podijeliti na

mikrookruzenje i makrookruzenje. ,Mikrookruzenje se sastoji od sila u blizini tvrtke koje

31 ibidem, str. 54.
%2 ibidem, str. 55.
3 Kotler, P. et.al., op.cit., str. 87.
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utjeCu na njezinu sposobnost da usluzuje svoje klijente — tvrtka, dobavljaci, marketinski
posrednici, trzista krajnjih kupaca, konkurenti i javnost. Makrookruzenje se sastoji od Sirih
drustvenih sila koje utje€u na cijelo mikrookruzenje — demografske, gospodarske, prirodne,

tehnoloske, politicke i kulturne sile.“34

3.1. Okruzenja

Kao sto je spomenuto, okruzenje se konstantno mijenja te da bi tvrtka bila uspjeSna ne smije
zanemariti promjene koje se dogadaju u okolini, vec istraziti na koji na€in one mogu utjecati
na njihove kupce i samim time prilagoditi marketinSke strategije. U okviru makrookruzenja,
promatra se nekoliko vrsta okruzenja, a neki od najbitnijih su kulturalno, gospodarsko i

drustveno okruzenje.

3.1.1. Kulturalno okruZenje

~Kulturalno okruzenje sastoji se od institucija i drugih sila koje utje€Cu na osnovne vrijednosti,
dozivljaje, sklonosti i ponasanje drustva. Ljudi upijaju svjetonazor koji odreduje njihove
odnose s drugima. Marketinski struénjaci moraju biti svjesni kulturalnih utjecaja i njihovih
varijacija u razli¢itim kulturama koje se nalaze na trzi$tu koje tvrtka usluzuje.“> U okviru
kulturalnog okruzenja, promatraju se postojanosti kulturalnih vrijednosti i promjene
sekundarnih kulturalnih vrijednosti. Postojanost kulturalnih vrijednosti objasnjavaju kako
uvjerenja oblikuju stavove i ponaSanje u svakodnevici. Primjerice, vecina ljudi vjeruje kako
bismo se trebali ponasati sukladno standardnom obrascu Zivljenja, odnosno raditi, viencati
se, postati roditelji (do tridesete godine Zivota), donirati u dobrotvorne svrhe i biti posteni.
»1akav nacin zivota, odnosno uvjerenja su temeljna i prenose se s roditelja na djecu, a
ucvrscuju ih Skole, vjerske zajednice, tvrtke i vlada. Bitno je razlikovati temeljno uvjerenje
od sekundarnog. Vjera u brak je temeljno uvjerenje, a da bi se ljudi trebali rano vjencati je
sekundarno uvjerenje.“®® Praéenje kulturalnin promjena pomaze pri uocavanju prilika i
prijetnji, a ,takve informacije pomazu marketinskim stru¢njacima da iskoriste trendove
pruzajuéi prikladne proizvode i poruke“®’. Glavne kulturalne vrijednosti drustva mogu se
promatrati kroz misljenje o samome sebi, o drugima i o organizacijama, kao i o drustvu,

prirodi i svemiru. Osobne ambicije i materijalizam dramati¢no su se povecale u odnosu na

34 ibidem, str. 88.
% ibidem, str. 111.
3% |oc.cit.

%7 ibidem, str. 112.
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razdoblje prije desetak godina. ,U ,ja-drustvu®, ljudi kupuju ,automobile svojih snova® i
odlaze na ,ljetovanje iz snova“. Danas su ljudi oprezniji pri troSenju, a pri kupovanju
usredotoCeni su na vrijednost. lako i dalje zivimo u dobu konzumerizma, materijalizam,
rastroSnost i udovoljavanje vlastitim hirovima zamijenilo je razumnije troSenje, Stednja, briga
za obitelj i pomo¢ drugima.” *8Prema tome, primjecuje se pomak s ,ja-drustva“ prema ,mi-
drustvu®, u kojem ljudi vise ne misle samo na sebe, ve¢ Zele pomoc¢i drugima, sudjelovati u
volonterskom radu i aktivnostima socijalne skrbi. ,Opcenito su ljudi voljni raditi za velike
organizacije, a zauzvrat od njih o€ekuju doprinos drustvu. Posljednjih je godina doslo do
pada odanosti i povjerenja u tvrtke i politiCke organizacije i institucije. Trend koji je prisutan
medu mnostvom ljudi — da ljudi ne doZivljavaju rad samo kao izvor zadovoljstva, ve¢ kao
nuznu muku kako bi zaradili novac za uZitke u slobodno vrijeme, pokazuje kako bi
organizacije trebale pronaci nove nacine da osvoje povjerenje potro$aca i zaposlenika.” 2°U
tome im moZe pomoci revizija promidZzbenih poruka i provjera jesu li poruke koje Salju
potrosacCima i zaposlenika zaista iskrene. ,Ljudi se takoder razlikuju u stavovima prema
drustvu u kojem Zive. U razvijenim zapadnim zemljama razvilo se potroSacko domoljublje,
a europski potrosaci uvjereni su da ¢e kupovinom domacih proizvoda spasiti i zastiti radna
mjesta. S druge strane, bogati azijski gradani imaju za cilj ostvariti visoki Zivotni standard i
nadin Zivota ljudi u naprednijim zapadnim zemljama.“ 4°Cesto ljudi misle kako su
razmetljivost u potrosnji i sklonost skupim zapadnim markama znak uspjeha, te mnogi
smatraju kako je takvo ponaSanje prihvatljivo. ,Ljubav prema prirodi dovela je do
popularizacije aktivnosti kao $to su kampiranje, planinarenje, jedrenje i pecanje. Tvrtke su
reagirale tako Sto su ponudile viSe proizvoda i usluga namijenjenih tim aktivnostima.
Turisticki operateri nude viSe putovanja u netaknutu prirodu, a maloprodaja nudi viSe opreme
i odjeée za sportske aktivnosti. Sto se ti¢e misljenja o svemiru, ,novi realisti odraZzavaju
odmak od otvorenog konzumerizma koji, prema stru¢njacima, odrazava novu duhovnost Ciji
utjecaj na potro$ace proizlazi iz svega, od televizijskih emisija i knjiga, pa sve do proizvoda
i usluga koje kupuju.“4t

3.1.2. Gospodarsko okruzenje

,Gospodarsko okruzenje sastoji se od €imbenika koji utjeCu na kupovnu mo¢ i obrasce

troSenja potroSaca. Neke zemlje imaju naturalno gospodarstvo, odnosno troSe vecinu svojih

3 |oc.cit.
% |oc.cit.
40 ibidem, str. 113.
41 ibidem, str. 115.
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poljoprivrednih i industrijskih proizvoda i tako pruzaju malo trziSnih prilika. Industrijska
gospodarstva predstavljaju bogata trzista za razliite vrste robe.“*> Marketinski stru¢njaci
trebaju obratiti paznju na raspodjelu prihoda i na prosjecni prihod. ,Potrosaci s najvecom
kupovnom modi vjerojatno pripadaju viSoj socioekonomskoj skupini, €iji rastuci prihodi znace
da su njihovi obrasci troSenja manje podlozni gospodarskoj recesiji nego $to je to slucaj sa
skupinama s nizim prihodom. Visi ekonomski sloj drustva postaje glavna meta za luksuznu
robu, sredniji sloj je oprezniji pri troSenju, ali si obi€no mogu priustiti odredene uzitke, a nizi
sloj ¢vrsto se drzi zadovoljavanja osnovnih Zivotnih potreba.“® U siromas$nim zemljama
primjecuje se i najnizi sloj, koji ima najmanju kupovnu moc¢ i ¢esto se mora boriti za nabavu
najosnovnijih namirnica, kao sto je slu€aj u Venezueli. Tvrtke, unato€ gospodarskoj recesiji,
trebaju promatrati promjene u obrascima troSenja, te takve promjene iskoristiti za

poboljSanje poslovanja i samog gospodarskog okruZenja.

3.1.3. Drustveno okruzenje

,Odluke koje donose potrosaci rezultat su utjecaja koji dolaze iz drustvenog okruzenja.“4*
Drustveni Cimbenici mogu se podijeliti na sljedece:

1. Uloga u drustvu,

N

status,

w

drustveni sloj,

4. referentne grupe,

5. obitel].
Potrosaci Cesto Zive u razliitim skupinama u kojima poprimaju razli€ite uloge u drustvu.
,One odreduju skup aktivnosti koje su s ulogom povezane i koje treba izvrsiti. S
marketinSkog aspekta uloge u drustvu su znacajne jer svaka uloga nosi sa sobom skupinu
aktivnosti koje se odnose na neki proizvod. Primjerice, muSkarac mozZe istodobno biti
suprug, roditelj i poslovni Covjek. Kao suprug i roditelj sudjelovat ¢e u donoSenju niza odluka
o kupniji proizvoda Siroke potrosnje, a kao poslovni Covjek kupovat ¢e struCnu literaturu i
¢asopise, placati ¢lanarine u strukovnim udrugama i sli¢no.“*® Status je povezan s ulogama
u drustvu, moze se steci radanjem ili odredenim akcijama u drustvu. Ono je mjerilo uspjeha
u drustvu i usko je povezano sa Zivotnim stilom. Potrosaci tijekom svog Zivota mijenjaju

obrasce ponasanja i stil zivota, pa se samim time mijenja i status u drustvu. ,Promjene u

42 ibidem, str. 102.
43 ibidem, str. 103.
4 Grbac, B., Lon¢ari¢, D., op.cit., str. 74.
4 ibidem, str. 74. i 75.
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statusu mogu se odvijati okomito i vodoravno. Okomito kretanje oznaCava poZzeljnu
promjenu statusa prema gore ili nepozeljinu prema dolje, dok vodoravno kretanje
podrazumijeva promjenu polozaja u okviru istog drustvenog statusa. Promjena u statusu
moze biti rezultat promjene Cimbenika koji ga uvjetuju, na primjer prihoda. Medutim,
potroS$aci Cesto mijerilo uspjeha nastoje nadoknaditi statusnim simbolima“® kao $to su
skupocjeni nakit, automobili, plovila, umjetnine, putovanja, dizajnerska odjeca i slicno.
Drustveni sloj u danasnjici karakterizira nejednakost, odnosno drustvena stratifikacija. ,Za
marketinSke struCnjake vazna je spoznaja da pripadnici istog drustvenog sloja dijele slicne
vrijednosti, interese i stil Zivota, pa u tom smislu drustveni sloj predstavlja odredenu vrstu
potkulture. Povezano s referentnim grupama, potro$aci su pripadnici mnogih grupa koje
predstavljaju sredstvo socijalizacije i uCenja ponaSanja. Ako pojedinac preuzima
karakteristike grupe kao referentne za modeliranje vlastitog ponasanja rijeC je o referentnoj
grupi. Utjecaji referentne grupe na ponasanje potro$aca vezuju se na njegovu identifikaciju
s grupom i njezinim vrijednostima koje prihvaca kao svoje, a Sto posredno utjeCe i na
njegove karakteristike.“*’” Referentna grupa mozZe na tri nacina definirati ponasanje
potroSaca. Prvi, informacijski utjecaj grupe, ocituje se na nacin da clanovi grupe dijele
medusobno informacije o proizvodima i uslugama, kao i o dogadanjima. Drugi, normativni
utjecaj, povezan je sa osobama koje nastoje ispuniti oCekivanja grupe i steci njihovo
odobrenje. Tredi, identifikacijski utjecaj, pojavljuje se kada osoba prihvaéa grupne vrijednosti
i pravila ponaSanja kao standard vlastitog ponasanja. Povezano s obitelji, bitno je istaknuti
kako obitelj ima viSe funkcija, ali se mogu naglasiti ,Cetiri vazne funkcije koje najvise utjeCu
na ponasanje potrosaca:

1. Socijalizacija,

2. ekonomsko blagostanje,

3. emocionalna potpora i

4. uspostavljanje prikladnog Zivotnog stila.“42
MarketinSki struCnjaci orijentirani su na promatranje zivotnog ciklusa obitelji, kao i na
istrazivanje uloga u kupnji koje su povezane s kuéanstvom. Postoji pet klju¢nih uloga u
kupnji:

1. Inicijator,

2. utjecajna osoba,

3. donositelj odluke,

46 ibidem, str. 76.
47 ibidem, str. 78.
48 ibidem, str. 83.
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4. kupac i

5. korisnik.
Bitno je spomenuti kako jednom ¢lanu ku¢anstva moZe biti dodijeljena samo jedna uloga,
ali takoder pojedinac moZze obnasati viSe uloga u kupnji. Primjerice, starija punoljetna sestra
inicira kupovinu poklona za rodendan vlastite mlade sestre, te ona moze istovremeno biti i

inicijator i donositelj odluke i kupac, a krajnji korisnik poklona bit ¢e njena mlada sestra.

Tablica 3. Tipovi obitelji u Republici Hrvatskoj 2001. i 2011. godine

Godina/ Tip obitelji 2001. (u %) 2011. (u %)
Par bez djece 27 28,6
Par s djecom 58 54,3

Majka s djecom 12,5 14,4
Otac s djecom 2,5 2,7
Ukupno (u %) 100 100
Ukupno (broj) 1252 025 1215 865

Izvor: StatistiCka izvjeS¢a 15683/2016: Popis stanovniStva, ku¢anstava i stanova 2011.,
Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2016., str. 18. [online] Dostupno na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/SI-1583.pdf (Pristupljeno 20.06.2021.)

3.2. Psiholoski procesi

Potrosaci vide sebe na razli€ite nacine. Psiholoski procesi bave se pitanjima ,tko sam ja?“ i
.Kako vidim svijet?“. Za promatranje psiholosSkih procesa bitno je istraziti na koji nacin
potroSacCke percepcije i motivacije, kao i stavovi i li€nost utje€u na njihovo razumijevanje
potroSackog svijeta, odnosno trzZista, te na koji nacin potrosaci koriste potroSnju u stvaranju

osjecaja sebe.

