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Predgovor

Brze i stalne promjene dinamiziraju poslovno okruzenje. Poslovni subjekti
izloZeni su novim izazovima, i samo oni koji su spremni i sposobni prilago-
diti se novim uvjetima poslovanja ostvaruju uspjeh. Na dinamiku okruzenja
utjecu mnogi ¢imbenici kao $to su razvoj tehnologije, demografska kretanja,
utjecaj ekonomije, prava, drustvenih i kulturnih normi, razvoj konkurencije,
suradnja s dobavlja¢ima i distributerima, ali klju¢ni utjecaj dolazi od subjeka-
ta koji kupuju proizvode i usluge.

Ovisno o tome djeluje li poslovni subjekt na trzistu krajnje potro$nje ili na
trzi$tu poslovne potros$nje, razlikuju se krajnji potrosaci i poslovni kupci. Nji-
hov utjecaj vezan je za ponasanje i donosenje odluka o kupnji. Razina znanja
i uspjesna poslovna praksa o ponasanju krajnjih potrosaca i poslovnih kupaca
se mijenja pod utjecajem gore navedenih ¢imbenika te se u ovoj knjizi, uva-
zavaju¢i navedeno, raspravlja o klju¢nim znanjima kojima poslovni subjekt
mora raspolagati za ostvarivanje uspjeha, neovisno o tome djeluje li na trzistu
krajnje potrosnje ili trziStu poslovne potrosnje.

U razmatranju problematike ponasanja krajnjih potrosaca i poslovnih ku-
paca polazi se od stava autora da se implementacijom marketinske koncepcije
dolazi do stvaranja i razmjene vrijednosti izmedu sudionika na trzistu. Krajnji
potrosaci i poslovni kupci bili su, jesu i biti ¢e u zaristu interesa poslovnih
subjekata koji stvaraju proizvode ili usluge koji postaju vrijednost samo onda
kada su prihvaéeni od onoga kome su namijenjeni, tj. krajnjim potrosa¢ima
ili poslovnim kupcima.

U tom kontekstu knjiga je podijeljena u dvije cjeline. U prvoj cjelini auto-
rice Dine Loncari¢ analizira se ponasanje potrosaca krajnje potro$nje. Bruno
Grbac autor je druge cjeline u kojoj se razmatra ponasanje poslovnih kupaca.
Svaka cjelina strukturirana je u pet poglavlja s vise tocaka.

Ponasanje potrosaca krajnje potrosnje naziv je prve cjeline u kojoj se u
prvom poglavlju nakon kraéeg uvoda u znanstvenu disciplinu ponasanja po-
trosaca raspravlja o osobitostima trZista krajnje potro$nje obradom sudionika
na strani ponude i potraznje, procesa i metoda istrazivanja trzista, segmenta-
cije trzista i modela ponasanja potrosaca krajnje potrosnje.

U drugom poglavlju s naslovom Utjecaj okruZenja na ponasanje potro-
$aca analiziraju se utjecaji iz kulturnog, gospodarskog, drustvenog okruzenja,
te utjecaj ostalih vanjskih ¢imbenika.



Utjecaj psiholoskih procesa i individualnih ¢imbenika naslov je treeg
poglavlja u kojem izucavaju se utjecaji motivacije, percepcije, ucenja i pam-
enja, stavova i li¢nosti na ponasanje krajnjih potrosaca, te se opisuje utjecaj
individualnih razlika na ponasanje potrosaca.

U nastavku se u éetvrtom poglavlju pod naslovom Proces donosenja odlu-
ka o kupnji na trzi$tu krajnje potrosnje analiziraju pojedine faze tog procesa
od spoznaje problema, trazenje informacija, procjene alternativa do donosenja
odluka o kupnji i poslijekupovnog ponasanja.

Drustveno odgovorno poslovanje i kvaliteta Zivota potrosaca naslov je
petog poglavlja. U njemu se daje prikaz izazova iz okruzenja pred kojima se
nalaze poslovni subjekti koji djeluju na trzistu krajnje potrosnje, a vezani su uz
zatitu prava potro$aca, zastitu okoli$a, i unapredenje kvalitete Zivota potrosa-
¢a. S tim u svezi obraduju se pojmovi konzumerizam, environmentalizam, te
drustveno odgovorno poslovanje i kvaliteta zivota.

Ponasanje poslovnih kupaca naziv je druge cjeline u kojoj se u prvom
poglavlju analizira priroda poslovnog trzista i to obradom osobitosti trzista
poslovne potrosnje, strukture poslovnog trzista, izvoriSta potraznje na poslov-
nom trziStu te izbora ciljnog trzista poslovne potrosnje.

Istrazivanje poslovnog trzista i predvidanje prodaje naziv je drugog
poglavlja u kojem se izucava informacijski sustav za istrazivanje poslovnog
trzi$ta, podrudja istrazivanja poslovnog trzista, proces istrazivanja poslovnog
trzidta i predvidanje prodaje na poslovnom trzistu.

U tre¢em poglavlju pod nazivom Cimbenici od utjecaja na ponasanje
poslovnih kupaca elaboriraju se snage iz okruzenja, organizacijske snage, sna-
ge skupine za kupnju i karakteristike osoba uklju¢enih u proces kupnje.

Analiza ponasanja poslovnih kupaca naziv je ¢etvrtog poglavlja u kojem
se izucavaju vrste kupnje, proces kupnje te raspravlja o multidimenzionalnosti
i interaktivnosti u analizi ponasanja poslovnih kupaca.

Razvoj novih odnosa na poslovnom trzistu i ponasanje poslovnih ku-
paca raspravlja se u posljednjem poglavlju i to istrazivanjem utjecaja dinamike
okruzenja na ponasanje poslovnih kupaca, odnosa i suradnje na poslovnom
trzi$tu, upravljanja odnosima s dobavlja¢ima (SCM) i upravljanje poslovnim

kupcima (CRM).

Knjiga je ponajprije namijenjena studentima diplomskih studija ekonom-
skih fakulteta koji izu¢avaju problematiku ponasanja krajnjih potrosaca i po-



slovnih kupaca, ali i marketinskim stru¢njacima u poslovnim subjektima te
svim drugim zainteresiranima za prilagodbu novim kriterijima poslovanja.
Stvaranju knjige prodonijela je suradnja s mnogim uspje$nim gospodar-
stvenicima, kolegama i najblizim suradnicima, ali i spoznaje mnogih znan-
stvenika ¢ije su ideje i citati koriSteni u argumentaciji pojedinih postavki.

Zahvaljujemo se recenzentima prof. dr. sc. Marcelu Meleru i prof. dr. sc.
Mireli Mihi¢, koji su kritickim opaskama pridonijeli kvaliteti teksta.

U Rijeci 25. sijecnja 2010.

Bruno Grbac
Dina Loncarié¢
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Ponasanje potrosaca, kao znanstvena disciplina u fokusu zanimanja,
primarno ima ponasanje pojedinca u procesu pribavljanja, koristenja
i odlaganja proizvoda. Potrosa¢i svakodnevno donose vedi broj odluka
koje su vezane uz proces razmjene i potro$nje proizvoda i usluga. S
obzirom da su mnogi poslovni subjekti kao osnovnu svrhu svoga po-
slovanja odabrali zadovoljavanje potreba potro$aca na trzistu krajnje ili
siroke potrosnje, marketinskim se stru¢njacima namece kao imperativ
nuznost spoznavanja odrednica reakcija potro$aca i obrazaca njihova
ponasanja. Oni traze odgovore na pitanja kao $to su: $to navodi potro-
$ace na kupnju proizvoda, kakav utjecaj imaju ¢imbenici iz okruzenja
na ponasanje potrosaca, kako na njihovo ponasanje djeluju psiholoski
procesi, koji su potrosa¢ima najvazniji izvori informacija o proizvodu,
na koji nadin potrosa¢ vrednuje razlic¢ite moguénosti zadovoljavanja
svojih potreba ili koje su moguce reakcije nakon ostvarene kupnje
proizvoda? Sa svrhom pronalazenja odgovora na ta i sli¢na pitanja,
marketinski stru¢njaci ulaZu napore u izu¢avanje ponasanja potrosaca
na trziStu krajnje potro$nje. Spoznaje proizasle iz prou¢avanja ponasa-
nja potro$aca marketingki stru¢njaci trebaju koristiti u cilju unaprede-
nja dobrobiti potrosaca i ostvarenja definiranih poslovnih ciljeva. Pri
tome se trebaju pridrzavati nacela etike i drustvene odgovornosti kako
ne bi na ra¢un zadovoljenja vlastitih ciljeva narusili kvalitetu Zivota
potrosaca i drustva u cjelini. Navedeno namece svojevrsna ogranicenja
djelovanju, ali i izazove marketinskim stru¢njacima.

Sa svrhom spoznaje ponasanja potro$aca krajnje potro$nje u ovoj
e se cjelini pod nazivom Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje
potrosnje prikazati osobitosti trzista krajnje potrosnje (1. poglavlje),
analizirati utjecaje iz okruzenja na ponasanje potrosaca (2. poglavlje),
raspraviti utjecaj psiholoskih procesa i individualnih obiljezja potrosa-
¢a na njihovo ponasanje u kupniji (3. poglavlje), opisati proces dono-
senja odluke o kupnji (4. poglavlje), te ukazati na potrebu drustveno
odgovornog poslovanja poslovnih subjekata u cilju unapredenja kvali-
tete zivota potrosaca (5. poglavlje).

14— Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




1. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE
POTROSNJE

CILJEVI

* Utvrditi predmet izu¢avanja znanstvene discipline ponasanja po-
trosaca.

* Opisati karakeeristike trzista krajnje potro$nje.

* Analizirati sudionike na strani ponude i potraznje na trzistu kraj-
nje potrosnje.

* Obraditi proces i metode istrazivanja trzista krajnje potrosnje.

* Spoznati segmentaciju trzista krajnje potro$nje.

* Identificirati modele ponasanja potrosaca krajnje potrosnje.

1. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE POTROSNJE 15




MARKETING
KONCEPCIJA

U suvremenom drustvu ljudi svoje potrebe, uglavnom, zadovolja-
vaju posredstvom razmjene roba i usluga na trzistu, gdje su u prilici
slobodno odabirati izmedu ponudenih dobara. Potrosaci, koji se kao
pojedinci ili manje skupine pojavljuju na trzistu krajnjim ciljem za-
dovoljavanja vlastitih potreba ili potreba svojeg kucanstva ¢ine trziste
krajnje ili Siroke potro$nje. To trziSte ima svoje specifinosti koje su
postale predmetom zanimanja stru¢njaka i znanstvenika iz razli¢itih
podruéja znanosti, $to ukazuje na kompleksnost problematike izuca-
vanja ponasanja potrosaca.

U cilju spoznavanja osnovnih odrednica ponasanja potro$aca na
trzi$tu krajnje potro$nje, u ovom se poglavlju najprije iznosi kratak
uvod u znanstvenu disciplinu ponasanja potrosaca (to¢ka 1.1.), anali-
ziraju se sudionici na trzistu krajnje potrosnje i osnovna obiljezja trzi-
sta krajnje potro$nje (tocka 1.2.), opisuje se proces istrazivanja trzista
krajnje potro$nje (tocka 1.3.), raspravlja se segmentacija trzista krajnje
potrosnje (tocka 1.4.), te se identificiraju teorijski modeli ponasanja
potrosaca na trziStu krajnje potrosnje.

1.1. Ponasanje potrosaca kao znanstvena disciplina

Ponasanje potrosaca relativno je mlada znanstvena disciplina koja
se intenzivno razvija u drugoj polovici 20. stolje¢a, kada je i marke-
tinska orijentacija postala dominantna poslovna orijentacija u razvi-
jenom trzisnom gospodarstvu. Marketing koncepcijom kao uprav-
ljackom filozofijom poslovni subjekt tezi zadovoljavanju potreba po-
trosaca kroz koordiniranu aktivnost uz ostvarenje vlastitih ciljeva.'
Nakon orijentacije na proizvodnju ili prodaju, marketing orijentacija
okrede se potrosacu kojega stavlja u srediste pozornosti. Marketinski
stru¢njaci su shvatili da ¢ée ciljevi poslovnog subjekta biti lakse ostva-
reni uzmu li se u obzir potrebe potrosaca i ponudi li im se na trzistu
takva lepeza proizvoda i usluga koje ¢e sto bolje zadovoljiti njihove
potrebe.

Pojacanom zanimanju za ponasanje potrosaca pridonijeli su razli-
¢iti ¢imbenici, kao $to su neujednacene sklonosti i reakcije kupaca
na trziStu, koje su ponekad u suprotnosti s marketinskom teorijom,
ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj potrosackog pokreta,
pitanja javne politike, briga za ¢ovjekov okoli§ i otvaranje nacional-
nih trZista po cijelom svijetu.” Na primjer, ekonomska teorija tumaci
da se potrosaci na trziStu ponasaju racionalno i teze potrosnji, dok je
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grani¢na korist koju potrosa¢ stjece novim dobrom veca od grani¢nog
troska. Medutim, praksa je pokazala da se potro$adi, ponekad, ponasa-
ju suprotno oc¢ekivanjima i da su njihove reakcije esto pod utjecajem
emocija i drugih ¢imbenika, a ne posljedica racionalnog odludivanja.
Kako inace objasniti ¢injenicu da neki potrosaci kupuju skupe auto-
mobile ili druge predmete koji predstavljaju statusne simbole, a da
nisu zadovoljili primarne potrebe, kao $to je stanovanje ili kvalitetna
ishrana.

Kako bi spoznali ¢cimbenike koji odreduju reakcije potrosaca i svoju
ponudu $to vise priblizili potrebama ciljnog trzi$ta marketinske stru¢-
njake zanima: tko su njihovi potrosa¢i? O ¢emu ovise njihove reakcije
koje se odnose na kupnju proizvoda i usluga, njihovu upotrebu i odba-
civanje? Koji su najvazniji utjecaji na potrosace? Kako se odvija proces
kupovine proizvoda i koji ¢imbenici na taj proces utje¢u? Da bi do-
bili odgovore na ta i druga pitanja, marketinski stru¢njaci u suradnji
sa psiholozima, sociolozima, antropolozima i drugim znanstvenicima
istrazuju ponasanje potrosaca, njihove stavove, miéljenja, ponasanja i
navike, kao i ¢cimbenike koji na to utjecu. Kao rezultat pojacanog zani-
manja za ponasanje potro$aca na trzistu razvila se posebna znanstvena
disciplina — ponasanje potrosaca.

Ponasanje potrosaca moze se definirati kao specifican oblik “pona- 5 .& ANE
$anja ¢ovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi  POTROSACA
se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje.

To je i naziv interdisciplinarne znanstvene discipline (primijenjene
psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja istrazuje pona-
$anje potrosaca kao fenomen, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke

koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje.”

American Marketing Association (AMA) ponasanje potrosaca odre-
duje kao “dinamicko medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i
¢imbenika u okruzenju pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspek-
tima razmjene u svojem Zivotu.”*
Navedena definicija istice tri vazne

znaéajkedponaé%ija Iz;))troélz)iéz}llz (1) WER[CAN
ono je dinamicko, obuhvada

osjecaje, spoznaju, ponaéanja i do- IWRKETING
gadaje u okruzenju, te (3) podrazu- ASSOC MTION

mijeva razmjenu’ (shema 1.).

Slika 1. Logo AMA-e
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Shema 1. Znacajke ponasanja potrosaca

DINAMIKA

INTERAKCIJA
OSJECAA
SPOZNAJA PONASANJE
PONASANJA POTROSACA

OKRUZENJA RAZMJENA

Ponasanje potrosaca podlozno je promjenama, bilo da se radi o
pojedincima, skupinama ili ¢itavome drustvu. Ono je pod utjecajem
razli¢itih ¢imbenika, pa promjene u okolnostima u kojima se odvija
kupnja, potro$nja ili odlaganje proizvoda izazivaju i razlicita ponasanja
potro$aca. Navedeno upuduje na zaklju¢ak da se ponasanje potrosaca
moze promatrati i analizirati u odnosu na odredenu skupinu ili po-
jedince, proizvod ili usluge, kao i u odredenom vremenskom okviru.
Kao primjer promjena u ponasanju potrosaca moze se navesti Cinje-
nica da posljednjih godina raste broj potrosaca koji koriste internet
kao izvor informacija o ponudi na trZiStu i mjesto kupovine. Tako
je prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku u 2008. godini u
Republici Hrvatskoj broj potrosaca koji je koristio internet radi tra-
zenja informacija o proizvodima i uslugama povecan za 11,8%, broj
redovnih internetskih kupaca se povecao za 11,5%, a broj potrosaca
koji koristi internet bankarstvo za ¢ak 48,1% u odnosu na prethod-
nu godinu.® U svezi s dinamikom ponasanja potrosaca valja istaknuti
opasnost od primjene istih marketinskih strategija i taktika u razli¢i-
tim vremenskim razdobljima i na razli¢itim trziStima. Strategija, koja
moze biti u¢inkovita na jednom trzistu ili u odredenom trenutku, ne
mora biti uspje$na na drugom trzistu ili u drugom vremenskom raz-
doblju s obzirom da se tijekom vremena ponasanje potrosaca mijenja
ili je ono pod razli¢itim utjecajima u razli¢itim kulturama ili medu
razli¢itim skupinama potrosaca.

Ponasanje potrosaca interaktivan je odnos izmedu spoznaje, osje-
¢aja, ponasanja i okruzenja u kojemu se ponasanje odvija. Marketins-
ki stru¢njaci morali bi znati kako potrosaci razmisljaju, $to osjecaju i
kako se ponasaju u odnosu na predmete, mjesta, ideje i druge objekte
u odredenom prostoru i vremenu.

Ponasanje potrosac¢a vezano je uz razmjenu vrijednosti izmedu dvi-
ju strana; ponude i potraznje, odnosno prodavaca i potrosaca. Mar-
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keting kao poslovna orijentacija, takoder podrazumijeva razmjenu,
iz ega slijedi zakljucak da su ponasanje potrosaca i marketing dvije
koncepcije neodvojive jedna od druge.

Predmet proucavanja ponasanja potrosaca. Ponasanje potrosaca
koristi se kao naziv interdisciplinarnog podru¢ja znanstvenih istraziva-
nja ¢iji su predmet proucavanja uzroci ponasanja potrosaca i njihove
reakcije tijekom procesa vezanih uz razmjenu i zadovoljavanje potreba
potrosaca. Kao znanstvenu disciplinu ponasanje potrosaca poimaju
Kotler i Keller koji isti¢u: “Ponasanje potrosaca je 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.””

Predmet proudavanja ponasanja potrosaca kao znanstvene discipli-
ne nije potro$nja nego primarno ponasanje u procesu kupnje, kori-
Stenja i odbacivanja proizvoda. U tom se smislu ponasanje potrosaca
moze definirati i kao “proces odlucivanja i fizicke aktivnosti u kojemu
se pojedinci angaziraju kada ocjenjuju, stjecu, raspolazu i koriste do-
bra i usluge.”®

Treba naglasiti da ponasanje potrosaca izucava utjecajne snage i
procese koji su razvidni u procesu stjecanja, ali i tijekom koriStenja
proizvoda te raspolaganja njime. Kupovina je samo
jedan od nacina stjecanja proizvoda. Potrosa¢ do pro-
izvoda moze do¢i na razli¢ite na¢ine; kupovinom, po-
sudbom, najmom i sl. Potrosaci koriste proizvod, a
iskustva koja dobivaju tijekom kori$tenja ¢esto preno-
se drugima. Zato je za marketingke stru¢njake vazno
otkriti stupanj zadovoljstva ili nezadovoljstva potro-
$aca i ¢cimbenike koji su na njihovo zadovoljstvo utje-
cali, kako bi mogli prilagoditi marketinsku strategije
i taktike u cilju ostvarenja $to veéeg stupnja zadovolj-
stva potro$aca. Takoder, vazno je spoznati i na koji na-
¢in potro$adi raspolazu proizvodom kada ga pribave.
Moguéi su razliciti postupci nakon kupnje, o kojima
se vise govori u ¢etvrtoj cjelini udzbenika.

Ponasanje potro$aca izaziva zanimanje veceg broja
znanstvenika i stru¢njaka. Znanstvenici se bave prou-
¢avanjem potro$aca s namjerom otkrivanja novih spo-
znaja u svezi s ponasanjem potrosaca koriste¢i u istra-  Slika 2. Potrosac krajnje potrosnje
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TRZISTE

zivanjima znanja iz razli¢itih podrudja znanosti kao $to su psihologija,
sociologija, antropologija, ekonomija, marketing i druge. Osim znan-
stvenika, za ponasanje potro$aca zainteresirani su poslovni subjekti,
vlade i politicke organizacije, kao i sami potrosaéi. Poslovni subjekti,
bilo iz profitnog ili neprofitnog sektora zanimaju se za reakcije potro-
$aca, korisnika usluga ili klijenata, te uvazavajudi rezultate istrazivanja
potro$aca u¢inkovitije mogu definirati marketinske strategije i taktike.
Na primjer, spoznaja da su potrosaci osjetljivi na cijenu u uvjetima
gospodarske krize, odnosno niske kupovne mo¢i relevantan je ¢imbe-
nik pri odabiru strategije nastupa na trziStu. Pored poslovnih subjekata
koji poznajudi reakcije ciljnog trzista na marketinske aktivnosti defini-
raju marketinske strategije i taktike, za ponasanje potro$aca zaintere-
sirane su vlade i politicka tijela koja definiraju ekonomsku i socijalnu
politiku. Ovisno o ciljevima ekonomske politike, vlade mogu uvoditi
mjere kojima poticu potro$nju ili na nju djeluju restriktivno. Posljed-
nju zainteresiranu skupinu ¢ine sami potrosaci; pojedinci, kucanstva i
organizacijski kupci koji su izravno zainteresirani za razmjenu dobara.
Razmjenjujudi vrijednosti, oni ispunjavaju ciljeve vezane uz zadovolje-
nje potreba ili izvrSenje svrhe poslovanja.

Kao potrosaci na trzistu se pojavljuju fizicke i pravne osobe, odno-
sno pojedinci, skupine kupaca, poslovni subjekti, neprofitne organiza-
cije, drzava i njezine institucije. Mnogi su poslovni subjekti usmjereni
na zadovoljavanje potreba fizickih osoba, pojedinaca i ku¢anstava, dok
su drugi primarno orijentirani na zadovoljavanje potreba drugih po-
slovnih subjekata. Iako se u istraZivanjima ponasanja potro$aca teziste
stavlja na ponasanje pojedinca u procesu razmjene, potrebno je istra-
zivati i pratiti ponasanje poslovnih, odnosno organizacijskih kupaca
u procesu razmjene. Uvazavajuéi osnovnu podjelu trziSta na trziste
krajnje i poslovne potrosnje, odredena je i koncepcija ovoga udzbe-
nika, prema kojoj se u prvoj cjelini pozornost posvecuje ponasanju
potrosaca na trziStu krajnje potro$nje, dok je teziste druge cjeline na
ponasanju poslovnih kupaca.

1.2. Sudionici na trzistu krajnje potrosnje

Pod pojmom trzi$te u marketins$kom se smislu podrazumije-
va ukupnost svih potencijalnih potrosaca koji dijele neku odredenu
potrebu ili Zelju i koji su voljni i sposobni angaZirati se u razmjeni
kako bi zadovoljili svoju potrebu i Zelju.® Mogude je diferencirati dva
osnovna tipa trziSta: trzi$te krajnje i trziste poslovne potro$nje. Na
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trzi$tu krajnje ili Siroke potro$nje pojavljuju se fizicke osobe s namje-
rom nabave proizvoda ili usluga radi zadovoljenja vlastitih potreba ili
potreba svojega ku¢anstva. Na trzistu poslovne potro$nje koje se de-
taljnije obraduje u drugom dijelu knjige, pojavljuju se fizicke i pravne
osobe koje kupuju proizvode i usluge s ciljem daljnje proizvodnje,
prodaje ili koriStenja u poslovanju.

Sudionici na trzistu krajnje potrosnje. Ponasanje potrosaca od-
nosi se na aktivnosti i proces donosenja odluka osoba koje kupuju
proizvode za vlastitu upotrebu, dakle primarno na trziste krajnje po-
tro$nje. Na trzistu krajnje potro$nje pojavljuju se sudionici na strani
potraznje i na strani ponude (shema 2.).

Shema 2. Sudionici na trzistu krajnje potrosnje

POTRAZNJA PONUDA

GOSPODARSKE

ORGANIZACIJE
POJEDINCI RAZMJENA
VRIJEDNOST! NEPROFITNE

ORCANIZACIIE

KUCANSTVA OSTALI
SUBJEKTI

Na strani potraznje pojavljuju se sudionici kao $to su fizi¢ke osobe
ili ku¢anstva koja proizvode i usluge kupuju radi zadovoljavanja vla-
stitih potreba, odnosno potreba svoje obitelji ili drugih ¢lanova kucan-
stva. Na tom trzi$tu nude se proizvodi Siroke ili krajnje potrosnje za
osobnu upotrebu ili upotrebu u domacinstvu, kao npr. prehrambeni
proizvodi, odjevni predmeti, osobni automobili, namjestaj za stanove,
osobne usluge i sli¢no.

U procesu kupnje i potrosnje proizvoda i usluga na trziStu krajnje
potro$nje susre¢emo se s razlicitim pojmovima, koji se cesto koriste
kao sinonimi. Tako se istovremeno upotrebljavaju rije¢i kupac, po-
trosac, ili korisnik, ali i korisnik. Radi ispravnog razumijevanja nave-
denih pojmova i izbjegavanja mogu¢ih dvojbi oko upotrebe termina
valja konceptualno razgrani¢iti navedene pojmove.

Pod pojmom “potrosa¢” tradicionalno se podrazumijeva krajnji ko-
risnik dobara, ideja i usluga.'’ To je shvacanje pojma potro$ac u uzem
smislu, koji se odnosi na osobu koja trosi proizvod radi zadovoljavanja
svojih potreba i zelja. Pojam “kupac” se u uzem smislu poistovjeéuje
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s osobom koja kupuje proizvod kojeg ¢e neka druga osoba trositi. Na
primjer, majka koja donosi odluku o kupnji peciva za dorucak svoga
djeteta je kupac, ali ne i potrosa¢ toga proizvoda, dok je dijete potro-
$a¢. U sirem se smislu pojmovi potrosa¢ i kupac poistovjecuju. Tako
i Zakon o zastiti potro$aca definira pojam potro$a¢ na sljede¢i nadin:
“Potrosal” je svaka fizicka osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na
trzi$tu u svrhe koje nisu namijenjene njegovoj poslovnoj djelatnosti
niti obavljanju djelatnosti slobodnog zanimanja.”"" Dakle, ocito je da
se ne razgranicava pojam potro$a¢ od pojma kupac, dapace ta se dva
pojma poistovjecuju. Razlika je, zapravo, o ulogama u procesu kupnje.
Naime, pri donosenju odluke o kupnji ponekad sudjeluje vise osoba i
tada su njihove aktivnosti u tom procesu razdijeljene. Tako u prethod-
nom primjeru majka kupuje proizvod, a ¢lan obitelji ga tro$i. No u
mnogim slucajevima su kupac i potrosa¢ ista osoba. Osim spomenutih
uloga u kupnji razlikuju se i druge uloge o kojima se vise govori u dru-
gom poglavlju. Zbog jednostavnosti izrazavanja u prvom ¢e se dijelu
knjige koristiti pojam “potro$a¢” neovisno o tome je li to osoba koja
donosi odluku o kupniji ili konzumira proizvod, osim kada se naglasa-
vaju razlike i njihove specifi¢nosti u ulogama u procesu kupnje.

Osim pojmova potrosa¢ i kupac u upotrebi je éesto i pojam kori-
snik. Taj se pojam upotrebljava za oznacavanje osobe koja privreme-
no ili povremeno koristi neka dobra ili uslugu, dok se pojam klijent
koristi za osobu koja “redovito kupuje robu ili
usluge od nekog prodavaca”. Osim toga, po-
jam potrosa¢ se pojavljuje ponekad i pod dru-
gim nazivima vezanim uz specifine situacije.
Tako se potrosa¢ jednom naziva “¢lan” knjiznice
ili sportskog kluba, “pacijent” u medicinskoj
ustanovi, kazalisni “pretplatnik”, “posjetitelj”
koncerta, “Stedisa” u banci i sl.

Osim pojedinaca na trzi$tu krajnje potro$nje
kao sudionici se pojavljuju i kuc¢anstva. Kucan-
stvo je svaka obiteljska ili druga zajednica osoba
koje zajedno stanuju i zajedno trose svoje prihode
za podmirenje osnovnih Zivotnih potreba (stano-
vanje, hrana i drugo).”” Kuéanstva su vrlo vazan
sudionik na trzistu krajnje potro$nje jer se vecina
odluka o kupnji donosi u okviru kuéanstva, koja

Slika 3. Potrosac - korisnik proizvoda sy najvazniji nositelji potraznje na ovom trzistu.
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Neki autori' umjesto pojma potrosal
koriste pojam “kupovna jedinica” iz razloga
$to odluku o kupnji moze donositi skupina
ljudi, a ne samo pojedinac. Medutim, taj je
naziv primjereniji kada se na strani potra-
znje pojavljuju drugi poslovni subjekti, od-
nosno profitne i neprofitne organizacije.

Sudionici na strani ponude su poslovni
subjekti koji pojedincima ili domadinstvima
nude proizvode, usluge, ideje i programe
kojima oni mogu zadovoljiti svoje potrebe Slika 4. Sudionici na trZiStu krajnje potrosnje
i zelje. To mogu biti subjekti koji svoju dje-
latnost obavljaju s ciljem ostvarenja dobiti ili neprofitne organizacije,
kao $to su skole, bolnice, kulturne ustanove, sportske organizacije i
druge. Nude¢i proizvode ili usluge iz podruéja svoje djelatnosti ti su-
bjekti pruzaju vrijednost za potrosace, a istovremeno zadovoljavaju i
svoje organizacijske ciljeve, koji se mogu definirati kao dobit, prihod,
prodaja i dr. Tako na primjer, Blue-Gym d.o.o0. Rijeka'® osobama koje
vode ra¢una o svom zdravlju i izgledu nudi na prodaju raznovrsnu
kuénu opremu za vjezbanje, ali takoder i $iroku lepezu programa iz-
gradnje i oblikovanja tijela, razvoja snage, poboljsanja funkcionalne
sposobnosti organizma, skidanja suviSnih kilograma, medicinskih
programa, te kozmetickih usluga.

Dakle, sudionici na trziStu krajnje potro$nje na strani potraznje
su pojedinci ili ku¢anstva koja kupuju proizvod radi zadovoljavanja
svojih potreba ili potreba drugih osoba, a za cilj nemaju ostvarenje
dobiti, dok se na strani ponude pojavljuju razliciti poslovni subjekti
koji potrosacima isporucuju vrijednost koja im je potrebna i koju zele.
Sudionici stupaju u odnos koji se naziva razmjena, a koja predstavlja
osnovu marketing koncepcije.