3.2.1. Motivacija

,Razumijeti motivaciju znaci razumijeti zasto potrosaci ¢ine ono $to ¢ine.“ 4°Zasto neki od
potroSaCa svoje slobodno vrijeme troSe na stavljanje omiljenih kozmeti€kih proizvoda u
online kosSaricu ili zasto neki radije dio slobodnog vremena troSe na sadnju cvijeca i
uredivanije vlastitog vrta? ,Motivacija se odnosi na procese koji uzrokuju da se ljudi ponasaju

tako kako Cine. Psiholoski gledano, do motivacije dolazi kada je pobudena potreba koju

4 Solomon, R., M. et al., op.cit., str. 176.
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potrosac Zeli zadovoljiti. Kada je potreba aktivirana, postoji stanje napetosti koje potice
potroSaCa da pokusa smanijiti ili ukloniti tu potrebu. Marketinski struCnjaci pokuSavaju
stvarati proizvode i usluge koje ¢e osiguravati Zeljene koristi i dopustati potroSacu smaniiti
tu napetost. Mjera u kojoj je osoba voljna uloziti energiju kako bi postigla odredeni cilj, za
razliku od nekog drugog, odrazava njezinu temeljnu motivaciju da postigne taj cilj.“ % ,Cil]
ima valenciju, $to znaci da moze biti pozitivan ili negativan. Pozitivan cilj je onaj prema kojem
potrosaci usmjeravaju svoje ponasanje; motivirani su pribliziti se cilju pa ¢e traziti proizvode
koji e im pomoci da ga postignu. Medutim, nije svako ponasanje motivirano Zudnjom da se
priblizi nekom cilju.“* No, s druge strane, potro$aci ¢e ¢esto htjeti izbjec¢i negativan cilj. On
se moze izbjeci planiranom kupnjom ili ¢e izbjegavati kupnju proizvoda koji se kose s
pravilima drustva. Primjerice, godinama je aktualni trend kupnje bio proizvoda i prirodne
kozmetike. Potrosaci Ce, ukoliko su u drustvu osoba koje prakticiraju kupnju samo ekoloskih
proizvoda, imati tendenciju kupnje prirodne kozmetike ili ¢e viSe reciklirati otpad kako bi
izbjegli stres koji im moze donijeti drustvo. Takoder, odluka o kupnji nekog proizvoda moze
ukljucCivati viSe izvora motivacije, stoga je moguce imati nekoliko i pozitivnih i negativnih
cilieva. Takva situacija moze dovesti do motivacijskih konflikata koji se moze pojasniti
pomocu teorije kognitivhe disonance, konflikta dvostrukog privla¢enja, konflikta istodobnog
priviaenja i odbijanja, te konflikta dvostrukog odbijanja. Teorija kognitivne disonance
objasnjava kako konflikt, koji nastaje u trenutku biranja izmedu dvije alternative, moze rijesiti
smanjivanjem kognitivne disonance. Pojednostavljeno receno, kognitivnha disonanca
omogucit ¢e potroSacu smanijiti nesklad i ukloniti neugodnu napetost. PotroSaci imaju
razliCite potrebe i Zelje, te samim time, i razli€ite motivacije za kupnju odredenih proizvoda i
usluga. Ernest Dichter naveo je kako postoji dvanaest glavnih motiva potrosnje. Jedan od
motiva je druStvena prihvacenost. Ukoliko osoba Zeli biti prihvacena u drustvu, tada je
moguce ce teziti ka konzumaciji kave, sladoleda. Ukoliko Zele iskazati nekome ljubav u
drustvu, primjerice djeci, bit ¢e motivirani kupiti razne igracke. Motivacija za spomenuti
sladoled moze biti i nagrada. Nagradivanje samoga sebe nakon izvrSene odredene
aktivnosti Cesta je pojava u drustvu. Primjerice, studentima je Cesto glavna motivacija za
ucenje odlazak u kafi¢ kako bi se druzili s prijateljima, kupnja slatkiSa, odlazak na sladoled,
kao i kupnja dugo Zeljenog odjevnog i kozmetickog proizvoda. Bitno je spomenuti kako je
jedan od glavnih motiva i Zelja da se osjeCa povezanost sa stvarima. Ta Zelja moZe biti
ispunjena odlaskom na skijanje, dekoriranjem interijera i eksterijera kuce, sluSanjem

jutarnjih radio emisija. Zanimljiv motiv je i magija, odnosno misterija. Ona se moze ostvariti

%0 ibidem, str. 177.
51 ibidem, str. 182.
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kupnjom proizvoda s ljekovitim djelovanjem, gaziranim pi¢ima, razmatanjem poklon ili
votkom u pogledu romantiéne pro$losti. Covjek takoder moze teZiti i individualnosti. Tada ¢e
potrosac biti motiviran sam isprobavati gurmanska jela, kupovati kemijske olovke i nalivpera
S njegovim inicijalima ili imenom, kupovati strane automobile koje njegova okolina nema i
slicno. Erotizam se moZe primijetiti u kupniji slatkiSa (lizalica), rukavica (koje Zena skida kao
oblik razodijevanja), dok ¢e potro$ac kojemu je motivacija za kupnju sigurnost, teziti ka punoj

ladici uredno izglacanih kosSulja ili pravljenju domaceg kruha.

3.2.2. Percepcija

Percepcija se moze definirati kao ,proces kojim se odabire, organizira i interpretiraju poticaiji.
ProuCavanje percepcije fokusira se na ono §to dodajemo ili oduzimamo osjetilnim
podrazajima kad im se dodjeljuju znacenja. Osjetilni podrazaji odnose se na neposrednu
reakciju nasih osjetnih receptora (npr. ociju, usiju, nosa, usta, prstiju) na osnovne podrazaje
kao $to su svjetlo, boja i zvuk.“®?> ,Boje obiluju simbolickom vrijedno$éu i kulturnim
znacCenjima. Na primjer, pokazivanje crvene, bijele i plave boje pobuduje osjecCaje
patriotizma i britanskim i francuskim ljudima. Takva snazan kulturna znacenja €ine boju
jednim od sredidnjih aspekata mnogih marketinskih strategija. Odluke o boji donose se s
obzirom na ambalazu, oglasavanje, ¢ak i opremanje prodavaonice. Mo¢ boja da izazovu
pozitivna i negativna raspolozZenja Cini ih vaznim elementom u kreiranju oglasavanja. Mnogi
aspekti zvuka utjecu na raspoloZenja i ponasanja ljudi.“ 53 U potroSackom kontekstu, bitno
je istrazivati uCinke pozadinske glazbe na raspolozenje i na koji nadin brzina govorenja
utjeCe na razumijevanje poruke i promjenu stava. Mirisi, primjerice, imaju moc¢ poticanja
emocija i stvaranja osjec¢aja smirenosti kod potrosaca. Oni mogu pobuditi sje¢anja ili ublaziti
stres, ali isto tako, mirisi mogu djelovati nepovoljno na kupca. S obzirom na to da je sklonost
potroSaca za mirise porasla, posljednjih nekoliko godina nije bilo viSe dovoljno proizvoditi
samo parfeme, stoga su kompanije odlucile uvesti sobne sprejeve, mirisne vrecice i svijece,

posudice s mirisnim mjeSavinama suhog cvije¢a, kao i druge mirisne proizvode.

3.2.3. Stavovi

Stavovi se mogu definirati kao ,ste€ena, relativno trajna i stabilna, organizacija pozitivnih i

negativnih emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu. To je sklonost za

52 ibidem, str. 118.
53 jbidem, str. 122. i 125.
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odredeni nacin reagiranja u odnosu na neki objekt ili skupinu objekata. PotroSaci mogu imati
pozitivne ili negativhe stavove prema proizvodima ili markama proizvoda, koristenju
genetski modificiranih namirnica, pla¢anju elektronskim putem, donaciji organa, upotrebi
fosilnih goriva, potroSackom drustvu i drugim objektima.“ 5Stavovi potro$aca stvaraju se
tijekom Zivota i na njih utjeCu referentne skupine, osobna iskustva i odredene informacije.
Stav je mogucée formirati na dva nacina: klasi¢nim ili instrumentalnim uvjetovanjem. Klasi¢no
uvjetovanje moze se primijetiti, primjerice, kada kompanija lansira na trziste novi proizvod
koji je oznacen poznatom markom te tada potroSac stvara pozitivan stav prema proizvodu.
Pozitivan stav prema proizvodu ne mora znacCiti i kupnju tog proizvoda. Potrosac u
odredenom trenutku ne osjeca potrebu za kupnjom, ali svoj stav moze podijeliti s obitelji i
prijateljima koji u tom trenutku, ako osjecaju potrebu za tim proizvodom, prije Ce kupiti
pohvaljen proizvod nego na slijepo kupiti neki drugi. MozZze se reéi kako stav ima tri
komponente: emocije, ponasanje i spoznaju. ,Emocija obuhvaca osjecaje Sto ih potrosac
ima prema objektu stava. Ponasanje ukljuCuje namjere osobe da ucini nesto po pitanju
objekta stava, a spoznaja obuhvaca uvjerenja §to ih potro$ac ima s obzirom na objekt stava.
Te se tri komponente stava moze pamtiti kao ABC model stavova.“>® Bitno je naglasiti i kako
privizenost potroSaCa nekom stavu moZzZe biti razli¢ita. ,Postoje tri (rastuc¢e) razine
privrzenosti:

1. Popustanje,

2. identificiranje,

3. internaliziranje.
U razini popus$tanja, koja je ujedno i najniza razina ukljuenosti, stav ¢e biti formiran zato jer
pomaze u dobivanju nagrada ili izbjegavanju kazni, no takav stav je promjenjive prirode.
Osoba ¢e vjerojatno promijeniti stav kada nadredena osoba nije u blizini ili kada joj
ponestane drugih opcija. Identificiranje nastupa kada se stav formira tako da bi osoba bila
sli¢na drugoj osobi ili skupini. Internaliziranje je najvisa razina uklju¢enosti, te u njoj duboko

ukorijenjeni stavovi se usvajaju i postaju dio vrijednosnog sustava potroSaca.

3.2.4. Liénost

,LiCnhost se odnosi na one znacajke osobe koje objasnjavaju dosljedne obrasce osjeéaja,
razmisSljanja i ponasSanja. Ako intenzivno prou¢avamo pojedince, zZelimo znati kakvi su, kako

su postali takvi i zaSto se ponaSaju tako kako se ponaS$aju, teorija licnosti treba odgovoriti

% Grbac, B., Lon¢ari¢, D., op.cit., str. 124.
% Solomon, R., M. et al., op.cit., str. 277.
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na pitanja $to, kako i zasto." ° Osobine licnosti relativno oblikuju nacin razmisljanja, osjecaja
i djelovanja Covjeka. Prema teoriji osobina li€nosti, primje¢uje se kako nekoliko ljudskih
karakteristika moze objasniti, utjecati ili Cak odrediti ljudsko ponasanje u razli€itim uvjetima.
Studije socijalne psihologije povezuju ljudsko ponaSanje sa sveobuhvatnim skupom
stabilnih stavova ili osobina osobe koje su primjenjive u razli€itim situacijama. Stavovi ili
raspoloZzenja razlikuju se od osobe do osobe te se moze reéi kako su jedinstveni.
Najpoznatija teorija je teorija ,Velikih pet” koja objasnjava kako se osobnost moze promatrati
kroz pet dimenzija: neuroticizam, ekstraverziju, otvorenost za iskustvo, ugodnost i
savjesnost. Model Velikih pet rezultat je analize rije€i na prirodnom jeziku koje ljudi
primjenjuju kako bi opisali sebe i druge. Neuroticizam obuhvaca nervozu, emocionalnu
nestabilnost, generiranje iracionalnih ideja i impulzivno djelovanje. Ekstraverzija moze biti
primijeCena osobina otvorenosti, pricljivosti, asertivnosti, srdac¢nosti, drustvenosti i sli¢no.
Osobe koje su otvorene za nova iskustva Cesto su kreativne, mastovite, originalne i
znatizeljne. Dimenzija ugodnosti primjecuje se kod osoba koje su empati¢ne, plemenite i
popustljive, dok dimenzija savjesnosti osobine koje previadavaju su odgovornost, marljivost,
urednost, ustrajnost i to¢nost. ,Utvrdena je pozitivha povezanost crta lichosti otvorenosti
prema iskustvima, ugodnosti i ekstraverzije i vjerovanja da je Covjekov okoli§ ozbiljno
ugrozen. PotroSacCe koji pokazuju veCe zanimanje za stanje u okoliSu karakterizira
kreativhost, otvorenost za nove ideje, asertivhost, aktivnhost, nesebiCnost, znatizelja,
energi¢nost, obzirnost, druStvenost, sklonost suradnji s drugima i visoka razina
empati¢nosti. Vjerovanja potrosaca o ugroZenosti okoliSa za posljedicu imaju zabrinutost za
stanje u okoliSu, Sto rezultira odgovaraju¢im ponasanjem potroSaca, kao Sto je kupovina
organski uzgojene hrane ili proizvoda proizvedenih od materijala koji se mogu reciklirati,
spremnost za kupovinu skupljih proizvoda cija proizvodnja i potroSnja ne Steti okoliSu ili

ukljuc¢ivanje u organizacije koje se zalazu za zastitu okolisa.“>’

4. PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI U OFFLINE OKRUZENJU

.Proces donosSenja odluke o kupnji pod utjecajem je veceg broja Cimbenika, a sama odluka

% Pervin, A.L., Cervone, D. i O.P. John, Psihologija licnosti: teorije i istraZivanja, 9. izdanje, Zagreb, Skolska
knjiga, 2008., str. 34. i 35.
" Grbac, B., Lon¢ari¢, D., op.cit., str. 132.
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o kupnji moze biti rezultat racionalnog pristupa koji zahtijeva viSe promisljanja ili se dogada
spontano za proizvode koji se redovito nabavljaju i nisu posebni izdatak. Moze se istaknuti
da se proces donoSenja odluke o kupniji odvija u pet faza. To su spoznaja problema, trazenje

informacija, procjena alternativa, odluka o kupniji i poslijekupovno ponasanje.” %8

Slika 2. Proces dono$enja odluka o kupnji

LY ETE]
problema

Izvor: Izrada autorice

4.1. Spoznaja problema

Proces donoSenja odluke o kupnji zapoc€inje uoCavanjem problema potroSaca, odnosno
uoCavanjem potrosacevih potreba ili zelja. ,Da bi se potroSa¢ angazirao u procesu kupnje
on najprije mora biti svjestan vlastite potrebe. Ova faza potiCe potroSaca na aktivnosti kojima
tezi zadovoljiti potrebu i predstavlja ishodiSte cijeloga procesa donosenja odluke o kupniji.
Problem koji uoCava potroSa¢ odnosi se na osjecaj deprivacije, odnosno nezadovoljenja
potrebe ili neugode od strane potroSaca. On moze biti fiziCke, kao na primjer glad ili Zzed, ili
psiholoSke naravi, na primjer osjeCaj nezadovoljstva zbog nemoguénosti kupnje novog
automobila. Spoznaja problema podrazumijeva otkrivanje razlike izmedu stvarnog i Zeljenog
stanja. Radi se zapravo o percepciji razlike izmedu onoga Sto potrosa¢ zeli, odnosno
idealnog stanja i stvarnog stanja u kojem se nalazi.“>® ,Na percepciju stvarnog stanja utjeGe
vise fiziCkih ¢imbenika, kao i potrebe potroSaca, te vanjski stimulansi, dok je percepcija
Zeljenog stanja pod utjecajem njegovih ocekivanja, aspiracija i promjena u Zivotnim
okolnostima. Medu fizicke Cimbenike ubrajaju se istroSenost zaliha, kvarovi proizvoda,
njihovo zastarijevanje ili iznenadna potreba za uslugom. IstroSenost zaliha vrlo je Cesto
uzrok utvrdivanja problema, pa potrosaci Cesto uoCavaju potrebu za prehrambenim
namirnicama ili primje¢uju da imaju vrlo malo goriva u automobilu. Percepcija Zeljenog,
odnosno idealnog stanja, primjecuje se kada potroSac tezi odgovaraju¢em fizickom izgledu,
pa Ce isti pocCeti baviti se sportom i Zivjeti zdravije. Takoder, oCekivanja i aspiracije potroSaca
mogu biti pod utjecajem osobne motivacije i kulturnog okruzenja. Tako ¢e potrosaci koji Zive

u materijalistickoj kulturi biti orijentirani na zadovoljavanje potreba pomoc¢u materijalnih

%8 ibidem, str. 141.
% Joc.cit.
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dobara. Cesto na percepciju idealnog stanja utjeéu i promjene u Zivotnoj situaciji. Na primjer,
rodenje djeteta unosi brojne promjene u Zivot obitelji, Sto utjeCe i na potroSnju roba i usluga.
Osim navedenih ¢imbenika postoje i drugi utjecaji koji odreduju Zeljeno stanje, kao $to su
kultura, podkulture, referentne skupine, stil zivota i slicno. Ponekad je teSko procijeniti je li
razlika izmedu stvarnog i Zzeljenog stanja proizlazi iz promjena u stvarnom stanju ili Zeljenoj
situaciji.,®°Tako, na primjer, porast dohotka dovodi do promjene u Zeljama, pa potro$ac koji
je kupovao drogerijsku kozmetiku odlucCuje se za kupnju luksuznih kozmetickih proizvoda.
U fazi spoznaje problema, ovisno o oCekivanosti problema i hitnosti rjeSavanja njegovog

problema, postoje razliCite vrste prepoznavanja problema.

Tablica 4. Vrste prepoznavanja problema

Neposrednost rjeSavanja problema

Ocekivanost problema Visoka Niska
Ocekivan problem Rutina Planiranje

Neocekivan problem Hitnoca Razvoj

Izvor: |Izrada autorice prema Grbac, B., Loncari¢, D. PonaSanje potroSaca na trZistu krajnje
i poslovne potro$nje : osobitosti, reakcije, izazovi, ogranicenja, Rijeka, Ekonomski fakultet
Rijeka, 2010., str. 144,

»Rutinski problem je takva vrsta problema za koji potroSa¢ oCekuje da se ¢e dogoditi i
zahtijeva brzo rieSenje. Takav problem je vezan za potroSnju konvencionalnih dobara, kao
8to su prehrambeni proizvodi. Hitni problem pojavljuje se neocekivano i zahtijeva brzo
rieSavanje, Sto skraduje vrijeme procesa donoSenja odluke o kupnji proizvoda. Primjer
hithog problema moze biti iznenadan odlazak stomatologu i koriStenje stomatoloSke usluge.
Planirani problemi su oni koje je potro$ac¢ predvidio da ¢e se dogoditi i spreman je potrositi
viSe vremena na njegovo rjeSavanje. Na primjer, voza€ automobila planira zamijeniti stari
automobil novim po isteku odgovaraju¢eg broja godina od njegove kupnje ili namjerava
kupiti manji stan kada se djeca odluke na samostalan Zivot. U tom slu€aju kupac ima
dovoljno vremena prikupiti relevantne informacije, te posvetiti viSe vremena definiranju
kriterija i vrednovanju alternativnih rjeSenja, kao i za sam proces kupovine.“6!

.,Marketinski stru€njaci trebaju naci nacin kako ¢e stimulirati prepoznavanje problema kod

potro$aca. Uvazavajuéi ¢injenicu da je uoCavanje problema rezultat diskrepancije®? izmedu

% ibidem, str. 142. i 143.
&1 ibidem, str. 144.
62 Diskrepancija (lat. discrepantia, discrepare) oznacava nesklad izmedu pojmova, sudova ili ideja;
nesuglasje ili proturjecje.
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percipiranog stvarnog i idealnog stanja, proizlazi da je prepoznavanje problema moguce
stimulirati utjecajem na percepciju stvarnog i Zeljenog stanja. Prema Hoyeru marketinski
stru€njaci mogu kreirati novo idealno stanje na nacin da lansiraju nove i bolje proizvode koji
Ce izazvati zelju potroSaCa za nabavkom toga proizvoda. Osim toga strunjaci mogu izazvati
i nezadovoljstvo stvarnim stanjem, pa na primjer prikazati zaposlenog ¢ovjeka koji kasni na
posao jer mu se pokvario automobil. U oba slu€aja vazno je da u komuniciranju s trziStem
pokazu potroSacCima koje su koristi od njihovih proizvoda ili usluga i dovede ih do Zeljenog
stanja. Uspiju li u tome, vrlo je vjerojatno da ¢e potrosaci prijeci u sljede¢u fazu donosenja

odluke o kupniji — trazenje informacija.“®?

4.2. Trazenje informacija

,Druga faza procesa donoSenja odluke o kupniji zapocinje nakon spoznaje problema i odnosi
se na traZzenje relevantnih informacija. U toj fazi potroSa¢ poduzima razliCite aktivnosti sa
svrhom prikupljanja informacija koje ¢e olak$ati rjeSavanje identificiranog problema. Svrha
je ove faze pronalazenje informacija koje omogucavaju definiranje mogucih alternativnih
rieSenja identificirane potrebe.” %*Potrosac je u mogucénosti istrazivati razlicite informacije
vezane za proizvode i usluge. Primjerice, on moze istraziti informacije o dostupnosti
proizvoda u prodavaonici, pro€itati karakteristike istog, istraZiti na koji nacin se proizvod
koristi i kakva je njegova primjena. PotroSa¢ koji se odluCuje za kupnju kozmeti¢kog
proizvoda za njegu lica moze dobit informacije o dostupnosti proizvoda u prodavaonici
putem internetske stranice trgovine koja prodaje navedeno, o nacinu upotrebe, korisnosti
tog proizvoda, roku trajanja, cijeni i slicno. Svaka prikuplijena informacija korisna je za
formiranje kriterija za vrednovanje alternativnih mogucnosti. Bitno je spomenuti kako postoje
i dva oblika trazenja informacija. Prvi oblik, unutrasnji, moze nastati kada se osoba prisjeca
informacija koje joj mogu pomoci pri rjieSavanju problema. Primjerice, osoba je prije mjesec
dana kupila odredeni kozmetiCki proizvod i prisje¢a se informacija o cijeni, lokaciji
prodavaonice gdje je zadniji put kupila proizvod. Stupanj unutrasnjeg trazenja informacija
moze biti sloZene i jednostavnije prirode. ,Ako je problem slozeniji, potrosa¢ ¢e aktivnije
pretraZivati svoje dugoro¢no pamcenje. Kod jednostavnijeg problema, kao na primjer kupnje
paste za zube, potraga za informacijama bit ¢e ograni¢ena.“%®

S obzirom na to da postoje i razliCiti oblici trazenja informacija, zakljuCuje se kako postoje i

63 ibidem, str. 145. i 146.
64 ibidem, str. 146.
5 jbidem, str. 147.
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razliCiti izvori informacija. Oni se mogu podijeliti u tri skupine:

1. Marketinski izvori,

2. 0sobniizvorii

3. nezavisni izvori.
Primjeri marketinSkih izvora mogu biti oglaSavanje, odnosi s javnoScu ili metode
unaprjedenja prodaje. Putem oglasavanja u tradicionalnim i digitalnim medijima, tvrtka moze
informirati potencijalne kupce o svojim proizvodima i uslugama, kao i o sezonskim
snizenjima, koji dodatno mogu privuci ljude u prodavaonicu. Marketinski izvori od velike su
vaznosti jer imaju moguénost stvaranja upoznatosti i poticanja interesa za proizvode. Osobni
izvori mogu biti prijatelji, obitelj i poznanici, kao i prethodno iskustvo s proizvodom i uslugom.
,ONo je izvor sjeCanja za potroSaca i do tih informacija potrosa¢ dolazi unutrasnjim
pretraZivanjem. Jedan od najznacajnijin izvora informacija su osobe od povjerenja
potroSaca, kao Sto su prijatelji, rodaci, kolege na poslu i slicho. PotroSac vjeruje u istinitost
tvrdnji dobivenih od osobnih izvora, pa se promocija od usta do usta smatra vrlo u€inkovitim
kanalom komuniciranja.“®® Nezavisni izvori mogu biti informacije iz specijaliziranih ¢asopisa,
informacije koje su objavljene u mjese¢nim ili godisSnjim izvjeS¢ima, ili informacije prikupljene
na internetu. Na primjer, ukoliko osoba planira kupiti novi stan potrebne informacije moze
dobiti na internetskim stranicama agencija za nekretnine ili proCitati o njima u
specijaliziranim Casopisima koji piSu o nekretninama (primjerice Casopis Nekretnine &
Dizajn u vlasnistvu BiliSkov nekretnina d.o.0.).
.lzbor izvora informacija ovisi o strategijama pretrazivanja. Strategija pretrazivanja je
obrazac prikupljanja informacija koji pomaze potro$acu u donosenju odluke o kupniji.
Razlikuju se tri osnovna obrasca prikupljanja informacija koja su zapravo u svezi s vrstama
odluCivanja o kupnji. To su rutinsko odlu€ivanje, suzeno odlucivanje i proSireno
odludivanje.“®” Kod rutinskog odluc¢ivanja nema potrage za novim informacijama jer je
potrosac vec ranije imao isti problem i uspjesno ga je rijeSio, pa je u mogucnosti upotrijebiti
unutradnje trazenje informacija i prisjetiti se potrebnih informacija u vezi odredenog
potrebnog proizvoda. Kod suzenog odluivanja postoji ograniCenost potrage za
informacijama. PotroSac tada ne ulaze previSe vremena i energije za traZzenje informacija.
Suzeno odlugivanje najéescée nastupa kada potroSac kupuje manje rizi€ne proizvode poput
trajnin proizvoda, koji po svojoj prirodi nisu zahtjevni i skupi, stoga nema potrebe za
proSirenim odlucivanjem. Prosireno odlucivanje, pak, zahtijeva maksimalno uloZeno vrijeme

i energiju za trazenje informacija o proizvodu. Spomenutu strategiju korisno je primijeniti u

56 ibidem, str. 149.
57 ibidem, str. 154.
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slu€aju kupnje rizicnijih i skupljih proizvoda, poput kupnje stana, automobila i sli¢no.

4.3. Procjena alternativa

Nakon §to je potro$ac identificirao problem i pronasao relevantne informacije koje bi mu
pomogle pri donosenju odluke o kupniji, potroSac zatim mora istraziti alternativne mogucnosti
i procijeniti koja bi mu bila najkorisnija za rjeSavanje problema. Postoji viSe nacina na koji
potroSaC moze procijeniti i odabrati najkorisniju alternativnu moguénost. Bitno je spomenuti
kako pri procjeni alternativnih moguénosti postoje i razni kriteriji za odlu€ivanje. Ti kriteriji su
individualni, $to znaci da ¢e svaki potrosac razviti specifi€an set kriterija ovisno o proizvodu
i drugim Ciniteljima. PotroSa¢ moze evaluirati alternative na temelju jednog ili viSe atributa
proizvoda ili se moze rukovoditi kriterijem korisnosti za potro$aca, imidzom marke i drugim
kriterijima. No, oni atributi koji su vazni za potroSaca ne moraju nuzno biti kljuni za
donoSenje odluke o kupovini. PotroSa¢ moze koristiti viSe kriterija po kojima odabire
proizvod.“ Na primjer, osoba se pri odabiru kupnje stana moZe Koristiti internetskim

stranicama agencija za nekretnine, ili internetskom stranicom www.njuskalo.hr. Selekcija

ponude nekretnina vrsi se prema kriterijima potro$aca, kao na primjer udaljenost od centra,
dio grada u kojem se stan nalazi, kvadratura stana, udaljenost od mora, broj soba i
kupaonica, postojanost balkona ili terase, dostupnost garaznog mjesta ili parkirnog mjesta,
stanje nekretnine — je li potrebno renoviranje ili nije, godina izgradnje, ukupna cijena
nekretnine i cijena po kvadratnom metru; blizina bolnice, Skole, vrti¢a, trgovina; orijentacija
— je li stan orijentiran sjeverno, juzno, zapadno, isto¢no i sli€no. Od Koristi pri odabiru
najpovoljnije alternativnhe mogucnosti su i recenzije odredenih agencija za nekretnine, koje
mogu biti na njihovoj internetskoj stranici, ali ih je moguée pronadi i na drustvenim mrezama.
U izboru odgovarajuce alternative potrosaci primjenjuju i pravila za odlucivanje. Razlikuju
se dva osnovna pravila za odluCivanje: kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo o
odlucivanju. ,Kompenzacijsko pravilo odlu€ivanja nalaze potroSacu da negativno ocijenjena
obiljezja neke marke kompenzira pozitivho ocijenjenim obiljezjima. Na primjer, ako potrosac
odabire izmedu dva proizvoda, nedostatak jednog od njih, koji moZe biti na primjer boja koja
se potrosacu manje svida, moze biti kompenziran nizom cijenom. Kompenzacijsko pravilo
koristi se onda kada je prisutan visok stupanj uklju€enosti potroSaca, maniji broj alternativa i
veliki broj kriterija. Nekompenzacijsko pravilo odlu€ivanja primjenjuje se najéesce prilikom
niskog stupnja uklju¢enosti potroSaca. Ono ne dopusta nadomjestaj loSih ocjena nekog
svojstva boljim ocjenama drugih svojstava proizvoda. Dakle, ako je potrosac jedno obiljezje

proizvoda ocijenio losim, na primjer cijenu automobila, on odustaje od te alternative i ne
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nadomjesta ju drugim, povoljnijim ocjenama, na primjer snagom motora ili potroSnjom
goriva. Ovo se pravilo pojavljuie u vise varijanti, kao konjuktivno, disjunktivho i
leksikografsko pravilo odlucivanja. Konjuktivno pravilo odluc€ivanja primjenjuje se na nacin
da potrosa¢ odredi minimum zahtjeva koje odredeno svojstvo proizvoda treba zadovoljiti;
ukoliko neka od alternativa ne zadovoljava jedan od zadanih kriterija eliminira se iz daljnjeg
postupka odabira.“ Disjunktivno pravilo odlucivanja sli€no je kao konjuktivno jer isto potrosac
mora odrediti minimum zahtjeva. Takoder, ono prihvaca sve alternativne mogucénosti koje
zadovoljavaju odredeni kriterij. Ukoliko viSe alternativa zadovoljava kriterije, potrebno je
uvesti dodatno pravilo koje potroSsacu moze pomoci pri odabiru najpovoljnije alternative.
Zadnje, leksikografsko pravilo, pak ,pretpostavlja da potroSac kreira popis kriterija i odluc€uje
koji je kriterij najvazniji. Nakon toga usporeduje alternative prema najvaznijem Kriteriju u
odabire onu moguénost koja najviSe odgovara zadanom kriteriju.“®® Zakljuéno, marketinski
struCnjaci bi pri kreiranju ponude trebali prilagoditi obiljeZja proizvoda. S obzirom na to da
potrosaci odluku ¢esto donose pomocu jednog ili viSe atributa, proizvodu koji se istiCe prema

nekom atributu trebaju biti istaknuti sastav, cijena, dizajn, kakvoca i sli¢no.