OSOBITOSTI
Osobitosti trzista krajnje potrosnje. Specifi¢nost je trzista krajnje IEiJEIJTé

potrosnje veliki broj potro$aca koji imaju razli¢ite potrebe, ukuse i zelje  pOTROSNE
i koji ¢esto i naglo mogu mijenjati svoje preferencije. lako ima mnogo
potrosaca, pojedinacne kupnje su relativno male u pogledu koli¢ina i
vrijednosti. To je trziste fragmentirano, odnosno podijeljeno u manje
trziSne segmente s obzirom na specifi¢nost njihovih preferencija. Na
trzi$tu krajnje potro$nje kupci kupuju proizvode za individualnu po-
tro$nju, odnosno potro$nju u svome kucéanstvu. Odluke o kupnji do-
nose pojedinci koji mogu vrlo brzo odlucivati. Potrosa¢i mogu donositi
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odluke o kupnji uvazavajuéi osobne preporuke, ugled robne marke ili
druge utjecaje. Cesto su te odluke odraz emocionalnih reakcija, a ne ra-
cionalnog odlucivanja. Potro$adi su za prodavace anonimni i rijetko je
medu njima uspostavljen prisniji odnos. Medutim, s obzirom na znacaj
stvaranja i odrzavanja dugotrajnih veza sa svojim potrosacima, sve vise
poslovnih subjekata ulaze napore upoznati svoje potrosace isporukom
vrijednosti i u skladu s njihovim izrazenim i pretpostavljenim potreba-
ma graditi odnos povjerenja i odanosti. Stoga su marketinski stru¢njaci
prisiljeni kontinuirano ispitivati i provjeravati potrebe i zelje potrosaca,
te kreirati takve proizvode, usluge i programe kojima ¢e isporuéiti vri-
jednost potrosa¢ima prije i bolje od konkurencije.

Za postizanje navedenog nuzno je izucavati ponasanje potrosaca,
tj. analizirati koji su utjecajni ¢initelji koji motiviraju na opredjelji-
vanje za jedan ili drugi proizvod i u koje su faze procesa odluciva-
nja ukljuceni. Dakle, marketinski su stru¢njaci u poslovnim i drugim
subjektima u potrazi za spoznajama o ponasanju i na¢inu dono$enja
odluka o kupnji, jer jedino kombinacija znanja o potrebama, zeljama
i ponasanju potro$aca stvara osnovu za uspjesno poslovanje. Spoznati
potrosace znadi utvrditi njihov nadin reagiranja, i to upravo u procesu
pribavljanja, tro$enja i raspolaganja proizvodima.

Saznanja o pona$anju potrosaca na trzi$tu, marketinski stru¢njaci
mogu upotrijebiti u razlicite svrhe; kod odredivanja trzi$nih mogué-
nosti, odabira ciljnog trzista i odredivanja karakteristika marketinskog
miksa.'® Analizom trendova na trzi$tu krajnje potro$nje u odnosu na
preferencije potrosa¢a mogucée je otkriti njihove nezadovoljene potre-
be i Zelje, te na taj nacin identificirati
moguénosti nastupa na trzistu. Mar-
ketingki stru¢njaci tako prate priho-
de kucanstava, te promjene u stilu
zivota, pa rezultate takvih istraZivanja
koriste u razvijanju strategija i taktika
marketinga.

Nadalje, u skladu s rezultatima
istrazivanja pona$anja potrosaca de-
finiraju se karakteristike elemenata
marketing miksa. Traze se odgovori o
obliku, veli¢ini i znacajkama proizvo-

Slika 5. Proces kupovanja ~ da, o njegovom pakiranju, prate¢im
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uslugama i sl. Takoder, donosi se niz odluka o cijenama. Na primjer,
jesu li potrosaci osjetljivi na promjenu cijene, kolike popuste treba
odobravati u fazama uvodenja proizvoda ili u akcijama unapredenja
prodaje, kako ¢e potrosaci reagirati na razlike u cijenama razlicitih
marki proizvoda i dr. Marketinske stru¢njake zanima i koji su prodajni
koliko bi ih trebalo biti, kakav dojam trebaju ostavljati na potrosace i
dr. Istrazivanja potrosaca koriste se u odredivanju strategije komuni-
ciranja s trziStem. Postavljaju se pitanja: koji oblik komuniciranja je
kupaca, na koji na¢in pridobiti pozornost potrosaca, koliko éesto treba
ponavljati poruku da bi ona bila zapaZena i mnoga druga pitanja.

[strazivanja potro$aca koriste se i pri segmentaciji trzista o cemu se
detaljnije govori u nastavku.

1.3. Proces i metode istrazZivanja trzista krajnje
potrosnje

Da bi otkrili $to potice potrosace na aktivnost na trzistu krajnje po-
tro$nje, koji ¢imbenici utje¢u na njihovo ponasanje, te koje su moguée
reakcije potrosaca na odredene strategije marketinga stru¢njaci moraju
provoditi istrazivanja trzista krajnje potrosnje. Istrazivanje potrosaca
predstavlja pro$irenje marketinskih istrazivanja na podru¢je ponasanja
potrosaca sa svthom utvr&ivanja utjecaja i reakcija potrosaca u procesu
razmjene. S obzirom na specifi¢nost istrazivackog podruéja u istrazi-
vanjima potros$aca u velikoj mjeri sudjeluju psiholozi, sociolozi, antro-
polozi, ekonomisti i drugi stru¢njaci.

Predmet istrazivanja potrosaca je utvrditi ¢imbenike koji uvjetu-
ju reakcije potrosaca na trzistu, kako bi marketinski stru¢njaci mogli
osmisliti strategije i taktike marketinga u skladu s interesima potrosaca
i ciljevima poslovnog subjekta. Veliko je zanimanje za istrazivanje po-
nasanja potrosaca. Ranije su stru¢njaci smatrali da se potrosaci krajnje
potro$nje na trzi§tu ponasaju racionalno i da svoje odluke donose na
temelju pazljive analize relevantnih informacija. Medutim, praksa je
pokazala da potrosaci ¢esto postupaju suprotno racionalnim ocekiva-
njima i da su njihove reakcije u mnogome rezultat emocija, uvjerenja,
stavova i drugih ¢imbenika, te da éesto nisu svjesni svojih odluka ili
razloga koji su ih uvjetovali, a ako i jesu nerado o njima govore. Stoga
je istrazivanje ponasanja potro$aca na trzistu krajnje potrosnje veliki
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PROCES
ISTRAZIVANJA
TRZISTA KRAJNJE
POTROSNJE

DEFINIRANJE
PROBLEMA |
UTVRBDIVANJE
CILJEVA
ISTRAZIVANJA

izazov za marketinske stru¢njake, pa se razvila posebna disciplina istra-
zivanja potrosaca.

Proces istrazivanja trzita krajnje potrosnje. IstraZivanje potro-
$aca nije jednokratni ¢in, ve¢ je to slozeni proces koji se odvija u ne-
koliko faza koje su razli¢itog trajanja. Uvazavajudi stavove veéeg bro-
ja autora'” kao osnovne faze procesa istrazivanja potrosaca na trzistu
krajnje potro$nje mogu se navesti sljedeée: 1. utvrdivanje problema i
definiranje ciljeva istrazivanja, 2. prethodno istrazivanje, 3. izrada pla-
na istrazivanja, 4. prikupljanje podataka, 5. obrada podataka i izrada
izvjestaja, 6. prezentacija rezultata istrazivanja (shema 3.). U nastavku
se iznose temeljna obiljezja svake od navedenih faza istrazivanja trzista
krajnje potrosnje.

Shema 3. Proces istrazivanja trzista krajnje potrosnje

UTVRDIVANJE OBRADA
BE?E\LRE/EAIQE‘ [:>PRETHODNO E>|ZRAD/5PU\NA[> PRIKUPLJANJE[> PODATAKA [> PE%EN;Q%{A
ISTRAZIVANJE|/| ISTRAZIVANJA PODATAKA I 1ZRADA 9
CILJEVA IZVIESTAIA ISTRAZIVANJA
ISTRAZIVANJA

Prva faza istrazivanja odnosi se na definiranje problema i utvrdi-
vanje ciljeva istrazivanja. Problem istrazivanja odnosi se na pojave
vezane uz ponasanje potrosaca koje su od interesa za poslovni subjekt
ili od opceg interesa. U svezi s problemom istrazivanja postavljaju se
ciljevi istrazivanja koji mogu biti razli¢iti. Ponekad ¢e poslovni subjekti
provoditi istrazivanja sa svthom segmentacije trzista krajnje potrosnje
ili utvrdivanje stavova potrosaca prema koristenju elektronskog novca.
Drugi put e cilj istrazivanja biti utvrditi navike vezane uz kupnju na
trzi$tu krajnje potrosnje ili motive koji poti¢u potrosace na kupnju,
dok ¢e neki drugi subjekti zapoceti istrazivanje sa svchom utvrdivanja
zamije¢enosti propagandnih poruka. Neovisno o kakvoj vrsti istrazi-
vanja je rije¢ vazno je da ciljevi istrazivanja budu potpuno jasni istra-
ziva¢ima. Nejasni ciljevi nece rezultirati spoznajama kojima je mogu-
Ce rijesiti problem istrazivanja. Osim toga istrazivanje trzista je skup
proces koji se isplati ako je istrazivanje dobro osmisljeno i provedeno,
a da bi to bilo ostvareno prvu fazu istrazivanja treba pazljivo izvrsiti.
[straziva¢i moraju posjedovati znanje i sposobnosti kako bi mogli pro-
vesti istrazivanje. Istraziva¢ moze biti osoba ili sluzba u okviru poslov-
nog subjekra ili se istraZivanje potrosa¢a moze povjeriti stru¢njacima u
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agencijama za istrazivanje trzista koji su obrazovani
za provodenje razli¢itih metoda istrazivanja trzista.
Tek nakon jasnog definiranja problema i odredi-
vanja ciljeva istrazivanja moze se prije¢i u sljede¢u
fazu procesa istrazivanja.

Nakon $to je definiran problem i utvrdeni cilje-
vi istrazivanja u drugoj se fazi provodi prethodno
istrazivanje kojim se nastoji detaljnije rasvijetliti problem istrazivanja.
Po svojoj naravi ovo je istrazivanje izvidajno ili eksplorativno. Pod poj-
mom eksplorativno istrazivanje podrazumijeva se vrsta istrazivanja s
naglaskom na generiranje ideja i dobivanje uvida u problem.'® Njime
se nastoje spoznati uzroci problema istrazivanja i definirati smjernice
za daljnje istrazivanje. U ovoj se fazi istrazivanja analiziraju sekundar-
ni podaci ili se primjenjuju metode istrazivanja na manjim uzorcima
potrosaca.

Slika 6. Agencija za istrazivanje trzista

PRETHODNO
ISTRAZIVANJE

Sekundarni su podaci oni koji su ranije prikupljeni u neku drugu
svthu. Objavljeni su podaci u razli¢itim izvorima kao $to su Statisticki
ljetopis ili priopéenja Drzavnog zavoda za statistiku, izvjesca s razlici-
tih znanstvenih i stru¢nih skupova, izvjes¢ima Gospodarske komore
ili drugih organizacija. Na primjer, Zeli li poslovni subjekt provesti
istrazivanje potrosaca krajnje potro$nje sa svthom segmentacije trzi-
$ta najprije moze istraziti strukturu stanovnistva prema spolu, dobi ili
gustodi naseljenosti na temelju podataka objavljenih u Statistickom
ljetopisu Drzavnog zavoda za statistiku. Takvo ée istrazivanje biti do-
bra priprema za provodenje daljnjeg istrazivanja. Istrazivanje kojim
se prikupljaju i analiziraju sekundarni podaci naziva se istrazivanje za
stolom (engl. desk research).

Osim prikupljanja i analize sekundarnih poda-
taka u ovoj se fazi istrazivanja mogu primijeniti i :
druge metode prikupljanja podataka. Najces¢e se | STATISTICHK]
koriste dubinski intervjui ili razgovori s manjom | LINAOVI
skupinom potrosaca, tzv. fokus skupinama. Istra- | = S
ziva¢ tijekom nestrukturiranog razgovora sa skupi- EEEEES e
nom potros$aca dolazi do spoznaja koje omogudava- | CHEOSTAT 0nama : e
ju bolje sagledavanje problema istrazivanja vezanog :
uz ponasanje potrosaca krajnje potrosnje. Rezultat
ove faze istrazivanja je jasnija predodzba o proble-

MEBURNAROD]

mu istrazivanja, na ¢emu istraziva¢ temelji odluku

o daljnjem istrazivanju ili eventualno o zavr$etku

1. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE POTROSNJE 27




IZRADA PLANA
ISTRAZIVANJA

istrazivanja, ukoliko su odgovori na istrazivacka pitanja dobiveni ve¢
u ovoj fazi.

Izrada plana istrazivanja tre¢a je faza istrazivanja trzista krajnje
potro$nje, odnosno ponasanja potrosaca. Nakon $to je definiran pro-
blem, utvrdeni ciljevi istrazivanja, te provedeno eksplorativno istrazi-
vanje, potrebno je provesti detaljne pripreme za istrazivanje na terenu.
Istrazivanjem na terenu (engl. freld research) prikupljaju se primarni
podaci karakteristi¢ni za specifi¢an problem istrazivanja. Rezultat ove
faze istrazivanja je plan istrazivanja kojim se odgovara na pitanja: tko,
kada, gdje, koliko i kako ¢e se izvrsiti istrazivanje. Odgovor na pitanje
“tko ¢e izvrsiti istrazivanje” odnosi se na odluku hode li istrazivanje
provesti zaposlenici u okviru poslovnog subjekta, na primjer marke-
tinski strucnjaci, ili ¢e se ono povjeriti agenciji za istrazivanje trziSta
koja je specijalizirana za provodenje predmetnog istrazivanja. Planom
istrazivanja odreduje se i kada ¢e se istrazivanje vrsiti, odnosno koliko
¢e se dugo provoditi. Istrazivanje moze trajati dulje ili krace vrijeme
ovisno o slozenosti problema istrazivanja i resursima kojima poslovni
subjekt raspolaze. Planom istrazivanja utvrduje se trajanje pojedinih
faza istrazivanja trziSta. Njime se odreduje i prostorno razgranicenje
istrazivanja, odnosno utvrduje se gdje ¢e se ono provoditi. Podatke
se moze prikupljati na teritoriju ¢itave drzave, pojedine regije ili na
podru¢ju jednog grada. Odgovor na pitanje “koliko” odnosi se na
troskove istrazivanja. Planom troskova odreduje se koliko ¢e istrazi-
vanje kostati. Vazno je ne pretjerati sa troskovima istrazivanja. Jedno
od najvaznijih pitanja na koje se odgovara planom istrazivanja je pita-
nje “kako ¢e se provesti istrazivanje”. Ono se odnosi na izbor metode
istrazivanja potrosaca, kao i na izbor uzorka na kojemu ¢e se vrsiti
istrazivanje. Postoji vie razli¢itih metoda istrazivanja trziSta krajnjih
potro$aca. Svaka od metoda ima svoje prednosti i nedostatke, pa istra-
ziva¢ mora izabrati najprimjereniju metodu koja ¢e posluziti istraziva-
¢u za rjesenje istrazivackog problema. Izbor metode istrazivanja ovisi i
o ciljevima istrazivanja. Dok je eksplorativno istrazivanje posluzilo za
jasnije definiranje problema u njegovom rjesavanju moguce je koristiti
opisna i uzro¢na istrazivanja. Opisno ili deskriptivno istrazivanje pred-
stavlja nacrt istrazivanja u kojem je naglasak na odredivanju ucesta-
losti neke pojave ili stupnja povezanosti dvije varijable.” Na primjer,
opisnim se istrazivanjem moze utvrditi broj i struktura potrosaca koja
posje¢uje maloprodajne trgovacke centre, visina i struktura potro$nje,
osobine potrosaca, njihovo ponasanje ili stavovi, zamijeéenost propa-
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gandnih poruka i mnoge druge ¢injenice. Opisna su istrazivanja naj-
e$¢a istrazivanja koja daju uvid u neku situaciju ili stanje. Uzro¢na
ili kauzalna istrazivanja se primjenjuju kada se Zeli dobiti objasnjenje
uzroka koji su djelovali na neki dogadaj. ** Njime se nastoji otkriti
povezanost uzroka i posljedice, na primjer hoce li promjena sastava
proizvoda utjecati na njegovu prihvaéenost od strane potrosaca, ima li
oblik i boja pakiranja utjecaja na izbor marke, kakav je utjecaj cijene
na prodaju proizvoda ili usluge i sl. Ova se vrsta istrazivanja provodi
primjenom eksperimentalne metode. Valja naglasiti da se u jednom
istrazivanju ponasanja potrosa¢a mogu koristiti sve tri vrste istraziva-
nja u kojim se primjenjuju razli¢ite metode.

Metode istrazivanja. U istrazivanjima potrosaca primjenjuje se
lepeza razlic¢itih metoda, ovisno o ciljevima istrazivanja. U osnovi se
metode prikupljanja podataka mogu grupirati u dvije skupine s ob-
zirom na vrstu istrazivanja. To su metode primjerene kvalitativnom
istrazivanju i metode koje se primjenjuju u kvantitativnim istraziva-
njima (shema 4.).

Shema 4. Metode prikupljanja podataka na trzistu krajnje potrosnje s
obzirom na vrstu istrazivanja

METODE PRIKUPLJANJA

PODATAKA
KVALITATIVNO KVANTITATIVNO
ISTRAZIVANJE ISTRAZIVANJE
—" DUBINSKI'INTERV]U —}‘ PROMATRAN]JE ‘

—}‘ PROJEKTIVNE TEHNIKE

—% EKSPERIMENT ‘

|
— FOKUSGRUPE | |—» ISPITIVANJE |

_" ANALIZA METAFORA

Kvalitativno istrazivanje primjenjuje se sa svrhom utvrdivanja ¢im-
benika koji utje¢u na ponasanje potrosaca krajnje potro$nje. Takvim
se istrazivanjem utvrduju motivi, stavovi, miljenja, osobne vrijednosti
i stil Zivota potrosaca ili se njime prikupljaju ideje. Informacije dobive-
ne kvalitativnim istrazivanjem sluze u daljnjem istrazivanju ili rjesava-
nju istrazivatkog problema. U kvalitativnim se istrazivanjima podaci
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prikupljaju pomo¢u dubinskih intervjua, fokus skupina, projektivnih
tehnika i analizama metafora. Kvantitativno istrazivanje koristi se u
opisnim i kauzalnim istrazivanjima. Njime se prikupljaju brojcani
podaci koji omogucavaju statisticku analizu. Specifi¢nost je kvantita-
tivnih istraZivanja standardizacija istrazivatkog instrumenta kojom je
osigurano postavljanje istih pitanja svim ispitanicima. Kvantitativna
istrazivanja provode se primjenom metoda promatranja, ispitivanja i
eksperimentalnom metodom prikupljanja podataka.

Dubinski intervju predstavlja dulji nestrukturirani razgovor izme-
du ispitivaca i ispitanika. Ispitivac je stru¢na osoba, najc¢esée psiholog,
koji svoje sudjelovanje u razgovoru svodi na najmanju mjeru dok isto-
dobno potice ispitanika na razgovor. U razgovoru s ispitanikom ispi-
tiva¢ dolazi do niza spoznaja koje se odnose na motivaciju, osjecaje,
misli i stavove ispitanika prema predmetu istrazivanja. Predmet istrazi-
vanja moze biti prikriven ili neprikriven. Ispitiva¢ usmjerava razgovor
i tijekom njega oblikuje misljenje o ispitaniku. Nakon provedenog
razgovora analiziraju se audio i videozapisi, te izvjestaji o ponasanju
ispitanika tijekom razgovora. Trajanje dubinskog intervjua moze biti
razli¢ito, naj¢esée izmedu 30 minuta i jednog sata. U takvom istraziva-
nju moguce je do¢i do zanimljivih podataka koje ispitanik ne bi otkrio
primjenom neke druge metode, ali najveci se nedostatak te metode
svodi na visoke troskove istrazivanja.

Fokus skupina se sastoji od osam do dvanaest ispitanika koji sudje-
luju u slobodnom razgovoru o nekoj temi. Fokus skupine su jedna od
najce$¢e primjenjivanih metoda u izvidajnim istrazivanjima. Mogu se
koristiti u razli¢ite svrhe, kao $to su generiranje hipoteza istrazivanja
koje ¢e se kasnije provjeravati kvantitativnim metodama, prikupljanje
podataka korisnih za oblikovanje anketnog upitnika, prikupljanje po-
zadinskih informacija o kategoriji proizvoda i utvrdivanju dojmova o
koncepcijama novih proizvoda.?' Tijekom razgovora sudionici iznose
vlastita miSljenja i stavove, a razgovor usmjerava moderator koji ne
smije utjecati na stavove ispitanika. Sudionici fokus skupine biraju se
po odredenim kriterijima. Naj¢es¢e su to osobe koje po svojim obi-
ljezjima pripadaju ciljnom trzistu poslovnog subjekta. Skupina treba
biti relativno homogena kako bi se izbjegle vece razlike u komunika-
cijskim sposobnostima ili obiljezjima koja nisu u svezi s predmetom
istrazivanja, a mogu postati izvor konflikta unutar skupine. Kako bi
se utvrdili stavovi i miSljenja potrosaca razlicitih sociodemografskih
karakteristika u istrazivanju moze sudjelovati vise fokus skupina. Po-
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nekad se ideje generirane u jednoj
fokus grupi prenose drugoj sku-
pini ispitanika kako bi se utvrdila
njihova reakcija, na primjer kod
generiranja ideja za oblikovanje
novog proizvoda. Rasprava o pro-
blemu istraZivanja najce$ée tra-
je do dva sata. Nakon razgovora
analiziraju se audio i videosnimke
i donose zakljuéci o misljenjima,
stavovima i pona$anju ispitanika.
Razgovor se najces¢e odvija u po-
sebno opremljenim prostorijama,

pa ga strucnjaci neopazeno mogu  Slika 8. Fokus skupina

pratiti i tijekom njegova trajanja.

Fokus skupine u odnosu na dubinski intervju imaju tu prednost $to
zahtijevaju manje vremena jer se razgovor odvija simultano sa ve¢im
brojem ispitanika, a mogucée je u kratkom vremenu organizirati i ne-
koliko fokus skupina. Navedeno utjece i na troskove ispitivanja koji
su nizi nego kod dubinskog intervjua. Osim toga, diskusija u skupini
pridonosi spontanom iznosenju ideja i omogucava reakcije na mislje-
nja i stavove drugih sudionika, $to pridonosi slu¢ajnom otkrivanju
novih informacija. Medutim, zbog moguceg grupnog pritiska postoji
opasnost da sudionici daju drustveno prihvatljive odgovore. Takoder,
moguce je da se jedan ¢lan skupine nametne ostalima, $to je moguée
izbjeci ako se skupina oblikuje na nacin da svi sudionici prvi put su-
djeluju u fokus grupi. Kod odredivanja metoda prikupljanja podataka

potrebno je sve prednosti i nedostatke uzeti u obzir.

Projektivne tehnike predstavljaju skupinu metoda koje sluze za ot-
krivanje skrivenih motiva potrosaca. One se temelje na pretpostavci da
na dozivljaj stvarnosti i reakcije potrosaca utjecu njihove skrivene misli
i osjecaji, odnosno da su njihove reakcije projekcija njihovih unutarnjih
psiholoskih procesa. Ponekad ispitanici ne mogu ili ne Zele odgovoriti
na neka pitanja tijekom istrazivanja, te otkriti stvarne motive koji ih
pokre¢u na neku aktivnost, na primjer kupnju odredene kategorije ili
marke proizvoda. Pretpostavka je da ¢e u takvim slucajevima ispitanik
nesvjesno otkriti porive koji ga poti¢u na konkretne radnje ako mu
se prezentira projektivni podrazaj u obliku slike, price ili neki drugi
objekt. Istraziva¢i ocekuju da ¢e tijekom istrazivanja ispitanici proji-
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cirati svoje misli, osje¢aje, motive ili vla-
stite osobine na neku neutralnu situaciju
u kojoj sami nisu predmet istrazivanja i
tako nesvjesno otkriti svoje porive, misli
i osjecaje. Projektivne se tehnike primje-
njuju i tijekom dubinskog intervjua ili
fokus skupina kao sastavni dio razgovora
sa sudionicima.

Projektivnim se tehnikama naziva veéi
broj metoda prikupljanja kvalitativnih
podataka koje se sluze verbalnim ili sli-
kovnim podrazajima s ciljem poticanja

ispitanika na izno$enje vlastitih skrivenih
potreba, zelja ili osjecaja. Kao verbalni
podraZaji Cesto se koriste testovi asocijacija ili testovi nedovrsenih re-

Slika 9. Projektivna tehnika - Rorschachove mrlje

Cenica, a kao slikovni podrazaji primjenjuju se slike, crtezi, fotografije,
stripovi i sl.

Kod testa asocijacije od ispitanika se zahtijeva da iznese sve $to mu
pada na pamet kada ¢uje odredenu rije¢. Ispitanik moze slobodno
iznositi pojmove na koje ga predocena rije¢ asocira ili asocijacije bira s
popisa koji mu se prezentira. Ova je tehnika ucinkovita kod testiranja
marke proizvoda ili naziva poslovnog subjekta, ali i u svrhu istraziva-
nja sadrzaja propagandnih poruka. Njome se nastoje izbje¢i moguée
pogreske prilikom odredivanja naziva novih proizvoda koje proizlaze
iz negativnih asocijacija koje mogu izazivati odredeni pojmovi kod
potrosaca.

Testu asocijacija je slican test nedovr$enih recenica kod kojeg se od
ispitanika trazi da dovrsi nedovr$enu recenicu. Na primjer, kako bi se
otkrilo kako je neki proizvod pozicioniran u svijesti potrosaca, mogu-
¢e je ispitanicima prezentirati dio re¢enice koji oni trebaju dovrsiti i na
taj nacin otkrivaju vlastiti doZivljaj objekta. Tako se na primjer od ispi-
tanika moze traziti da dovrsi re¢enicu “Osobe koje voze BMW su....”
ili “Kada ¢ujem rije¢ Hrvatska pomislim na ...”. Ispitanici dovr$avaju
recenice po vlastitom nahodenju i time iznose vlastite percepcije pre-
zentiranog objekta.

Osim rijeci ili recenica ispitanicima se mogu pokazivati fotografije,
creezi ili stripovi koje ispitanici trebaju interpretirati ili na temelju njih
iskonstruirati pri¢u. Posebna vrsta projektivne tehnike je tehnika igra-
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nja uloga kada se od ispitanika trazi da se ponasa kao neka tre¢a osoba
u odredenim okolnostima. Ta se tehnika moze primijeniti i pomocu
stripa kada ispitanik mora upisati re¢enice u prazan oblaci¢ i tako obli-
kovati dijalog. Smatra se da ¢e ispitanik slobodnije iznositi svoje misli
i osjecaje kada on sam nije u fokusu istrazivanja.

Analiza metafora zasniva se na upotrebi neverbalnih sredstava ko-
municiranja, kao $to su zvukovi, glazba, crtezi ili slike, kako bi se ispi-
tanike potaknulo na izno$enje osjeéaja i stavova prema nekom objektu.
Upotreba jedne vrste izrazavanja, kako bi se iznijeli osjeéaji o drugoj
vrsti, naziva se metafora.”> Kod upotrebe ovo metode ispitanicima se
mogu dati ¢asopisi, $kare, ljepilo i papir te traziti od njih da izrezu one
slike koje predstavljaju njihove osjeéaje u svezi s istrazivanim objek-
tom, te da te slike sloze u kolaz koji zatim opisuju.

U svrhu prikupljanja kvantitativnih podataka koji su pogodni za
statisticke analize primjenjuju se metode promatranja, ispitivanja i ek-
speriment.

Metoda promatranja korisna je za utvrdivanja rairenosti ili uce-
stalosti neke pojave. Predmet promatranja najcesée su potro$adi i nji-
hovo ponasanje. Kako bi se osigurala spontanost u ponasanju osobe
koju se promatra ona ne smije uoditi da je promatrana. U primjeni
metode promatranja istraziva¢i koriste razli¢ite tehnike od kojih su
najznacajnije osobno i elektronsko promatranje. Osobno promatranje
podrazumijeva sudjelovanje osoba — promatraca koji prate ponasanje
potro$aca i biljeze pojavu koja se istrazuje. Kod elektroni¢ckog proma-
tranja ono se vr$i pomocu suvremene opreme, kao $to su videokamere,
interni tv-sustav, peoplemetar” i drugi uredaji. Metoda promatranja
se ucestalo koristi u istrazivanjima potrosaca. Njima se osigurava niz
korisnih informacija, ali najveéi je nedostatak te metode $to se njome
ne mogu utvrditi uzroci pojave, ve¢ samo njezina rasirenost. Na pri-
mjer, metodom promatranja istraziva¢i mogu saznati da se potro$aci
dulje zadrZavaju ispred jedne police u trgovini, ali sa nje ne uzimaju
niti jedan proizvod. Metodom promatranja ne mogu otkriti razloge
takvog ponasanja. Zbog toga se metoda promatranja moze kombinira-
ti s drugim metodama, kao $to su metoda ispitivanja ili eksperiment.

Metoda ispitivanja najudestalija je metoda za prikupljanje podataka
o ¢injenicama, miljenjima, stavovima, namjerama i motivima pona-
$anja potrosaca. Istrazivaci se pri primjeni metode ispitivanja koriste
razli¢itim tehnikama, od kojih su najznacajnije osobno ispitivanje, is-
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pitivanje telefonom i dopisno ispitivanje. Svaka od navedenih tehnika
ima svoje prednosti i nedostatke (Tablica 1) koje valja uzeti u obzir
prilikom odabira jedne od njih.

Tablica 1. Usporedba prednosti anketa provedenih putem poste, telefona i
izravnog intervjua

ELEMENTI OSOBNO

USPOREDBE POSTA L= azel ISPITIVANJE e
Troskovi niski srednji visoki niski
Brzina spora trenutacna  spora velika
Stopa odziva niska srednja visoka samo-odabir
Geografska fleksibilnost  izvrsna dobra tesko ostvariva izvrsna
Utjecaj ispitivaca nije prisutan  srednji naglasen nije prisutan
Nadgledanje ispitivata  nije prisutan  lako tesko nije prisutan
Kvaliteta odgovora ograni¢ena  ogranicena  odlicna odlicna

Izvor: Schiffman, L. G., Kanuk, L. L.: “Ponasanje potrosa¢a’, Sedmo izdanje, Mate,
Zagreb, 2004., str. 21., prilagodba autorice

Osobno ispitivanje ili razgovor “licem u lice” provodi se u osob-
nom kontaktu izmedu ispitivaca i ispitanika. Kao instrument istra-
zivanja koristi se anketni upitnik. Ispitiva¢ ¢ita ispitaniku pitanja i
biljezi njegove odgovore. Pitanja su standardizirana $to omogucuje
primjenu statistickih metoda u obradi i analizi podataka. Ova vrsta
ispitivanja omogucuje prilagodbu ispitiva¢a uvjetima u kojima se ispi-
tivanje odvija. Ispitiva¢ je u moguénosti pojasniti ispitaniku pitanja,
te biljeZiti njegove reakcije koje se ne mogu opaziti drugim tehnikama
ispitivanja. Prednost osobnog ispitivanja je i mogu¢nost da se ned-
vojbeno utvrdi identitet ispitanika. Osim toga ispitivac je u prilici da
ispitaniku pokaze dodatni materijal kao $to su slike, uzorci proizvoda
i drugi audio i video materijal. Nedostaci osobnog ispitivanja svode se
na visoke tro$kove ispitivanja, slabu geografsku fleksibilnost, te opa-
snost da ispitiva¢ utjete na odgovore ispitanika. Osobno ispitivanje
ucestalo je u istrazivanjima potrosaca i moze se provoditi na razli¢itim
mjestima kao $to su kucanstva, prodavaonice ili neka druga mjesta.
Napredak ra¢unalne tehnologije znatno je unaprijedio klasi¢ni nacin
ispitivanja, pa se danas ispitivaci sluze prijenosnim ra¢unalima u koja
izravno unose odgovore ispitanika. Takva se tehnika osobnog ispitiva-
nja naziva CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing).