4.4. Donosenje odluke o kupniji

Nakon $to je potroSac identificirao problem, potraZio informacije o proizvodima i uslugama,
procijenio alternativne moguénosti, potroSaé mora donijeti odluku o kupnji. U toj fazi
potrosac na temelju procjene alternativa odabire najpovoljnije rjeSenje i realizira kupovinu.
No, ponekad potrosac, unato€ provedenom istraZivanju o nafinu zadovoljavanja njegove
potrebe, ne odlucuje se na kupnju.
Da bi se kupnja doista i dogodila potrebno je da postoji ozbiljna namjera kupnje. S obzirom
na namjeru kupnje svaka se kupovina moze svrstati u jednu od tri kategorije:

1. U potpunosti planirana kupovina,

2. djelomi¢no planirana kupovina,

3. neplanirana kupovina.
Potpuno planirana kupovina rezultat je visoke ukljuCenosti potroSaca i slozenog procesa
odluc€ivanja. Potrosac koji je u potpunosti isplanirao kupovinu, zna $to to¢no treba i zeli, te
u kojoj prodavaonici ¢e kupiti Zeljeni proizvod. Djelomi¢no planirana kupovina nastaje kada
potroSaC zna koji proizvod treba, ali se tek u prodavaonici odluCuje na izbor marke.

Primjerice, u ljetnim vremenima, potroSac e oti¢i u neku od DM prodavaonica kako bi kupio

68 jbidem, str. 159.
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kremu za sunCanje sa zastitnim faktorom. On ¢e tada biti u mogucnosti birati izmedu
razli¢itih marki, poCevsi od DM-ove marke Sundance, koja je najpovoljnija, pa do Nivea i
Garnier krema koje su skuplje. Neplanirana kupovina sama po sebi je objasnjiva. Ona
nastaje iznenadno, ali ne mora biti impulzivna. Primjerice, potroSa¢ koji u prethodnom
primjeru kupuje kremu za sun€anje, moze uz to kupiti i nekoliko proizvoda koje u tom
trenutku nije planirao kupiti, na primjer hidratantnu masku za lice.
Kako je spomenuto i ranije, potrosa¢ moze i odustati od kupovine, ali ju moze i odgoditi.
Razni su razlozi odustajanja i odgadanja kupovine jer svaki potrosac¢ ima svoje stavove,
uvjerenje, te nema svatko istu financijsku situaciju. Neki od razloga odgadanja kupovine
mogu biti:

1. Prezaposlenost i nedostatak vremena,
drustveni rizik, odnosno potencijalno drustveno neprihvaéanje,
nemaiju Zelju za odlaskom u trgovinu (u trgovinu odlaze samo u nuznim situacijama),
nisu pronasli dovoljno korisnih informacija o proizvodima i uslugama,

zabrinutost zbog mogucée pogresne odluke,

L

zabrinutost o funkcioniranju proizvoda (posebno vrijedi za kucanske aparate i
televizore),

7. vjeruju da Ce se uskoro smanijiti cijena proizvoda,

8. proizvod nije dostupan u prodavaonici, ali uskoro ¢e postati dostupan.
Potrosaci koji se odlu€uju za nastavak procesa moraju donijeti i odluke o izboru marke
proizvoda, odabiru mjesta kupovine, nacinu pla¢anja i drugim odlukama koje su vezane za
njihovo zadovoljavanje potreba. Odabir izbora marke povezan je s alternativnim
mogucnostima koje je potro§a¢ mogao evaluirati u prethodnoj fazi. Odabir mjesta kupovine
moZe se isto tako temeljiti na dodatnoj evaluaciji alternativnih mogucnosti, ali tada ¢e
potrosac istrazivati koja mu prodavaonica pruza najbolje rieSenje problema. ,Potrosaci
mogu birati izmedu razliCitih vrsta maloprodajnih organizacija kao Sto su maloprodajne
trgovine, maloprodaje bez prodavaonica i maloprodajne organizacije. Odludi li se potrosac
ipak za kupovinu u maloprodajnoj trgovini potrebno je izabrati prodajno mjesto medu
razliCitim vrstama trgovina. Kotler i Keller navode sljede¢e vrste maloprodajnih trgovina:
specijalizirane trgovine, robne kuée, supermarketi, trgovine robe Siroke potrosnje; diskontne
trgovine, trgovine s robom po sniZzenim cijenama, supertrgovine i kataloske
trgovine.“ ®°Odabir idealne prodavaonice ovisi o nekoliko ¢imbenika, kao $to su lokacija

prodavaonice, veli¢ina prodavaonice, Sirina asortimana, prodajno osoblje, ugodnost

5 jbidem, str. 162.
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kupovanja, imidz prodavaonice, usluge potroSaCu koje nudi i pruza prodajno osoblje,
kupovna orijentacija i percipirani rizik.
VeliCina i lokacija prodavaonice su od velike vaznosti pri odluCivanju o mjestu kupnje.
PotroSac koji ima na odabiru dvije prodavaonice u blizini, jednu manju i jednu vecu, vrlo je
vjerojatno da ¢e odabrati ve¢u prodavaonicu jer mu ona moze ponuditi viSe rjeSenja za
identificirani problem. S obzirom na to da je lokacija jedan od vaznijih ¢imbenika, ako ne i
najvaznijih, kompanije koje se bave maloprodajom doSle su do zakljuCka da postoje tri
Cimbenika uspjeha: ,lokacija, lokacija i lokacija®“. Sljedec¢e po redu je Sirina asortimana.
,Kada je potroSacu potrebno vise razli€itih proizvoda njegova kupovina ¢e biti ugodnija moze
i sve potrebne proizvode pronaéi na jednome mijestu. Sirina asortimana je pored blizine
stanovanja i prihvatljivih cijena osnovni razlog za odlazak u odredenu trgovinu hrvatskih
potroSacCa. PotroSaci se u prodavaonici Zele dobro osjecati. Ljubaznost prodajnog osoblja,
ugodan ambijent, uredenost i opremljenost prodavaonice, opustena atmosfera i op¢i imidz
prodavaonice mogu biti dodatni poticaj radi kojih potroSaci odabiru odredeno prodajno
mjesto. Osim obiljezja prodajnog mjesta na odabir prodavaonice utjeCu i karakteristike
potroSaca, kao Sto su percipirani rizik i kupovna orijentacija. S obzirom na to potro$ac¢ odabir
marke i izbor prodavaonice povezuje s ekonomskim ili drustvenim rizikom, nameéu mu se
pitanja poput:
a) Hoce li mozda u drugoj prodavaonici dobiti bolju uslugu, nizu cijenu, povoljnije uvjete
placanja? (ekonomski rizik)
b) Kakvu ¢e sliku o sebi ostvariti u drustvu kupnjom na odredenom prodajnom mjestu?
(druStveni rizik)
Kupovna orijentacija podrazumijeva stil kupovanja koji se moze Koristiti za predvidanje
ponasanja potrosaca. Ovisno o stavu prema odredenim aktivhostima koje podrazumijeva
kupovina, odnosno kupovnoj orijentaciji moguce je identificirati viSe tipova kupaca, kao na
primjer:
1. Ekonomi¢an kupac (racionalan, orijentiran na ispunjenje cilja),
2. personaliziran kupac (namjera mu je stvoriti dobre veze s osobljem prodavaonice),
3. eti¢an kupac (voli pomagati drugima i radije kupuje u lokalnim prodavaonicama nego
u trgovackim lancima),
4. ravnodu$an kupac (ne voli kupovinu i smatra ju nepotrebnom i neugodnom) i
5. rekreacijski kupac (kupovinu smatra zabavom i omiljeni mu je nacin provodenja

vremena). ,,’°

0 ibidem, str. 163. — 166.
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Nakon Sto potrosa¢ donese odluku o kupniji, slijedi kupovina. Ona moze biti probna ili
ponovljena kupovina. Probna kupovina moze biti primjerice, kada osoba prvi put kupuje
micelarnu vodu, tada ¢e kupiti mini pakovanje micelarne vode, te ukoliko joj proizvod
odgovara htjet ¢e ponoviti kupnju. U ponovljenoj kupnji osoba cCe vjerojatno posegnuti za

micelarnom vodom koja dolazi u vecem pakiranju jer je sigurna u odabir proizvoda.

4.5. Poslijekupovno ponasanje

Poslijekupovno ponasanje je posljednja faza procesa donoSenja odluke o kupnji. Ona
nastaje nakon kupnje odredenog proizvoda ili koritenja odredene usluge. Nakon kupnje i
dozivljavanja proizvoda, potrosaC ima ili osje¢aj zadovoljstva ili osjeCaj nezadovoljstva.
Ukoliko je razoCaran karakteristikama proizvoda ili ako Cuje povoljne komentare o
konkurentskim markama, moze osjeéati odredenu disonancu. Tada ce traziti informacije
koje ¢e potkrijepiti njegovu odluku. Marketindke komunikacije Cesto igraju ulogu u
oshazivanju potroSaca u njihovim proS8lim odabirima o marki, tako da zadatak marketinga
ne zavrSava prodajom. Nuzno je istraziti ocjenu zadovoljstva, aktivhosti nakon kupnje i
raspolaganje proizvodom.

Zadovoljstvo je funkcija bliskosti izmedu oCekivanja i percipiranih performansi proizvoda.
Ako izvedba padne ispod oCekivanja, potrosac je razo€aran; ako ispuni o¢ekivanja, potrosac
je zadovoljan; ako premasi oCekivanja, potrosac je oduSevljen. Ti osjecaji Cine razliku, u
tome kupuije li kupac proizvod ponovno i govori li drugima o tome pozitivno ili negativno. Sto
je vecCi jaz izmedu ocCekivanja i izvedbe, to je veCe nezadovoljstvo. Neki potrosaci
povecéavaju jaz kada proizvod nije savrSen i vrlo su nezadovoljni, dok ga drugi minimaliziraju
i manje su nezadovoljni. Kako bi se izbjeglo generiranje pretjeranih oekivanja, i posljedi¢no,
nezadovoljstva, kompanije moraju izbjegavati davanje prekomjernih obecCanja u
komunikaciji s potrosacima.

Aktivnosti nakon kupnje. Zadovoljni potroSa¢ najvjerojatnije ¢e ponovno kupiti proizvod, a
takoder Ce teziti ka tome da drugima prenese pozitivhu recenziju o istome. Nezadovoljni
potroSaci mogu zamijeniti ili vratiti proizvod. Oni mogu potraziti informacije koje potvrduju
njegovu visoku vrijednost, mogu poduzeti mjere poput pisanja prigovora samom
proizvodacu, odlaska odvjetniku ili slanja Zalbe potroSackim udrugama. Privatne aktivnosti
ukljuCivale bi odluku o prestanku kupovanja proizvoda, marke ili kupovanja u odredenoj
trgovini, kao i odluku o upozoravanju prijatelja o proizvodu, marki i trgovini. ,,Osim
izraZzavanja nezadovoljstva prituzbama proizvodacu, prodavacu, neovisnim agencijama ili

pravnim institucijama potroSac¢ se moze suzdrzati od otvorenog iskazivanja nezadovoljstva.
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Jedna je od mogucnosti prestanak kupovanja proizvoda ili marke koja je izazvala
nezadovoljstvo. Pored toga, velika je vjerojatnost da ¢e potrosa¢ o svojem iskustvu Siriti
informacije putem osobnih kontakata. Kao i pozitivha iskustva, tako i nezadovoljstvo
potroSaCa predstavlja vaznu informaciju drugim potroSaCima koju mogu uvaziti prilikom
sliedecéeg izbora proizvoda i marke.“’*
Raspolaganje proizvodom nakon kupnje. Marketinski stru€njaci trebali bi nadzirati na koji
nacin kupci koriste i odbacuju proizvode. Klju¢ni pokretaC ucestalosti prodaje je stopa
potroSnje proizvoda — Sto brze potrosaci potroSe proizvod, to Ce prije posjetiti prodajno
mjesto kako bi opet stvorili zalihe potroSenih proizvoda. Moguénosti raspolaganja
proizvodom su raznolike. One se mogu podijeliti u tri glavne skupine: zadrzati proizvod,
trajno odbacivanje proizvoda i povremeno odbacivanje proizvoda. Ukoliko potrosa¢ odluci
zadrzati proizvod, moze odabrati izmedu tri mogucnosti:

1. Koristiti ga za osnovnu namjenu,

2. pohraniti ga ili

3. prilagoditi ga za novu hamjenu.
Trajno odbacivanje proizvoda isto tako moZze se podijeliti u nekoliko skupina:

1. Baciti proizvod,

2. dati proizvod nekome drugome,

3. razmijeniti ga s nekim drugim ili

4. prodati ga.
Bitno je spomenuti kako potroSa¢ proizvod mozZe prodati izravno potrosacu, nekome
drugome preko posrednika ili samome posredniku. Povremeno odbacivanje ukljuCuje
posudbu nekome drugome, primjerice, starija sestra (potro$ac) moze posuditi mladoj sestri
ogrlicu za odlazak na poslovni dogadaj; takoder uklju€uje i prodaju, kao i u trajnom
odbacivanju proizvoda.
,Mogucnost za koju se potrosa¢ odluCuje determinirana je razli€itim C¢imbenicima, koji se
odnose na psiholoSka obiljeZja potrosaca (licnost, stavovi, emocije, percepcije, ucenje,
kreativnost, inteligencija, drustveni sloj, odnos prema riziku i sli¢no), karakteristike proizvoda
(stanje, starost, stil, vrijednost, trajnost, boja, tehnoloSke inovacije, prilagodljivost,
pouzdanost, troSkovi zamjene i sli¢no), te situacijske Cimbenike (financijski izdaci, skladisni
prostor, promjena mode, uvjeti kupnje, funkcionalna korist, ekonomija, pravne okolnosti i
slicno).“’? Marketinski stru¢njaci bi trebali kreirati marketinski miks koji bi bio prilagoden

oCekivanjima potroSaCa i onakav miks koji bi ispunio potrebe i Zelje potrosac¢a. Da bi

1 ibidem, str. 172.
2 ibidem, str. 173. — 174.

31



marketeri mogli to uciniti, potrebno je ,kontinuirano istrazivati izrazene i neizrazene potrebe
potrebe i zelje potroSaca, ali i napore konkurencije, kako bi se brze i bolje od konkurencije
prilagodilo ponudu potrebama i Zeljama potroSaca. PotroSac na temelju iskustva i oCekivanja
procjenjuje vrijednost ponude, pa ako je ona veca od ocCekivanja rezultat je zadovoljstvo
potro$aca.” "® Bitno je jo§ i spomenuti kako u danasnjici razne prodavaonice nude
mogucnost popravaka proizvoda, kao i brigu o proizvodu nakon kupovine. Primjerice,
Zlatarna Celje svakome svome kupcu prilikom kupnje proizvoda nudi moguénost poliranja i
popravaka proizvoda, a uz loyalty karticu Zlatarne Celje moguce je ostvariti besplatno
Ci8¢enje nakita jednom ili dva puta godiSnje, ovisno o tome u kojem razredu se potrosac

nalazi. #
5. PONASANJE POTROSACA U ONLINE KUPOVINI

Pojavom online okruzenja, postalo je sve teZe i kompleksnije zadovoljiti potroSace i njihove
potrebe i Zelje. Pojava Interneta omogucila je potroSaCima lakSi dolazak do vaznih
informacija o proizvodima i uslugama, donosSenje kvalitetnijih odluka o kupovini, kao i
mogucnost veceg utjecaja na odluke drugih. Prije pojave i popularizacije online okruzenija,
tradicionalni mediji poput televizije i radija, bili su usmjereni na pasivnu publiku, ne nudeci
potroSaima mogucnost povratne informacije. Online okruZenje donijelo je sa sobom
mogucénost dvosmjerne komunikacije, dajuéi potrosacima ulogu inicijatora komunikacije.
Tako, u danasnjici, potrosaci imaju ve¢u kontrolu nad komunikacijom s poduzeéima, te vecéu
paznju pridodaju kvaliteti informacija. Bitho je spomenuti kako se model ponasSanja
potro$aca u digitalnom okruzenju ne razlikuje previse od onoga u tradicionalnom okruzenju,
ali je zato proces informiranja prije kupovine nesto drugaciji. U fazi spoznaje potrebe online
potrosaci, do iste dolaze putem ciljanih banner oglasa, varijanti Pop-up oglasavanja i ciljanih
promotivnih priredbi. Zatim potro$ac prelazi u fazu trazenja informacija i njih moze pronadi
pomocu internetskih traZilica, putem online kataloga, prilikom posjeta stranici i pomocu
ciljanih e-poruka. Nakon $to potrosa¢ pronade potrebne informacije, na njemu je da istrazi
druge alternativne mogucnosti. Procjenu alternativa moze obaviti putem internetskih
trazilica, pregledavanja online kataloga, posjeta stranicama trgovina, istraZivanjem ocjena
proizvoda i procjena korisnika. Nakon evaluacije alternativnih moguénosti, potroSa¢ ima

dvije mogucénosti: kupiti ili ne kupiti proizvod. U slu€aju nastavka procesa, kupovinu moze

8 oc.cit.
4 Loyalty program Zlatarne Celje obuhvaca tri razreda. Uvjet za ulazak u razred 0 je potro$nja do 3.499,00
kn, uvjet za ulazak u razred 7 je potroSnja izmedu 3.500,00 — 10.999,00 kn i time se stjeCe besplatno
CiS¢enje nakita jednom godisSnje, a uvjet za ulazak u razred 10 je potrosnja iznad 11.000,00 kn i time se,
izmedu ostalog, ostvaruje besplatno ¢iSéenje dva puta godisnje.
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obaviti putem internetskih trgovina, narudzbi iz online kataloga i slicno. Za online kupovinu
potroSacu Ce tada biti vazno znati postoje li odredeni popusti na internetskim trgovinama,
odnosno je li mu povoljnije kupiti proizvod online putem, a na samu kupovinu mogu utjecati
online promocije i ciljane e-poruke. Nakon obavljene kupnje, kupac prelazi u posljednju fazu
— poslijekupovno pona$anje. U toj fazi potroSa¢ moze doc¢i do dodatnih informacija pomocu
online zajednice potroSaca, u kojoj drugi potroSaci rado piSu jesu li zadovoljni proizvodom
te na koji nacin se proizvod, u sluCaju nezadovoljstva, moze vratiti, zamijeniti i sli¢no.
Takoder, neke kompanije teZe ka slanju newslettera, kao i potroSackih e-mailova, te na taj
nacin ostaju u indirektnom kontaktu s kupcem.
Vazno je postaviti pitanje ,na koji nacin digitalna tehnologija utjeCe na ponaSanje
potrosaca?“ Povezano s time, bitno je ras€laniti utjecaje na pasivne i aktivne. Pasivni utjecaji
digitalne tehnologije na ponasanje potroSaca su:

a) UocCavanje oglasa na televiziji,

b) citanje ¢lanka o brendu u ¢asopisu,

c) klik na oglas i posjeta internetske stranice brenda,

d) citanje (npr. kozmetickog) newslettera primljenog e-mailom,

e) pozitivne recenzije na drustvenim mrezama i

f) primanje promotivnih kodova za popuste putem mobilne aplikacije / SMS-a.
Aktivni utjecaji digitalne tehnologije na ponasanje potrosaca u procesu donoSenja odluke o
kupnji su:

a) Online rasprava s prijateljima o proizvodima,

b) posjet internetskih stranica trgovina,

c) cCitanje bloga o proizvodima,

d) usporedba vise (npr. kozmetickih) brendova putem internetskih stranica,

e) provjeravanje dostupnih modela, boja i proizvoda generalno u web shopu i

f) aktivno online traZenje kupona za popuste.
Dakle, da bi marketinSki stru€njaci privukli potencijalne kupce, oni odlu€uju aktivno ili
pasivno utjecati na potroSaCeve odluke. Svako poduzece danas koje postoji u online
okruZzenju mora imati prilagodeni sadrzaj, a to je moguce prikupljanjem podataka o
potroSaCima. S obzirom na to da su druStvene mreze popularne ve¢ viSe od desetljeca,
lakSe je stvoriti novu lojalnu zajednicu kupaca, kao $to je lakSe i prezentirati proizvode i
usluge, Sto moze dovesti do unaprjedenja prodaje. Nadalje, vazno je pruzati informacije u
realnom vremenu. ,KoriStenjem online chat usluge, potroSa¢ima je moguce ponuditi

profesionalnu pomoc¢ pri izboru proizvoda ili usluga i tako utjecati na njihovo kupovno
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ponasanje.“’®

Znacajke bitne online potroSacima:

1. Cijena je jedna od vaznijih znac€ajki pri internetskoj kupovini. Pojavom internetskih
stranica koje se iskljuivo bave usporedbom cijena proizvoda, potroSaCima je
omogucéeno lakSa potraga za povoljnijim cijenama. Odredenim kupcima nije toliko
bitna visina cijene, pa ¢e zbog pozitivnih iskustava drugih kupaca biti spremni platiti i
viSe, kao i kupiti proizvod putem Interneta.

2. Prakticnost omogucava kupcima da kupuju u bilo koje vrijeme, u bilo kojem mjestu,
uz koriStenje Interneta, i to u svega nekoliko klikova.

3. Vrijednost je isto tako vazna znacajka. Da bi potroSac primijetio vrijednost kupljenog
proizvoda, ona mora biti na razini ili iznad razine njegovih oCekivanja.

4. Personalizacija pomaZze kupcu da se osjeca vazno.

5. Jednostavnost koristenja — kupci ne Zele posjedovati odredene softvere za pristup
kupovini. Mobilne aplikacije trgovina i ostalih poslovnih subjekata moraju biti

jednostavne za koridtenje svim ciljnim skupinama.

5.1. Karakteristike suvremenog potrosaca

,U novom, online trziSnom okruzeniju, tri stvari postaju bitne za kupce: vrijeme, privatnost i
povjerenje. Vrijeme je postalo jedan od najoskudnijih resursa za kupce. Oni Zele pronalaziti
informacije i brzo provoditi transakcije, sve kako ne bi gubili dragocjeno vrijeme. Oni
smanjuju broj web lokacija koje redovno posjecuju, ali provode viSe vremena na tom manjem
broju odabranih web lokacija, koje nude relevantne informacije i usluge koje im na originalan
nacCin pomazu i pruzaju oCekivano zadovoljstvo. Zauzvrat, kupci troSe veci udio svog
novcanika na vedéi broj usluga i proizvoda s odabranih web lokacija. Kompanije u ovim
uvjetima prelaze sa strategije borbe za frziSni udio na borbu za udjele u novcanicima
potroSaCa. PovecCanje udjela u novc¢anicima kupaca ima smisla, buduci da je generalno
poznato, da je pet puta jeftinije prodati nekom od postojeéih kupaca, nego li privuéi novog
kupca i dovesti ga na nivo potroSnje postojecih kupaca. U online okruzenju, to moze biti i
deset puta profitabilnije.“ 7® ,Online kupci se znacajno razlikuju od dosadasnjih tradicionalnih

offline potrosaCa, kako u svom pristupu kupovini, tako i u reakcijama na marketinske

S Mahmutovi¢, K., Digitalni marketing:Strategije, alati i taktike, 1. izdanje, Bihaé¢, Univerzitet u Bihacu, 2021,
str. 75.
8 ibidem, str. 68. 69.
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aktivnosti. Online potrosaci su moc¢niji, u smislu svoje pregovaracke moci, koja je porasla
onoga trenutka kada je Internet obi€nom Covjeku omogucio znatno brzi i gotovo besplatan
pristup gotovo svim informacijama.“”’
Karakteristike online potrosaca su:
1. ViSe informirani,
viSe povezani,
manje impulzivni,
viSe sudjeluju (u raspravama o proizvodima i uslugama, piSu recenzije o istima),

viSe su dinamicni,

o gk w N

manje su strpljivi (Zele da im poduzeca Sto prije otklone njihove sumnje i probleme) i

7. viSe su mobilni (mogu kupovati u bilo koje vrijeme, u kojem god vremenu).

Lewis i Lewis su u svojim studijama uocili pet razlicitih vrsta web korisnika:

1. Usmjereni tragaCi za informacijama: takvi korisnici traze informacije o proizvodima,
ali nemaju namjeru kupnje proizvoda.

2. Neusmjereni tragaCi za informacijama: takvi korisnici redovno pregledavaju web
stranice, poznati su kao surferi jer samo razgledavaju web stranice kako bi pronasli
nesto zanimljivo.

3. Usmjereni kupci: takvi korisnici posjecuju web mjesto s namjerom kupnje proizvoda
putem Interneta; oni traze odredene proizvode i nakon pronalaska istih, izvrSavaju
transakciju.

4. Tragaci za zabavom: takvi korisnici posje¢uju web stranice koje nude zabavne
sadrzaje, poput kvizova, zagonetki i igara za viSe igraca.

5. Lovci na snizenja i pogodnosti: takvi korisnici traze posebne ponude poput besplatnih
uzoraka ili popusta.

Ova klasifikacija web korisnika marketinskim struénjacima mozZe pomodi u da, iako vide
veliki broj posjeta na odredenim internetskim stranicama, da je i dalje od iznimne vaznosti
razumjeti ponasanje i motive kljucnih ciljnih skupina koji posjecCuju te internetske stranice,
jer ukoliko se ne promatra isto i ne prilagodava marketindki miks njima, mozZe doc¢i do

propasti poslovanja tvrtke.