Ispitivanje telefonom predstavlja relativno jeftin i brz na¢in priku-
pljanja podataka. Njime se moze obuhvatiti $iroko geografsko podruc-
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je i ostvariti povoljna stopa odgovora ispitanika. Ispitivanje telefonom
u odnosu na osobno ispitivanje ima odredenu psiholosku prednost
za ispitanika koji se osje¢aju ugodnije kada nemaju izravan kontakt s
ispitiva¢em. Prednost je telefonskog ispitivanja ¢injenica da se uzorak
ispitanika jednostavno moze definirati pomocu telefonskog imenika
i da se moze zatraziti razgovor s ¢lanom kudanstva koji po demograf-
skim karakteristikama odgovara definiranom tipu uzorka, te da je nad-
zor nad ispitiva¢ima laksi nego $to je to slu¢aj kod osobnog ispitivanja.
Medutim, ispitivanje telefonom ima i odredene nedostatke. Ona se
odnose na potrebu da pitanja budu kratka i jasna, da broj pitanja ne
bude velik i da pitanja ne zadiru previ$e u privatnost ispitanika, $to
moze utjecati na postotak odgovora. Nadalje, nedostatak je telefon-
skog ispitivanja $to svi potencijalni ispitanici nemaju telefon, ili ima-
ju telefonski uredaj, imaju telefonsku sekretaricu, ili koji omoguéuje
prikaz telefonskog broja s kojeg je upuéen poziv, pa ne zele odgovarati
na pozive koji dolaze s njima nepoznatog broja ili s broja s kojim ne
zele kontakt.* T u telefonskim ispitivanjima danas se koristi racunal-
na tehnologija koja omogucava izravan unos odgovora ispitanika u
rac¢unalo, $to omogucuje brzinu i pouzdanost prikupljanja podataka.
Tehnika telefonskog ispitivanja uz ratunalnu potporu naziva se CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing).

Posebna vrsta metode ispitivanja je dopisno ispitivanje kojim se po-
moc¢u anketnog upitnika komunicira s ispitanicima. Anketa se moze
dostaviti ispitanicima tradicionalnom ili elektronskom postom, odno-
sno telefaksom. U takvim ispitivanjima ispitanici sami popunjavaju
ankete i vracaju ih organizatorima istrazivanja. Istrazivanje se temelji na
prethodno definiranom instrumentu
istrazivanja (anketi) kojim se namje-
ravaju prikupiti informacije relevan-
tne za problem i ciljeve istrazivanja.
Prednost je takvog ispitivanja geo-
grafska fleksibilnost, ekonomic¢nost
i moguénost postavljanja osjetljivi-
jih pitanja jer ispitanik na njih sam
odgovara i osigurana je anonimnost
njegovih odgovora. Osim toga, anke-
te koje se primjenjuju u dopisnim is-

[/

pitivanjima mogu biti i nesto duze jer
Slika 10. Ispitivanje telefonom

ispitanik sam moze organizirati svoje
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INSTRUMENT
ISTRAZIVANJA

vrijeme i odabrati pogodan trenutak kada ée odgovoriti na upitnik.
Medutim, veliki je nedostatak dopisnog ispitivanja mala stopa povrata
odgovora. Ona se kre¢e od 15 do 30%. Takoder, postoji sumnja u
reprezentativnost dobivenih odgovora, jer je moguce da upitnik ne
ispuni osoba kojoj je namijenjen nego neka druga, sto se tesko moze
provjeriti. Mogude je i da je ispitanik promijenio adresu stanovanja ili
adresu elektronske poste. Nedostatak ispitivanja kada se ankete do-
stavljaju ispitanicima tradicionalnom postom je dugo vrijeme ¢ekanja
na odgovore ispitanika za razliku od dostavljanja anketa elektronskom
postom kada ispitanici u relativno kratkom vremenu odgovaraju na
anketu. Kako bi se postigla brzina prikupljanja podataka i to¢an unos
odgovora u bazu, mogude je primjenjivati ispitivanje posredstvom
interneta tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) tehnikom.
Ispitanici se upuéuju na posebnu web stranicu i mole se da popune
anketu. Naravno, valja u obzir uzeti ogranicenje takvog istrazivanja
koje se odnosi na moguénost obuhvac¢anja samo onih ispitanika koji
se sluze internetom.

Bez obzira o kojoj tehnici prikupljanja podataka je rije¢, specifi¢-
nost je metode ispitivanja potreba oblikovanja instrumenta istraziva-
nja — anketnog upitnika. Oblikovanje upitnika temelji se na prethod-
no definiranoj svrsi i ciljevima istraZivanja, kako bi se dobili podaci
koji ¢e omoguditi donosenje odluka u skladu s postavljenim ciljevima.
Povrs$no sastavljanje upitnika bez odgovarajuée pripreme moze rezulti-
rati podacima kojima nije moguée ostvariti ciljeve istrazivanja, pa sto-
ga sastavljanje upitnika treba povjeriti stru¢njacima. Cesta je pogreska
postavljanje prevelikog broja pitanja u Zelji da se dode do veceg broja
podataka, $to negativno djeluje
na ispitanike koji mogu odbiti
sudjelovanje u takvim ispitivanji-
ma. Pogresno je i koriStenje poj-
mova koje ispitanici ne razumiju
te sugestivno postavljanje pitanja
koje usmjerava ispitanika prema
odredenim odgovorima. Takoder
treba izbjegavati nejasne ili dvo-
smislene receni¢ne konstrukei-
je kao i postavljanje slozenih ili
w0 osobnih pitanja na pocetku $to

Slika 11. Anketni upitnik  moze odbiti ispitanike ili utjecati
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na njegovo odustajanje od daljnjeg popunjavanja upitnika. Preporuka
je da se na pocetku postavljaju jednostavnija pitanja, a slozenija ili
intimnija pitanja u drugom dijelu upitnika.

Upitnici mogu sadrzavati razlicite oblike pitanja, ali dva su osnovna
tipa pitanja koja se koriste u upitnicima: strukturirana i nestrukturira-
na. Strukturirana ili zatvorena pitanja ispitaniku nude popis mogu¢ih
odgovora. Njihova je prednost jednostavnost za ispitanika koji oda-
biru odgovor medu ponudenim moguénostima i ne moraju svojim
rije¢ima odgovarati na pitanja. Takav je nacin odgovaranja relativno
brz. Nedostatak strukturiranih pitanja je ogranicenje u ponudenim
odgovorima, pa se upitnik sa strukturiranim pitanjima treba posebno
pazljivo sastaviti uzimajudi u obzir veéi broj moguéih situacija i poten-
cijalnih odgovora ispitanika. Strukturirana pitanja se mogu pojavlji-
vati u razli¢itim oblicima, kao na primjer pitanja sa dva ili vise ponu-
denih odgovora, odnosno pitanja s moguénoséu odabira samo jednog
ili nekoliko odgovora. Nestrukturirana ili otvorena pitanja koriste se
kada nije mogude pretpostaviti kategorije mogucih odgovora ili kada
je namjera spoznati kako razmisljaju ispitanici o odredenom proble-
mu. Ispitanicima se postavlja pitanje na koje on slobodno odgovara
izrazavajudi svoje misljenje. Odgovore na otvorena pitanja istraziva¢
mora pazljivo pripremiti za obradu.

Osim metodama promatranja i ispitivanja podaci se o istrazivanoj
pojavi mogu prikupljati i eksperimentalnom metodom. To je istra-
zivacka metoda kojom se utvrduju odnosi uzroka i posljedica. Spe-
cificnost je eksperimentalne metode definiranje zavisne i nezavisne
varijable. Zavisna varijabla je ona varijabla za koju se smatra da ¢e
se mijenjati pod utjecajem nezavisne varijable. Nezavisna varijabla je
ona na koju istraziva¢ moze utjecati i koju moze mijenjati. Istraziva¢
pretpostavlja da ¢e promjene u nezavisnoj varijabli izazvati promjene u
zavisnoj varijabli. Na primjer, marketinske stru¢njake moze zanimati
hoée li promjena sastava proizvoda utjecati na preferencije potrosaca,
odnosno hoce li im se viSe ili manje svidati neki proizvod ako se je-
dan od njegovih sastojaka promijeni. Kako bi se sa sigurnos¢u mogao
izmjeriti utjecaj jedne nezavisne varijable na zavisnu potrebno je mi-
jenjati samo jednu nezavisnu varijablu, a sve ostale nezavisne varijable
trebaju ostati nepromijenjene. Znaci, ako marketinske stru¢njake za-
nima hoce li se vedi udio kakaa u ¢okoladi svidjeti potrosa¢ima, onda
treba mijenjati samo udio tog sastojka, a svi ostali sastojci trebaju biti
nepromijenjeni. Kada bi se istodobno promijenio udio jo$ jednog sa-
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VRSTE
UZORAKA

stojka, na primjer Secera, istraziva¢ ne bi mogao utvrditi je li na stav
potro$aca utjecao ve¢i udio kakaa ili $e¢era ili eventualno oboje. Dakle,
od velike je vaznosti da se u eksperimentu prati utjecaj promjene samo
jedne nezavisne varijable na zavisnu varijablu, te da se ostali utjecaji
drze pod nadzorom.

Eksperiment se moze provoditi u umjetno stvorenim uvjetima (la-
boratorijima) ili u stvarnim uvjetima (na terenu). Laboratorijski ek-
speriment podrazumijeva provodenje testiranja u prostoriji u kojoj je
moguée nadzirati uvjete u kojima se eksperiment odvija. Najce$ée se
primjenjuje pri planiranju i razvoju novih proizvoda ili za potrebe do-
nosenja odluka u svezi se elementima marketinskog miksa, kao $to su
pakiranje ili oglasavanje. Eksperiment na terenu provodi se na trzistu
ili u kuc¢anstvu ispitanika. Eksperimenti koji se provode na trzistu od-
vijaju se u prirodnim uvjetima. Najce$ée se na taj nacin testira utjecaj
jednog od elemenata marketinskog miksa. Na primjer, mogucée je pra-
titi broj prodanih primjeraka nekog proizvoda u dvije prodavaonice u
kojima su svi elementi marketinskog miksa sli¢ni (veli¢ina i uredenost
prodavaonice, trzi$ni segment, cijena, oglasivacki apel i dr.), a razlikuje
se samo jedan od elemenata, na primjer metoda unapredenja prodaje.
Eksperimenti koji se provode u ku¢anstvu ispitanika takoder se odvija-
ju u prirodnim uvjetima. Potrosa¢ima se daje na kori$tenje neki proi-
zvod i nakon odredenog vremena trazi se od njega da evaluiraju karak-
teristike proizvoda. Kako bi se izbjegla neobjektivnost ocjene izazvana
¢injenicom da su potro$adi dobili na besplatno koristenje proizvod,
moguce je dati im dva sli¢na proizvoda koja potom moraju usporediti.
Ako potros$adi ne znaju u ¢emu je razlika medu proizvodima objektiv-
nije ¢e procijeniti karakteristike oba proizvoda.

Eksperimentalna metoda je vrlo korisna pri planiranju i uvodenju
novih proizvoda. Testiranje proizvoda omoguéava poslovnim subjek-
tima da izvrse odredene korekcije na proizvodu prije nego krene sa se-
rijskom ili masovnom proizvodnjom s ciljem otklanjanja eventualnih
nedostataka ili priblizavanja preferencijama potrosaca. Nedostatak ek-
sperimenta je visoka cijena testiranja, kao i opasnost da konkurencija
uodi proizvod koji se testira na trziStu i ubrzo lansira slican proizvod.

Vrste uzoraka. Osim $to je planom istrazivanja definirana metoda
koja ¢e se primijeniti u istrazivanju trzista krajnje potro$nje, potrebno
je odrediti i uzorak na kojem ¢e se prikupljati podaci. S obzirom na
financijska, materijalna i druga ogranicenja pri provodenju istrazivanja,
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istrazivac¢i najce$¢e provode istrazivanja na manjem dijelu osnovnog
skupa, odnosno populacije, tj. na uzorku. Postoje dvije osnovne vrste
uzoraka: oni koji se temelje na vjerojatnosti i oni koji se sastoje od jedi-
nica koje su odabrane u uzorak na temelju drugih kriterija (shema 5.).

Shema 5. Vrste uzoraka

VRSTE
UZORAKA
UTEMELJENI NA NE TEMELJE SE
VJEROJATNOSTI NA VJEROJATNOSTI
| JEDNOSTAVNI SLUCAINI
' UZORAK —}‘ PRIGODNI UZORAK ‘

—}‘ STRATIFICIRANI UZORAK ‘ —D‘ NAMJERNI UZORAK ‘

—)  KVOTNIUZORAK |
—»  PROPORCIONALNI |

—}{ NEPROPORCIONALNI ‘

—}‘ UZORAK KLASTERA ‘

—ﬁ SUSTAVNI \
—ﬂ ZONSKI \

Izvor: Churchill, G. A., Iacobucci, D.: “Marketing Research: Methodological Founda-
tions”, Eight Edition, South-Western, Thomson Learning, Mason, Ohio, 2002.,
str. 454., prilagodba autorice

Uzorci koji se temelje na vjerojatnosti karakteristi¢ni su po tome
$to se jedinice uzorka odabiru slu¢ajno, pa postoji vjerojatnost da svaki
¢lan populacije bude izabran u uzorak. Vjerojatnost odabiranja jedi-
nica u uzorak ne mora biti jednaka za sve jedinice, ali ona je poznata i
veca je od nule. Za takve se uzorke kaze da su reprezentativni, $to znaci
da se zakljucci proizasli iz istrazivanja na takvim uzorcima mogu proji-
cirati na cijeli osnovni skup, odnosno populaciju. Kod uzoraka koji se
ne temelje na vjerojatnosti sve jedinice populacije nemaju moguénost
da budu izabrane u uzorak, jer se odabiru na temelju drugih kriterija,
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a ne slu¢ajnim odabirom. Zakljucke istrazivanja provedenih na takvim
uzorcima treba uzimati u obzir uvazavajuéi ¢injenicu da uzorak nije re-
prezentativan za cijelu populaciju. Medutim, i takva istrazivanja mogu
biti korisna, pogotovo kada se radi o prethodnom istrazivanju.

Tri su vrste uzoraka utemeljenih na vjerojatnosti. Izbor jednostav-
nog slucajnog uzorka obavlja se uz uvazavanje kriterija vjerojatnosti
na naéin da se iz Citave populacije slu¢ajnim odabirom izabere dio
¢lanova populacije, pri ¢emu svi ¢lanovi imaju jednaku moguénost
da bude ukljucen u uzorak. Da bi se ¢lanovi populacije mogli izabrati
potrebno je posjedovati popis ¢lanova populacije, a izbor se vrsi po
nacelu slu¢ajnih brojeva. Kada se populacija dijeli na podskupove pre-
ma odredenim kriterijima, na primjer dobi, spolu, obrazovanju, regi-
onalnoj pripadnosti i sl., rezultat takve podjele je podskup - stratum.
Odabirom ¢lanova uzorka iz pojedinih stratuma prema kriteriju vjero-
jatnosti dobiva se stratificirani uzorak. On moze biti proporcionalan,
kada u svakom uzorku ima jednaki udio jedinica kao i u osnovnom
skupu (na primjer jednak omjer zenskih i muskih ispitanika kao i u
populaciji) ili neproporcionalan kada to nije slu¢aj. Uzorak klastera
pojavljuje se u dvije inacice, kao sustavni ili zonski uzorak. Kada se iz
osnovnog skupa uzima svaka n-ta jedinica s time da se prva jedinica
bira slu¢ajno, rezultat je sustavni uzorak. Na primjer, s popisa ¢lanova
osnovnog skupa bira se svaki deseti ¢lan, a prvi je odabran slu¢ajno.
Takav je uzorak jednostavan za odabir, a ima sve karakteristike repre-
zentativnog uzorka. Zonski uzorak se formira kada se neko geografsko
podrudje podijeli na dijelove (zone), pa se iz pojedinih dijelova biraju
¢lanovi uzorka. Takav se uzorak Cesto oblikuje u vise koraka. Na pri-
mjer, jedan grad se podijeli na dijelove i izabere se nekoliko dijelova, u
svakom se dijelu grada odabere uzorak ulica, a potom uzorak kuénih
brojeva.

U praksi se ¢esto dogada da poslovni subjekt nema dovoljno vre-
mena, financijskih sredstava ili drugih resursa, odnosno da je osnovni
skup nepoznat ili nedostupan. U tom se slucaju koriste nereprezenta-
tivni uzorci. Rezultati istrazivanja ne mogu se projicirati na osnovni
skup, na primjer, ako je istrazivanje provedeno na skupini potrosaca
koji su odbrani tijekom kupovine u jednom trgovackom centru ne
mogu se interpretirati kao stavovi svih potrosac¢a u Republici Hrvat-
skoj. Medutim, iako postoje ograni¢enja istrazivanja na nereprezenta-
tivnim uzorcima mogu biti korisna, pogotovo ako je rijec o izvidajnim
istrazivanjima. Tri su vrste nereprezentativnih uzoraka: prigodni, na-
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mjerni i kvotni. Prigodni uzorci koriste se za prikupljanje osnovnih
informacija o nekoj pojavi, najées¢e u fazi prethodnog istrazivanja.
[strazivaci odabiru mjesto i vrijeme provodenja istrazivanja, a ispitani-
ke biraju bez posebnih kriterija, najéesée slu¢ajno. To mogu na primjer
biti kupci koji se nadu u prodavaonici u vrijeme provodenja istraziva-
nja ili posjetitelji neke kino ili kazali$ne predstave. Ti ispitanici mogu
izraziti svoje misljenje ili stavove, $to moze biti korisno za istrazivace,
ali svakako treba uzeti u obzir ogranic¢enje takvog istrazivanja koje se
svodi na ¢injenicu da nisu svi ¢lanovi osnovnog skupa mogli biti iza-
brani u uzorak i da se rezultati istrazivanja na takvom uzorku ne mogu
projicirati na ¢itav osnovni skup. Namjerni uzorak sastoji se od osoba
koje su stru¢njaci u odredenom podrucju i mogu dati svoje misljenje
o nekom problemu, dogadaju ili pojavi. Istraziva¢ po vlastitom naho-
denju odabire osobe za koje smatra da su mjerodavne da raspravljaju o
problemu istrazivanja. Na primjer, kustose muzeja moze se ispitivati o
strukturi posjetitelja i razlozima za posjete pojedinim izlozbama. Kada
je uzorak sastavljen od osoba koje udovoljavaju odredenim kriterijima,
ali ne i kriteriju vjerojatnosti, radi se o kvotnom uzorku. Kriteriji po
kojima se odabiru jedinice uzorka najcesée su vezani uz demografske
varijable, kao $to su spol, dob, prihodi, obrazovanje i sl. Uvazavaju se
oni kriteriji koji su na odredeni na¢in povezani s problemom istrazi-
vanja. Na primjer, ako istraziva¢ Zeli saznati potrosacke navike tinej-
dzera, odabrati ¢e uzorak mladih u dobi od deset do petnaest godina i
tim uzorkom nastojati obuhvatiti odgovarajuéi broj zenskih i muskih
ispitanika. Ova je vrsta uzorka vrlo
sli¢na stratificiranom uzorku s tom
razlikom $to se jedinice u uzorku ne
odabiru prema odredenom popisu
¢lanova populacije niti prema kriteri-
ju vjerojatnosti, $to predstavlja ogra-
nicenje istrazivanja. Medutim, una-
to¢ spomenutom ogranic¢enju kvotni
uzorak ima Siroku primjenu.

Jedan od problema koji se pojav-
ljuje u istrazivanjima na uzorcima od-
nosi se na veli¢inu uzorka. Nazalost,
tesko je dati precizan odgovor na to
pitanje. Tako postoje odredene formu-

le za izra¢unavanje veli¢ine uzorka, Slika 12. Uzorak tinejdZera
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valja istaknuti da je od veli¢ine uzorka vazniji na¢in na koji su jedinice
uzorka izabrane u uzorak. Ako je namjera istrazivaca projicirati rezultate
dobivene istrazivanjem na uzorku projicirati na cijelu populaciju, tada
jedinice uzorka treba odabirati po nacelu vjerojatnosti. Veli¢ina uzorka
ovisi i o varijabilnosti same pojave i Zeljenoj preciznosti mjerenja od
veli¢ine uzorka. Vedi ée uzorak biti potreban kada su varijacije pojave u
populaciji velike i kada se Zeli posti¢i veca preciznost mjerenja.”
Prikupljanje podataka. Nakon sastavljanja plana istraZivanja pri-
stupa se ¢etvrtoj fazi procesa istrazivanja trzista — prikupljanju podataka.
Dvije su osnovne vrste podataka koje se prikupljaju istrazivanjem trzista
krajnje potro$nje. To su primarni i sekundarni podaci (shema 6.).

Shema 6. Vrste podataka prema izvorima

VRSTE PODATAKA PREMA [ZVORIMA

I I

PRIMARNI SEKUNDARNI
UNUTRASN]| VANJSKI

Primarni podaci su oni podaci koji se po prvi puta prikupljaju
sa svthom rjesavanja specificnog problema. Ti se podaci prikupljaju
spomenutim metodama istrazivanja na terenu. Sekundarni se podaci
prikupljaju internom metodom ili istrazivanjem za stolom. Na taj se
nadin prikupljaju ve¢ postojeéi podaci koji su prethodno prikupljeni
s nekom drugom svrhom. Marketinski stru¢njaci takve podatke nala-
ze unutar poslovnog subjekta i izvan njega, pa se s obzirom na izvor
podataka sekundarni podaci dijele na unutrasnje i vanjske. Unutrasnji
su podaci oni koji su zabiljezeni u redovnom poslovanju i nastali su
kao posljedica redovitih aktivnosti poslovnog subjekta, kao na primjer
podaci o ostvarenim prodajama, prihodima, troskovima i drugi poda-
ci koji se evidentiraju u razli¢itim sluzbama poslovnog subjekta kao
sto su sluzba marketinga, nabave, prodaje, financijska i druge sluzbe.
Vanjski podaci odnose se na podatke koji se prate i objavljuju u ra-
zli¢itim izvorima izvan poslovnog subjekta. To su, na primjer, podaci
koje prikuplja i objavljuje Drzavni zavod za statistiku, Gospodarska
komora, strukovna udruzenja i drugi subjekti ili su objavljeni u razli-
¢itim bazama podataka, stru¢noj literaturi i drugim izvorima. Kao $to
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je ve¢ spomenuto, sekundarni se izvori prikupljaju u pocetnim fazama
istrazivanja kada je potrebo jasno definirati problem i ciljeve istraziva-
nja, odnosno izvrsiti prethodno istrazivanje. IstraZivanjem na terenu
prikupljaju se primarni podaci koji su vezani uz specifican problem
koji se istrazuje. Jednom kada se primarni podaci prikupe, analiziraju
i objave i oni ¢e postati sekundarnima.

Prikupljanje podataka nije jednostavno. Duljina trajanja te faze
ovisi 0 metodi i tehnici prikupljanja podataka definiranoj planom
istrazivanja. To je najskuplja i najosjetljivija faza istrazivanja trzista, jer
rezultati cijelog istrazivanja ovise o uspjesnom provodenju ove faze.

Obrada podataka i izrada izvjestaja peta je faza procesa istrazi-
vanja trziSta krajnje potro$nje. Nakon $to su prikupljeni podaci pri-
mjenom odgovaraju¢ih metoda istrazivanja pristupa se njihovoj pri-
premi za analizu. Ako je rije¢ o kvalitativnom istrazivanju onda sim
istraziva¢ vrsi analizu prikupljenih odgovora, sto je razumljivo, jer se
u veéem broju slucajeva radi o psiholoskim testovima koje moze ana-
lizirati samo stru¢njak iz tog podru¢ja. Ako su u istrazivanju koriStene
kvantitativne metode, potrebno je podatke pripremiti za unosenje u
bazu podataka i statisticku analizu. Priprema podataka za analizu obu-
hvaca kategoriziranje odgovora u instrumentu istrazivanja, prelogicku
kontrolu, kodiranje, unos podataka i postlogi¢ku kontrolu.?® Pod poj-
mom editiranje ili prelogi¢ka kontrola podrazumijeva se “pregledava-
nje, provjera i ispravke pogresaka prikupljenih podataka prije njihova
unosa u rac¢unalo kako bi se postigla njihova $to veéa pouzdanost i
to¢nost”.” Pri tome se provjerava ¢itljivost, potpunost, dosljednost i
to¢nost prikupljenih podataka. Nakon provjere podataka oni se kodi-
raju radi lakseg unosa u bazu podataka. U tu svrhu izraduje se plan ko-
diranja kojim su svi odgovori oznaceni posebnim nazivima varijabli.
Kako bi unos i obrada podataka bili $to jednostavniji, ve¢ se prilikom
konstruiranja instrumenta istrazivanja treba voditi ra¢una o nacinu
na koji ¢e odgovori biti kodirani i uneseni u bazu podataka. Nakon
editiranja i kodiranja podaci se unose u racunalo, te se vrsi postlogicka
kontrola unesenih podataka, kako bi se vidjelo je li prilikom unos$enja
doslo do nepravilnih unosa, kao $to su ekstremne vrijednosti, posto-
je li nedostajuée varijable, te jesu li zadovoljeni uvjeti za provodenje
odredenih statistickih testova. Za obradu podataka koriste se razliciti
statisticki programski paketi, kao $to su Statistical Package for Social
Science (SPSS), Statistica ili drugi. Nakon izvrSene analize sastavlja se
izvjestaj o provedenom istrazivanju i ostvarenim rezultatima.
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Prezentacija rezultata posljednja je
> SPSS 16.0 faza procesa istrazivanja potrosaca krajnje
for Windows

potro$nje. U toj se fazi izvjestaj podnosi
naruditelju te se prezentiraju rezultati istra-

zivanja. lako je ova faza posljednja u pro-

‘ ‘ . cesu istrazivanja ona nikako ne bi smjela

biti kraj aktivnosti poslovnog subjekta ve-
zanih uz istrazivanje potro$aca, ve¢ upravo

_. .:, suprotno, trebala bi postati poticaj za pro-
| = vodenje aktivnosti radi kojih je istraziva-

nje i organizirano. Rezultati provedenoga
istrazivanja trebali bi biti osnova za dono-

Slika 13. Programska podrska za statisticku ~ $enje poslovnih odluka koje se odnose na

PREZENTACIJA
REZULTATA

obradu podataka  tryjite krajnje potrosnje.

Kada je rije¢ o istrazivanjima potro$aca valja spomenuti da se osim
istrazivanja koja se provode sa svrthom rjesavanja odredenog specific-
nog problema, kao $to su istrazivanja za potrebe segmentacije trzista,
uvodenja novog proizvoda ili oglasavanja, provode i kontinuirana ili
longitudinalna istrazivanja potro$aca. To su istrazivanja koja se provo-
de tijekom duZeg razdoblja istim metodama i sa istim instrumentom
istrazivanja kako bi se mogle pratiti promjene u promatranoj pojavi.
Takvo se istrazivanje moze provoditi na isti nac¢in kao i jednokratna
istrazivanja s tom razlikom da se istrazivanja ponavljaju u odredenim
vremenskim razmacima. Na taj na¢in moguée je uoditi razlike u mi-
$ljenjima, ukusima, stavovima, i ponasanjima potro$aca tijekom odre-
denog vremenskog razdoblja. Drugi je nacin provodenja kontinuira-
nih istrazivanja pomo¢u panela. Pod pojmom panel podrazumijeva se
stalni uzorak jedinica na kojemu se provodi kontinuirano istrazivanje
u pravilnim vremenskim razmacima s istim instrumentom istraziva-
nja.*® Panelom mogu biti obuhvaéeni individualni potro$aci, kucan-
stva ili prodavaonice. Njime se mogu istrazivati navike potrosaca, obu-
jam i struktura potro$nje, gledanost televizijskih programa, prodaja u
prodavaonicama ili neke druge pojave.

Kontinuirana istrazivanja na panelima uglavnhom provode agencije
za istrazivanje trzista. AGB Nielsen Media Research® provodi istrazi-
vanje gledanosti televizijskih programa od 2003. godine na panelu od
760 kucanstava. Na televizijskim uredajima u ku¢anstvima koja sudje-
luju u panelu postavljeno je 1086 uredaja — peoplemetara kojima se
mjeri gledanost razli¢itih zemaljskih, kablovskih, satelitskih programa

44— Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




te videa. Korisnici tih istrazivanja su . AGB Nlelsen

televizijske kuée, oglasivacke agencije

i ostali poslovni subjekti. Med ia Resea I’Ch

.o . Ve . Vev 30 ' - ' . ' Y
Gtk agencija za istraZivanje trzista™ gy, 14, Agencija za istraZivanje trzista - AGB
provodi kontinuirano istrazivanje po-  Nielsen Media Research

tro$nje pomoc¢u panela kucanstava.

Podaci se prikupljaju na temelju dnevnika kojeg ispunjavaju kucanstva
iz uzorka. Kucanstva u dnevnik upisuju sve informacije o kupljenim
proizvodima, mjestu i datumu kupovine. Biljeze se kupovine svih ka-
tegorija proizvoda ¢ije se kupovine istrazuju projektom u svim kanali-
ma distribucije kao $to su supermarketi, hipermarketi, male trgovine,
trznice i ostala prodajna mjesta. Kako bi rezultati takvog istrazivanja
bili valjani ono se provodi na reprezentativnom uzorku od 1000 ku-
¢anstava u Republici Hrvatskoj koji je sastavljen uvazavajudi kriterije
regionalne pripadnosti, veli¢ine naselja, veli¢ine kucanstava i broj dje-
ce do 14 godina u kucanstvu. Prednost istrazivanja na panelu kucan-
stava je kontinuirano praéenje trendova i promjena na trzistu krajnje
potro$nje, $to nije mogude posti¢i jednokratnim istrazivanjima.

Posebna vrsta panela su omnibus paneli koji se takoder temelje
na stalnom uzorku, ali podaci koji se prikupljaju od ispitanika mogu
varirati. Na primjer u jednom ispitivanju od ¢lanova panela se trazi
da ocijene karakteristike nekog proizvoda, dok ih se drugi puta moli
da iskazu svoje misljenje o nekom drustvenom problemu ili drugom
objektu. Omnibus istrazivanja koja organizira-
ju agencije za istrazivanje trziSta provode se na
nacin da se u istrazivacki instrument ukljuce
pitanja veéeg broja naruditelja. U jednom valu
ispitivanja, na primjer putem telefona, istra-

ziva¢i dolaze do podataka koji se odnose na
razli¢ite probleme istrazivanja. Nakon obrade
podataka agencija za istrazivanje trziSta isporu-
¢uje svakom narucitelju izvjesée koje se odno-

si na njihove istrazivacke probleme i pitanja.
Na taj se na¢in smanjuju tro$kovi istrazivanja i
brze se dolazi do rezultata.

[strazivanja potrosaca provode se s razlic¢itim

ciljevima, kao $to su definiranje motiva ili sta-
vova potro$aca u svezi s odredenom pojavom  Slika 15. Gfk agencija za istraZivanje trzista
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ili objektom, utvrdivanje zadovoljstva potrosac¢a, segmentacija trzista,
pozicioniranje i u druge svrhe. Jedan od najvaznijih koncepata koji
povezuju istrazivanje trzista, ponasanje potro$aca i upravljanje marke-
tingom je segmentacija trzista.