5.2. Online kupovina na primjeru kozmeti¢ke industrije u Hrvatskoj

5.2.1. Opcenito o kozmeti¢koj industriji

7 ibidem, str. 64.
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Kozmetika se moze definirati kao ,vjestina njegovanija i ulijep$avanja koze, lica i tijela“’;
sluzi za prekrivanje nedostataka i uliep$avanja samoga sebe. Prema Ministarstvu zdravstva
Republike Hrvatske, kozmeti¢ki proizvod se definira kao ,svaka tvar ili smjesa koja je
namijenjena dodiru s vanjskim dijelovima ljudskog tijela (koza, kosa i vlasiSte, nokti, usnice
i vanjski spolni organi) ili sa zubima i sluznicom usne Supljine iskljucivo ili prvenstveno radi
njihova Ciséenja, parfimiranja, i/ili zastite i odrzavanja u dobrom stanju, mijenjanja njihova
izgleda i/ili korekcije tjelesnih mirisa.“”® U modernom su drustvu atraktivnost i liepota vitalni
i najpozeljniji elementi. Pojavom globalizacije i otvaranjem novih trziSta, kao i kreiranjem
raznih trendova, potrosaci su postali sve svjesniji i svjesniji sebe i svoje osobnosti. Potrosaci
viSe shvacaju korist kozmetiCkih proizvoda, te se primjecuje rast kozmetiCke industrije.
Rastom kozmetiCke industrije dolazi i do rasta i popularizacije ekoloski prihvatljivin
kozmeti¢kih proizvoda. ,Rast svjesnosti o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te
Zelja za mladolikim izgledom i pracenjem trendova utjeCe na cCinjenicu da se sve viSe
potroSaca orijentira na koriStenje prirodne kozmetike koja ne zagaduje okoliS te ima manje

nuspojava od konvencionalne kozmetike."®

5.2.2. Cimbenici koji utieéu na donodenje odluke pri internetskoj kupovini

Prilikom kupnje kozmeti¢kih proizvoda potroSaci procjenjuju znacCajke proizvoda te prema
njima donose odluku koju marku kupiti. Vaznost znacajki proizvoda razlikuje se od potroSaca
do potroSaca, medutim postoje neke vazne znacajke koje potrosaci opcenito uzimaju u obzir
kada donose kupovne odluke. Potrosaci opcenito najvecu paznju pridaju pouzdanosti
proizvoda, Sto je takoder i najvaznija zna€ajka prirodnih kozmetickih proizvoda koji sadrze
ekolodke i zdravstvene elemente. Zene kao potro$adi &esto imaju priliku probati proizvod za
liepotu prije nego donesu konacnu odluku. Nije rijedak slucaj da potrosaci, najceSce zene,
istraZe proizvode na prodajnim mjestima, isprobaju ih i kupe ih na web trgovinama koje nude
povoljnije cijene, kao na primjer Notino.hr.
Postoje razni Cimbenici koji mogu utjecati na kupovinu kozmetickih proizvoda:

1. Ambalaza,

2. dizajn,

8 Hrvatski jezi¢ni portal, Kozmetika, https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search (Pristuplieno 28.06.2021.)
8 Ministarstvo zdravstva Republike Hrvatske, Kozmetic¢ki proizvodi, https://zdravlje.gov.hr/o-
ministarstvu/djelokrug-1297/javnozdravstvena-zastita/predmeti-opce-uporabe-1358/kozmeticki-proizvodi-
1832/1832 (Pristupljeno 28.06.2021.)

80 Mati¢, M., Puh, B. i V. Vlahovi¢, ,Ispitivanje kupovnih stavova potro$a¢a prema prirodnoj kozmetici*.
Ekonomska misao i praksa, br.2, 2015., str. 433-488. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/149647 (Pristupljeno
28.06.2021.)
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originalnost,
cijena,

kvaliteta,

o 0 b~ w

zemlja podrijetla i
7. promocija.
Nadalje, postoji pet skupina &imbenika koji utje€u na ponasanje online potro$aca
(kozmetickih) proizvoda:
1. Osobine potrosaca,
utjecaji iz okruzenja,
obiljezja proizvoda,

obiljezja medija,

a ~ 0N

osobine trgovca/posrednika.

Osobine potrosaca. PotroSaci kozmetickih proizvoda razlikuju se po Zivotnom stilu,
motivaciji, znanju, inovativnosti, uklju€enosti, demografiji, zadovoljstvu, iskustvu, stavovima
i vrijednostima. Primjerice, Zena u tridesetima moze imati dinamiCan Zzivotni stil, naporno
raditi na poslu. Zbog toga $to naporno radi i Cesto putuje na poslovne sastanke u
inozemstvo, njena koZa zahtijeva jo$ redovniju njegu. Uzimajuéi u obzir navedeno,
pretpostavit e se kako zena ima viSe iskustva u njezi koze, od primjerice, djevojCice u
pubertetu koja se tek upoznaje sa svijetom kozmetike.

Utjecaji iz okruzenja. Izbor boja, fotografije i video sadrzaj na internetskim stranicama koje
se bave kozmeti¢kim proizvodima mogu utjecati na potro$aca, u smislu privlaéenja paznje
istoga. Atraktivan i funkcionalni dizajn internetskih trgovina mogu dodatno potaknuti kupce
na kupnju proizvoda. DruStvene mreze sastavni su dio svakodnevice, te one, pored ocjena
proizvoda online zajednice, mogu utjecati na odluku o kupovini proizvoda.

Obiljezja proizvoda. Tri kljuéna elementa kozmetickih proizvoda su cijena, kvaliteta i tip
proizvoda. Oni utje€u na potroSacevu percepciju o proizvodu. Pod obiljezja proizvoda jos se
mogu izdvoijiti trajnost, formula, je li proizvod primjeren za osobe mlade od dvadeset godina,
ili je pak prikladan za osobe u tridesetima-Cetrdesetima ili za osobe koje imaju viSe od
Sezdeset godina. Takoder, vazno je znati je li proizvod prikladan za bilo koji tip koze ili je,
primjerice, proizvod prikladan za osjetljivu kozu. Postoji niz obiljeZja koji mogu utjecati na
samu odluku o kupniji proizvoda.

Obiljezja medija. Potro$aci Zele biti u mogucnosti kupiti proizvod, te kako je spomenuto
ranije, vazna im je jednostavnost koriStenja sadrzaja na internetskim trgovinama. Osim toga,
svakome potroSacu treba biti omoguceno sigurno i pouzdano placanje.

Osobine trgovca/posrednika. Kvalitetan online trgovac, odnosno trgovina, mora biti
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kvalitetna, nuditi kvalitetne usluge, pruzati kontrolu sigurnosti i privatnosti, drzati do ugleda
brendova, pruziti dostavu u postanski ured ili na kuénu adresu potroSaca i nuditi
poslijekupovne usluge.

Pozeljno je spomenuti nekoliko popularnih ,online beauty trgovina na kojima hrvatski
potrosaci kupuju kozmeticke proizvode:

a) Notino (ima Siroku ponudu proizvoda, od Bioderme, La Roche Poseya, do
drogerijskih marki Maybellinea i Max Factora, do brendova poput Urban Decaya i
Filorge).

b) Lijepa.hr (nema Siroku ponudu proizvoda, ali dominiraju u pogledu akcija).

c) Douglas internetska trgovina (nude high end proizvode dekorativne i preparativhe
kozmetike, u ponudi nalaze proizvodi njihove Douglas marke, ali je moguce pronaci
i povoljnije proizvode, poput The Ordinary).

d) Ecco Verde (pojedini kozmetiCki proizvodi imaju certifikat clean beauty; proizvodi ne
sadrze sulfate, silikone i parabene i nemaju sastojke zivotinjskog podrijetla; clean
kozmetika vodi racuna o okolisu).

e) Superskin.hr (hrvatska internetska trgovina s asortimanom poznatih svjetskih
brendova koje nema kupiti u mnogim fizi¢kim trgovinama, poput Paula's Choice, The
Chemistry Brand i sl.; nudi rje§avanje online testa pomocu kojeg osoba moze tip koze
i odgovarajuce proizvode sukladno stanju koze).“8*

f) DM internetska trgovina (ima Siroku ponudu proizvoda, od drogerijskin marki do

luksuznih marki; u ponudi se nalaze i proizvodi DM marke).

5.2.3. Oblici ponasanja potrosaca u kozmeti¢koj industriji

Svaki potroSac je individua za sebe. PotroSaci se prilikom procesa donoSenja odluka o
kupovini, i pri samoj kupovini razlikuju prema potrebama, motivima i ostalim ¢imbenicima.
PotroSaCe se moZe razlikovati i prema dva oblika ponasanja: impulzivno i kompulzivno
ponasanje.

5.2.3.1. Impulzivno ponasanje

Dholakia tvrdi kako je impulzivno ponasanje pri kupniji trenutak tijekom kupovnog putovanja

81 vrcelj, J., Kupovina kozmetike online: usporedili smo stranice na kojima rado kupujemo kremice i parfeme,
izdavajamo 5 web trgovina s najboljom ponudom u Hrvatskoj, Slobodna Dalmacija, svibanj 2020.
https://slobodnadalmacija.hr/mozaik/trend/kupovina-kozmetike-online-usporedili-smo-stranice-na-kojima-
rado-kupujemo-kremice-parfeme-i-serume-izdvajamo-pet-web-trgovina-s-najboljom-ponudom-1022242
(Pristupljeno 29.06.2021.)
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u prodavaonici gdje razni faktori poput rasporeda polica, pakiranja proizvoda i promocije,
snizenja i sl., znatno pomazu pri povecanju impulzivnog ponasanja potroSaca pri kupniji.
Rook definira impulzivho pona$anje kao neocekivanu i neplaniranu kupnju, a takvom
ponasanju prethodi iznenadna i snazna potreba za posjedovanjem zapazenog proizvoda.
Impulzivna kupovina je, u vecini slu€ajeva, potroSacev emocionalni, kognitivni ili kombinirani
odgovor na iznenadni podrazaj.

Mowen definira impulzivhu kupnju kao hedonski slozene impulse za kupnju koji mogu
stimulirati emocionalni sukob. Impulzivne kupnje dogadaju se kada potroSaci prethodno nisu
shvatili bilo kakav problem ili posljedice takvih kupnji. Impulzivne kupnje dogadaju se
automatski i bez kontrole, ali uvijek podrazumijevaju jake afektivne uvjete kod potrosaca. &
Izgled stranice, boje, fotografije i video sadrzaji, kao i promocije poput kodova za poput,
istaknuta snizenja, politika dostave i besplatnog povrata proizvoda, mogu pozitivho utjecati
na potroSacevu odluku o kupnji odredenog kozmetickog proizvoda. Primjerice, internetska
trgovina Notino na pocetnoj stranici ima istaknutu ljetnu koktel akciju, u sklopu koje je
moguce ostvariti popuste, dobiti poklone, te pruzaju besplatnu dostavu. Na taj nacin se

mozZe privuéi paznja potroSaca, kao i potaknuti ih na kupnju neplaniranih dodatnih proizvoda.

5.2.3.2. Kompulzivnho ponasanje

Shahjehan et al. 8smatraju kompulzivho ponasanje nenormalnim oblikom individualnog
ponasanja potroSaca, koje karakterizira manjak samokontrole i nesposobnost prilagodbe.
lako ovaj oblik devijantnog ponasanja moze prouzrociti odredeni oblik kratkoro€nog uzitka,
dugoro¢no gledano, kompulzivho ponasanje nastoji poremetiti potroSacev normalni Zivot i
uzrokovati izrazito negativne posljedice. Oni takoder citiraju definiciju AmeriCkog
psihijatrijskog udruzenja, koja navodi kako je kompulzivho ponaSanje ,ponavljajuca i
besmislena aktivnost koju pojedinac izvodi u skladu sa strogim pravilima stereotipnog
zivota“. Ocitovanje kompulzivhog ponaSanja u marketingu podrazumijeva kupnje koje
potroSaC ne moze kontrolirati, koje su pretjerane, uporne i postaju dio svakodnevice. lako
se Cini kako je kompulzivna kupnja posljedica proizvoda i usluga koje su objekt odanosti,
Sto je karakteristika impulzivnih kupnji, primarni poriv i nagon kompulzivnih Kkupnji
poremeceni je uzitak kupovine. Kompulzivho ponaSanje definitivno vodi do krajnje

neugodnih posljedica za potroSacev privatni i drustveni zivot, njegovu karijeru i financijsko

8 Kovad Znidersié, R., Grubor, A. i D. Mari¢ "Impulsive consumer behavior." International journal of
multidisciplinarity in business and science, vol. 2, br. 2, 2014, str. 82. https://hrcak.srce.hr/132607 .
(Pristupljeno 29.06.2021.)

8 ibidem, str. 83.
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stanje. Dittmar kompulzivho ponasanje prikazuje pomocu tri dimenzije: neodoljiva zZelja da
se neSto kupi, potpuni nedostatak kontrole nad ponasanjem, i neprestano pretjerano
kupovanje unato¢ svim negativnim posliedicama po potro$aca i njegove obitelji. 8

PotroSaci koji nemaju kontrolu pri kupnji kozmetickih proizvoda, kao Sto su, primjerice,
proizvodi za njegu kose i tijela, mogu imati ozbiljne posljedice, najviSe u financijskom smislu.
Uzmimo za primjer muskarca u kasnim dvadesetima. Muskarac je pod utjecajem trendova,
Sto modnih, Sto kozmetiCkih, te redovno prati utjecajne osobe na drustvenim mrezama koje
promoviraju odredene proizvode, €esto i luksuznih marki. Spomenuta osoba nakon svake
objave odlazi na online trgovinu te kupuje promovirane proizvode. Pritom, ne kupuje one
proizvode koji bi njemu nuzno odgovarali, ve¢ one koji su u trendu. Isto tako, muskarac u
kosSaricu stavlja i druge proizvode, koje uoci prilikom pretrage prvotnih proizvoda. Takvu
osobu, koja nije u stanju, kupiti samo ono $to joj treba, bez obzira bio to proizvod promoviran
od strane influencera ili ne, ve¢ nekontrolirano puni koSaricu s drugim proizvodima, moze

se reci kako prati kompulzivho ponaSanje.

84 ibidem, str. 83. — 84.
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6. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA PRI TRADICIONALNOJ |
INTERNETSKOJ KUPOVINI

6.1. Metodologija istrazivanja

U teorijskom dijelu objasnjeno je na koji na€in se mogu ponasati potrosaci, te nakon istog,
provedeno je istrazivanje ponasSanja potroSaca pri offline i online kupovini kozmetickih
proizvoda. Svrha istrazivanja je bila istraZiti na koji naCin se ponas$aju potrosaci kozmetickih
proizvoda, odnosno koji ¢imbenici utje€u na kupovinu i na koji nacin obavljaju kupovinu
navedenih proizvoda.

Anketni upitnik sastavljen je pomoéu Google Forms obrasca, te je za distribuciju upitnika
koristeno nekoliko kanala komunikacije. Poveznica na upitnik podijeljena je na drustvene
mreze. Istrazivanje se provodilo od 08. lipnja do 28. lipnja 2021. godine. Upitnik je bio
sastavljen od Cetrnaest (14) pitanja, u kojem su ispitanici mogli odabrati jedan ili viSe
odgovora, te odrediti koliko se slazu s odredenom tvrdnjom. Takva pitanja kreirana su
pomocu Likertove ljestvice s pet intenziteta. Predvideno trajanje anketnog upitnika bilo je
pet minuta. Pitanja su sastavljena na temelju osobnog iskustva o kozmetici i prou€avanjem
obradene teorije 0 ponasanju potrosaca.

IstraZivanje je provedeno u uzorku od 200 ispitanika. Uzorak istrazivackog rada je namjerni
uzorak, odnosno odabrani su samo punoljetni ispitanici za istraZivanje. Ciljane skupine koje
su bile ukljuCene u istrazivanje su studenti, zaposleni i nezaposleni gradani Republike
Hrvatske. U prvome dijelu upitnika cilj je bio istraziti uCestalost kupnje kozmetickih
proizvoda, najc¢es¢e prodajno mjesto u kojem ispitanici kupuju navedene proizvode, utvrditi
Cimbenike koji utje€u na spoznaju problema (potrebe za kupnjom kozmetickog proizvoda),
uCestalost informiranja o proizvodu i stupanj planiranosti kupovine. Takoder, cilj je bio utvrditi
i koliko ispitanici mjeseCno potrose na kupnju proizvoda, kao i koje proizvode najvise kupuju.
Drugi dio upitnika odnosio se na demografsku strukturu ispitanika: spol, dob, poslovni status
i visina mjese¢nog osobnog dohotka.

Nakon zavrSetka istrazivanja, dobiveni rezultati obradeni su u Microsoft Excelu i prikazani
su pomocu grafikona. Pitanja s moguéno$c¢u jednog odgovora prikazana su pomocu tortnog
grafikona, a pitanja s moguénoséu viSestrukog odgovora prikazana su stupCastim

grafikonom.

Na grafu br. 1 prikazan je spol ispitanika. Vidljivo je kako 87% (N=174) ispitanika zenskog
spola, 12,5% (N=25) ispitanika je muskog spola i 1 ispitanik (0,5%) je kao odgovor odabrao

,Ostalo”.
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Graf 1. Spol ispitanika

Koiji je Vas spol?
200 odgovora

@ Muski
@ Zenski
@ Ostalo

Ny

Izvor: Istrazivanje autorice

Na grafu br. 2 prikazana je dobna struktura ispitanika. Vidljivo je kako 52% (N=104) ispita-
nika ima izmedu 18 i 24 godine, 21,5% (N=43) ispitanika ima izmedu 25 i 34 godine, 19%
(N=38) ispitanika ima izmedu 35 i 44 godine, 6% (N=12) ispitanika ima izmedu 45 i 54 go-
dine, te 1,5% (N=3) ispitanika ima viSe od 54 godine.

Graf 2. Dobna struktura ispitanika

Izaberite Vasu dob
200 odgovora

@ 18-24
@ 25-34
® 35-44
@ 45-54
@ Vise od 54 godine

Izvor: Istrazivanje autorice
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Na grafu br. 3 prikazani su odgovori na pitanje: ,Poslovni status®. Ispitanici su ve¢inom stu-
denti, odnosno 39% (N=78) ispitanika su studenti, a 11% (N=22) studenata ima vlastita pri-
manja. 45% (N=90) ispitanika su zaposleni, 4,5% (N=9) ispitanika su nezaposleni i 0,5%

odnosno jedan ispitanik je umirovljenik.

Graf 3. Poslovni status ispitanika

Poslovni status
200 odgovora

@ Nezaposlen

® Zaposlen

() Student

@ Student s Vastitim primanjima
@ Unmirovijenik

|zvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 4 prikazana je struktura osobnih mjesecnih dohodaka ispitanika. 20,5% (N=41)
ispitanika ima osobni mjesecni dohodak do 2500 kn, izmedu 2501 i 4500 kn ima 11% (N=22)
ispitanika, izmedu 4501 i 6500 kn ima 14% (N=28) ispitanika, izmedu 6501 i 10000 kn ima
22,5% (N=45) ispitanika. 20% (N=40) ispitanika nema vlastiti dohodak, a 12% (N=24) ispi-

tanika ne zeli odgovoriti na pitanje o vlastitom mjese¢nom dohotku.

Graf 4. Osobni mjesecni dohodak ispitanika

Koliko iznosi Vas mjesecni osobni dohodak?
200 odgovora

@ Do 2.500 kn
@® Od 2.501 do 4.500 kn

» Od 4.501 do 6.500 kn
@ 0d 6.501 do 10.000 kn
@ Nemam Jastiti dohodak
@ Ne Zelim odgovoriti

\ o)

Izvor: Istrazivanje autorice
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6.2. Analiza rezultata istrazivanja

Na grafikonu br. 5 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koliko Cesto idete u kupnju
kozmetickih proizvoda?“. Ispitanici su mogli izabrati jednu od ponudenih mogucnosti. Nakon
istrazivanja uc€estalosti kupnje kozmeti¢kih proizvoda, moze se uociti kako 36,5% (N=73)
ispitanika kupnju kozmeti¢kih proizvoda obavlja jednom mjesecno, 29% (N=58) ispitanika
ide u kupovinu dva do tri puta mjesecno, 15% (N=30) ispitanika kozmetiCke proizvode
kupuje dva do tri puta u pola godine, 8% (N=16) ispitanika kupuje jednom tjedno, jednom u
pola godine kupuje 2,5% (N=5) ispitanika, jednom godi$nje kupuje 4% (N=8), dok 5% (N=10)
ispitanika nije u mogucnosti procijeniti uCestalost kupnje kozmetickih proizvoda. Prema
tome, zaklju€uje se kako ispitanici kupuju kozmetic¢ke proizvode naj¢esc¢e jednom ili nekoliko

puta mjesecno.

Graf 5. UCestalost kupnje kozmetickih proizvoda

Koliko Cesto idete u kupnju kozmetickih proizvoda?
200 odgovora

@ Jednom tiedno

@ Dva-tri puta mjeseéno
Jednom mjesecno

@ Dva-tri puta u pola godine

@ Jednom u pola godine

® Jednom godisnje

@ Ne mogu procijeniti

Izvor: IstraZivanje autorice

Na grafikonu br. 6 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Gdje najéeSce kupujete
kozmetiCke proizvode?“. Ispitanici su mogli odabrati jednu od ponudenih mogucnosti:

u specijaliziranoj prodavaonici, putem kataloga i putem interneta. Rezultati istrazivanja
pokazali su kako 92% (N=184) ispitanika kozmeticke proizvode ipak kupuje u
specijaliziranim prodavaonicama, dok samo 5% (N=10) ispitanika kupuje putem interneta, a
putem kataloga kupuje svega 3% (N=6) ispitanika. Prema tome, zaklju€uje se kako ispitanici

najviSe odlaze u fiziCke specijalizirane prodavaonice kako bi kupili kozmetiCke proizvode.
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Graf 6. Naj¢eS¢e mjesto za kupnju kozmetickih proizvoda

Gdje najcesce kupujete kozmeticke proizvode?
200 odgovora

@ U specijaliziranoj prodavaonici
@ Putem kataloga
Putem interneta

=

|zvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 7 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,U kojim prodavaonicama najcesc¢e
kupujete kozmetiCke proizvode?“. Ispitanicima je bila ponudena moguénost odabira
viSestrukog odgovora. Ispitanici su mogli izabrati jedan ili viSe ponudenih odgovora ili dati
individualni odgovor u sekciji ,Ostalo“. Ponudeni odgovori bili su: DM, BIPA, Muller,
L'Occitane, Douglas, NASHE, Ljekarna. Rezultati pokazuju kako 86,5% (N=173) ispitanika
naj¢esce kupuje u DM-u, zatim 41% (N=82) ispitanika kupuje u BIPI, u Mulleru kupuje 54%
(N=108) ispitanika. U L'Occitane prodavaonici kupuje 4% (N=8) ispitanika, u Douglasu
kupuje 3,5% (N=7) ispitanika, a u ljekarni kupuje 24% (N=48) ispitanika, a u NASHE
prodavaonici ne kupuje nitko. Takoder, zamijeceno je kako 1,5% (N=3) ispitanika kozmeticke
proizvode naruCuje preko Notino internetske trgovine, 2% ispitanika (N=4) kupuje u
trgovackim centrima poput Butige, Spara i Interspara, Konzuma, Kauflanda, Lidla i Plodina;
jedan ispitanik kupuje u Rossmann-u, jedan ispitanik kupuje preko Avona, jedna osoba
kupuje od OPG-a, jedan ispitanik kupuje u Lerbolario i The Body Shopu, kao $to i jedan

ispitanik kupuje u Be pure.
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Graf 7. Prodavaonice u kojima se naj¢eS¢e kupuju kozmeticki proizvodi

U kojim prodavaonicama najéesce kupujete kozmeticke proizvode?

200 odgovora

oM 173 (86,5 %)
BIPA 82 (41 %)
Muller 108 (54 %)
L'Occitane & (4 %)
Douglas 7 (3.6 %)
MASHE|—0 (0 %)
Liekarna 48 (24 %)
Motino|—1 (0,5 %)
Butiga i Sparl|—1 (0.5 %)
Plodine|—1 (0.5 %)
Omnline(—1 (0.5 %)
Olival|—1 (0,5 %)
Motino web shop|—1 (0,5 %)
Avon|—1 (0,5 %)
Konzum|—1 (0,5 %)
Trgovacki centar tipa Lidl, K_..|—1 (0,5 %)
Rossmann|—1 (0,5 %)
Motino_hr|—1 (0,5 %)
Cd opg-a|—1 (0,5 %)
notino_hr putem Interneta (ali...|—1 (0,5 %)
Lerbolario, The Body Shop|—1 (0,5 %)
Be pure|—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

|zvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 8 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koji €¢imbenici utjeCu na Vas da
spoznate potrebu za kupnjom kozmetiCkih proizvoda?“. Ispitanici su mogli oznaciti vise
odgovora, a ponudeni odgovori su bili: potroSene zalihe, nezadovoljstvo postojeéim
proizvodima, Zelja za isprobavanjem novih proizvoda, smanjenje/povecanje mjesecnog
dohotka, marketinSke aktivnosti.

Rezultati pokazuju kako 87,5% (N=175) ispitanika spozna potrebu za kupnju kozmetickih
proizvoda nakon Sto potrosi zalihe, 48% (N=96) ispitanika tvrdi kako imaju Zelju za
isprobavanjem novog proizvoda, 19,5% (N=39) ispitanika je nezadovoljno postojecim
proizvodima i zato se odlu€uje za kupnju drugih kozmetickih proizvoda, 7% (N=14) ispitanika
spoznaju potrebu zbog smanjenja ili povecanja mjese¢nog dohotka, a 10,5% (N=21)
ispitanika spoznaje potrebu zbog marketinskih aktivnosti. Daje se zaklju€iti kako prva faza
procesa donoSenja odluke o kupnji kozmetiCkih proizvoda najceSée pocinje nakon $to se

potroSe zalihe trenutnih proizvoda, ili se stvori Zelja za isprobavanjem novih proizvoda.
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Graf 8. Cimbenici koji utjeéu na spoznaju potrebe za kupnjom kozmetickih proizvoda

Koji éimbenici utjeéu na Vas da spoznate potrebu za kupnjom kozmetiékih proizvoda?

200 odgovora
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|zvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 9 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koliko ¢esto trazite informacije o
proizvodu prije nego donesete odluku o kupnji?“. Ispitanici su mogli odabrati izmedu
1=Nikad, 2=Ponekad i 3=Prije svake kupnje. 57% ispitanika tvrdi kako ponekad traZi
informacije o proizvodu prije nego donese odluku o kupnji, 34,5% ispitanika uvijek, odnosno
prije svake kupnje traZe informacije, dok 8,5% nikad ne traZi informacije o proizvodu prije
donosenja odluke o kupnji. Daje se zakljuciti kako viSe od polovice ispitanika istrazuju

informacije o proizvodu prije nego donesu kona¢nu odluku o kupniji.

Graf 9. UCestalost trazenja informacija o proizvodu prije donoSenja odluke o kupnji

Koliko ¢esto trazite informacije o proizvodu prije nego donesete odluku o kupnji?
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|zvor: IstraZivanje autorice

47



Na grafu br. 10 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koji od navedenih ¢imbenika
najvisSe utjeCu na Vasu odluku o kupnji kozmetickih proizvoda?“. Ispitanici su mogli odabrati
viSe ponudenih odgovora: ambalaza, dizajn, originalnost, cijena, kvaliteta, zemlja podrijetla
i promocija. Zanimljivo je kako je 91,5% (N=183) ispitanika odabralo kvalitetu kao ¢imbenik
koji najviSe utjeCe na njihovu odluku o kupnji kozmetickih proizvoda. 74,5% ispitanika smatra
kako je cijena isto vazan Cimbenik, 18% (N=36) ispitanika smatra kako na njih utjeCe i
ambalaza proizvoda, 17,5% (N=35) ispitanika smatra kako dizajn isto utje€e na njihovu
odluku, 14,5% (N=29) ispitanika smatra kako im je vazna zemlja podrijetla proizvoda, dok
14% (N=28) ispitanika smatra kako originalnost utjeCe na njihovu odluku o kupniji, a na svega

6,5% (N=13) utjeCe promocija proizvoda.

Graf 10. Cimbenici koji najvise utjecu na odluku o kupniji kozmetickih proizvoda

Koji od navedenih éimbenika najvide utjecu na Vasu odluku o kupnji kozmeti¢kih proizvoda?

200 odgovora

AmbalaZa 36 (18 %)

Dizajn 35 (17,5 %)
Originalnost 28 (14 %)
Cijena 149 (745 %)
Kvaliteta 183 (91,5 %)
Zemlja podrijetla 29 (14,5 %)
Promaocija 13 (6,5 %)
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lzvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 11 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Vasa kupnja kozmetic¢kih proiz-
voda je planirana®. Ispitanici su mogli izabrati jedan od pet ponudenih odgovora: 1 - Uopce
se ne slazem, 2 - Ne slazem se, 3 - Niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - Slazem se, 5 - U
potpunosti se slazem.

5,5% (N=11) ispitanika uopc¢e ne se ne slaze s tvrdnjom da je njihova kupnja kozmetickih
proizvoda planirana, 8,5% (N=17) ispitanika se isto tako ne slaze s tvrdnjom, 23% (N=46)
ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s tvrdnjom, 37,5% (N=75) ispitanika se slaze s tvrd-
njom da je njihova kupnja planirana, kao i 25,5% (N=51) ispitanika Cija je kupovina u potpu-

nosti planirana.
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Graf 11. Stupanj planiranosti kupnje kozmetickih proizvoda

Vasa kupnja kozmetickih proizvoda je planirana:

200 odgovora

a0
75 (37,5 %)

60

51 (25,5 %)
40 46 (23 %)

20
17 (8,5 %)
11 (5,5 %)

1 2 3 < 5

|zvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 12 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koliko u prosjeku potrosite mje-
se€no na kupnju kozmeti¢kih proizvoda?“. Ispitanici su mogli odabrati izmedu ponudenih
odgovora: do 50 kn, od 51 do 100 kn, od 101 do 200 kn, od 201 do 300 kn, od 301 do 500
kn, od 501 do 700 kn, od 701 do 1000 kn, preko 1000 kn i ne mogu procijeniti.