1.4. Segmentacija trziSta krajnje potrosnje

Istrazivanja ponasanja potrosaca korisna su pri segmentaciji trzista.
Pod pojmom segmentacija trzista podrazumijeva se proces podjele tr-
ziSta na razlidite podskupove potrosaca koji se ponasaju na isti nacin ili
imaju slicne potrebe.’’ Potreba za segmentacijom proizlazi iz Zelje da
se Sto bolje i potpunije zadovolje specifitne potrebe potrosaca. Kada
bi svi potrosaci imali sli¢ne karakteristike, potrebe i zelje ili se ponasali
na jednak nacin, poslovni bi subjekt mogao plasirati nediferencirani
proizvod ili uslugu svim potrosa¢ima. Mogao bi koristiti iste kanale
prodaje, odrediti istu cijenu i komunicirati sa svima na jednak nacin.
Medutim, u praksi se potrosaci razlikuju i imaju diferencirane potrebe
i zelje. Razlicite skupine pod utjecajem ¢imbenika iz okruzenja ili zbog
osobnih karakteristika traze razlicite proizvode. Tako se, na primjer,
odjeca koju odabire poslovni ¢ovjek razlikuje od odjece koju preferira
informaticki stru¢njak. Dakle, trziste je heterogeno i rijetko je moguée
ponuditi istu kombinaciju elemenata marketing miksa svim potrosa-
¢ima. S obzirom na razlicitost u preferencijama potrosaca poslovhom
je subjektu tesko zadovoljiti njihove specificne zahtjeve, pa je nuzno
da temeljem odredenih kriterija identificira skupine potrosaca koje se
medusobno razlikuju, ali ¢iji pripadnici imaju medusobne sli¢nosti
| temeljem odredenog kriterija. Poslovni subjekt
potom prilagodava svoju ponudu, koja se odno-
si na proizvod, cijenu, promociju i distribuciju,
potrebama, ukusima i preferencijama skupine
kupaca koju odabire kao svoje ciljno trziste.
Potrosadi to cijene, jer proizvod ili usluga bolje
odgovara njihovim potrebama ili Zeljama. Tako
na primjer Kras d.d. u svom proizvodnom pro-
gramu pored cokolada i deserta, slanog pro-
grama i bombona ima proizvode namijenjene
posebnim skupinama potrosaca ili odredene za
posebnu namjenu, kao na primjer kulinarski,

Slika 16. Program prilagoden  dje¢ji i program bez Secera. Program bez Seéera

ukusima potrosaca

¢ine razlidite vrste proizvoda, ¢okolada, keksa,
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vafla i bombona koji u svom sastavu imaju zamjenska sladila, a na-
mijenjena su dijabeti¢arima i ostalim potrosa¢ima koji vode racuna o
svojoj prehrani, zdravlju i lijepom izgledu.*

Varijable za segmentaciju trzista. Segmentacija trzista se provodi
uz primjenu jedne ili viSe varijabli pomo¢u kojih pronalazimo skupi-
ne koje imaju sli¢ne potrebe i zelje. Varijable za segmentaciju trzista
predstavljaju karakeeristike potrosaca koje se koriste da bi se trZiste po-
dijelilo na manje podskupove. Te karakteristike trebaju biti mjerljive
i povezane s potrebama potrosaca ili njihovim ponasanjem. Razlikuje
se niz varijabli za segmentaciju trziSta krajnje potrosnje. One se mogu
svrstati u nekoliko skupina. Neki autori spominju demografske, psi-
hografske i varijable vezane uz nacin kori$tenja proizvoda ili, pak, one
koje su povezane s ponasanjem potrosaca. Uvazavajudi stavove vise
autora® mogucde je varijable za segmentaciju trziSta podijeliti na de-

mografske, geografske, psihografske i varijable ponasanja (Tablica 2).

Tablica 2. Varijable za segmentaciju trzista krajnje potrosnje

VARIJABLE
DEMOGRAFSKE GEOGRAFSKE PSIHOGRAFSKE PONASANJA
Dob Re_gmnalna Stil Sivota Raz_ma koristenja
pripadnost proizvoda
Spol Veli¢ina naselja  Li¢nost Odanost marki
Vel el | SUERER Trazene koristi
naseljenosti
F.‘”’Za uzivotnom Klima Status korisnika
ciklusu obitelji
Prihodi Prilike
Obrazovanje Spremnost za kupnju
Zanimanje Stav prema proizvodu

Drustveni sloj
Nacionalnost
Religija
Demografske se varijable odnose na karakteristike stanovnistva kao
$to su dob, spol, veli¢ina i faza u Zivotnom ciklusu obitelji, prihodi,
obrazovanje, zanimanje, drustveni sloj, nacionalnost i religija. Segmen-
tacija trziSta najéesée se visi upravo po demografskim varijablama, iako
postoje ogranicenja u primjeni demografskih varijabli u segmentaciji tr-
zista. Ona se odnose na nemoguénost predvidanja ponasanja potrosaca
ukoliko se kao kriterij segmentacije koriste samo demografske varijable.
Tako je, na primjer, tesko predvidjeti izbor odredene marke samo na
temelju demografskih varijabli. U proslosti se trziste u¢inkovito moglo
dijeliti prema demografskim varijablama, jer su razlike medu pojedi-
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nim skupinama potro$aca bile jasnije izrazene.
Danas je, medutim, sve manje razlika medu
skupinama potro$aca uvazavajuéi kriterije do-
hotka, obrazovanja ili zanimanja. No, iako su
istrazivaci svjesni ovog ograni¢enja, demograf-
ske su varijable i dalje najkoristenije karakeeri-
stike potrosaca koje se koriste u svrhu segmen-
tacije trzista. Razlog tome je Cinjenica da su
za odredene kategorije proizvoda u uskoj vezi
s potrebama i zeljama potrosaca, kao, na pri-
mjer, za dje¢ju kozmetiku. Osim toga, podaci

Slika 17. Bambi obuca za djecu O StanovniStvu su pristupacni jer se redovito
objavljuju u statistickim publikacijama. Tako,
na primjer, Drzavni zavod za statistiku® redovito u svojim publikacija-
ma objavljuje podatke koji se odnose na broj i strukturu stanovnistva,
pa poslovni subjekt uz mali napor moze do¢i do relevantnih podataka
o obrazovanju, zemljopisnoj distribuciji ili drugim karakteristikama po-
trofaca na trzistu na kojemu planira plasirati svoju ponudu.

Mnoge potrebe potrosaca mijenjaju se s njihovom dobi, pa je to
razlog $to se dob cesto koristi kao varijabla za segmentaciju trzista.
Na primjer, tvrtka Bambi®, jedan od vodeéih proizvodaca kvalitetne
dje¢je obuce u Hrvatskoj, slijedi modne trendove i sve modele Bam-
bi obuée prilagodava razli¢itim potrebama stopala u svakoj fazi rasta.
Tako u svojem asortimanu ima razli¢ite modele kvalitetne obuée od
brojeva 17 do 35. Dakle, tvrtka Bambi opredijelila se za proizvodnju
dje¢je obule i potrebama ciljnog trzista prilagodila svoj proizvodni
program. Medutim, ista tvrtka osim prema varijabli dobi segmentirala
je trziSte i prema kriteriju spola $to je druga vazna demografska varija-
bla za segmentaciju. Uvazavajuéi tu dodatnu varijablu, obu¢a Bambi
dizajnirana je posebno za djevojcice i za djecake.

Brojne kategorije proizvoda prilagodene su potrebama zenskog,
odnosno muskog spola, kao $to su odjeca, obuca, kozmetika, sredstva
za njegu kose i sl. Medutim, danas je zamjetan trend da se u nekim
kategorijama proizvoda bri$u 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 vecoj mjeri
postaju korisnici takvih proizvoda i usluga. To je prepoznala tvrtka Be-
iersdorf koja je na trziSte lansirala DNAge hidratantnu kremu protiv
bora za muskarce. Inovativna formula ove kreme sadrzi kozi srodan
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kreatin, stani¢no aktivnu folnu kise-  onace HIDRATANTNA KREMA PROTIV BORA
linu i posebne UVA i UVB filtre koji :
stimuliraju i njeguju proces prirod-
ne obnove stanica te stite DNK od
daljnjih oste¢enja.*® Krema je razvi-
jena prema potrebama muske koze

i svrha joj je zastititi kozu muskarca , y /p\

od stetnih vanjskih utjecaja, usporiti " R——

starenje i pojavu sitnih bora. Namije- § R “’i
pe

njena je modernim muskarcima koji
su spremni ulagati u svoj izgled. Slika 18. Proizvod namijenjen muskom spolu

Veli¢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 samaca ili umirovljeni-
ka. Mnogi poslovni subjekti trzi$te segmentiraju prema dobi, veli¢ini
obitelji i fazi u Zivotnom ciklusu obitelji, kao na primjer proizvodaci
hrane, odjece, automobila, namjestaja, medicinskih potrepstina i sl.

Sljede¢i demografski kriterij za segmentaciju trzista je dohodak.
Dohodak odreduje kupovnu mo¢ potrosaca, pa mnogi poslovni su-
bjekti koriste ovu varijablu za segmentaciju trzista. Dohodak se ¢esto
primjenjuje u segmentaciji trzi$ta u kombinaciji s drugim demograf-
skim varijablama, kao $to su, na primjer, obrazovanje, zanimanje ili
drustveni sloj. Postoji, naime, korelacija izmedu navedenih varijabli,
pa tako osobe viseg obrazovanja mogu obnasati funkcije koje im omo-
gucuju vise prihode. Stoga nije pozeljno segmentirati trziSte samo po
jednoj varijabli, ve¢ je potrebno upotrijebiti set varijabli koje poblize
opisuju odredeni segment. Poslovni subjekt ¢e tada svoju ponudu pri-
lagoditi karakteristikama odabranog
segmenta. Tako na primjer, tvrtka
Pi¢uljan® u svojemu programu nudi
liniju luksuznih brodica namijenje-
nih osobama visokih primanja i vi-
Seg drustvenog sloja.

Nacionalnost i religija, takoder,
moze biti zanimljiva i korisna vari-
jabla za segmentaciju trzista. Na pri-
mjer, putnicka agencija Petros d.o.o.
segmentirala je trziSte prema toj
varijabli i vjernicima ponudila vedi

Slika 19. Ponuda tvrtke Piculjan

1. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE POTROSNJE 49




broj turistickih putovanja u razli¢ite destinacije
povezane pod zajednickim nazivom “Programi

za zupe”.®

Drugu skupinu varijabli za segmentiranje
trziSta Cine geografske varijable. One ukljucuju
regionalnu pripadnost potrosaca, veli¢inu nase-
lja, gusto¢u naseljenosti i klimu. Geografske se
varijable ¢esto koriste pri segmentaciji trzista zato
jer su lako dostupne iz publikacija i baza podata-
ka. Poslovni subjekt moze djelovati na jednom
ili na viSe zemljopisnih podrué¢ja. Primjerice,
tvrtka PIK Rijeka je jedan od vodeéih proizvo-
daca pekarskih i slasti¢arskih proizvoda u Rijeci i
Primorsko-goranskoj zupaniji koji djeluje putem
svojih proizvodnih pogona na desetak lokacija i
vlastite trgovacke mreze.” Svoj program pekar-

Slika 20. Proizvodni program PIK Rijeka

skih i slasti¢arskih proizvoda plasira potrosac¢ima

GEOGRAFSKE
VARIJABLE

na zemljopisnom podruc¢ju na kojemu djeluje,
dok ostatak asortimana kojeg ¢ine tjestenina, mlijeko i mlije¢ni proi-
zvodi tvrtka moze plasirati i na druga podrucja. Oni poslovni subjekti
koji se opredjeljuju za nastup na geografski razli¢itim podrudjima tre-
baju uvazavati specificnosti odredene regije, drzave ili gradova i svoju
ponudu prilagoditi posebnim zahtjevima potrosaca.

Veli¢ina naselja, odnosno pripadnost urbanom ili ruralnom po-
drudju daljnje su geografske varijable klju¢ne za segmentaciju trzista
nekih proizvodaca. Na primjer, odredeni proizvodaci kao $to je tvrtka
Metalska industrija d.d. Osijek* dio svoga asortimana nude potrosaci-
ma koji Zive u ruralnim podruéjima. Ta tvrtka u svojem Sirokom asor-
timanu nudi liniju motokultivatora koji zadovoljavaju Siroki spektar
potreba obiteljskog gospodarstva.

Gustoca naseljenosti mjeri se brojem stanovnika na km?* Marke-
tinski stru¢njaci moraju voditi ratuna o gusto¢i naseljenosti na nekom
geografskom podruéju koje planiraju odabrati kao svoje trziste, jer se
uz nju vezuje veli¢ina trzista i troskovi distribucije. Gus¢e naseljena
podrudja su lakse dostupna zbog razgranate mreze infrastrukture, $to
se odrazava i na troskove distribucije. Zbog toga trgovacki lanci pri
odabiru lokacija za prodajna mjesta uzimaju u obzir broj stanovnika
koji gravitira odredenom podrudju.
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Klima takoder mozZe biti jedan od kriterija za segmentaciju
trziSta. Na primjer, uvazavajudi kriterij klime svoje trziste mogu
segmentirati proizvodali uredaja za klimatizaciju ili motornih
Cistaca snijega.

Tre¢u skupinu varijabli za segmentaciju trzista ¢ine
psihografske varijable. Psihografija je znanost koja ko-
risti psihologiju i demografiju radi boljeg razumijevanja
potreba potrosaca.”! Segmentacija, na temelju psiho-
grafskih varijabli, koristi se Zivotnim stilom i li¢no$¢u
kao kriterijima za podjelu trZista. Slika 21. Motorni Cistac snijega

Stil Zivota predstavlja nacdin Zivota potrosaca koji se odrazava na
njihove stavove, interese i misljenja, dok se li¢cnost odnosi na obrasce
ponasanja pojedinca koji su dosljedni i trajni.** Stilom Zivota opisuju
se aktivnosti, interesi i misljenja potrosaca. Aktivnosti podrazumijeva-
ju nacin koriStenja vremena kojega potrosaci mogu provoditi na po-
slu, u zabavi, dokolici, kupovini ili u nekim drugim aktivnostima. Sto
je potrosac¢ima u Zivotu vazno odrazava se u interesima. To mogu biti
obitelj, posao, moda, postignuca ili neki drugi interesi. Tre¢a domena

PSIHOGRAFSKE
VARIJABLE

stila Zivota odnosi se na misljenje o sebi i stvarima oko sebe, kao sto

su drustveni odnosi, politika, ekonomija, obrazovanje i sl. Primjerice,

osobe usmjerene sportu svoje e slobodno vrijeme koristiti u sportskim REIE
klubovima, na treninzima, vjerojatno ¢e se hraniti zdravo ili ¢e trositi  ponasANA
energentske napitke, kupovati ¢e odje¢u namijenjenu sportu kojim
se bave, na televiziji ¢e pratiti omiljene sportske
programe i kupovati ¢asopise koji obraduju teme
vezane uz sport.

Segmentaciju trziSta mogude je izvrsiti i prema
varijablama ponasanja koje ¢esto predstavljaju po-
laziSte u segmentaciji trzista. One podrazumije-
vaju razinu koritenja proizvoda, vjernost marki,
trazene koristi, status korisnika, prilike, spremnost
za kupnju i stav prema proizvodu.

Uzimajudi u obzir razinu koristenja proizvo-
da potrosace se razlikuje prema tome koliko ce-
sto kupuju i koriste proizvod. Oni to mogu ¢initi
redovito, povremeno ili ga uopée ne koristiti. Za

poslovni je subjekt najzanimljiviji onaj segment
koji redovito kupuje proizvod. Za takve potrosa-

Slika 22. Sport - aktivnost kao
odrednica stila Zivota
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¢e poslovni subjekt moze oblikovati poseban program koji ée uklju-
¢iti odredene pogodnosti, kao $to su nize cijene ili posebne ponude.
Na primjer, Komunalno dru$tvo Autotrolej d.d. za prijevoz putnika u
svojem programu osim pojedina¢nih voznih karti za jedno ili dva po-
niStavanja potro$a¢ima nudi i mjese¢ne i godisnje karte koje ukljucuju
odgovaraju¢i popust. Medutim, osim razine koristenja Autotrolej se-
gmentira trziSte i pomoc¢u demografskih varijabli, pa su tako mjese¢ne
karte namijenjene za osam kategorija putnika: zaposlene i nezaposlene
gradane, studente, srednjoskolce, osnovnoskolce, umirovljenike, soci-
jalnu kategoriju putnika i putnike sa subvencioniranim iskaznicama.®

Potrosaci iskazuju razli¢itu razinu odanosti prema odredenoj mar-
ki proizvoda. Odanost potrosaca za poslovni je subjekt vrlo vazna jer
predstavlja osnovu za stalni izvor prihoda. Zbog toga marketinski
stru¢njaci nastoje povecati broj privrzenih korisnika proizvoda, bilo
da marketin$kim aktivnostima pokusavaju zadr7ati aktualne potrosace
ili teze pridobiti nove potrosace. Tako se na primjer tvrtka Konzum
opredijelila za uvodenje Plus Card kartice kao oblika “nagradivanja
vjernosti svojih kupaca”.* Kupnjom u svim Konzum prodavaonicama
sakupljaju se nagradni bodovi za koje se svaka tri mjeseca dobivaju na-
gradni kuponi kojima se ostvaruje popust prilikom sljedeée kupnje.

Segmentacija trzista krajnje potrosnje moze se vrsiti i prema vari-
jabli koristi koju potrosaci oéekuju od odredenog proizvoda. Koristi
od proizvoda ili usluge izravno su vezane uz zadovoljavanje odredene
potrebe potrosaca. Utvrdivanjem ocekivanih koristi marketingki stru¢-
njaci mogu podijeliti trziste krajnje potro$nje u odredeni broj skupina i
sukladno koristima koje o¢ekuju razviti specifican marketing miks.
Tu varijablu segmentacije trzi$ta primjenjuje multinacionalna kom-
panija dinamic¢nog razvoja CaliVita® International isti¢e vrijednosti
kojima popularizira zdrav nadin Zivota i u svom asortimanu nudi ve-
liki broj proizvoda koji pruzaju razli¢ite koristi, kao $to su vitamini,
minerali, proizvodi za podizanje imuniteta, mr-
savljenje, bolju probavu, antioksidanse, koz-
meticke i druge proizvode. Tvrtka informira

svoje ciljno trziSte naglasavajudi korist svoga
proizvoda, tako na primjer za proizvod “Cu-
levit” istice: “Mjesavina aminokiselina i vita-
mina namijenjena jacanju imuniteta. Posebno

Sika 23. Sredstvo nagradivanja S¢ Preporucuje os.oba.lma o§!ablje’r,14(5)g imuniteta
viernosti kupaca  te osobama sklonim infekcijama.
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Varijabla status korisnika primjenjuje se za segmentaciju trzista
krajnje potro$nje na skupine nekorisnika, potencijalnih korisnika,
bivsih korisnika, redovitih korisnika i sl. Za svaku skupinu potrosa-
¢a poslovni subjekt razvija posebnu marketinsku strategiju. Tako je,
na primjer, Hrvatski Telekom omogudio potencijalnim korisnicima
MAXtv-a probno koristenje uslugom na rok od tri mjeseca tijekom
kojih korisnici mogu ukinuti uslugu ili se mogu njome nastaviti kori-
stiti kao redoviti korisnici. Zahvaljujudi toj ponudi svi koji zele mogu
isprobati inovativne moguénosti MAXtv usluge i tijekom probnog
razdoblja odluditi zele li je zadrzati.*®

Potrosaci koriste proizvode u razlic¢itim prilikama koje se vezuje za
dijelove dana, mjeseca, godine ili posebna razdoblja u zivotu. Prilike u
kojima se koriste proizvodi i usluge mogu biti osnova za segmentaciju.
Tako je poznata rijecka tvrtka s dugogodisnjom tradicijom “Noi Due”
svoje ciljno trziSte odabrala prema kriteriju prilike i opredijelila se za
organizaciju vjencanja, te ispunjava sve zelje mladenaca, ukljuc¢ujuci
vjencanja na otvorenom, u vilama, na brodovima, organizaciju sveca-
nih domjenaka, dekoraciju, aranziranje i pruzanje svih usluga koje su
vezane uz tu posebnu prigodu u zivotu potrosaca.

Faza spremnosti za kupnju takoder moze biti temelj segmenta-
cije trziSta Siroke potro$nje. Spremnost za kupnju ovisi o svjesnosti
potrosaca o postojanju, njihovoj informiranosti, interesima i na-

mjerama.” Da bi potro$adi bili svjesni proizvoda i *\
. . . . e vl . . —
postali spremni za njegovu kupnju marketinski iy v __*A .
v . . . . . .. — = 5 - S—
struénjaci trebaju ulagati napore u komunikaciju = = P gy s

s trziStem kako bi potrosace informirali i potakli

kupnj i koj :
na kupnju proizvoda kojeg nude Slika 24. Viencanje - posebna prilika

Potrosa¢i mogu imati razli¢ite stavove prema kao osnova za segmentaciju

proizvodu poslovnog subjekta. Mogu ga prihva-

¢ati, biti ravnodusni ili ga odbijati. Rukovodedi se

stavovima potro$ac¢a marketinski stru¢njaci mogu segmentirati trziste
i odrediti posebnu komunikacijsku strategiju za svaki segment.

Iz navedenog je razvidno da se segmentacija trziSta najcesée vrsi
uz upotrebu nekoliko varijabli. Sto detaljnije marketingki struénjaci
definiraju karakreristike potrosaca, to ¢e bolje spoznati njihove spe-
cifitne potrebe, zelje i navike. Poznavanje profila potrosaca, kojih ¢e
potom odabrati za svoje ciljno trziste, omogucava poslovnom subjektu
da razvije takvu kombinaciju elemenata marketinskog miksa koja ¢e se
najvise pribliziti njihovim potrebama.
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1.5. Modeli ponasanja potrosaca krajnje potrosnje

Kako bi spoznali ponasanje potrosaca krajnje potrosnje, istrazivaci
su pokusali oblikovati teorijske modele ponasanja potrosaca koji na
jednostavan nacin prezentiraju koncepte iz domene ponasanja potro-
$aca. Modeli su pojednostavljena slika stvarnosti i predstavljaju okvir
analize ponasanja potro$aca. Njima se na opéenit i jednostavan nacin
pokusava prikazati skup ¢imbenika i procesa koji utje¢u na ponasa-
nje potrosaca u procesu kupnje. Znanstvenici su utvrdili veliki broj
utjecaja koji dolaze djelomic¢no iz okruZenja, a dijelom su odredeni
individualnim obiljezjima potrosaca. Primjenom metode teorijske
apstrakcije nastojali su sloZene pojave prikazati na $to jednostavniji
nadin, uvazavajuéi pri tome c¢injenicu da nije moguée prikazati bas
sve utjecaje. Dobri teorijski modeli trebaju sadrzavati $to veéi broj in-
formacija, ali i biti dovoljno opéeniti i jednostavni kako bi se mogli
primijeniti u $to ve¢em broju situacija. Pozeljno je, takoder, da model
omogu¢i predvidanje ponasanja potro$aca, $to nije lako postié¢i s ob-
zirom na broj mogu¢ih utjecajnih ¢imbenika i njihovu medusobnu
povezanost. Modeli su korisni u izu¢avanju ponasanja potrosaca jer na
pojednostavljen nacin prikazuju sloZene procese vezane uz ponasanje
potro$aca. Oni predstavljaju konceptualni okvir istrazivanja u kojima
se komponente kupovnog ponasanja vizualno ilustriraju, sto pomaze
u razumijevanju ponasanja potrosaca. Moguce je istaknuti tri vrste
koristi od primjene modela ponasanja potrosaca:*® omogucavaju bo-
lje razumijevanje ponasanja potrosaca, predstavljaju referentni okvir
bududih istrazivanja jer ukazuju na nedostatke u znanju i razumijeva-
nju i postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketinskih
strategija.

U literaturi je poznat veéi broj modela, uklju¢ujuéi ekonomske
modele, opée modele ponasanja ¢ovjeka i bihevioristicke modele po-
nasanja potrosata® (shema 7.).

Shema 7. Modeli ponaSanja potrosaca

MODELI PONASANJA POTROSACA

| I |

EKONOMSKI OPCI MODELI BIHEVIORISTICKI
MODEL PONASANJA MODELI
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Ekonomski modeli ponasanja potrosaca odnose se na mikroeko-
nomske i makroeckonomske modele. Ishodiste mikroekonomskih
modela je koncept grani¢ne korisnosti. Polaziste je pretpostavka da
svaki proizvod koji potrosa¢ kupuje donosi mu odredenu korist ili
zadovoljstvo. Najvece zadovoljstvo ostvaruje se kupnjom prve jedinice
proizvoda. Svaka daljnja jedinica istog proizvoda izaziva sve manju
razinu zadovoljstva ili koristi. Naposlijetku, potrosa¢ prestaje kupovati
taj proizvod jer je njegova potreba za tim proizvodom zadovoljena.
Zakonitost koja se ovdje uocava naziva se zakon opadajuce koristi.
PolaziSte ovog modela je pretpostavka da potrosa¢ racionalno zaklju-
Cuje i da je motiviran korisno$¢u nekog dobra. Ovaj model ne uzima
u obzir ostale odrednice ponasanja potrosaca koje utjetu na njegovo
ponasanje i proces kupovine.

Makroekonomski model potrosnje fokusira se na ponasanje velikih
skupina kupaca, a ne na djelovanje pojedinca. U obzir uzima kategorije
kao $to su nacionalni dohodak, potrosnja, $tednja i investicije. lako
makroekonomski model ne objasnjava ponasanje pojedinaca u kupnji,
marketinski stru¢njaci bi, ipak, trebali uzimati u obzir i veli¢ine kao $to
su dohodak, sklonost potrosaca Stednji ili potrosnji, jer su to odrednice
kupovne moéi i potraznje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje.

Op¢i modeli ponasanja potrosa¢a nemaju za cilj objasniti djelova-
nje potrosaca na trzitu ve¢ razmatraju psiholoske kategorije koje se
vezuju uz reakcije ¢ovjeka. Ovi su modeli korisni za izu¢avanje unu-
trasnjih ¢imbenika kao odrednica ponasanja potrosaca. Neki od njih,
kao na primjer Pavlovljev model ucenja ili Freudov psihoanaliticki
model obraduje se u trecoj cjelini. Na temelju opéih modela ponasanja
nastali su bihevioristicki modeli ponasanja potrosaca.”

Bihevioristicki modeli ponasanja potro$aca slozeni su modeli koji
imaju za cilj objasniti utjecaj razli¢itih ¢imbenika na krajnji ishod —
ponasanje potro$aca. Bihevioristicki modeli mogu biti jednostavni i
slozeni. Jednostavni bihevioristicki modeli promatraju potrosaca kao
skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponasanje potrosa-
¢a pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakeiju.
SloZeni bihevioristicki modeli uklju¢uju $irok opseg varijabli i medu-
sobnih veza. U nastavku se prikazuje jedan slozen i jedan kompleksan
bihevioristi¢ki model ponasanja potrosaca.

Jedan od jednostavnijih modela kojima se pokusava objasniti proces
odlucivanja u kupnji je model “crne kutije”. Pojam “crna kutija” koristi
se u razli¢itim podrudjima znanosti i sluzi kao sinonim za koncept ¢ija
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je logika funkcioniranja nepoznata i nejasna. Bihevioristi crnom kuti-
jom nazivaju subjektivni svijet ¢ovjeka. Tim se pojmom oznacava ljud-
ski um ¢ija su dinamika i mehanizam djelovanja nepoznati. Model crne
kutije sa aspekta ponasanja potrosaca popularizirao je Philip Kotler pri-
mijenivsi logiku “crne kutije” u modelu poticaj-reakcija za objasnjenje
djelovanja utjecajnih veli¢ina na ponasanje u kupnji (shema 8.).

Shema 8. Kotlerov model ponasanja potrosaca

Vanjski poticaji Crna kutija potrosaca Odluke o kupnji
Marketing QOkolina |:> Karakteristike Proces [> Izbor proizvoda
Proivod Gospodarski potrosaca odluéi\farjja Izbor marke
. o potrosaca Izbor trgovca
Cijena Tehnoloski Terminiranie
Distribucija | Politicki Kulturne Problem Kuoni )
Promocija Kulturni Socijalne identificiranja Up_“]!e )
Osobne Trazenje Kolicina kupnje
Psiholoske informacija
Procjena
Odluka
Ponasanje

nakon kupnje

Izvor: Kotler, Ph.: “Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola”,
Drugo izdanje, Informator, Zagreb, 1999., str. 204., prilagodba autorice

Zadatak je marketingkih stru¢njaka da spoznaju $to se to dogada u
crnoj kutiji kupca izmedu vanjskih poticaja i odluka o kupnji.** Model
se sastoji od tri dijela: ulaznih podataka - poticaja, crne kutije kupca i
izlaznih podataka — reakcija, odnosno odluka o kupnji. Ulazni podaci
predstavljaju sve utjecajne veli¢ine i dogadaje koji stimuliraju odrede-
no ponasanje potrosaca. To se najéesée povezuje s marketingkim mik-
som, odnosno ponudom poslovnog subjekta koji djeluju na trzistu
potro$aca, ali i s utjecajima iz okruzenja. Crna kutija predstavlja um
potrosaca koji se sastoji od dva dijela: karakteristika potrosaca o koji-
ma ovisi kako ¢e primati podrazaje iz okruzenja i reagirati na njih te
procesa odlucivanja o kupnji. Marketingki su stru¢njaci zainteresirani
za konacan ishod, odnosno reakcije potrosaca koje podrazumijevaju
donosenje odluka o kupnji koje se odnose na izbor proizvoda, marke,
trgovca, vrijeme kupnje i koli¢inu.

Jedan od poznatih i $iroko prihvadenih teorijskih modela koristan za
razumijevanje ponasanja potrosaca i procesa donosenja odluka o kupnji
je i model Engela, Blackwella i Miniarda® (shema 9.). Model je prvi put
prezentiran 1968. godine, pod nazivom Engel, Kollat i Blackwell model
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(EKB)®, ali je otada dozivio mnoge dorade i unapredenja. Temelji se na
spoznajama o utjecajima na ponasanje potrosaca i koristan je za razumi-
jevanje slozenosti procesa odlucivanja na trzistu krajnje potro$nje.

Model se sastoji od ¢etiri medusobno povezana dijela; ulaznih poda-
taka, prerade informacija, procesa donosenja odluke o kupniji i varijabli
koje utjecu na donosenje odluke o kupnji. Svaki od njih moguce je
promatrati zasebno, a povezani ¢ine cjelinu i odrazavaju kompleksnost
donosenja odluka o kupnji na trzistu krajnje potrosnje. Temelj modela
¢ini prikaz faza procesa odludivanja o kupnji. Potro$a¢ proces odluciva-
nja o kupnji zapocinje spoznajom problema, koja je uvjetovana trima
¢imbenicima: utjecajima iz okruzenja, individualnim obiljezjima po-
tro$aca i paméenjem. Nakon $to je utvrdio potrebu, potroal pocinje
prikupljati informacije na kojima ¢e temeljiti svoju odluku o kupnji.
Informacije koje prikuplja dolaze iz vanjskih izvora, ali i iz sjecanja
kojemu autori daju signifikantan utjecaj u odnosu na ponasanje potro-
$aca. Prikupljene informacije potro$a¢ procesuira i preraduje. Prerada
informacija predstavlja zaseban proces koji znacajno utjece na tijek od-
lu¢ivanja o kupnji, a obuhvaca faze izlozenosti, paznje, razumijevanja,
prihva¢anja i paméenja informacija. Ovaj je pod-proces takoder pod
utjecajem razli¢itih ¢imbenika. Nakon prikupljanja i prerade informa-
cija potrosa¢ vrednuje alternativna rjeenja problema. Evaluacija alter-
nativa podrazumijeva procjenu mogu¢ih rjesenja problema uvazavajuci
odredene kriterija i pravila odlu¢ivanja. Nakon $to je potrosa¢ procije-
nio alternative on odabire odgovarajuée rjesenje i realizira kupovinu.
Nakon kupnije slijedi faza poslijekupovnog ponasanja tijekom koje po-
tro$ac usporeduje proizvod s o¢ekivanjima. Rezultat te usporedbe moze
biti zadovoljstvo ili nezadovoljstvo ostvarenom kupnjom.