Rezultati pokazuju kako 9,5% ispitanika mjese¢no potroSi do 50 kn na kozmeticke proiz-
vode, 19% ispitanika potrosi izmedu 51 i 100 kn, 31% ispitanika potroSi izmedu 101 i 200
kn, 22% ispitanika potrosi izmedu 201 i 300 kn, 8,5% ispitanika potro&i izmedu 301 i 500 kn,
2% ispitanika potroSi izmedu 501 i 700 kn, 1% ispitanika potrosi izmedu 701 i 1000 kn, 1,5%
ispitanika potrosi mjesecno preko 1000 kn, a 5,5% ispitanika ne moze procijeniti koliko mje-
secno potrosi na kupnju kozmetickih proizvoda. Daje se zakljuciti kako ispitanici prosjecno

mjesecno potroSe izmedu 50 i 300 kuna mjesecno na kupnju kozmetickih proizvoda.

Graf 12. ProsjeCna mjesecna potroSnja na kupnju kozmetickih proizvoda (u kn)

Koliko u prosjeku potrosite mjesec¢no na kupnju kozmetickih proizvoda?
200 odgovora

@ Do 50 kn

@ Od 51 do 100 kn
Od 101 do 200 kn

@ Od 201 do 300 kn

@ Od 301 do 500 kn

@ Od 501 do 700 kn

@ Od 701 do 1000 kn

@ Preko 1000 kn

@ Ne mogu procijeniti

Izvor: Istrazivanje autorice
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Na grafu br. 13 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje: ,Koje od navedenih kozmetickih
proizvoda najviSe kupujete?“. Ispitanici su mogli odabrati jedan ili viSe ponudenih odgovora
ili u rubrici ,Ostalo“ upisati proizvod koji nije naveden. Ponudeni odgovori su: proizvodi za
njegu lica, proizvodi za njegu tijela, proizvodi za njegu kose, proizvodi za njegu ruku, proiz-
vodi za njegu stopala, proizvodi za zatezanje koze i proizvodi za uklanjanje celulita. 76%
(N=152) ispitanika najvise kupuje proizvode za njegu lica, 73,5% (N=147) ispitanika u nesto
manjoj mjeri kupuje proizvode za njegu kose, dok nesSto viSe od polovice ispitanika
(55,5%;N=111) najviSe kupuje proizvode za njegu tijela. Proizvode za njegu ruku najvisSe
kupuje 13% ispitanika (N=26), dok proizvode za njegu stopala kupuje 3,5% (N=26) ispita-
nika. Proizvode za zatezanje koZe najviSe kupuje 1,5% (N=3) ispitanika, dok svega jedan
ispitanik (0,5%) kupuje najvide proizvode za uklanjanje celulita. Jedan ispitanik (0,5%) izja-
vio je kako kupuje Sminku, drugi ispitanik (0,5%) kupuje dezodorans, treci ispitanik (0,5)
kupuje ,sve mirisne mackalice” Sto bi znacilo da kupuje parfimiranu/mirisnu kozmetiku, a

Cetvrti je izjavio kako kupuje parfeme (0,5%).
Graf 13. KozmetiCki proizvodi koji se najéesc¢e kupuju

Koje od navedenih kozmeti¢kih proizvoda najvise kupujete?

200 odgovora

Proizvodi za njegu lica 152 (76 %)
Proizvodi za njegu tijela 111 (55,5 %)
Proizvodi za njegu kose 147 (73,5 %)
Proizvodi za njegu ruku 26 (13 %)
Proizvadi za njegu stopala 7 (3,5 %)
Proizvodi za zatezanje koZe 31,5 %)
Proizvodi za uklanjanje celulita 10,5 %)
Sminka |—1(0,5 %)
Deodoranti 10,5 %)
Sve mirisne mackalice 1(0,5 %)
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lzvor: IstraZivanje autorice

Na grafu br. 14 prikazani su odgovori na pitanje: ,Kupujete li kozmetiCke proizvode koje
promoviraju influenceri?”. Pitanje je postavljeno s namjerom saznanja jesu li ispitanici pod
utjecajem jedne od vrsta marketinskih aktivnosti, tj. imaju li influenceri utjecaja na njihovu
odluku o kupnji kozmeti¢kih proizvoda.

Rezultati pokazuju kako 89,5% (N=179) ispitanika ne kupuje kozmeti¢ke proizvode koje pro-

moviraju influenceri, dok 10,5% (N=21) ispitanika ipak kupuje.
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Graf 14. Utjecaj influencera na kupnju kozmetickih proizvoda

Kupuijete li kozmetiCke proizvode koje promoviraju influenceri?
200 odgovora

® Da
® Ne

Sy

lzvor: Istrazivanje autorice

6.3. Zakljucak istrazivanja

Nakon provedenog istraZivanja i prikazanih rezultata anketnog upitnika daje se zakljuciti
kako su ispitanici ve€¢inom Zzenskog spola, te pripadaju razredu dobi izmedu 18 i 24 godine.
S obzirom na to su studenti bili veéi dio ciljane skupine, dalo se za pretpostaviti kako ¢e
ispitanici biti u dobi izmedu 18 i 24 godine. Svi ispitanici koriste kozmetiCke proizvode. Te-
meljem istraZivanja uocCeno je kako ispitanici kozmeti¢ke proizvode kupuju najéesce jednom
do dva-tri puta mjesec€no. lako je u tijeku pandemija COVID-19, ispitanici i dalje najviSe ko-
zmetiCke proizvode kupuju u fiziCkim specijaliziranim prodavaonicama poput DM-a, BIPE,
Mullera i liekarnama. Takoder, oni ispitanici kojima nije blizu specijalizirana prodavaonica,
ili ju ne preferiraju za odlazak u kupnju kozmeti¢kih proizvoda, iste kupuju u trgovackim
centrima poput Konzuma, Plodina, Spara i Interspara, Kauflanda, Butige i Lidla. Zanimljiv je
podatak da jedan ispitanik kupuje kozmeti¢ke proizvode od OPG-a, §to samo pridonosi Ci-
njenici kako je prirodna kozmetika sve popularnija u drustvu. KataloSka prodaja nije popu-
larna medu ispitanicima, ali jedna ispitanik je naveo kako kupuje proizvode preko Avona.
Ispitanici koji kupuju kozmetiCke proizvode putem interneta, odlu€uju se na kupnju preko
internetske trgovine Notino, The Body Shop, Be Pure, Rossmann i Lerbolario. Promatrano
s pogleda procesa donosenja odluke o kupnji, mozZe se primijetiti kako ispitanici spoznaju
potrebu za kupnjom kozmetickih proizvoda nakon $to potroSe zalihe, ili ako im se stvori Zelja
za isprobavanjem novih proizvoda. Vise od polovice ispitanika istrazuju informacije o proiz-
vodu prije nego $to donesu konaénu odluku o kupnji. Sto se tie kozmetikih proizvoda,

ispitanicima je najvaznija cijena, kvaliteta, kao i ambalaza i dizajn, dok originalnost, zemlja

51



podrijetla i promocija u manjoj mjeri utjeCu na njihovu odluku o kupnji proizvoda. S obzirom
na to da ispitanici ve¢inom kupuju nekoliko puta mjese€no kozmeticke proizvode, dalo se i
za pretpostaviti kako je njihova kupnja vecinom planirana, odnosno u potpunosti planirana.
Ispitanici prosjeéno mjesecno potrose izmedu 50 i 300 kn na kupovinu kozmetic¢kih proiz-
voda. Naj¢eSc¢e kupuju proizvode za njegu lica, tijela, kose i ruku, a u nesto manjoj mjeri
kupuju i dekorativnhu kozmetiku poput parfema i mirisnih kozmetickih proizvoda. Dobiveni
rezultati pokazuju kako veéina ispitanika ne kupuje proizvode koje promoviraju influenceri

Sto znaci da na njihovu odluku o kupnji influenceri nemaju utjecaja.
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7. ZAKLJUCAK

PonasSanje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja u podrucju istrazivanja
ne stavlja fokus na proizvodnju proizvoda, ve¢ na zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca.
Vazno je znati da je ponaSanje potroSaca dinami¢no, da ono podrazumijeva razmjenu i o-
buhvaca osjecaje, spoznaju, ponasanja i dogadaje u okruzenju. PotrosacCi se mogu seg-
mentirati pomoc¢u demografskih, geografskih, psihografskih i bihevioralnih varijabli. U dana-
Snjici je online putem moguce pratiti potroSace iz cijelog svijeta i segmentirati ih pomocu bilo
koje od navedenih varijabli, posebno demografskih i geografskih. Okruzenja se konstantno
mijenjaju te je potrebno promatrati makrookruzja poput drustvenog, gospodarskog i kultu-
ralnog. Potrosaci sa sobom nose razliCite tradicije, obiCaje i kulturu, neki od njih dolaze iz
siromasnih, ali i bogatih zemalja. Neki od potroSaca pripadaju nizem drustvenom sloju i i-
maju nizu kupovnu mo¢, dok s druge strane, postoje i potrosaci s viSom kupovnom modi i
boljim drustvenim statusom. Svako okruzenje pri€a je za sebe, te poduzece mora istraZiti
okruzenja ciljanih skupina kako bi na sto bolji nacin kreirali marketinSke strategije. Pri pro-
cesu donosenja odluke o kupnji potroSa€¢ mora spoznati problem, te pronaci sto viSe alter-
nativnih mogucnosti koje mu mogu pomoci pri rjeSavanju problema. Vazno je znati kako
potrosac nakon kupovine ne mora biti nuzno zadovoljan proizvodom. Ocjena zadovoljstva
ovisi 0 potrosacevim ocCekivanjima. Ukoliko je vrijednost ponude veca od oCekivanja, potro-
Sac Ce biti zadovoljan. Vazno je promatrati izrazene i neizrazene potrebe i Zelje kako bi se
vrijednost poravnala s oCekivanjima potroSaca. Kozmeticka industrija kontinuirano raste ve¢
nekoliko godina. Popularizacija prirodne kozmetike dovela je do povecanja potroSnje ko-
zmetickih proizvoda. Primjecuje se kako potrosSaci postaju sve svjesniji potrebe za zastitom
okoli$a, stoga, prije kupuju proizvode Cija je ambalaza napravljena od recikliranih i ekoloski
prihvatljivih materijala, a Ciji je sastav sacinjen od prirodnih sastojaka, poput eukaliptusa ili
neke druge biljke. IstraZivanje je pokazalo kako potrosaci kozmetiCke proizvode u vecoj
mijeri kupuju u fiziCkim specijaliziranim prodavaonicama, i to nekoliko puta mjese¢no. Nji-
hova kupnja je veé¢inom planirana, a naj¢esce prije same odluke o kupovini istraze informa-
cije vezane za proizvode koje planiraju kupiti. Naj¢eS¢i razlog spoznaje problema za kup-
njom kozmetickih proizvoda su potroSene zalihe ili Zelja za isprobavanjem novih proizvoda.
Na ispitanike najviSe utjeCu cijena, kvaliteta, izgled i dizajn ambalaze, dok u manjoj mjeri
utjeCu zemlja podrijetla, promocija i originalnost. Ispitanici najéeSce kupuju proizvode za
njegu lica, tijela, kose i ruku, a na samu kupnju mjesec¢no izdvoje izmedu 50 i 300 kuna.
Vecina ispitanika ne kupuje proizvode koje promoviraju influenceri $to samo pokazuje kako

oni nemaju utjecaja na hrvatske gradane koji koriste kozmeticke proizvode.
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SAZETAK

U radu je pojasnjeno na koji nacin kupci donose odluku o kupniji. Proces donoSenja odluke
o kupniji u offline okruzenju provodi se kroz pet glavnih faza, koje uklju€uju spoznaju potrebe,
trazenje informacija, procjenu alternativnih moguénosti, donoSenje odluke o kupniji i poslije-
kupovno pona$anje. U online okruzenju proces je isti, ali se faza trazenja informacija o pro-
izvodu ili usluzi razlikuje od tradicionalnog trazenja informacija. Na ponasanje kupaca mogu
utjecati razna okruzenja poput gospodarskog, kulturalnog i drustvenog. Kupci se i u offline i
u online okruzenju mogu segmentirati pomoc¢u demografskih, zemljopisnih, psihografskih i
bihevioralnih varijabli.

Provedeno je istrazivanje o ponasanju potrosaca kozmetickih proizvoda. Istrazivanje je po-
kazalo kako vecina potroSaca najceSce kupuje u fiziCkim specijaliziranim prodavaonicama
poput DM-a i BIPE. Kupnju obavljaju jednom do tri puta mjese¢no, a za kupovinu odvoje
izmedu 50 i 300 kuna. Potrosaci naj¢es¢e kupuju proizvode za njegu tijela, lica i ruku, te na

odluku o kupnji najviSe utjeCe cijena, kvaliteta, izgled i dizajn ambalaze.

Kljucne rijeci: ponaSanje kupaca, online okruzenje, offline okruzenje, kozmeticka industrija
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ABSTRACT

The paper explains how customers make a purchase decision. The consumer decision pro-
cess in an offline environment is carried out through five main phases, which include need
recognition, information search, evaluation of alternative possibilities, purchase, and post-
purchase behavior. In an online environment, the process is the same, but the phase of
searching for information about a product or service is different from the traditional searching
for information. Customer behavior can be influenced by various environments such as eco-
nomic, cultural, and social. Customers can be segmented using both demographic, geo-
graphic, psychographic, and behavioral variables in both offline and online environments.
A survey was conducted on the customer behavior of cosmetic products. Research has
shown that most consumers most often shop in physical specialty stores such as DM and
BIPA. They make the purchase once or three times a month, and for the purchase they set
aside between 50 and 300 kuna. Consumers most often buy body, face and hand care prod-
ucts, and the purchase decision is most influenced by price, quality, appearance, and pack-
aging design.

Keywords: customer behavior, online environment, offline environment, cosmetic industry
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