Model zorno prikazuje utjecaje na potrosaca. Osim psiholoskog
procesa prerade informacija, odlué¢ivanje o kupnji pod utjecajem je
vise vanjskih i unutarnjih ¢imbenika. Na potrosaca djeluju snage iz
okruzenja kao $to su kultura, drustvene skupine, osobni utjecaji, obi-
telj i situacijske varijable, te individualne razlike koje se o¢ituju u ra-
zlikama u motivaciji, znanju, stavovima, obiljezjima li¢nosti, vrijedno-
stima, stilu Zivota i resursima potrosaca.

Prezentirani model stavlja naglasak na proces dono$enja odluke o
kupnji i primjenjiv je u velikom broju situacija u kojima se nalazi po-
trosa¢ na trzistu krajnje potrosnje. On slikovito prikazuje najvaznije
domene i odnose obuhvacéene konceptom ponasanja potrosaca, pa je
vrlo koristan i primjenjiv u izu¢avanju ponasanja potrosaca.
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Shema 9. Model Engela, Blackwella i Miniarda
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Izvor: Engel, J. E, Blackwell, R. D., Miniard, P. W.: “Consumer Behavior”, Seventh Edi-

tion, The Dryden Press, Fort Worth, TX, 1993., str. 53.

Dr. sc. Dina Loncari¢

Prof. dr. sc. Bruno Grbac
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Teze za raspravu

1. Trziste se poima kao odnos ponude i potrainje koji dobivaju svoju re-
wultantu u cijeni proizvoda kao novéanom izrazu postignute vrijednosti.
Medutim, poimanje trgista u marketinskom smislu trgiste je modificirano.
Objasnite.

2. Na trzistu krajnje potro$nje pojavljuju se sudionici na strani potragnje i
na strani ponude. Tko su sudionici na strani potragnje, a tko na strani
ponude?

3. U cilju da se spozna to potice potrosace na aktivnost na trgistu krajnje
potrosnje, koji cimbenici utjecu na njihovo ponasanje, te koje su moguce
reakcije potroSaca na odredene strategije marketinga provodi se istragiva-
nje trfista krajnje potrosnje. To je proces koji obuhvaca vise faza. Obra-
zlozite.

4. Za provedbu istrafivanja tr#ista na raspolaganju je vise metoda istragiva-
nja. Koje metode smatrate korisnim i u kojim slucajevima?

5. Istragivanje tréista rijetko se provodi na cjelokupnoj populaciji veé se iza-
bire uzorak koji tu populaciju reprezentira. Koje su najznacajnije vrste
uzoraka?

6. Segmentacija tr¥ista je proces podjele tr¥ista na razlicite podskupove po-
troSaca koji se ponasaju na isti nacin ili imaju slicne potrebe. Zasto je
potrebno provoditi segmentaciju trgista?

7. Teorija i uspjesna praksa poznaje vise modela ponaSanja potrosaca krajnje
potrosnje. Istaknite karakteristike najvagnijih modela.
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2. UTJECA] OKRUZENJA NA PONASANJE
POTROSACA

CILJEVI

* IstraZiti utjecaj kulturnog okruzenja na ponasanje potrosaca.

* Analizirati utjecaj gospodarskog okruzenja na ponasanje potro-
$aca.

* Raspraviti drus$tvene ¢imbenike od znacaja na ponasanje potro-
$aca.

* Spoznati utjecaj ostalih ¢imbenika iz okruzenja na ponasanje po-
trosaca.

60 Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




Na ponas$anje potrosaca krajnje potro$nje pri kupnji, troenju i
odlaganju proizvoda djeluje ¢itav niz ¢imbenika. Marketinski struc-
njaci teze spoznaji koliki je i kakav utjecaj pojedinih ¢imbenika na
ponasanje potrosaca, jer ¢e se s tim znanjem brze i djelotvornije pri-
lagoditi potrebama i ponasanju potrosaca. Utjecaji na potrosaca dje-
lomi¢no dolaze iz okruzenja u kojemu potrosac Zivi i djeluje. Ostali
utjecaji vezani su uz njegove unutarnje psiholoske procese i osobne
varijable.

Ponasanje potrosaca i ¢imbenike koji ga uvjetuju moguce je pro-
matrati na tri razine: na razini pojedinca, na razini mikrookruienja i
na razini makrookruzenja. Proucavanje ponasanja potrosaca na razi-
ni potrosaca svodi se na izu¢avanje psiholoskih procesa koji uvjetuju
odredeno ponasanje i procesa odlu¢ivanja u kupnji. Psiholoski pro-
cesi ukljucuju percepciju, motivaciju, preradu informacija, ucenje i
znanje, osobine li¢nosti, vjerovanja, stavove i ponasanja. Oni su svoj-
stveni svakom pojedincu ponaosob. Proucavanje potrosaca na razini
pojedinca fokusira se i na proces odlu¢ivanja u kupnji.

Utjecaji koji dolaze iz mikrookruzenja potro$aca odnose se na
utjecaje koji proizlaze iz meduodnosa potrosaca s drugim subjektima
iz svojeg okruzenja, kao $to su obitelj i referentne grupe, ali i utjecaje
marketinskih komunikacija kojima su izlozeni potrosadi.

Na ponasanje potrosaca pri kupnji djeluju i ¢imbenici iz Sireg
okruzenja. To su utjecaji iz kulturnog, gospodarskog, demografskog,
geografskog, drustvenog i politickog okruzenja.

U ovom dijelu raspravlja se o utjecaju vanjskih ¢imbenika na po-
nasanje potro$aca, s naglaskom na kulturno okruzenje (tocka 2.1.),
gospodarske okolnosti (toc¢ka 2.2.), drustveno okruzenje (tocka 2.3.)
te utjecaj ostalih ¢cimbenika iz mikro i makro okruzenja (toc¢ka 2.4).

2.1. Kulturno okruzenje

Kulturno okruzenje u velikoj mjeri odreduje ponasanje potrosaca
na trziStu, pa marketinski stru¢njaci trebaju uvazavati kljuéne odred-
nice kulturnog obrasca. Kultura, odnosno kulturno okruzenje u ko-
jem zive pojedini potrosaci, najcesce se definira kao ukupnost simbola
i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se prenose iz gene-
racije na generaciju kao ogranicenja i regulatori ponasanja drustvenog
bi¢a.>* To je nacin Zivljenja koji razlikuje jednu skupinu ljudi od druge
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skupine. Kultura determinira na¢in na koji potrosaci razmisljaju, rea-
giraju i opéenito oblikuju stavove i vjerovanja.

Medu osnovne odrednice kulture ubrajaju se jezik, drustvene insti-
tucije, materijalna proizvodnja i simboli.® Posebno znac¢ajno mjestu
u kulturi daje se religiji i sustavu vrijednosti koji odreduju ponasanje
pripadnika odredene kulturne zajednice. Kulturu se ¢esto moze pro-
storno locirati i vezati za jednu regiju ili drzavu, no ponekad dvije
ili nekoliko drzava dijele istu kulturu, ili unutar jedne drzave postoje
odredene kulturne razlike. Kultura kao odrednica ponasanja potrosaca
ima odredene karakteristike (shema 10.)%®

Shema 10. Karakteristike kulture

ODREDUJE PRAVILA PONASANJA

STVARA SE

PRENOSI SE S GENERACIJE NA GENERACIU ‘
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|
|
|
|
‘ ZAJEDNICKA ‘4— KULTURA
|
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|
|

SLICNA I RAZLICITA ‘ —
NAGRADUJE ‘/
DOSLJEDNA /
DINAMICNA ‘

Kultura ima temeljni utjecaj na ponasanje ljudi u drustvu. Po-
moc¢u drustvenih institucija odreduje granice prihvatljivog ponasa-
nja. Drustvene institucije su “mehanizmi koji name¢u pravila,” te
ukljucuju obitelj, politicke institucije i druge drustvene organizacije
unutar koje ¢lanovi djeluju po pravilima u zamjenu za odredenu vrstu
nagrade. Tako je, na primjer, u nekim kulturama prihvatljivo hvatati
hranu rukom za vrijeme jela, a u drugim je takvo ponasanje nepri-
hvatljivo i smatra se “nekulturnim”.

Kultura se stvara. Stvaraju ju ljudi kombinacijom tri nezavisna
sustava elemenata: (1) ideoloskim sustavom koji se sastoji od ideja,
vjerovanja, vrijednosti i na¢inom razmisljanja ¢ime ljudi uce sto je
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prihvatljivo, a $to neprihvatljivo ponasanje, (2) tehnoloskim susta-
vom koji obuhvaca vjestine, snage i umijeéa koje omogucuju ljudima
proizvodnju materijalnih dobara i (3) organizacijskim sustavom, kao
na primjer posredstvom obitelji ili drustvenim klasama, koji omo-
gucavaju ljudima koordinaciju njihova ponasanja u aktivnostima s
drugim ljudima.

Kultura se udi i prenosi s generacije na generaciju. Ucenje kulture
zapocinje vrlo rano. Djeca, kao ¢lanovi obitelji u¢e nacine na koji
obitelj djeluje, stvara, razmislja ili osje¢a. Ovo je posebno vazno za
ponasanje potrosaca, jer djeca ve¢ u ranoj dobi stvaraju odredene na-
vike i prihvacaju ponasanja koja uée od svojih roditelja. Tako ¢e, na
primjer, djeca ste¢i naviku da ujutro doruckuju zdrav obrok ako su to
naudila kod kude. Neki autori navode da uéenje potrosackih navika
pocinje od Cetvrte godine.*®

Kultura odreduje na¢in zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca. U
velikom broju kultura potrosa¢i veéinu svojih potreba zadovoljavaju
posredstvom trzi$ta u procesu razmjene, dok ima kultura u kojima se
potrebe zadovoljavaju na nac¢in da potro$aci sami izraduju materijal-
na dobra potrebna za Zivot, kao $to su zivotni prostor, hrana, odje¢a
isl.

Kultura je zajednicka za ¢lanove drustva. Ona je
specifiénost organiziranih skupina ljudi koji dijele za-
jednicke vrijednosti. Pripadnici tih skupina prihvaca-
ju vrijednosti koje im odreduju nadin ponasanja, Sto
se osigurava drustvenim pritiskom. Najmanja skupi-
na koja dijeli zajednic¢ke vrijednosti je obitel;.

Sve kulture imaju odredene sli¢nosti, ali i razli-
ke. Na primjer, u svim kulturama postoje elementi
kulture kao $to su jezik, geste, obrazovanje, glazba,
ples, religijski rituali, ishrana i drugi elementi. Me-
dutim, medu dru$tvima postoje brojne inacice tih
elemenata koje odreduju ponasanje potrosaca. Dok
je na primjer u Hrvatskoj sasvim prihvatljivo jesti
meso svinja ili goveda, u muslimanskim je zemljama
neprihvatljivo jesti svinjsko meso, a u Indiji, gdje je
krava sveta zivotinja, ishrana govedim mesom je ne-
zamisliva. Razlike u kulturama nalaze se i u podrucju
komunikacije, posebno neverbalne. Slika 25. Ples - element kulture
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VRIJEDNOST

Kultura nagraduje. Ona se u¢i na nacin da se drustveno prihvatlji-
va ponasanja nagraduju, odnosno odobravaju, dok se neprihvatljiva
ponasanja sankcioniraju.

Kultura je dosljedna. Neovisno u kojemu se okruzenju nade po-
jedinac, on se ne moze osloboditi svoga nasljeda, odnosno naucenih
oblika ponasanja. Promjene su svakako moguce, ali u duzem vreme-
nu i uz odredene napore koji se odnose na proces prihva¢anja novih
vrijednosti i normi ponasanja, odnosno ucenja nove kulture. Norma
je drustveno pravilo koje odreduje koje ponasanje je prihvatljivo ili
neprihvatljivo u odredenoj situaciji.

Kultura je dinamié¢na i prilagodljiva. Ona se mijenja s vremenom,
mijenjaju se norme i standardi ponasanja ljudi, bez obzira na otpore
koji postoje. U nekim kulturama su ti otpori ¢vrséi, pa su promjene
sporije, dok se u drugim kulturama promjene lakse prihvacaju. Kul-
tura je stoga prilagodljiva i ima sposobnost da se suocava s razlic¢itim
izazovima.

Kultura se temelji na drustvenim vrijednostima. Vrijednost podra-
zumijeva trajno vjerovanje da je odredeno ponasanje ili njegov ishod
pozeljan ili dobar®. Vrijednosti su univerzalne i prisutne u svim kul-
turama, medutim, razlikuju se po tome koliko daju znacaja odrede-
noj vrijednosti. Tako npr. neke kulture ne prihvaéaju individualizam
i isticanje pojedinca, $to je posebno izrazeno u isto¢nim zemljama,
dok drugi, posebno u zapadnim zemljama, viSe vrednuju individu-
alne vrijednosti. Sveukupnost vrijednosti i pripadaju¢ih relativnih
vaznosti ¢ini sustav vrijednosti. Kulturne vrijednosti koje utjecu na
ponasanje potro$aca i pomazu marketinskim stru¢njacima u defini-
ranju i predvidanju ponasanja potrosaca mogude je klasificirati u tri
skupine: vrijednosti usmjerene drugima, okolini ili samom sebi (Ta-
blica 3). Vrijednosti usmjerene drugim osobama predstavljaju drus-
tveni pogled na odnose medu pojedincima i skupinama u drustvu.
Vrijednosti usmjerene na okolinu odnose se na drustvene odnose u
ckonomskom, tehni¢kom i fizickom okruzenju, dok sebi usmjerene
vrijednosti podrazumijevaju pozeljne ciljeve ili pristupe zivotu.
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Tablica 3. Kulturne vrijednosti vazne za ponasanje potrosaca

VRIJEDNOSTI USMJERENE NA DRUGE OSOBE

Individualno / Da li se vise vrednuje individualna aktivnost aktivnosti i
kolektivno inicijativa ili na kolektivna aktivnosti i konformizam?

Romanti¢no usmijerenje  Da li se u kulturi vjeruje da “ljubav pobjeduje sve”?

Da li je obiteljski zivot organiziran prvenstveno da

el eliass zadovolji potrebe djece ili odraslih?

Y . Da li je drustvena snaga prvenstveno na muskarcu ili
Musko / zensko J sap

zeni?
Konkurencija / Da li se uspjeh ostvaruje nadmasivanjem drugih ili u
kooperacija suradnji s drugima?

Da li je mudrost i prestiz dodijeljena mladim ili starijim

Miadi /'stari ¢lanovima drustva?
VRIJEDNOSTI USMJERENE NA OKOLINU
“ Do koje razine je ¢istoc¢a prisutna iznad minimuma
Cistoc¢a .
potrebnog za zdravlje?
Da li je sustav nagradivanja temeljen na sposobnostima
Sposobnosti / status ili na nasljednim ciniteljima kao $to su obitelj i drustvena

klasa?

Da li se postojeci obrasci ili ponasanja smatraju

Tradicija / promjene superiorniji od novih obrazaca ili ponasanja?

Da li su oni koji preuzimaju rizik gubitka pozicija kako bi

Preuzimanije rizika / " . G o R
preskocili prepreke i ostvarili vise ciljeve cijenjeni vise ili

sigurnost . . . L -
& manje od onih koji ne preuzimaju takav rizik?
RjeSavanje problema Dali su ljudi poticani da rjesavaju problem ili su
/ fatalizam usmjereni na situacije “sto bude, bit ¢e” ?
. Dali je priroda tretirana kao nesto cemu se treba diviti ili
Priroda

kao prepreka koju treba preskociti?
SEBI USMJERENE VRIJEDNOSTI

Da li je veca fizicka aktivnost vrednovana vise ili manje u

Aktivno / pasivno Y :
/P odnosu na maniju fizicku aktivnost?

Materijalizam / Koliki se znacaj pridaje stvaranju materijalnog
nematerijalizam blagostanja?

Da li je osoba koja radi intenzivnije od ekonomske
nuznosti cijenjena vise ili manje u odnosu na drugu koja
to ne ¢ini?

Naporan rad /
odmaranje

s

Odgadanje zadovoljstva/  Da li se ljude potice da Stede “za crne dane” ili da “Zive
trenutno zadovoljstvo  za danas”?

Do koje razine su prihvatljivi uzici u tjelesnim
zadovoljstvima kao S$to su hrana, pice i seksualna
aktivnost?

Tjelesna zadovoljstva /
apstinencija

Humor / ozbiljnost Da li se zivot doZivljava ozbiljno ili mu se pristupa lezerno?

Izvor: Hawkins, D.I., Best, R.]J., Coney, K.A.: “Consumer Behavior: Implication for
Marketing Strategy”, 5% ed., Irwin, Homewood, Illinois, 1992., str. 38.
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Neke od vrijednosnih orijentacija koje prihvacaju stanovnici Hr-
vatske i ostalih europskih zemalja prikazane su tablicom 4. Rezultati
vrijednosnih orijentacija pokazuju da stanovnike Hrvatske karakteri-
zira orijentacija prema obitelji, prijateljima, sigurnosti i oprezu, razvi-
janju osobnosti i koristenju slobodnog vremena. Manja je orijentacija
na uspjeh i prosperitet kao obiljezjima materijalizma nego u ostalim
europskim zemljama, a vi$e od drugih naglasavamo vjeru u Boga.

Tablica 4: Vrijednosne orijentacije stanovnika Hrvatske i europsk|h zemalja

Sigurnost i oprez

Vaznost ¢uvanja okolisa 69 72 72
Individualizam i osobnost 69 72 88
“Imati” u prvom planu 30 45 25
Borba za uspjeh i prosperitet 29 50 38
Slobodno vrijeme i odmor 54 43 63
Bijeg od tekuce stvarnosti 64 53 53
Samokontrola i strogost u pogledu morala 69 74 63
Orijentacija prema obitelji 74 74 63
DruZenje s prijateljima 73 63 60
Orijentacija prema buduénosti 57 61 47
:gi:tjjnc;téli}lé?:ﬁ/igjjit?::‘(l)?';cl;ggt; modernog 44 = i
|zazov na promjene 37 40 44
Vjera u Boga 61 56 50

* Ukljucene su BiH, Cegka, Madarska, Poljska, Rumunijska, Ruska federacija, SICG, Makedonija,
Slovacka i Ukrajina
** Uklju¢ene su Njemacka, Italija, Spanjolska i Velika Britanija

Izvor: “Consumer Central and Eastern Europe 2005: lifestyle, consumption and media
preferences”, Gfk, htep://gfk.hr, 22.08.2005., prilagodba autorice
Tijekom vremena odvijaju se promjene u kulturi koje proizlaze iz
promjena u sustavu vrijednosti. Te su promjene spore, ali u duljem raz-
doblju primjetne. Neke od znacajnih promjena u zapadnjackoj kulturi
koje su se dogodile posljednjih desetlje¢a prikazane su tablicom 5.
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Tablica 5. Najznacajniji pomaci u vrijednostima zapadnjacke kulture

TRADICIONALNE VRIJEDNOSTI NOVE VRIJEDNOSTI

Etika samoprijegora Etika samopotvrdivanja

Visi zivotni standard Bolja kvaliteta zivota
Tradicionalne uloge spolova Brisanje uloge spolova
Prihvac¢ena definicija uspjeha Individualizirana definicija uspjeha
Tradicionalni obiteljski zivot Alternativne obitelji

Vijera u industriju, institucije Samopouzdanje

Zivjeti za rad Raditi za Zivot

PoStovanje junaka Postovanje ideja
Ekspanzionizam Pluralizam

Patriotizam Manje naglasen nacionalizam
Nenadmasiv rast Rastu¢e znacenje granica
Industrijski rast Rast informacija / usluga
Osijetljivost na tehnologiju Orijentacija na tehnologiju

Izvor: Churchill, G.A., Peter, PJ.: “Marketing: Creating Value for Customers”; Richard
D. Irvin, Austen Press, Burr Ridge, Illinos, 1995., str. 50

Na promjene u kulturi marketinski stru¢njaci trebaju reagirati, ali
istovremeno, oni mogu biti i inicijatori odredenih promjena u kulturi.
Te se promjene oéituju u prihvacanju novih proizvoda i usluga kojima
se oblikuje novi stil Zivota, Zivotni standard, te nova potrosacka kultu-
ra. Tako je, na primjer, usporednom analizom propagandnih poruka
u Hrvatskoj i drugim europskim zemljama u razdoblju od 1993. do
1998. godine utvrdeno da postoji znacajno priblizavanje hrvatske po-
troacke kulture europskoj.®

Unutar svake kulture postoje potkulture koje ¢ine skupine ljudi koje
se razlikuju od drugih skupina, iako pripadaju istoj kulturi. Skupine
potrosaca koji se mogu smatrati potkulturama definiraju se prema odre-
denim kriterijima. Naj¢es¢i kriteriji vezuju se uz sociodemografske vari-
jable kao $to su spol, dob, obrazovanje, zanimanje, prihodi, geografska
pripadnost, religija, nacionalnost, drustvena klasa, i drugi. Pripadnici
neke potkulture dijele veliki dio zajednickih vrijednosti, obi¢aja i naci-
na ponasanja koje su svojstveni kulturi kojoj pripadaju, ali ¢lanovi pot-
kulture dijele i neke specificne oblike ponasanja, vrijednosti, rituala ili
obi¢aja. Na primjer, iako pripadaju istoj kulturi, stanovnici Dalmacije
se djelomi¢no razlikuju od stanovnika Slavonije. Dok se ishrana prvih
temelji na ribi i povréu, u ishrani drugih dominira meso i mesne prera-
devine. Osim prehrambenih navika postoje i druge razlike medu nave-
denim potkulturama koje se diferenciraju prema geografskom kriteriju.
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Za ilustraciju se moze navesti i primjer pot-
kulture koja je izlu¢ena prema dobnom kriteriju.
Istrazivanjem provedenim na reprezentativhom
uzorku utvrdene su specifiénosti u vrijednosnim
orijentacijama i ponasanju mladih u Hrvatskoj.
Tako na primjer djeca u dobi od 11 do 13 godi-
na kao najvaznije vrijednosti navode prijateljstvo,
zdravlje i ljubav, a druzenje s prijateljima i gledanje
televizije najvaznije su im slobodne aktivnosti koje
upraznjavaju vikendom. Veliki dio njih (40%) ne
bavi se nikakvim sportom, i ne ¢ita knjige (44%),
a ve¢ina ne ide u kazaliste (70%), muzeje (76%)
_ niti kino (78%). Medutim, 90% ih redovito gleda
Slika 26. Potkultura tinejdzera tClCViZiju i prati reklame na televiziji (84%) Od
pica najdraza su im gazirana pica i sokovi, a pri

kupovini nekih prehrambenih proizvoda kao $to su slastice, gricka-
lice, pi¢a, namazi, jogurti ili pudinzi imaju veliki utjecaj na odabir
marke. Prate kako se odijevaju njihovi idoli, a omiljene su im robne
marke Nike i Adidas u kategoriji odje¢e, Nivea u kategoriji kozmeti-
ke, te BMW, Audi i Mercedes u kategoriji automobila.®*

Kulturno okruzenje u velikoj mjeri utje¢e na ponasanje potrosaca.
Ono odreduje pravila ponasanja ljudi, definira Zivotni stil, odreduje
temeljne drustvene vrijednosti, utje¢e na navike potrosaca, njihove
stavove i ukuse itd. Kultura utjece na sve elemente marketinskog mik-
sa, a posebno valja istaknuti osjetljivost marketinske komunikacije
na kulturne razlike. Pogreske koje se mogu po¢initi nepoznavanjem
kulturnog obrasca mogu biti kobne za poslovni subjekt, pogotovo
ako sa svojim programom kani nastupiti na stranom, nedovoljno
poznatom trzi$tu. No osim $to marketinski stru¢njaci prilagodavaju
elemente marketinskog miksa kulturnom okruzenju trzista krajnje
potro$nje, oni istodobno kreiraju nove drustvene vrijednosti i zZivot-
ni stil potrosaca.

2.2. Gospodarske okolnosti

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku ostvareni promet na
trzistu trajnih proizvoda za $iroku potro$nju u studenom 2009. godine u
usporedbi sa istim razdobljem 2008. godine smanjen je za 15%.% U na-
vedenom se razdoblju zasigurno nisu promijenile potrebe ili navike
potro$aca, niti su oni promijenili stavove prema koristenju trajnih po-
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tro$nih dobara. Nije se promijenilo niti kulturno okruzenje, niti su
razne skupine iz okoline potrosaca tako snazno utjecale na potrosace
i navele ih na suzdrzavanje od kupnje. Razlog zbog kojega je doslo do
potraznje na trziStu vezan je uz stanje u gospodarstvu koje se odrazava
na ponasanje potrosaca. Zbog promjena u gospodarskom okruzenju
doslo je do pada kupovne mo¢i potrosaca koji se iz objektivnih razlo-
ga, kao $to su nezaposlenost i smanjenje dohodaka, suzdrzavaju od
kupnje. Takoder, prisutni su i psiholoski razlozi kao $to je strah od
neizvjesnosti buduéih dogadanja. Hoce li se nastaviti negativni tren-
dovi gospodarskog rasta i u sljedecoj godini, hoce li izgubiti posao i
izvore prihoda, treba li $tedjeti za “crne dane” pitanja se koja u vrijeme
gospodarske krize sebi postavljaju potrosaci i zbog kojih se suzdrzavaju
od kupnje. I obrnuto, u vrijeme gospodarskog prosperiteta potrosaci
vise trose i ¢es¢e se odlucuju za kupnju proizvoda koje smatraju luk-
suznim. U situaciji smanjenja gospodarske aktivnosti koja se izrazava
smanjenjem bruto domadeg proizvoda niti intenzivno oglasavanje i
promocijske akcije smanjenja cijena ne utjecu znatno na potrosace da
promijene svoje ponasanje. Dakle, spomenuti primjer zorno pokazuje
da je ponasanje potrosaca pod snaznim utjecajem gospodarskih okol-
nosti. Gospodarska situacija u zemlji i ekonomsko stanje potrosaca
umnogome definira ponasanje potrosaca. Zbog toga su marketinski
struénjaci zainteresirani za izu¢avanje kretanje cijena i kamatnih stopa,
promjena zaposlenosti, moguénosti dobivanja kredita, kako bi mogli
predvidjeti kako gospodarski trendovi utjecu na potrosace. Navedene
i druge veli¢ine iz gospodarskog okruzenja imaju utjecaja na kupovnu
snagu potro$aca i njegovu spremnost da ulazi u proces razmjene, tj.

kupnju.

Na potro$nju potrosaca primarno utjece njihova kupovna mo¢, ali
i njihova sklonost $tednji, odnosno potro$nji. Kupovna mo¢ potrosaca
odredena je ukupno raspolozivim sredstvima i indeksom potrosackih
cijena (shema 11).

2. UTJECA) OKRUZENJA NA PONASANJE POTROSACA 69

KUPOVNA MOC




DOHODAK

Shema 11. Cimbenici koji definiraju kupovnu mo¢ i potro$nju na trzistu
krajnje potrosnje

UKUPNO CIJENE NA SKLONOST
RASPOLOZIVA RIITU STEDNJ
SREDSTVA
RASPOLOZIVI
DOHODAK
STEDNJA
KUPOVNA OBUJAM |
» wmoC ¥ STRUKTURA
KREDIT POTROSACA POTROSNJE
OSTALA
SREDSTVA

Osnovna veli¢ina koja odreduje kupovnu mo¢ potrosaca je veli¢ina
dohotka. Dohodak podrazumijeva “ukupne primitke ili gotovinu koji
neka osoba ili kucanstvo zaradi tijekom odredenog razdoblja (obic-
no jedne godine)”®. Ukupno raspolozivi dohodak obuhva¢a dohodak
od nesamostalnog rada, dohodak od samostalnog rada, dohodak od
imovine, mirovine, naknade vezane za nezaposlenost, ostala socijalna
primanja, te ostale primitke.** Pribroje li se dohotku nov¢ana sredstva
od odobrenih kredita, podignuti Stedni ulozi i ostala raspoloziva sred-
stava® dobiva se kategorija ukupno raspolozivih sredstva. Medutim,
osim spomenutih izvora dohotka postoje i drugi izvori koji su tesko
mjerljivi, kao $to su oni u “sivoj zoni” ili u naturi, koji se ne evidenti-
raju, a mogu imati znacajnu ulogu u potrosnji i Zivotnom standardu,
osobito za siromasnije stanovni$tvo. Navedeno upuéuje na zakljucak
da postoje poteskoce u procjeni resursa koji stoje na raspolaganju po-
trosa¢ima za zadovoljavanje njihovih potreba. Tablicom 6 prikazana
je veli¢ina i struktura ukupno raspolozivih sredstava koja su bila na
raspolaganju potrosa¢ima u Republici Hrvatskoj u 2008. godini.
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Tablica 6. Ukupna raspoloziva sredstva hrvatskih ku¢anstava u 2008. godini

RASPOLOZIVA e UKUPNASREDSTVA e

SREDSTVA KUCANSTVU KUCANSTVA (kune) RASPOLOZIVIH

(kune) SREDSTAVA (%)
Raspolozivi dohodak 79 274 27 040 88,99
Od nesamostalnog rada 41612 14 194 46,72
Od samostalne djelatnosti 12 265 4183 13,77
Od imovine 817 279 0,92
Od mirovina 14 470 4936 16,25
Transferi i ostali primici* 10111 3449 11,35
Podignuti krediti 7191 2453 8,07
Podignuti stedni ulozi 1642 560 1,84
Ostala raspoloziva sredstva 971 331 1,09
CRen i RASPOLOZIVA 89078 30 384 100,00

* Uklju¢uju naknade za nezaposlenost, socijalne transfere i ostale primitke

Izvor: “Statisticki ljetopis 2009.”, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Za-
greb, 2009., str. 189.

U 2008. godini ku¢anstva Republike Hrvatske godisnje su raspolaga-
la sredstvima u visini od 89.078,00 kuna, odnosno po 30.384,00 kune
po ¢lanu kucanstva. U strukeuri ukupno raspolozivih sredstava najveci
dio se odnosi na dohodak od nesamostalnog rada, a iznos od mirovina
kojima su raspolagali stanovnici Hrvatske vedi je od dohotka od samo-
stalne djelatnosti. Za podmirenje svojih potreba gradani su se dodatno
zaduzivali te je 8,07% prihoda generirano iz kredita, dok su podignuti
stedni ulozi u ukupno raspolozivim sredstvima sudjelovali sa 1,84%.

Kupovna mo¢ ovisi i o kretanju cijena na trzistu krajnje potro$nje.
Porast cijena, odnosno inflacija negativno ¢e djelovati na kupovnu mo¢
stanovnistva. U situaciji kada rastu cijene potrosaci u svoju kosaricu
mogu spremiti sve manje proizvoda i usluga. Suprotno, u slucaju pada
cijena kupovna mo¢ potrosaca raste. Zbog toga marketinski stru¢njaci
trebaju pratiti kretanje cijena. Takoder moraju biti svjesni situacije da
¢e porast cijena njihovih proizvoda izazvati vedi ili manji pad potraznje,
ovisno o cjenovnoj elasti¢nosti potraznje za tu kategoriju proizvoda.
Ukoliko je potraznja cjenovno elasti¢na jedini¢ni porast cijena izazvat
e vedi pad potraznje nego kod promjene cijena za kategorije proizvo-
da koje su karakteristine po cjenovno neelasti¢noj potraznji. Potraznja
za proizvodima nuznima za zivot, kao $to su prehrambeni proizvodi ili
energija manje je elasti¢na nego potraznja za luksuznim proizvodima.
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Ve¢i porast cijena luksuznih proizvoda moze
dovesti i do velikog pada potraznje, kao na
primjer kada je zbog porasta cijena nakon uvo-
denja posebnog poreza na osobne automobile,
ostala motorna vozila, plovila i zrakoplove 1.
kolovoza 2009. godine doslo do obustave i po-
vla¢enja narudzbi na trzistu plovila.*

Osim raspolozivog dohotka i cijena na trzi-
stu krajnje potrosnje, na potrosnju utjece i sklo-
o nost potrosaca da $tede, odnosno da trose. U

Slika 27. Proizvod karakteristican po ~ Kriznim vremenima povecava se sklonost $ted-
visokoj cjenovnoj elasti¢nosti potraznje  nji, i obrnuto, u razdoblju prosperiteta potro-
$aci su vise skloni trosenju. Sklonost potrosaca

da $tede ovisi o nizu ¢imbenika, ukljucujuéi i

psiholoske. Stanovnici s nizim primanjima manje su skloni $tednji,

SKLé(’)T’\E‘(D)E‘] dok stanovnici s visim primanjima pokazuju ve¢u sklonost $tednji.®’

Kako bi zadovoljili svoje potrebe, koje se u razvijenom gospodar-
stvu zadovoljavaju razmjenom na trziStu, potrosaci moraju raspolagati
financijskim sredstvima, koja potom tro$e kupujuéi proizvode i usluge
na trzi$tu. Potrosaci raspoloZiva sredstva trose na osobnu potrosnju,
stednju, otplatu zajmova i kredita, investicije u stan, ku¢u ili imanje,
te za ostale potrebe. U strukturi potro$nje na trzistu krajnje potro$nje
prevladava osobna potro$nja. Potrosaci vrlo malo izdvajaju za Stednju,
svega 2%, dok im oko 6% prihoda odlazi na otplatu kredita s kamata-
ma, a oko 11% na investicije u stan, ku¢u ili imovinu * (Grafikon 1).

Grafikon 1. Struktura ukupno upotrijebljenih sredstava hrvatskih

kucanstava u 2008. godini
Investicije

11%
Otplate kredita \
6% T

Stednja
2%

Ostali izdaci
_ 1%

Izdaci za potro3nju
80%

Izvor: “Statisticki ljetopis 2009.”, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Za-
greb, 2009., str. 189., obrada autorice
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U strukeuri osobne potrosnje na hrvatskom trzistu prevladavaju
izdaci za prehrambene proizvode. Gotovo tre¢ina sredstava namije-
nih osobnoj potro$nji hrvatski potrosaci trose na prehranu, dok se
na druga dobra i usluge trosi znatno manje. Tablicom 7 prikazana je
struktura osobne potrosnje u Republici Hrvatskoj, a usporedbom je
dana prosjecna struktura potros$nje u 25 zemalja Europske unije.

Tablica 7. Struktura osobne potrosnje u Hrvatskoj i Europskoj uniji (%)

Dobra i usluge Hrvatska* EU 25**
Hrana i bezalkoholna pic¢a 32,63 12,7
Alkoholna pica i duhan 3,67 3,6
Odjeca i obuca 8,00 6,0
Stanovanje i potrosnja energenata 13,68 21,3
Pokuéstvo, oprema za kuc¢u i redovito odrzavanje 512 6,5
Zdravstvo 2,50 3,5
Prijevoz 11,41 13,5
Komunikacije 511 2,8
Rekreacija i kultura 6,21 9,7
Obrazovanje 0,67 1,0
Hoteli i restorani 3,28 9,0
Ostala dobra i usluge 7,73 10,8

* Podaci za 2006. godinu
** Podaci za 2004. godinu

Izvori: (1) Statisticki ljetopis 2007., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2007., str.
195.-196.,
(2) Europe in Figures: Eurostat yearbook 2006-07, Eurostat, str. 119.,
http://epp.eurostat.ec.curopa.cu/cache/ITY_OFFPUB/KS-CD-06-001-04/
EN/KS-CD-06-001-04-EN.PDF , 23. 05. 2008.

Na temelju podataka prezentiranih u tablici moze se zakljuditi da
domaca kucanstva najvedi dio svojih prihoda trose na osnovne Zivotne
potrebe. Cak 32,63% prihoda odnosi se na troskove prehrane. Visoki
su izdaci za stanovanje i potro$nju energenata (13,68%) te za prijevoz
(11,41%). Slijede troskovi odjece i obuée (8%), rekreacije i kulture
(6,21%) te pokuéstva, odrzavanja kudanstva (5,21%) i komunikaci-
ja (5,11%). Hrvatski potrosaci relativno malo trose na obrazovanje
(0,67%) i zdravstvo (2,5%). Za razliku od domaceg stanovnistva, Zite-
lji zemalja Europske unije znatno manje tro$e na hranu i bezalkohol-
na pica — svega 12,7% svojih prihoda, medutim ve¢i su im izdaci za
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ULOGA U
DRUSTVU

stanovanje i potro$nju energenata (21,3%). Takoder vise od hrvatskih
potrosaca trose na pokuéstvo i odrzavanje kucanstva, zdravstvo, rekre-
aciju i kulturu, obrazovanje, hotele i restorane i na ostale izdatke.

Slijedom navedenih konstatacija i ¢injenica proizlazi zakljucak da
ponasanje potros$aca na trziStu krajnje potro$nje umnogome ovisi o
gospodarskim okolnostima i kupovnoj moéi stanovni$tva, pa stoga
marketinski struénjaci trebaju pratiti stanje na trzistu krajnje potros-
nje i uvazavati trendove u gospodarskom okruzenju kako bi preciznije
mogli planirati svoje marketinske aktivnosti. To ne bi trebalo pred-
stavljati poteskocu s obzirom da se vedi dio pojava moze ocjenjivati na
temelju sekundarnih podataka koji se nalaze u unutra$njim i vanjskim
izvorima, kao $to su baze podataka i izvjeséa relevantnih gospodarskih
organizacija i ostalih institucija.

2. 3. Drustveno okruzenje

Odluke koje donose potrosaci rezultat su utjecaja koji dolaze iz
drustvenog okruzenja. Najvazniji se utjecaji vezuju uz uloge koju po-
jedinac ima u drustvu, status, drustveni sloj, referentne skupine i obi-
telj®® (shema 12).

Shema 12. Drustveni ¢imbenici

DRUSTVENI
CIMBENICI
I I I I
ULOGA U DRUSTVENI | | REFERENTNE
DRUSTVU STATUS SLOJ GRUPE OBITEL]

Uloga u drustvu. Potrosa¢ u dru$tvu ne Zivi izolirano. On pripada
razli¢itim skupinama i kao pojedinac unutar pojedine skupine ima i
odredenu ulogu. Ulogu u drustvu odreduje skup aktivnosti koje su s
ulogom povezane i koje treba izvr$avati. Svaki pojedinac preuzima vise
uloga u drustvu. S marketinskog su aspekta uloge u drustvu znacajne,
jer svaka uloga nosi sa sobom skupinu aktivnosti koje se odnose na
neki proizvod.”” Na primjer, muskarac moze istodobno biti suprug,
roditelj i poslovni ¢ovjek. Svaka uloga koju obnasa zahtijeva izvrenje
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veceg broja pripadajucih aktivnosti, a s time
u vezi i potro$nju odgovaraju¢ih proizvoda i
usluga. Kao suprug i roditelj sudjelovati ¢e
u donosenju niza odluka o kupnji proizvo-
da siroke potrosnje, kao $to su prehrambeni
proizvodi, namjestaj, automobil, tehnicki
uredaji, osiguranja i drugi. Kao poslovni ¢o-
vjek kupovati ¢e stru¢nu literaturu i ¢asopise,

0 Potomac doc.

placati ¢lanarine u strukovnim udrugama, a  Slika 28. Kravata Croata tvrtke Potomac

odijevati se u kvalitetna poslovna odijela ra-

znih proizvodaca, a mozda i od tvrtke Potomac d.o.o. koja proizvodi
muska odijela, kravate i druge proizvode vrhunske kvalitete poznate
pod modnom markom Croata. Croata je ekskluzivna modna marka,
“vtlo trazena i osobito cijenjena medu politicarima, diplomatima, po-
slovnim ljudima, osobama iz svijeta kulture, estrade i Sporta. Motivi su
moderni, dizajnirani od hrvatskih stilista i razlikuju se prema kolekei-
jama ovisno o godi$njim dobima i tendencijama na trzistu.””!

Status. Uz uloge koje ima pojedinac u drustvu vezuje se i status.

Status je mjerilo uspjeha ostvarene pozicije u drustvu u usporedbi s ClalCr

drugima. Tako poslovni ¢ovjek iz prethodnog primjera moze imati naj-
visi status u hijerarhijskoj strukturi ako mu pripada uloga predsjednika
uprave ili nizi status ako ima ulogu voditelja odjela za marketing.

Status u drustvu moze se posti¢i radanjem ili stjecanjem. Najzna-
¢ajniji ¢initelji koji odreduju status su obrazovanje, zanimanje, priho-
di, imovina i dr. Drustveni status u uskoj je svezi sa stilom Zivota. Tako
je jednim istrazivanjem provedenom medu hrvatskim menadzerima
utvrdeno da prosje¢an hrvatski menadzer ili menadzerica provodi na
poslu 8 do 10 sati, sluzi se engleskim jezikom (96%), stru¢no se usa-
vi$ava jedan do dva puta godisnje, zaraduje izmedu 10 i 50 tisuca
kuna bruto (63%), posjeduje stan od 61 do 100 m?, ima ustedevinu u
banci, koristi stambeni kredit, ulaze u vrijednosne papire, ima policu
zivotnog osiguranja i 1 do 3 kreditne kartice, najvaznijim vrijednosti-
ma smatra obitelj i zdravlje, slobodno vrijeme provodi s obitelji i pri-
jateljima, obavlja ku¢anske poslove, svakodnevno prati televiziju, in-
ternet i dnevni tisak, godi$nji odmor ne koristi odjednom, a najradije
ga provodi s obitelji na moru ili na putovanjima u nove zemlje.”” Kao
takav, zanimljiv je potencijalni kupac mnogim poslovnim subjektima;
bankama, osiguravajué¢im drustvima, putnickim agencijama, izdavadi-
ma tiskovina i internet portala i drugim. Poslovne ljude kao svoje cilj-
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Slika 29. Tjednik namijenjen
poslovnim ljudima

no trziSte odabrala je i izdavacka kuca Lider press
d.d. koja izdaje tjednik Lider i internetsko izdanje
tjednika na adresi www.liderpress.hr. Procjenjuje
se da tiskano izdanje tjednika redovito prati 30
tisu¢a ljudi Za poslovnu zajednicu probiru in-
formacije, odabiru najvaznije, otkrivaju skrivena
znacenja brojnih poslovnih dogadaja i poslovnim
ljudima daju mnoge odgovore iz podruéja ekono-
mije i biznisa.”

Potrosa¢i tijekom Zivota mijenjaju status. Pro-
mjene u statusu mogu se odvijati okomito i vo-
doravno. Okomito kretanje oznacava pozeljnu
promjenu statusa prema gore ili nepozeljnu prema
dolje. Vodoravno kretanje podrazumijeva promje-
nu polozaja u okviru istog drustvenog statusa, na
primjer kada predsjednik uprave banke preuzima

ulogu predsjednika uprave u drugoj banci. Promjena u statusu moze
biti rezultat promjene ¢imbenika koji ga uvjetuju, na primjer priho-
da. Medutim, cesto potrosa¢i mjerilo uspjeha nastoje nadoknaditi
statusnim simbolima koji se najées¢e vezuju za skupocjene automo-
bile, plovila, stilski namje$taj, umjetnine, putovanja, odje¢u i sli¢no.

Kupnjom proizvoda za koje smatraju da predstavljaju statusne simbo-

DRUSTVENI SLOJ

le nastoje ostvariti status koji u stvarnosti nemaju. Cilj je potrosaca u
tom slucaju posjedovanje proizvoda, a ne samo njegovo koristenje. Za

marketinske je stru¢njake vazno identificirati trzi$ni segment koji ima
potrebu za nabavom statusnih simbola.

Drustveni sloj. U svakom dru$tvu
postoji odredeni stupanj drustvene ne-
jednakosti koji se javlja u obliku drus-
tvene stratifikacije, koja podrazumijeva
postojanje “uocljivih drustvenih skupi-
na koje su rangirane jedna iznad druge
u smislu faktora kakvi su prestiz i bo-
gatstvo 7%, Pripadnici pojedine skupine
imaju slican zivotni stil po kojemu se
razlikuju od drugih skupina. Te homo-
gene skupine ljudi koji dijele iste inte-
rese, vrijednosti i ponasanja nazivaju se

Slika 30. Automobil kao statusni simbol

drustveni slojevi”.
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Drustvena stratifikacija kao oblik nejednakosti javlja se u svim
drustvima, no neki sociolozi smatraju da su u zapadnom industrij-
skom drustvu klasne podjele zamijenjene kontinuiranom hijerarhijom
nejednakih polozaja, pa se hijerarhija drustvenih skupina zamjenjuje
hijerarhijom pojedinaca.” Izvori drustvene nejednakosti mogu biti vi-
Sestruki, te se rangiranje i pripadnost odredenom drustvenom sloju
vi$i prema razli¢itim kriterijima. Naj¢es¢i kriteriji vezuju se za visi-
nu primanja, imovinu kojom ljudi raspolazu, ali su prisutni i drugi
kriteriji kao na primjer podrijetlo, obrazovanje, zanimanje i drugo.
Jedan od kriterija za utvrdivanje nejednakosti kao izvora stratifikacije
je dohodak. Analizu raspodjele dohotka u drustvu mogude je vrsiti po-
mocu razlic¢itih pokazatelja, a jedan od njih je omjer 10% najbogatijeg
stanovnistva u odnosu na 10% najsiromasnijeg stanovnistva. Prikaz
takve raspodjele dan je u grafikonu 2.

Grafikon 2. Omjer 10% najbogatijeg prema 10% najsiromasnijeg stanovnistva
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Izvor: “Human Development Report 2007/2008: Fighting climate change: Human soli-
darity in a divided world”, United Nations, Development Programme, New York,
2007., str. 281., http://hdr.undp.org/en/media/hdr_20072008_en_complete.pdf,
19.05.2008, obrada autorice

Iz grafikona je razvidno da Hrvatska ima relativno nizak omjer naj-
bogatijeg i najsiromasnijeg segmenta stanovniStva. Najmanje omjere,
manje od 6, imaju Japan, Cetka, Madarska, Finska i Slovenija. Najveci
omjer bogatih prema siromasnima u promatranim zemljama imaju
Velika Britanija, Estonija, Portugal i SAD.
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REFERENTNA
GRUPA

Temelj za drustvenu stratifikaciju mogu biti i drugi kriteriji, o ko-
jima ovisi i mogué¢nost drustvene mobilnosti, tj. mogu¢nosti prelaska
iz jednog sloja u drugi. Sustavi stratifikacije koji su karakteristi¢ni po
visokom stupnju mobilnosti nazivaju se otvoreni, dok je u zatvore-
nim sustavima kretanje iz jednog u drugi sloj ograni¢eno. Na primjer,
obrazovanje i zanimanje mogu biti kriteriji za stratifikaciju drustvenih
slojeva. U tom slucaju, u otvorenom sustavu, ulaganje u obrazovanje
dugoro¢no ¢e omoguditi osobi prijelaz u visi drustveni sloj.

Za marketinske stru¢njake vazna je spoznaja da pripadnici istog
drustvenog sloja dijele sli¢ne vrijednosti, interese i stil Zivota, pa u tom
smislu drustveni sloj predstavlja odredenu vrstu potkulture. Ovisno o
pripadnosti drustvenom sloju razlikuju se nacini zadovoljavanja po-
treba potrosaca.

Referentne grupe. Ponasanje potrosaca pod utjecajem je referen-
tnih grupa. Pod pojmom grupa podrazumijeva se dvoje ili vise poje-
dinaca koji dijele zajednicke norme, vrijednosti ili vjerovanja i imaju
odreden implicitno ili eksplicitno definiran medusoban odnos koji
omogucava nezavisnost njihova ponasanja.”” Potrosali su pripadnici
mnogih grupa koje predstavljaju sredstvo socijalizacije i ucenja po-
nasanja. Tako na primjer neki potrosa¢ pripada obitelji, lokalnoj za-
jednici, student je na jednom od fakulteta, ¢lan je udruge za zastitu
zivotinja i rukometnog kluba. Ako pojedinac preuzima karakteristike
grupe kao referentne za modeliranje vlastitog ponasanja rijec je o re-
ferentnoj grupi. Dakle, referentna grupa neke osobe sastoji se od svih
grupa koje imaju izravni ili neizravni utjecaj na stavove ili ponasanje
tog pojedinca.”® Utjecaji referentne grupe na ponasanje potrosaca ve-
zuju se na njegovu identifikaciju sa grupom i njezinim vrijednostima
koje prihvacda kao svoje, a $to posredno utjece i na njegove karakteri-
stike. Pojedinac moze i ne mora pripadati odredenoj grupi da bi ona
modelirala njegovo ponasanje.

Grupe se razlikuju prema kriteriju ¢lanstva, atraktivnosti i vrsti
kontakata (shema 13.).
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Shema 13. Vrste grupa

GRUPE

v -
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v v v v
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CEST KONTAKT
) (PRIMARNA
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ASOCIATIVNA)
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KONTAKT
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OGRANICENI OGRANICENI
L) KONTAKT KONTAKT
(SEKUNDARNA (SEKUNDARNA

DISOCIJATIVNA)

Izvor: Hawkins, D. L., Best, R. J., Coney, K. A.: “Consumer Behavior: Implications for
Marketing Strategy”, 5% edition, IRWIN, Homewood, Boston, MA, 1992., str.
131., prilagodba autorice

Uvazavajuéi kriterij ¢lanstva pojedinac moze i ne mora biti ¢lan
grupe. Clanstvo u grupi moze biti formalno ili simboli¢ko. Ako osoba
pripada grupi ili je za to kvalificirana tada je ona formalan ¢lan. Na
primjer, ¢lanovi tenis kluba Kvarner su osobe koje se zanimaju za re-
kreativno bavljenje sportom ili su zainteresirane za natjecateljski tenis.
Klub okuplja 180 ¢lanova medu kojima dominiraju mladi.” Clanstvo
u grupi moze biti simboli¢ko kada osoba nije formalan ¢lan, ali pri-
hvaca vrijednosti grupe i ponasa se na nacin kako se to o¢ekuje. Grupe
koje nemaju formalno ¢lanstvo, kao na primjer grupa koju ¢ine prija-
telji, imaju slobodnija i neobvezujuéa pravila ponasanja.

S obzirom na karakter i broj kontakata s ¢lanovima grupe one
mogu biti primarne i sekundarne. Primarne su grupe one s kojima
pojedinac ima bliske kontakte, a komunikacija je cesta, uglavnom
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“licem u lice”. To su na primjer obitelj, prijatelji, kolege
na poslu i sl. Grupa s kojom pojedinac ne komunicira
Cesto ili ne smatra komunikaciju s ¢lanovima te grupe
vaznom naziva se sekundarna grupa. To moze biti su-
sjedstvo, ¢lanstvo u nekom klubu u kojemu je pojedinac
pasivni ¢lan i dr.

Privla¢nost grupe odrazava pozeljnost pripadanja grupi
s aspekta pojedinca. Ona moze biti pozitivna ili negativ-
na. Privla¢nost grupe je pozitivna kada pojedinci s osta-
lim ¢lanovima grupe dijele zajednicke vrijednosti, vjero-
vanja ili ponasanja ili, pak, tome teze. Medutim, ponekad
osoba ne smatra privlacnim biti ¢lanom grupe, pa se u

b

Slika 31. Pripadnica

tom slucaju radi o negativnoj privla¢nosti. Na primjer,

osoba koja je zaposlenik neke tvrtke zbog losih medu-
emo grupe

UTJECAJI
REFERENTNIH
GRUPA

sobnih odnosa ne osje¢a pripadnost grupi i ne sudjeluje
u zajednickim aktivnostima izvan sluzbenih kontakata ili djevojka ne
zeli pripadati grupi “emo djece”.

Sa aspekta marketinga zanimljiv je utjecaj aspiracijskih grupa na
potrosace. Aspiracijska grupa je grupa kojoj osoba formalno ne pri-
pada, ali bi to Zeljela, pa tezi koristenju proizvoda i usluga za koje
drzi da ¢e joj pomodi pri ostvarenju stvarnog ili simboli¢kog ¢lanstva
u grupi. Na primjer, mnoge mlade osobe htjele bi postati ¢lanovi tzv.
“jet-seta”, pa tome teze kupujudi skupe proizvode i poznate marke.
Suprotno, vrijednosti i ponasanja disocijativne grupe osoba ne zeli
prihvatiti.

Referentne grupe odreduju ponasanje potrosaca tako da utjecu na
njihove stavove, predodzbu o sebi i stil Zivota. Utjecaj referentnih
grupa na potrosaca je velik i u uskoj je vezi s konformizmom koji
podrazumijeva teznju pojedinca da se ponasa na nacin kako grupa od
njega ocekuje. Pri tome pritisak grupe moze biti stvaran ili zamisljen.
U osnovi konformizma je teznja ¢ovjeka da bude prihvaéen od grupe
s kojom se poistovjecuje. Grupa ¢e imati veéi utjecaj na potrosaca
kada mu je privla¢nija, ako je njegovo samopos$tovanje nize i ima
potrebu za neisticanjem, odnosno kada ima Zelju za izbjegavanjem

sukoba.

Postoje tri nac¢ina na koji referentna grupa definira ponasanje po-
tro$aca: informacijskim, normativnim i identifikacijskim utjecajem.®
Informacijski utjecaj grupe ocituje se na nacin da ¢lanovi grupe dijele
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medusobno informacije o proizvodima, uslugama, dogadajima, poja-
vama i sl. Tako ¢e, na primjer, mnogi mladi pogledati u kinu najnoviji
film zato $to su im ga preporucili prijatelji koji su taj film ve¢ pogle-
dali. Normativni utjecaj dolazi do izrazaja kada osoba nastoji ispuniti
ocekivanja grupe i ste¢i njihovo odobravanje, odnosno izbje¢i sank-
ciju. Na primjer, osoba ¢e se odlucivati za kupnju robne marke koju
preferiraju njezini prijatelji te ¢e se na taj nacin osjecati prihvacena od
grupe. Kada osoba prihvaca grupne vrijednosti i pravila ponasanja kao
standard vlastitog ponasanja rije¢ je o identifikacijskom utjecaju gru-
pe. Primjerice, osoba koja se identificira s grupom prijatelja prirode
koristi proizvode ¢ijom upotrebom ne skodi okolisu, pazi na njihovo
odlaganje, sudjeluje u akcijama zastite okolisa i sl. Utjecaj referentnih
grupa biti ¢e vedi pri odabiru marke za proizvode koji su vidljivi ili
predstavljaju statusne simbole, kao $to su odjec¢a, automobili i sl. Su-
protno, pri kupnji proizvoda koji se upotrebljavaju u ku¢anstvu i ¢ija
upotreba nije razvidna, referentne grupe imaju manji utjecaj na po-
trosaca.

Karakeeristicno je za referentne grupe da imaju svojeg voditelja
misljenja (opinion leadera), osobu ¢ije misljenje se cijeni i uvazava. VODITEL]
Voditelj misljenja osoba je s vjerodostojnoséu koja je izgradena tije-  miSUENJA
kom vremena. To su osobe ¢ije misljenje uvazavaju ¢lanovi grupe koji
ih slijede svojim ponasanjem. Takve osobe kupuju proizvode i usluge
prije ostalih i mogu biti vazan izvor informacija ostalim potrosa¢ima.
Za marketingke je stru¢njake od velikog znacenja prepoznati voditelje  OBITEL]
misljenja i otkriti pravi nacin kako plasirati ponudu,
osobito ako se radi o novom proizvodu. To nije ni-
malo jednostavno jer voditelji misljenja nisu nuzno

osobe iz javnog Zivota ili pripadnici najvisih drustve-
nih slojeva.

Obitelj. Smatra se da najznacajniji utjecaj na po-
nasanje potro$aca dolazi iz obitelji kao primarne refe-
rentne grupe. Obitelj je “temeljna drustvena jedinica
zasnovana na zajednickom Zzivotu uzeg kruga srodni-
ka, obi¢no roditelja i njihove djece.”®* Clanovi obite-
lji mogu biti u krvnom srodstvu kao $to je slucaj kada
obitelj ¢ine roditelji i djeca, ali obitelj egzistira kada
¢lanovi nisu u krvnom srodstvu, na primjer supruz-
nici bez djece ili s posvojenim djetetom. Supruznicii  Slika 32. Nike -omiljena robna
njihova djeca ¢ine tzv. nuklearnu ili uzu obitelj. Osim marka medu mladima

2. UTJECA) OKRUZENJA NA PONASANJE POTROSACA ‘ &1




roditelja i djece ¢lanovi obitelji mogu biti i roditelji
jednog ili oba supruznika ili drugi bliski rodaci, odno-
sno mogu ju ¢initi dvije ili tri generacije, pa se u tom
slucaju govori o $iroj obitelji.

Kotler razlikuje dvije vrste obitelji: obitelj orijen-
tacije, koju ¢ine roditelji i djeca i obitelj prokreacije
¢iji su ¢lanovi supruznici i djeca.?? Obje vrste obitelji
imaju veliko znacenje za ponasanje potrosaca. Obitelj
prokreacije ima odgojnu ulogu u Zivotu potrosaca i
daje snazan pecat kreiranju sustava vrijednosti i sta-
vova prema razlic¢itim objektima, pa ¢ak i kada djeca
vise i ne Zive s roditeljima zadrzavaju neke navike koje
su stekli odgojem u obitelji. Tako je npr. zajednicki
nedjeljni rucak dogadaj koji se prenosi iz generacije
na generaciju, iako se drzi da je s obzirom na suvreme-
ne demografske trendove (viSe razvoda, manje djece
u obitelji i drugo) utjecaj obitelji sve manji. Obitelj
prokreacije koju djeca tijekom Zivota samostalno za-
snivaju ¢ini jednu od temeljnih jedinica drustva, pa i
potrosnje. Najvedi broj odluka vezanih uz potro$nju donosi se upravo
u okviru obitelji.

Slika 33. Obitelj - primarna
referentna grupa

Nacin zivota i struktura obitelji posljednjih se desetlje¢a mijenjaju,
kako u svijetu tako i u Hrvatskoj. Tipovi obitelji u Republici Hrvat-
skoj prikazani su tablicom 8.

Tablica 8. Tipovi obitelji u Republici Hrvatskoj

Par bez djece 298 492 24,8 338 023 27,0
Par s djecom 767 245 63,8 725 999 58,0
Majka s djecom 112 645 9,4 156 038 12,5
Otac s djecom 24 858 2,1 31965 2,6

Ukupno 1203 240 100,0 1252 025 100,0

Izvor: “Statisticki ljetopis 2009.”, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2009., str. 86.
Prevladavajudi tip obitelji u Hrvatskoj je par s djecom, medutim

razvidno je da je tijekom posljednja tri desetlje¢a doslo do promjene
u strukturi obitelji. Dok je 1971. godine prevladavao tip obitelji koji
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se sastoji od supruznika s djecom (63,8%) 2001.
godine taj je udio smanjen na 58%. Istovremeno
poveéan je udio jedno-roditeljskih obitelji. Tako je
2001. godine u Republici Hrvatskoj bilo 19,1%
obitelji samohranih roditelja, za razliku od 11,5%
1971. godine. Povecan je broj obitelji koju ¢ine
majka s djecom (s 9,4% 1971. godine na 12,5%
2001. godine), kao i obitelji koju ¢ini otac s dje-
com (za 0,5% od 1971. do 2001. godine).

lako se obitelj ¢esto poistovjecuje s pojmom
kuéanstvo, to nisu isti pojmovi, ali su medusobno
povezani. Da bi se neka zajednica smatrala ku-
¢anstvom ¢lanovi te zajednice trebaju stanovati
zajedno i svojim prihodima podmirivati troskove
zivotnih potreba. U tom smislu obitelj jest ku-
¢anstvo, ali ku¢anstvo mogu ¢initi i osobe koje
nisu ¢lanovi obitelji, na primjer osobe koje pri-
vremeno stanuju zajedno u zajednickom stanu, kako to ¢esto ¢ine stu-
denti ili osobe koje Zive u komunama.

Slika 34. Clanovi kuc¢anstva zajednicki
podmiruju troskove Zivota

U analizi potro$nje marketinski stru¢njaci se primarno fokusiraju
na potrosnju kucanstva s obzirom da je kuéanstvo kao potrosacka je-
dinica vazan sudionik na trZi$tu krajnje potro$nje. Mnogi proizvodi
namijenjeni su potro$nji u kucanstvu, kao $to su namjestaj, tehnicki
uredaji i sl., neovisno o tome ¢ine li to kucanstvo ¢lanovi obitelji ili
osobe koje nisu u srodstvu. Medutim, vazno je spoznati i utjecaj obi-
telji s obzirom na njezinu ulogu u zivotu potrosaca.

Obitelj ima vise funkcija®, ali se mogu istaknuti Cetiri vazne funk-  FUNKCIE
OBITELJI

cije obitelji koje imaju utjecaja na ponasanje potrosaca. To su funkcija
socijalizacije, ekonomskog blagostanja, emocionalne potpore i uspo-
stavljanje prikladnog Zivotnog stila.3* Socijalizacija ¢lanova obitelji
najvaznija je njezina funkcija. Ona se odnosi na prijenos temeljnih
kulturnih vrijednosti i na¢ina ponasanja s generacije na generaciju.
Roditelji usmjeravaju razvoj djece, u¢e ih ophodenju s drugim ljudima,
prenose moralna nadela, pomazu im u odredivanju Zivotnih ciljeva i
dr. Sa stajalista potro$nje uloga obitelji je i socijalizacija potrosaca koja
se moze definirati kao “proces kojim djeca usvajaju vjestine, znanja i
stavove nuzne za njihovo funkcioniranje kao potrosa¢a”.®* Dijete se od
malih nogu uéi procesu kupovine, a za to je najzasluznija obitelj. Osim
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$to u procesu kupovine djeca sudjeluju kao promatraci i na taj nacin
usvajaju neka pravila ponasanja u potrosnji, djeca sve vise sudjeluju i u
donosenju odluka o kupnji. Medutim, proces socijalizacije nije ogra-
ni¢en samo na dje¢ju dob, ve¢ se provodi i u kasnijim fazama Zivota,
narocito pri zasnivanju nove obitelji koja definira svoj nacin ponasanja
u potro$nji uvazavajuéi navike stec¢ene u roditeljskim domovima su-
pruznika. Osim socijalizacije obitelj ima i ekonomsku funkciju. Ona
se ocituje i osiguranju materijalne sigurnosti, te organizaciji i podjeli
rada medu ¢lanovima obitelji. Clanovi obitelji ekonomski suraduju,
radom i prihodima osiguravaju egzistenciju i dijele troskove zajednic-
kog Zivljenja. Funkcija emocionalne potpore ocituje se u pruzanju lju-
bavi i potpore ¢lanovima obitelji. Obitelj svojim ¢lanovima osigurava
emocionalnu sigurnost i ohrabrenje te im pruza potporu u rjesavanju
zivotnih poteskoéa. Cetvrta je funkcija obitelji oblikovanje odgova-
rajuéeg zivotnog stila. Djeca, barem dok su mala i dok na njih ne
pocnu utjecati referentne grupe, prihvacaju nadin zivota svoje obitelji
i usvajaju stavove, interese i misljenja svojih roditelja. Tako ¢e, na pri-
mjer, dijete ¢iji su roditelji aktivni sportasi i vode zdrav nacin Zivota
vjerojatno takoder razviti navike bavljenja sportom.

Marketingki stru¢njaci zainteresirani su za analizu utjecaja obitelji
na ponasanje potrosaca. Posebno se prate utjecaj Zivotnog ciklusa obi-
telji te uloge i utjecaj clanova obitelji na donosenje odluka o kupnji.

Na obujam i strukturu potrosnje utjece faza zivotnog ciklusa obi-
telji. Pod pojmom zivotni ciklus obitelji podrazumijeva se socioloski
koncept koji opisuje promjene u obitelji tijekom vremena s naglaskom
na utjecaj braka, razvoda, rodenja i smrti u obitelji, kao i promjene u
prihodima i potro$nji u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa obitel;ji.®
Svaka faza Zivotnog ciklusa karakteristi¢na je po specifi¢noj strukeuri i
obujmu potro$nje. Ona ovisi o dobi i broju ¢lanova obitelji, kao i ve-
licini raspolozivih prihoda. Ovisno o navedenim ¢initeljima mijenjaju
se potrebe i potrosacke navike obitelji, pa se koncept Zivotnog ciklusa
obitelji koristi u svrhu segmentacije trziSta i predvidanja potraznje po-
jedinih kategorija proizvoda i usluga. U literaturi se spominje razlié¢iti
broj faza zivotnog ciklusa obitelji, no noviji izvori navode da se sve faze
mogu svesti na pet osnovnih faza: 1) momastvo, 2) medeni mjesec, 3)
roditeljstvo, 4) postroditeljstvo i 5) udovistvo.®

U prvoj fazi mlada osoba zivi u samostalnom kuéanstvu, odvojeno
od roditelja i nije u braku. Neke osobe su zaposlene, druge jos stu-
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diraju. U toj fazi zivota mladi trose
svoje prihode na iznajmljivanje sta-
na, jeftino pokudéstvo, automobile,
izlaske, zabavu i odje¢u. Njihovim
potrebama prilagodavaju se poslov-
ni subjekti oblikovanjem marketing
miksa prilagodenog Zeljama i finan-
cijskim moguénostima mladih oso-
ba. Tako primjerice tvrtka Lesnina®
u svom prodajnom asortimanu ima
poseban program za mlade.

Slika 35. Lesnina - program za mlade

Druga je faza specifi¢na po tome
sto mladi ljudi zasnivaju svoju obitelj. Ona traje do trenutka rodenja
prvog djeteta. S obzirom da je danas uobicajeno da su muskarac i Zena
zaposleni, u ovoj fazi zivotnog ciklusa obitelj ima dovoljne prihode
da moze zadovoljavati sve svoje potrebe. Struktura potrosnje u velikoj
je mjeri slicna potrosnji karakteristi¢noj za prvu fazu, ali mlada obi-
telj pocinje troditi i na kupnju i opremanje svog prvog stana. Mnogi
poslovni subjekti odabrali su kao ciljni trzisni segment obitelj u ovoj
fazi zivotnog ciklusa, kao $to su banke, trgovci nekretninama, tvrtke
za organizaciju vjencanja, putnicke agencije i dr. Tako, na primjer, i
putnicka agencija “Generalturist” osobama koje sklapaju brak nude
raznovrsna bra¢na putovanja u zemlji i inozemstvu, ali i vise od toga.
Na svojim internet stranicama isticu “Bra¢ne zavjete mogude je pro-
slaviti dalekim putovanjem na egzoti¢ni medeni mjesec, ali jos je fan-
tasti¢nije i poloziti ih na onoj to¢ki globusa o kojoj mastate. Zelite li
uistinu nezaboravnu ceremomju sklapanja braka, prepustlte nama da
vam organiziramo vjencanje koje ¢e nadmasiti
i najljepse prizore iz filmova. Imajte na umu
da mozete $to zZelite — ako je to vjencanje na
brodu, dok krstarite Karibima ili Meditera-
nom, moguce je! Isto vrijedi i za najudaljenije
krajeve poput Balija i Mauricijusa, kao i za ele-
gantne europske prijestolnice poput Pariza.”®

Rodenjem djeteta obitelj ulazi u novu fazu
zivotnog ciklusa — fazu roditeljstva ili kako
se jos naziva “punog gnijezda”. Ova faza tra-
je dugo, do trenutka osamostaljenja djeteta. :
Dolaskom djeteta uvelike se mijenja struktura  Slika 36. Ponuda putovanja za mladence
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potrosnje. Suvremena obitelj nastoji zadovoljiti
sve potrebe svoje djece, pa se prihodi, osim $to se
troe na kupnju stana, gradnju kuce ili nabavku
veéeg automobila, rasporeduju i na higijenske i
medicinske potrepstine, igracke, obrazovanje i
druge predmete krajnje potrosnje.

Faza postroditeljstva ili “praznog gnijezda”
moze biti emocionalno zahtjevna faza za rodi-
telje jer djeca napustaju roditeljski dom. Isto-
vremeno, to znadi vise slobodnog vremena kao

i vise diskrecijskog dohotka kojeg supruzni-
Slika 37. Oprema 7a dijete €I mogu. trositi na vlastite potrebe. U ovoj su
fazi roditelji najbolje financijski situirani, jer
su ostvarili postignuca u karijeri i stekli odredenu ustedevinu. Svo-
je raspolozive prihode tro$e na putovanja, preuredenja stana ili kuce,
hobije, medicinske usluge i dr., a u nasoj kulturi nerijetko financijski
pomazu svojoj djeci u osamostaljenju.

Posljednju fazu Zivotnog ciklusa ¢ini udovistvo. Ta faza nastupa
smréu jednog od bra¢nih drugova. Potrosnja se mijenja u obujmu i
strukeuri, te ovisi o prihodima, zdravlju, stilu Zivota potrosaca i dru-
gim Ciniteljima.

Osim spomenutih faza koje predstavljaju tradicionalni tijek zivot-
nog ciklusa obitelji, postoje i odstupanja od navedenoga. Suvremene
demografske promjene biljeze povecani broj rastavljenih brakova, jed-
noroditeljskih obitelji i samackih kuéanstava. U skladu s raspoloZivim
prihodima i potrebama ¢lanova, prilagodava se i potrosnja obitelji.
Znakovito je da u hrvatskom gospodarstvu samacka kuéanstva i jedno-
roditeljske obitelji imaju prili¢no visoku stopu rizika od siromastva.*®
Tako je prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku® u 2006. go-
dini stopa rizika od siromastva za samacka kucanstva iznosila 43,3%,
a za samohrane roditelje s uzdrzavanim jednim ili vise djece 35,6%,
za razliku od tradicionalne obitelji s jednim (13,0%) ili dvoje djece
(10,2%). Visoku stopu rizika od siromastva, takoder, imaju i obitelji s
troje i vise djece (28,7%). U istom je razdoblju prosje¢na stopa rizika
od siromastva u Republici Hrvatskoj iznosila 19, 3%, iz ¢ega se moze
zakljuditi da obitelj doista ima vaznu ekonomsku funkciju i da je kva-
liteta Zivota sa aspekta zivotnog standarda najvisa u obiteljima ¢iji su
¢lanovi supruznici s jednim ili dvoje djece.
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Osim zZivotnog ciklusa obitelji marketinski stru¢njaci proucavaju i
utjecaj pojedinih ¢lanova obitelji na donosenje odluka o kupnji. Cla-
novi obitelji u procesu potro$nje mogu imati razlicite uloge. Te uloge
esto moze odigrati jedna osoba, a u mnogim slu¢ajevima uloge su ras-
poredene na vi$e sudionika. Iako ima razli¢itih klasifikacija% prihvat-
ljiva je identifikacija pet klju¢nih uloga u procesu donosenja odluka o
kupnji u okviru obitelji (shema 14).

Shema 14. Uloge u kupniji

ULOGE U KUPN]JI
I

v - - - -
INICIATOR Ugggg;m DOONDCL)S'IIEELJ KUPAC KORISNIK

Inicijator kupnje je osoba koja utvrduje da odredena potreba ili
zelja nije zadovoljena i daje ideju o potrebi pribavljanja proizvoda ili
usluge radi zadovoljenja potrebe. Osim $to inicira potrebu pribavljanja
proizvoda moze dati prijedlog odabira odredene robne marke. Utjecaj-
na osoba je ona osoba koja s namjerom ili bez nje utje¢e na donosenje
odluke o kupnji, kupnju ili koristenje proizvoda ili usluge. Ta osoba
naj¢es¢e ima utjecaja na odabir marke, a moze imati i negativan stav
prema kupnji proizvoda. Donositelj odluke je osoba koja odlu¢uje o
kupnji proizvoda ili usluge. Treba naglasiti da donositelj odluke o kup-
nji ne mora biti samo jedna osoba, jer je poznato da se veliki broj od-
luka o kupnji u jednoj obitelji donosi zajednicki. Ponekad je to jedan
ili oba roditelja, a sve ve¢i utjecaj na donosenje odluke o kupnji imaju
i djeca. Kupac je osoba koja obavlja kupovnu transakeiju, dok je kori-
snik ili potrosa¢ osoba koja koristi proizvod ili uslugu za zadovoljenje
potrebe ili zelje.

Raspodjela uloga medu ¢lanovima obitelji ovisi o brojnim ¢inite-
ljima kao $to su vrsta proizvoda ili usluge, cijena, namjena, financij-
ske mogucénosti obitelji, slozenosti procesa odlu¢ivanja u kupnji i dr.
Cesto pojedini ¢lanovi obitelji izmjenjuju uloge ili jedna osoba moze
imati vise uloga.

U svezi s ulogama u kupnji, marketingke stru¢njake zanima koji
¢lanovi obitelji imaju najveéi utjecaj pri donosenju odluka o kupnji.
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Vrsene su brojne studije s ciljem utvrdivanja dominantnog utjecaja na
donosenje odluke o kupnji. Dominantni utjecaj na odluku o kupnji
moze imati Zena ili muskarac, a mnoge se odluke donose zajednicki
ili osobe u podjednakom broju slu¢ajeva donose samostalno odluku
o kupnji, pa se govori o autonomnom odludivanju. Medutim, valja
istaknuti da dominacija jednog ¢lana obitelji na donosenje odluka o
kupnji, bilo muskarca ili Zene, ovisi o kulturnom okruzenju. Dok su
u nekim kulturama muskarci ili Zene dominantni, u drugima u odlu-
¢ivanju o kupnji ravnopravno sudjeluju oba partnera, a u posljednje
vrijeme zamjetan je i sve vedi utjecaj djece.

Spoznaja utjecaja drustvenih ¢imbenika na ponasanje potrosaca za
marketinske stru¢njake moze biti od koristi pri planiranju marketins-
kih aktivnosti. Koriste¢i navedene ¢imbenike mogucée je, na primjer,
diferencirati trzi$ne segmente koji su pod razli¢itim utjecajima refe-
rentnih grupa® ili su nositelji odredenih drustvenih uloga i statusa,
te pripadaju odredenom drustvenom sloju. Ovisno o snazi pojedinih
utjecaja marketingki stru¢njaci oblikuju elemente marketingkog miksa,
pocevsi od karakeeristika proizvoda, visine cijene, vrste kanala distri-
bucije i obiljezja prodajnih mjesta, pa do izbora kanala komuniciranja
i oglasivackih apela.

2.4. Ostali ¢imbenici iz okruzenja

U okruZenju potrosaca postoje i drugi ¢imbenici koji determiniraju
ponasanje potrosaca, kao sto su demografski, geografski i politicko-
pravni ¢imbenici, te informacije o ponudi poslovnih subjekata koje po-
trosa¢ dobiva s trzista i koje utje¢u na njegovo ponasanje (shema 15.).

Shema 15. Ostali ¢cimbenici iz okruzenja

DEMOGRAFSKI GEOGRAFSKI

CIMBENICI @ @ CIMBENICI
POTROSAC
POLITICKO PONUDA NA
PRAVNI TRZISTU
CIMBENICI

Marketinski strucnjaci su zainteresirani za promjene koje su vezane

za broj i strukturu stanovni$tva iz razloga $to je ono nositelj potreba
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i platezno sposobne potraznje. Stanovni$tvo se na trzi$tu pojavljuje u
ulozi potrosaca krajnje potrosnje i odreduje demografske dimenzije
unutarnjeg trziSta i bitne karakteristike strukture ukupne, a posebno
osobne potro$nje.** Veli¢ina trzi$ta u funkcionalnoj je svezi s brojem
stanovnika. Dok ukupan broj stanovnika odreduje opseg potro$nje,
njegova struktura definira i strukturu potro$nje. Razli¢ita demografska
obiljezja, kao na primjer dobna, spolna ili obrazovna struktura, etnic¢-
ka pripadnost ili migracije stanovnisStva oblikuju obrazac potro$nje,
odnosno agregatne potraznje na trzistu, $to izravno odreduje opseg i
strukturu proizvodnje.

Promjene u stanovni$tvu su relativno spore i imaju dugoro¢ni udi-
nak. U svijetu su uodena tri glavna trenda u odnosu na stanovnistvo:
rast broja stanovnika, promjene u dobnoj strukeuri i povecanje broja
kuéanstava s dva prihoda.” Posljednjih desetlje¢a u Hrvatskoj su za-
biljezeni procesi demografske stagnacije i nazadovanja, ocitovani u
slabljenju popisne, prirodne i opée dinamike stanovni$tva, poreme-
¢ajima najvaznijih demografskih struktura (naroéito dobno-spolne)
i izrazenoj prostornoj polarizaciji naseljenosti (urbana i ruralna po-
drugja).”® Prema popisu stanovni$tva provedenom u Republici Hrvat-
skoj 2001. godine bilo je ukupno 4.437.460 stanovnika, od ¢ega je
1.748.756 radnoaktivnog stanovnistva.”” U odnosu na 1953. godinu
dvostruko se povecao postotak stanovniStva starijeg od 65 godina,
a za tre¢inu se smanjio udio populacije mlade od 19 godina. Pro-
sjecna dob u Hrvatskoj je 39,3 godine. Zabrinjavajuéi je negativni
prirodni prirast stanovnika koji iznosi -1,9%o. U 2001. godini bilo
2,5 milijuna urbanog stanovnistva (58%), sto zna¢i porast u odno-
su na 1980. kada je bilo 2,3 milijuna urbanog stanovnistva (50%).
U najveé¢im gradovima 2001. godine Zivjelo je 42% stanovnistva, a
1980. godine samo 28% od ukupnoga stanovnistva.”® Demografske
promjene odrazavaju se na stil Zivota potrosaca i strukturu potrosnje,
pa je zada¢a marketinskih stru¢njaka da prate promjene u demograf-
skom okruzenju i prilagodavaju im se.

Ponasanje potro$aca djelomicno je odredeno geografskim c¢imbe-
nicima kao $to su geografsko podrugje, klima, reljef, gustoca naselje-
nosti, veli¢ina urbanih podrudja i sl. Navedeni ¢imbenici primarno
djeluju na nacin Zivota, te posredno na strukturu potro$nje. Ljudi
koji Zive u istom geografskom podru¢ju imaju sliéne potrebe, obi-
¢aje i vrijednosti kojima teze. Klima i reljef kao geografski ¢initelji
izvori su razlika u nadinu Zivota i potrebama koje se odnose na grad-
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nju stambenih prostora, nacin obla¢enja
i druge elemente svakodnevnog zivota,
pa se uvazavaju kao kriteriji za segmen-
taciju trziSta. Nadin zivota definiran je
i gusto¢om naseljenosti i veli¢inom ur-
banih naselja. Zivot na selu razlikuje se
od Zivota u gradu, $to se odrazava i na
ponasanje potrosa¢a iako suvremene
tehnologije pridonose smanjenju razlika
medu potro$ac¢ima sa aspekta dostupno-
sti informacija o proizvodima i uslugama
ili moguénostima nabave proizvoda.

Slika 38. Zivot u urbanom podrudju

lako na prvi pogled politicko i prav-

PONUDA
POSLOVNIH
SUBJEKTA

no okruzenje nema veliki utjecaj na po-
nasanje potrosaca krajnje potro$nje moze se argumentirati suprotno.
Naime, zadatak je institucija u politickom i pravnom okruzenju do-
nosenje normativnog okvira djelovanja poslovnih subjekata usmjere-
nih ka potro$a¢ima. U tom smislu zakoni koji reguliraju poslovanje
gospodarstva neizravno utje¢u i na ponasanje potrosaca. Svakako da
je jedan od najvaznijih zakona koji se ti¢u potrosaca Zakon o zastiti
potrosaca”, ali i Zakon o trgovini'®, Zakon o ograni¢avanju upora-
be duhanskih proizvoda'®!
okruzenju djeluju i institucije koje su primarno opredijeljene na zasti-
tu prava potrosaca. Dono$enjem zakonskih propisa odreduju se okviri
djelovanja poslovnih subjekata i neizravno se regulira ponasanje po-
trosaca na trzistu.

i drugi. Osim toga, u politicko-pravnom

Osim utjecajnih snaga iz makrookruzenja na ponasanje potrosaca
djeluju i ¢initelji iz mikrookruzenja. U potrosa¢ima bliskom okruzenju
vazno je istaknuti utjecaj marketinske komunikacije koje ima znaca-
jan utjecaj na ponasanje potrosaca. Na ponasanje i reakcije potrosaca
utjecu ponude raznih poslovnih i drugih subjekata koji se pojavljuju
na trziStu. Ponuda poslovnih subjekata podrazumijeva utjecaj Cetiriju
elemenata: proizvoda, cijene, distribucije i promocije i naziva se mar-
ketingkim miksom. Potrosa¢e na kupnju mogu potaknuti sva Cetiri
elementa marketinskog miksa. Na primjer, proizvod prilagoden po-
trebama potrosaca, poznata marka, lijepo pakiranje ili dodatne usluge
za potros$aca mogu biti dovoljan razlog da potrosa¢ postane vjeran ko-
risnik proizvoda odredenog proizvodaca. Poticaj za kupnju mogu biti
i snizenja cijena ili otvaranje novih kanala distribucije, na primjer web
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trgovine, $to ¢e osigurati dostupnost potrosa¢ima u raspro d 3 : a |
udaljenim mjestima i onima koji preferiraju katalos- D J -

ku ili internet prodaju.

Veliki broj informacija potrosa¢ dobiva putem ti-
skanih i elektronskih medija, na prodajnom mjestu,
ali i od osobnih kontakata. Informacije mogu do¢i
od prijatelja i znanaca, koji svoje savjete temelje na
vlastitom iskustvu i stvorenom misljenju tijekom po-
tros$nje proizvoda. O izvorima informacija za potro-

$aca detaljnije se raspravlja u etvrtoj ¢jelini.

Uvazavajuéi navedeno razvidno je da je ponasa- "¢, 39 Informacija s tr2ista
nje potrosaca pod utjecajem velikog broja ¢cimbenika o snizenju cijena

iz okruzenja. Neki od tih ¢imbenika dolaze iz Sireg

okruzenja, kao $to su kulturno, gospodarsko, drustveno ili politicko.
Druga grupaa ¢imbenika vezana je uz utjecaje iz neposredne Zivotne i
radne okoline. SloZenost utjecaja na ponasanje potrosaca jo$ je izraze-
nija uzmu li se u obzir i psiholoski procesi kojima je potrosac izlozen,
o ¢emu se vise govori u sljede¢em poglavlju.
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Teze za raspravu

92

Kulturno okrugenje u kojem Zive pojedini potrosaci, poima se kao uku-
pnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se prenose
iz generacije na generaciju kao ograni¢enja i regulatori ponasanja drus-
tvenog bic¢a. Koje su osnovne odrednice kulture?

Kultura kao odrednica ponasanja potrosaca ima odredene karakteristike.
Raspravite neke od najznacajnijih karakteristika kulture.

Gospodarska situacija u driavi i ekonomsko stanje potrosaca umnogome
definira ponasanje potrosaca. Iz tih razloga, koje se velicine analiziraju da
bi se mogli predvidjeti utjecaji na kupovnu snagu potrosaca i spremnost za
kupnju?

Na ponasanje potrosaca utjecaji dolaze i iz drustvenog okrugenja. Uz koje
velicine se veuju najvainiji utjecaji?

Utjecaji referentne grupe na ponasanje potrosaca vezuju se na njegovu
identifikaciju sa grupom i njezinim vrijednostima koje prihvacéa kao svoje,
a $to posredno utjece i na njegove karakteristike. Pojedinac moZe i ne
mora pripadati odredenoj grupi da bi ona modelirala njegovo ponasanje.
Prema kojim kriterijima se razlikuju grupe? ObrazloZite.

v

Clanowi obitelji u procesu potrosnje mogu imati razlicite uloge. Te ulo-
ge Cesto moZe odigrati jedna osoba, a u mnogim slucajevima uloge su
rasporedene na vise sudionika. Raspravite pet kljucnih uloga u procesu
donoSenja odluka o kupnji u okviru obitelji.

Na ponasanje potroSaca odreden utjecaj dolazi i od &imbenika iz okruze-
nja. Analizirajte utjecaj cimbenika iz mikro marketinskog i makro marke-
tinskog okrugenja.
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3. UTJECAJ PSIHOLOSKIH PROCESA
| INDIVIDUALNIH CIMBENIKA NA
PONASANJE POTROSACA

CILJEVI

* Obrazloziti utjecaj motivacije na ponasanje potrosaca.
* Raspraviti znacaj percepcije na reakcije potrosaca.
* Objasniti ucinke ucenja kao unutarnjeg ¢imbenika.

* Analizirati znacaj stavova na ponasanje potro$aca.

* Objasniti utjecaj li¢nosti potrosaca na njegovo ponasanje.

* Opisati u¢inke individualnih obiljezja potrosaca.

3. UTJECAJ PSIHOLOSKIH PROCESA | INDIVIDUALNIH...
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MOTIVACIJA

Ponasanje potrosaca pod utjecajem je veceg broja ¢imbenika koji se
vezuju uz psiholoske procese i individualne karakteristike potrosaca.
Psiholoski procesi su unutarnji ¢imbenici'®? koji modeliraju ponasanje
potrosaca. Taj je utjecaj jedinstven za svakog potrosaca, Sto ukazuje na
slozenost njihova izu¢avanja. Pod utjecajem skupa unutarnjih ¢imbe-
nika, a u kombinaciji s vanjskim ¢imbenicima, potrosaci reagiraju na
specifican nacin. Zadaca je marketinskih stru¢njaka da spoznaju utje-
caj navedenih ¢imbenika kako bi mogli s ve¢om sigurnosti predvidjeti
ponasanje potrosaca. Na ponasanje potrosaca Siroke potro$nje utjece
vise unutarnjih ¢imbenika, ali se ve¢ina autora slaze da se oni odnose
na motivaciju, percepciju, ucenje, stavove i obiljezja li¢nosti*®. Osim
psiholoskih procesa koji se identificiraju s unutarnjim ¢imbenicima na
ponasanje potrosaca djeluju i njihove druge individualne osobine. U
nastavku se raspravlja utjecaj motivacije (tocka 3.1.), percepcije (to¢-
ka 3.2.), u¢enja i pamcenja (tocka 3.3.), stavova (tocka 3.4.), licnosti
(tocka 3.5.) i individualnih ¢imbenika (tocka 3.6.) na ponasanje po-
trosaca.

3.1. Motivacija

Potrosadi se razli¢ito ponasaju u procesu nabavljanja, koriStenja i
odbacivanja proizvoda. Neki se potrosaci odlu¢uju na kupnju odrede-
ne kategorije ili marke proizvoda, a drugi radije odabiru neke druge
proizvode ili usluge. Kako bi mogli planirati marketinske aktivnosti
marketinski stru¢njaci nastoje spoznati snage koje utjec¢u na potrosace
krajnje potro$nje da se ponasaju na odredeni na¢in u procesu kupnje
i potrosnje proizvoda i usluga. Teorijski pojam, koji objasnjava zasto
ljudi izabiru odredeni nadin ponasanja u odredenim okolnostima na-
ziva se motivacija.'®

Postoje razliciti pristupi poimanju motivacije, no u teoriji se najvise
isti¢u dva glavna pristupa: regulatorni i svrhoviti pristup motivaciji.'®
Prema regulatornom pristupu motivacija se povezuje s unutrainjom
potrebom ¢ovjeka, odnosno nagonom i fizioloskim procesima koji su
s njome povezani, a koji poticu osobu na aktivnost. Potrosaca pokre-
¢e na aktivnost nezadovoljena potreba ili zelja, koja izaziva odredena
fizioloska stanja, odnosno neravnotezu u organizmu. Na primjer, po-
trosac koji osjeca glad, Zed ili bol nastoji organizam vratiti u stanje rav-
noteze. Potreba za sredstvom kojim ¢e potrosac zadovoljiti potrebu, na
primjer hranom ili vodom, tjera ga na aktivnost. Procesom nabavljanja
proizvoda i njegovom upotrebom potrosa¢ zadovoljava svoju potrebu
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i ponovno osje¢a ravnotezu, odnosno zadovoljstvo. Medutim, nakon
nekog vremena pojavljuje se ista ili neka druga potreba, koja ponovno
izaziva neravnotezu i potrosaca potice na aktivnost. Navedeno se moze
prikazati shemom 16.

Shema 16. Motivacijski ciklus

ZADOVOLJENJE UNUTRASNJA
POTREBA

el NAGON

AKTIVNOST

Prema svrhovitom pristupu potrosa¢ razmislja o ishodima mogué¢ih
rjeSenja i odabire ono za koje misli da ¢e mu pruziti najvise zadovolj-
stva. Potro$a¢ ima cilj koji nastoji ostvariti na najbolji mogudéi nacin,
pa u proces kupnje ulazi sa svrhom da ostvari svoj cilj. Na primjer,
osoba koja je pozvala prijatelje na veceru razmislja koje vrste namir-
nica ¢e pripremiti, te se odlucuje za one za koje misli da ¢e najvise
odgovarati ukusima gostiju.

Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje u uskoj je vezi s
njegovim potrebama. Potreba se definira kao “fiziolosko stanje orga-
nizma izazvano izvjesnom neravnotezom”.'® Potrebe se javljaju kao
osjecaj nekog nedostatka, koji izaziva nelagodu s porivom da se taj
nedostatak ili neugoda uklone. Ona je stanje organizma, odnosno
nesto objektivno i materijalno po svojoj prirodi, nezavisno od nasih
misli, ideja i htijenja, ali i “socijalna situacija koja postoji nezavisno
od svijesti osobe koja se nalazi u stanju narusene bioloske ili socijalne
ravnoteze”.1%
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Potrebe su dinamic¢na kategorija. Potrosaci kontinuirano zadovo-
ljavaju svoje potrebe. One su neogranicene i nisu nikada trajno zado-
voljene. Na primjer, osoba ¢e utaziti glad ili Zed konzumacijom nekog
proizvoda, medutim, nakon nekog vremena te ¢e se potrebe ponovno
javiti. Slicno je i sa psiholoskim potrebama. Neki potrosaci potrebu
za ugledom i postovanjem zadovoljavaju profesionalnim postignu¢em
ili kupnjom luksuznog proizvoda kojeg okolina u kojoj zive i rade
povezuje sa drustvenim statusom. Medutim, nakon odredenog vreme-
na smanjiti e se razina zadovoljstva postignutim, te ¢e osobe osjecati
potrebu da se ponovno dokazuju i stje¢u ugled. Osim toga, ljudi isto-
vremeno imaju razli¢ite potrebe. Cim je jedna od njih zadovoljena,
pojavljuje se neka druga potreba.

U teoriji su zapazeni brojni pokusaji klasificiranja ljudskih potreba,
sto nije jednostavan zadatak, s obzirom na njihov broj i razlicitost.
Tako, na primjer, Gehlen navodi da je zabiljezeno ¢ak 16.000 razli¢i-
tih ljudskih potreba.!®® Osnovna podjela potreba je na urodene i stece-
ne potrebe. Urodene potrebe u osnovi su fizioloske ili bioloske potrebe
koje omogucavaju zivot ¢ovjeka. One obuhvacaju potrebe za hranom,
vodom, zrakom, odje¢om i sl. Covjek primarno tezi zadovoljavanju
ove grupe potreba. Te se potrebe ne mogu odgadati, a na njih djeluje
metabolizam i tjelesna grada ¢ovjeka. Drugu skupinu potreba pred-
stavljaju stecene ili psiholoske potrebe. Njih osoba sti¢e tijekom svoga
razvoja, a pod utjecajem su internih, odnosno psiholoskih ¢imbenika,
kao i ¢cimbenika iz okruzenja, kao $to su referentne skupine, kultura i
drugi ¢imbenici. U tu se skupinu ubrajaju potreba za ugledom, statu-
som, drustvenim prihvacanjem i sl.

Jedna od Siroko prihvacenih klasifikacija potreba je ona A. Ma-
slowa'®, poznata kao teorija hijerarhije potreba. Maslow je potrebe
sustavno kategorizirao na pet razina: od najnize fizioloske potrebe,
potrebe za sigurno$¢u, drustvene potrebe, potrebe za postovanjem i
potrebe za samoaktualizacijom (shema 17.). Svoju je teoriju temeljio
na pretpostavci da Covjek najprije zadovoljava bioloske, a tek potom
drustvene i osobne potrebe. Polaziste je te teorije da postoji hijerarhija
potreba, odnosno da ¢ovjek tezi najprije zadovoljavanju potreba nize
razine, a potom pristupa zadovoljavanju potreba vise razine.
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Shema 17. Hijerarhija potreba Abrahama Maslowa

AN\

SAMOAKUALIZACIJA

POTREBE ZA UGLEDOM

DRUSTVENE POTREBE

SIGURNOSNE POTREBE

FIZIOLOSKE POTREBE

Osnovne su ljudske potrebe fizioloske, kao $to su disanje, potreba
za hranom, vodom, zaklonom, odje¢om ili spolne potrebe. Covjek
tezi primarno zadovoljavanju ovih potreba. Tako, ako je jako gladan ili
zedan tesko ¢e se modi koncentrirati na ucenje ili drustvene kontakte.
Mnogi poslovni subjekti teze zadovoljavanju ove skupine potreba. Na
primjer, tvrtka Zagrebacke pekarne “Klara” d.o.o. svojim asortima-
nom pekarskih proizvoda koji obuhvacda oko 250 razli¢itih proizvoda
zadovoljava potrebe stanovnistva za hranom, te podize kvalitetu Zivlje-
nja i prehrambenih navika. Tvrtka zeli biti prisutna u svim obiteljima
u hrvatskoj po$tujuéi njihove potrebe i Zivotne stilove.™?

Drugu razinu potreba predstavljaju potrebe za sigurnoséu i zasti-
tom. One obuhvadaju osobnu, financijsku i zdravstvenu sigurnost
¢ovjeka, odnosno razli¢ite aspekte dobrobiti ¢ovjeka. Osim fizicke si-
gurnosti ¢ovjek tezi redu, stabilnosti i kontroli nad vlastitim Zivotom.
Postoje razli¢iti nacini na koji covjek
moze zadovoljiti ovu potrebu. Danas
je jedan od glavnih instrumenata za
zadovoljavanja potrebe za sigurnoséu
sigurnost zaposlenja. Zaposlenost omo-
gucava Covjeku da pomocu razlicitih
proizvoda i usluga koje nabavlja na tr-

zistu zadovoljava potrebu za sigurno$¢u.  Slika 40. Logotip tvrtke Zagrebacke pekarne “Klara”
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Potrosa¢ tako moze kupiti sredstva za
osobnu zastitu ili policu zdravstvenog,
odnosno iivotnog osiguranja koja mu

ey o s _ B8 osigurava da ¢e u slucaju nezgode ili
lorsn  HERORH _ @] bolesti biti zbrinut. Mnogi poslovni
vam ikadi : ; : : ;
b casip; n subjekti zadovoljavaju ove potrebe po-
frebati ¢ i trosaca. Na primjer, prema podacima
@ U ponudi osiguran|a danas, nudi Vam 3¢ vellk broj meguenestl | vista osiguranjs, Hrvatskog ureda Za OSiguranje potr0§a-

Madele B e § sami wio desto u nedoumicl: Sto izabeali? Koje viste osigurania rebamo?

¢i su u studenom 2009. godine u svrhu
osiguranja od razli¢itih nepredvidenih
dogadaja mogli birati izmedu 25 vrsta
osiguranja, od ¢ega 18 nezivotnih i 6 vrsta Zivotnih osiguranja koja
im je u svojim programima nudilo 27 osiguravaju¢ih drustava. Prema

Slika 41. Ponuda osiguravajuéeg
drustva Croatia osiguranje

broju izdanih polica najzastupljenija su bila osiguranja od nesretnog
slucaja (31,84%), osiguranja od odgovornosti za upotrebu motornih
vozila (25,22%) i zivotna osiguranja (17,92%)."

Drustvene potrebe odnose se na osjecaj pripadnosti, prijateljstva i
ljubavi. Oc¢ituju se u teznji bliskim vezama s okolinom, prijateljima i
obitelji. Te potrebe oglasivaci ¢esto koriste u svojim apelima naglasa-
vajudi ljubav i brigu za bliznje. To razumije i tvrtka T-Mobile Hrvatska
d.o.0. koja je svojim korisnicima ponudila iroku lepezu usluga, medu
ostalim uslugu “Simpa ti & ja” koja omogucava razgovore po povolj-
nijoj tarifi za sa dva broja iz T-Mobile HR mreze ili bilo koje druge
mreZe u inozemstvu, kao i tarifni paket “Flex Obitelj” koji uz slogan
“Podijelite trenutak s obitelji!” svim ¢lanovima obitelji omoguéuje “da
uvijek budu blizu jedni drugima”."?

Cetvrta razina odnosi se na potrebu za postovanjem, koje predstav-
lja normalnu potrebu ¢ovjeka da bude prihvaéen i postovan od drugih
Flex Obitel] tarifni paketi ljudi. Prema Maslowu ta se potreba moze

Podijelite trenutak < obitelji!

ocitovati na dva nadina: 1) kao potreba
¢ovjeka da ga postuju drugi, odnosno da
postigne odgovarajuéi status u drustvu,

e?]g%?aigfm priznanje, slavu, prestiz i paznju, te 2) kao

potreba za samopouzdanjem i kompeten-
cijom nezavisnosti i slobodom. Nezado-
e pacsiesse Bl s U ar s voljenje ove skupine potreba moze dovesti

kbt g jecires oof Fleot Ctuded Larifa | LT Lgoeor ns 24 missacs ro plsdals mpssedn neknadu podn densd
pladate samo ostyareru polr

e ook e b ek ogn o - e i 2o do kompleksa inferiornosti. Potrosa¢i na

Potuds vajadi 46 3103 2000 w2 navl i produtionje porejeleg voovers na 24 mieteca e Ve Ve v . .

Stactn Sajeielasogs - razli¢ite nacine teze zadovoljavanju ove
Slika 42. Obiteljski tarifni paket ~ skupine potreba. Tako neki potrosaci upi-

pocary_e
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suju studij na nekom od fakulteta racunajuéi da ¢e na taj
nadin steci postovanje i status u drustvu. Neki drugi po-
trosadi za stjecanje ugleda i statusa koriste proizvode za
koje smatraju da predstavljaju statusne simbole. Takve
potrebe zadovoljavaju neki proizvodaéi koji proizvode
vrijedne satove, kao npr. Patek Philippe' ili proizvoda-
¢i prestiznih marki automobila.

Najvi$u razinu potreba u Maslowljevoj piramidi hije-
rarhije potreba predstavljaju potrebe za samoaktualiza-
cijom, odnosno samoispunjenjem ili samoostvarenjem.
Maslow smatra da ¢ovjek treba biti sve ono $to moze

biti. To je potreba ¢ovjeka da ostvari maksimum svojih
Slika 43. Sat kao statusni simbol

mogucénosti. Moguce ju je ostvarivati ukljuc¢ivanjem u
znanstveni rad, umjetnicke akademije ili postizanjem
vrhunskih sportskih rezultata.

Teorijom hijerarhije potreba, Maslow je nastojao objasniti pona-
$anje ¢ovjeka kojim on tezi zadovoljavanju svojih potreba odredenim
redoslijedom. Medutim, kriticari te teorije iznosili su argumente da je
moguce zadovoljavati potrebe na viSem stupnju hijerarhijske ljestvice
i prije nego se zadovolje potrebe nizeg reda. Tako neki potrosaci teze
zadovoljavanju potrebe za statusom kupujuéi luksuzne automobile,
dok istovremeno nisu osigurali krov na glavom ili im je ishrana nekva-
litetna i skromna. Uvazavajuéi navedene kritike, Maslow je kreirao di-
namicki model motiva'* prema kojem postoji istodobno zadovoljenje
i preklapanje potreba razli¢itih hijerarhijskih razina ovisno o psiholos-
kom razvoju ¢ovjeka. Tako kod malog djeteta, uglavnom, prevladavaju
fizioloske potrebe, dok su odrasli ljudi usmjereni na zadovoljavanje
svih vrsta potreba s naglaskom na potrebe viseg reda.

Slicno Maslowu i Aldarfer je ljudske potrebe razvrstao na tri ra-
zine.™® Prvu hijerarhijsku razinu ¢ine egzistencijalne potrebe koje su
u vezi s opstankom ¢ovjeka, a sukladne su fizioloskim i potrebama
za sigurno$¢u prema teoriji Maslowa. Drugu hijerarhijsku razinu ¢ine
potrebe za povezivanjem, koje se odnose na teznju Covjeka da bude
dio skupine i odrzava socijalne kontakte. Najvi$u razinu predstavlja
potreba za rastom i razvijanjem vlastitog potencijala, $to je istovjetno
potrebi za samoaktualizacijom kod Maslowa.

Sa svrhom proucavanje ponasanja potrosaa vazno je spomenu-
ti i klasifikaciju potreba gurua marketinga Ph. Kotlera koji potrebe
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potro$ac¢a razvrstava na izrazene potrebe, stvarne potrebe, neizrazene
potrebe, potrebe ¢ije bi zadovoljenje izazvalo odusevljenje i skrivene
potrebe,™® te naglasava da marketinski stru¢njaci trebaju uvazavati sve
navedene potrebe potrosaca, a ne samo izrazene potrebe.

Da bi potrosac bio potaknut na akciju, potrebe se trebaju transfor-
mirati u Zelje. Potreba postaje zeljom kada je usmjerena na odredeni
objekt koji moze zadovoljiti potrebu.'” Potrosa¢ treba hranu, vodu,
zrak, odjecu i zaklon za preZivljavanje, ali te potrebe moze zadovolji-
ti na razlic¢ite nadine. Primjerice, potrosa¢ potrebu za hranom moze
zadovoljiti tako da konzumira razlicite proizvode kao $to su pecivo,
odrezak, ¢okolada ili sladoled. Dakle, potreba za hranom manifestira
se u obliku Zelje za konkretnim proizvodom ili uslugom.

Potrebe i Zelje potrosaca utjeCu na njegovu motivaciju i aktivno-
sti povezane sa zadovoljenjem potreba, medu kojima su za poslovne
subjekte vazni kupovina i upotreba njihovih proizvoda ili usluga. Da
bi poslovni subjekti mogli ponuditi potrosa¢u upravo onakav proi-
zvod koji ¢e najbolje zadovoljiti njegove potrebe i Zelje, potrebno je
da istrazuje potrebe potrosaca. To nije nimalo jednostavno, iz razloga
Sto potro$adi Cesto nisu svjesni svojih potreba, ve¢ samo svojih Zelja.
Na primjer, potrosa¢ koji zeli kupiti skupocjeni sat nije svjestan da je
u osnovi njegove zelje potreba za dokazivanjem, ugledom ili statusom
u dru$tvu. Zato $to nisu svjesni potreba ne mogu niti izraziti $to ih
potice na odredenu aktivnost. Osim toga, nije uvijek moguce povezati
potrebu s odredenim ponasanjem. Ista potreba moze rezultirati razli-
¢itom vrstom ponasanja. Na primjer, potreba za pripadno§éu se moze
manifestirati odlaskom na sportsku utakmicu, druzenjem s prijatelji-
ma ili posjetom kazaliStu. Takoder, ista vrta ponasanja moze biti prou-
zrokovana razli¢itim potrebama. Primjerice, studiranjem na fakultetu
zadovoljava se vise vrsta potreba, kao $to su potreba za sigurnoscu,
ugledom u drustvu ili samoaktualizacijom.

Istrazivanje potreba i Zelja je slozen, ali nuzan proces koji omoguca-
va zadovoljenje potreba potrosaca krajnje potro$nje i pridonosi uspjes-
nosti poslovanja poslovnih subjekata. Rezultate takvih istrazivanja po-
slovni subjekti koriste radi identifikacije nezadovoljenih potreba i zelja,
u svrhu segmentacije trziSta, pozicioniranja i komunikacije s trzistem.
Za poslovni subjekt je vazno utvrditi koje su nezadovoljene potrebe i
zelje potrosaca krajnje potrosnje kako bi na sto bolji nacin i uspjesni-
je od konkurencije oblikovao ponudu kojom ¢e zadovoljiti specifi¢ne
potrebe i Zelje odredenog trzisnog segmenta koje je odabrao kao svoje
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ciljno trziste. Komunikacijom sa trzistem valja
potom stedi jasnu trzisnu poziciju i istaknuti
vlastite prednosti u odnosu na konkurenciju.
Jedan od nacina je isticanje potreba i zelja koje
poslovni subjekt zadovoljava svojim proizvodi-
ma. Tako tvrtka Lisca na svojim internetskim
stranicama isti¢e da je poznati proizvoda¢ zen-
skog rublja, kupa¢ih kostima i bluza na europ-
skom prostoru koji modernim proizvodima
slijedi Zelje potrosacica za proizvodima visoke

kvalitete, koji odli¢no prianjaju uz zensko ti-  gjika 44. Proizvodi tvrtke Lisca

jelo i zadovoljavaju njihovu potrebu za ljepo-
tom, privla¢noséu i samopouzdanjem.™®

Naposljetku, valja spomenuti i to da se marketinski stru¢njaci éesto
optuzuju da namjerno izazivaju potrebe kod potrosaca kako bi ih naveli
na kupnju proizvoda koji im u osnovi ne trebaju. Medutim, uzme li se
kao polaziSte za argumentaciju suprotnog ¢injenica da je temelj mar-
keting koncepcije utvrdivanje i zadovoljenje potreba potrosaca, jasno
je da oni poslovni subjekti koji istinski implementiraju marketinsku
koncepciju u praksi kao ishodiste svih svojih aktivnosti imaju istraziva-
nje i utvrdivanje nezadovoljenih potreba potrosaca. Takvi subjekti ot-
krivaju koje su to nezadovoljene potrebe i kreiraju takav proizvod koji
na najbolji nacin moze zadovoljiti te potrebe potrosaca. Suprotno, oni
poslovni subjekti koji u svojoj praksi primjenjuju neku drugu poslovnu
koncepciju, kao na primjer proizvodnu ili prodajnu koje se temelje na
proizvodnim moguénostima ili agresivnoj prodaji, u prilici su da potro-
$a¢ima namecu svoje proizvode koje oni samoinicijativno ne traze.

3.2. Percepcija

Potrosaci su na trzi$tu svakodnevno izloZeni velikom broju infor-
macija i poticaja za kupnju. Medutim, razli¢iti potrosaci reagiraju na
te poticaje na razli¢ite nadine. Za marketinske stru¢njake je vazno da
potro$adi reagiraju na njihove poticaje za kupnju i da pozitivno odgo-
vore svojom reakcijom. Postavlja se pitanje zasto potro$aci na iste po-
drazaje reagiraju razlicito? Kako bi spoznali zasto potrosaci ne reagira-
ju na sve podrazaje ili ne reagiraju na jednaki nacin vazno je razumjeti
psiholoske procese medu kojima percepcija ima vazno mjesto.

Percepcija ili opazanje je psihicki proces “kojim se zahvaéa i upo-
znaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem razli¢itih fizikalnih
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OSJET

PERCEPTIVNA
ORGANIZACIJA

procesa iz okoline (ukljuc¢ujuéi i procese u vlastitom tijelu) na osjetne
organe”*. Percepcija je kognitivni dojam “stvarnosti” koja pak utjece
na aktivnosti i ponasanja pojedinaca prema objektu kojeg opaza.’?° Te-
melji se na prethodnim stavovima, vjerovanjima, potrebama, podra-
zajima i situacijskim ¢imbenicima. Ovisno o navedenim ¢imbenicima
potro$aci opazaju objekte, ljude i dogadaje.

Percepcija predstavlja nacin na koji potrosa¢ prima, interpretira i
reagira na podrazaje u sredini u kojoj zivi i radi. Uvazavajuéi navedeno
mogu se razlikovati tri faze percepcije: osjet, perceptivna organizacija i
perceptivna interpretacija (shema 18.).

Shema 18. Proces percepcije

OSJET PERCEPTIVNA PERCEPTIVNA
ORGANIZACIA INTERPRETACIJA

Da bi potrosa¢ opazio neki objekt u okruzenju on najprije treba
primiti podrazaj. Podrazaj je svaka ulazna jedinica koju primaju osje-
tila.? To moze biti neki objeke ili dogadaj, kao na primjer, plakat,
pakiranje, oglas na radiju ili miris koji dopire na ulicu iz restorana.

Potrosa¢i podrazaje primaju pomocu osjetilnih receptora, (oéi, usi,
nos, usta i koza), cije su osjetilne funkcije vid, sluh, njuh, okus i opip.
Percepcija nije moguca ukoliko izostane osjet podrazaja. Prema tome,
osjet podrazumijeva neposredan i izravan odgovor osjetilnih organa na
jednostavne podrazaje'?? koje potrosa¢ prima iz okruzenja.

Nakon $to potrosa¢ primi podrazaje iz okruZenja on ih organizira
u smislenu ¢jelinu. Taj proces povezivanja odabranih podrazaja u or-
ganiziranu cjelinu naziva se perceptivna organizacija. Proucavanjem
organizacije i ¢jelovitosti percepcije bavili su se njemacki psiholozi po-
¢etkom dvadesetog stoljeca. Prema njemackoj rijeci “Gestalt” $to znaci
cjelina, ta je skupina psihologa nazvana “gestaltisti”. Polaziste gestalt
psihologije je pretpostavka da dijelovi neke cjeline dobivaju znacenje
upravo zato $to su dio cjeline. To znaci da Covjek stvari opaza kao dio
cjeline, a ne izolirano. Kako bi organizirali podrazaje koje primaju iz
okruzenja, a kojih ima mnogo, ljudi se koriste odredenim zakonitosti-
ma, medu kojima su poznati nacelo lika i pozadine, nacelo bliskosti,
sli¢nosti ili zatvaranja.
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Za ilustraciju nacela lika i pozadine moguce je raz-
motriti poznatu sliku (Slika 45) na kojoj mozemo vi-
djeti dva profila ili vazu, ovisno o tome $to smatramo
likom, a $to pozadinom. Marketinski stru¢njaci mogu
primijeniti ovo nacelo u komuniciranju s potrosaci-
ma. Tako e, ako Zele da njihova poruka bude zamije-
ena, koristiti kontraste, te pri tome paziti da njihova
poruka bude percipirana kao lik, a ne pozadina. Na
primjer, u oglasavanju mogu koristiti kontrastne boje
ili jasne konture predmeta, a pri audio poruci trebaju
paziti da glazba bude pozadina poruci, a ne obrnuto.

Druga zakonitost koja je karakteristi¢na za percep-
tivhu organizaciju je nacelo bliskosti. Prema tom na-
Celu ljudi su skloni povezivati podrazaje u jedinstvenu  Slika 45. Nacelo lika i pozadine
sliku stvarnosti prema tome koliko su prostorno ili
vremenski bliski. Pri tome se oni objekti koji se nalaze blize dozZivljava-
ju kao cjelina (slika 46). Marketinski stru¢njaci to nacelo koriste kada
u oglasivackim kampanjama povezuju proizvod s odredenom situaci-
jom. Tako, na primjer, tvrtka Podravka u televizijskom spotu kojim
promovira svoje juhe prikazuje majku koja priprema juhu djetetu u
ugodnom okruzenju, asocirajuéi na taj nacin na obitelj, dom, toplinu
i doma¢u juhu.'?®

Sljedeca zakonitost je nacelo prema kojemu ljudi povezuju u skupi-
ne one elemente koji su medusobno sli¢ni (Slika 47). U marketingu se
nacelo sli¢nosti primjenjuje kada poslovni subjeke zeli uvjeriti potrosa-
¢e da je njegov proizvod slican nekom drugom proizvodu, na primjer
proizvodu trzi$nog lidera koji je dobro prihvaéen na trzistu. Neeticka
primjena toga nacela je kopiranje proizvoda konkurenata. Ponekad
se dogada da odredeni proizvoda¢ kori$tenjem boje ili oblika slova na
pakiranju Zeli uvjeriti potrosace da se radi o originalnom proizvodu ili
barem sli¢cnom njemu.

Zaokruzivanje cjeline cetvrto je nacelo

koje pojedinci primjenjuju u organizaciji © © © ©© O Qi | ARG [0
% ¢ 000000 00 00 00O
podrazaja. Prema tom nacelu osobe nepot-  ~ ~ g o ¢ O O
pune podrazaje dozwl.Ja\‘/aJu kao potpune o 5 5 00 o ; 56
oblike, odnosno kao cjelinu. Tako, na pri- o 6 0 00 o c
mjer oblike na slici 48 dozivljavamo kao © © 0 0 © © )O 0O O

krug i kvadrat, iako se radi o nedovrsenim

Slika 46. Nacelo bliskosti
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oblicima. U oglasivackim kampanjama se ovo nacelo uéin-
kovito koristi. Potrosacima se ne daje cjelovita poruka, ve¢
samo dio nje, te se trazi od njega da se mentalno angazira u
zaklju¢ivanju o kakvoj se poruci radi. Na taj nacin povecava
se paznja potro$aca, a informacija se dulje pamti.

Nakon osjeta i organizacije podrazaja potrosa¢ interpre-
tira osjetne informacije na na¢in da primljenim podrazajima
daje smisao koji se temelji na prethodnom znanju, pamée-

L IO JNON IO
L O JNON NG

Slika 47. Nacelo sli¢nosti

nju, oéekivanjima, stavovima, motivima, emocijama, osob-

PERCEPTIVNA
INTERPRETACIA

SELEKTIVNA
PERCEPCIJA

nosti i drugim dozivljajima. To znaci da percepcija nije slika
objektivne stvarnosti ve¢ samo interpretacija te stvarnosti.***
denoga slijedi logi¢an zaklju¢ak da istu objektivnu stvarnost potrosaci
opazaju na razli¢ite nadine. To je otezavajuéa okolnost za marketinske
stru¢njake, jer ista poruka upuéena istom ciljnom trzistu nece biti pri-
hvacena na isti nacin. Potrosaci, uglavnom, oblikuju sliku stvarnosti
na nacin koji se uklapa u njihove osnovne stavove, osobnost i motive.
Na primjer, bira¢i na nacionalnim izborima za parlament negativno ¢e
dozivljavati programe politickih stranaka koje ne predstavljaju njihovo
osnovno opredjeljenje, jer prema njima imaju ve¢ izgraden negativan
stav.

Iz nave-

Potrosac je istovremeno izlozen velikom broju podrazaja iz okru-
zenja, medutim, on nije u stanju prihvatiti sve podrazaje kojima je
izlozen. Razlog tome je pojava koja se naziva selektivna percepcija.
Pod pojmom selektivna percepcija poima se “pojava da opazamo samo
neke pojave u okolini ili na samom sebi”*?*. Ona je posljedica paznje,
emocija, stavova, o¢ekivanja, i drugih ¢imbenika. Selektivnost percep-
cije moguca je do granice “perceptivne sljepoée” kada osoba ne opaza
nista osim onoga sto joj je u tom casu vazno.

Selektivnost percepcije rezultat je selektivne izlozenosti, selektivne
paznje i selektivne interpretacije, a podrazumijeva i selektivno zadrza-
vanje informacija. Selektivna izlozenost se poima kao svjesno ili ne-
svjesno izlaganje ograni¢enom broju informacija, poruka ili medija.'®

To je proces u kojemu osoba izbjegava podrazaje iz okru-
zenja, na primjer promjenom radio stanice ili izlaskom iz

\ L _I prostora u kojemu se odvija neki dogadaj za koji ona ne

pokazuje zanimanje.

Siika 48. Nacelo Na selektivnost percepcije u velikoj mjeri utjece se-
zaokruzivanja cjeline  lektivnost paznje. Selektivna painja je proces u kojemu
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¢ovjek svjesno percipira samo dio podrazaja koji u danom trenutku
djeluje na njegove osjetne organe, a ostatak podrazaja zanemaruje.
Tako, primjerice, prema nekim istrazivanjima prosje¢na prodavaonica
raspolaze s 18 tisuc¢a artikala.’” Nemogucée je da potrosa¢ obrati po-
zornost na sve artikle. Zato marketinski stru¢njaci moraju otkriti kako
zadrzati pozornost potros$aca nakon njegova izlaganja poticaju. O ¢im-
benicima koji utje¢u na pozornost potrosaca detaljnije se raspravlja u
sljede¢em poglavlju.

Selektivnost percepcije podrazumijeva i selektivnu interpretaciju.
Potrosadi interpretiraju opazene podrazaje na nacin koji njima odgo-
vara. Oni stvaraju subjektivnu sliku stvarnosti, odnosno procesom se-
lektivne iskrivljenosti potrosaci prilagodavaju informaciju u skladu s
njihovim vjerovanjima, stavovima, iskustvima, motivima i dr. Tako ¢e,
na primjer, u vrijeme izborne kampanje glasaci zadrzati, uglavnom,
one informacije koje se uklapaju u sliku koju imaju o odredenom
kandidatu ili politickoj stranci. To navodi na zaklju¢ak da potrosaci
vide ili ¢uju ono $to zele vidjeti ili ¢uti, a ostatak poruka koje ne Zele
prihvatiti ¢e zanemariti. Na iskrivljenost percepcije utje¢u mnogi ¢im-
benici kao $to su fizicki izgled, stereotipi, irelevantne karakteristike
proizvoda, prvi dojmovi, preuranjeno zakljucivanje i “halo-efekt”.'?
Ljudi su skloni karakteristike nekih osoba pripisati drugima ukoliko
im one nalikuju. Tako potrosa¢i krajnje potrosnje ¢esto smatraju da
svojim promotivnim kampanjama koriste uglavnom atraktivne osobe.
Stereotipi predstavljaju pojednostavljene stavove o drugim ljudima ili
skupinama ljudi.'® Primjerice, Cesti su vicevi o plavusama ili stanov-
nicima nekih regija ili drzava. Takvi pojednostavljeni stavovi iskriv-
ljuju objektivnu sliku stvarnosti. Sli¢no stereotipima je i preuranjeno
zakljucivanje, koje dolazi do izrazaja kada potrosa¢ donosi sud o pro-
izvodu ili usluzi prije negoli je razmotrio sve relevantne ¢injenice. Po-
nekad potrosaci donose zakljucke i na temelju nebitnih karakteristika
proizvoda, na primjer, kada kupuju proizvod zbog toga $to im se svida
pakiranje. Cesto ljudi donose zaklju¢ak na temelju prvog dojma kojeg
stvaraju u odnosu sa drugim ljudima ili proizvodima. S obzirom da
mnogi potro$a¢i nece uloziti trud kako bi naknadno provjerili je li taj
dojam bio ispravan, za proizvodace je vazno da prvi dojam potrosaca
krajnje potrosnje o njihovom proizvodu bude pozitivan. Zato ne bi
smjeli na trziste lansirati neusavrSene proizvode. “Halo-efekt” dola-
zi do izrazaja kada osobe na temelju jedne ili nekoliko karakteristika
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-~ drugih osoba ili objekata donose sud o toj
osobi ili objektu. Na primjer, kada prema fi-
zickom izgledu osobe procjenjuju njezinu in-
teligenciju, sposobnost, uspjesnost i sl. Tako
i potro$aci na temelju jedne ili manjeg broja
karakteristika proizvoda donose zakljuc¢ak o
proizvodu, na primjer kada prema cijeni pro-
izvoda prosuduju o njezinoj kvaliteti. Ovaj
ucinak cesto koriste marketinski stru¢njaci
kada uvode novi proizvod i oznalavaju ga
krovnom markom kako bi potrosaci zakljuci-

Slika 49. Proizvodi oznaceni

li kako je i novi proizvod isto tako kvalitetan
poznatom markom  Kao i ostali proizvodi oznaceni tom markom.

POZICIONIRANJE

Tako, na primjer, tvrtka Beiersdorf poznatom
markom “Nivea” oznac¢ava nove kategorije proizvoda. Cilj te strategije
je preno$enje vrijednosti s kojima potrosaci ve¢ desetlje¢ima povezuju
marku “Nivea”, kao $to su “visoka kvaliteta”, “dobra zastita”, “njega’,

“blagost”, “pouzdanost” i dr., na nove proizvode.'*

Selektivnost percepcije podrazumijeva i selektivno zadrzavanje
samo onih informacija koje idu u prilog potpore osjecajima ili uvjere-
njima potrosaca. Osim toga, oni ¢e odabirati one proizvode i usluge
koje podrzavaju sliku koju imaju sami o sebi.

Marketingki stru¢njaci trebaju poznavati zakonitosti percepcije
kako bi u¢inkovito mogli planirati i provoditi marketinske aktivnosti
u vezi s pozicioniranjem ponude, strategijama marketinskog miksa ili
izgradnjom imidza.

Jedna od najvaznijih strategija koju mora izabrati i implementirati
poslovni subjekt je strategija pozicioniranja. Pozicioniranje je na¢in na
koji potrosaci dozivljavaju neki proizvod u odnosu na proizvode kon-
kurencije. To je “skup fizickih i objektivnih vrijednosti koje potrosaci
percipiraju i stvaraju ukupnu sliku o proizvodu”.*! Za proizvodaca je
vazno da njegov proizvod zauzme jasan polozaj na trziStu i da se istice
nekom od svojih karakteristika. Stoga on treba biti oprezan kod lansi-
ranja novih proizvoda na trziste. S obzirom da potrosaci nemaju nika-
kvu predodzbu o proizvodu koji se prvi put pojavljuje na trzi$tu vazno
je da proizvodac odabere atribute proizvoda koje zeli istaknuti, kako bi
kod potrosaca stvorio prvi dojam o proizvodu koji moze biti presudan
za uspjeh proizvoda na trZistu. U skladu sa zakonitostima percepcije
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potro$aci krajnje potro$nje ée stvoriti subjektivnu sliku odredene mar-
ke proizvoda u usporedbi s drugim markama ili proizvodima konku-
rencije.’*? Kada je rije¢ o postoje¢im proizvodima na trziStu poslovni
subjekti mogu istrazivati aktualnu poziciju svojih marki u odnosu na
konkurentne marke proizvoda, te ih po potrebi repozicionirati. U tu
se svrthu poslovni subjekti koriste percepcijskim mapama (shema 19.)
koje im omoguéuju spoznaju dozivljaja vlastitih proizvoda i usluga od
strane potro$aca krajnje potrosnje s obzirom na jednu ili vise relevan-
tnih znacajki.

Shema 19. Percepcijska mapa odjevnih marki
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Na odluku o kupovini proizvoda ima utjecaj nacin na koji potrosa¢
percipira elemente marketinskog miksa. Tako, primjerice, potrosaci
razli¢ito mogu percipirati kvalitetu proizvoda ili usluge. Za kvalite-
tu proizvoda, iako se temelji na njegovim objektivnim znacajkama,
presudan je subjektivan dozZivljaj potrosaca. U tom se smislu kvaliteta
definira kao “zadovoljstvo kupca” ili “prikladnost za upotrebu”.**® Po-
trosaci procjenjuju kvalitetu uvazavajuéi objektivne pokazatelje kao
$to su sastav proizvoda, tehnicke karakteristike, troskovi odrzavanja i
sl. Osim objektivnih pokazatelja za percepciju kvalitete vazni su i su-
bjektivni dozivljaji kao $to su okus, miris, estetsko oblikovanje i druge
znadajke. Za uspjeh na trziStu presudno je istrazivanje potreba i Zelja
potro$aca i njihovog dozivljaja kvalitete proizvoda. Potrosa¢ je taj s
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kime pocinje i zavr$ava ciklus stvaranja kvalitete.*** Potrebno je utvr-

diti koje su dimenzije kvalitete presudne za potrosaca. To je posebno
vazno kod usluga koje su neopipljive i promjenjive razine kvalitete, te
je tesko objektivno iskazati parametre kvalitete, pa se ona moze utvrdi-
ti iskljucivo ispitivanjem zadovoljstva korisnika. Sli¢no kao i kvalitetu
potrosaci na razli¢ite nacine dozivljavaju i ostale elemente proizvoda,
kao $to su marka, pakiranje, pratece usluge i dr.

Potrosa¢ na sebi svojstven nacin percipira i cijenu, odnosno vri-
jednost proizvoda. On cijenu moze dozZivljavati “visokom”, “niskom”,
“primjerenom” ili na neki drugi nacin. Odluka o kupnji proizvoda
utemeljena je na potrosackoj percepciji cijene, a ne na njezinom de-
finiranom numeri¢kom izrazu. Potro$a¢ ima predodzbu realne cijene,
odnosno donju i gornju granicu cijene koju smatra realnom. Pri pro-
cijeni je li neka cijena realna, visoka ili niska potrosa¢ krajnje potrosnje
se sluzi referentnim cijenama. Referentna cijena je “bilo koja cijena
koja potro$acu sluzi za usporedbu sa drugom cijenom™. To moze biti
unutrasnja referentna cijena, odnosno cijena koje se potrosac prisje¢a
iz nekih proglih situacija ili vanjska referentna cijena kada potrosa¢
usporeduje cijenu s cijenama konkurentskih proizvoda ili s oglasenim
cijenama. Ukoliko je iskazana cijena vi$a od referentne cijene potrosa¢
¢e imati percepciju previsoke cijene, dok ¢e u slucaju nize cijene od
donje granice referentne cijene imati dojam lose kvalitete proizvoda
ili ¢ak “sumnjivo” niske cijene. Stoga je za marketinske stru¢njake od
izuzetne vaznosti spoznati kako potrosadi percipiraju cijenu, odnosno
koje su donje i gornje granice referentnih cijena.

U funkciji strategije pozicioniranja je i izgradnja kanala distribucije
i upravljanje njima. Potro$a¢i stvaraju predodzbu o kvaliteti ponude
i uslugama, odnosno o poslovnom subjektu i na temelju obiljezja i
uredenosti prodajnog mjesta. Kako bi stvorili ozradje u kojemu ¢ée
se potrosa¢ ugodno osjecati tijekom kupnje mnogi poslovni subjek-
ti u svojim prodajnim prostorima pruzaju razlicite usluge kao $to su
bankovne, usluge prehrane ili cuvanja djece. Tako, na primjer, tvrtka
Mercator isti¢e da je posjet Mercator Centrima puno “...viSe od same
kupovine. To je dozivljaj, zabava, opustenost, usteda na vremenu.”**
naglasavaju da im se zbog toga posjetitelji svakodnevno rado vradaju.
Vecina trgovackih centara koristi razlicite prilike kako bi organizirala
prigodna dogadanja, kako u promotivne svrhe tako i s ciljem stvaranja
ugodnog ambijenta kako bi ga potrosaci doZivjeli kao mjesto ugodno
za sve ¢lanove obitelji. Tako je Tower Centar Rijeka'’, kao i mnogi

i
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drugi trgovacki centri, iskoristio prigodu da organi-
zira posebne aktivnosti tijekom bozi¢nih blagdana i
na taj nacin pokusao stvoriti predodzbu kod potro-
$aca da je posjeta centru prilika za druzenje i zabavu,
a ne samo za kupovinu.

Komuniciranje s trzistem koristi se kako bi se po-
trosa¢ima uputila odgovaraju¢a poruka koja ¢ée pri-
donijeti pozicioniranju ponude poslovnog subjekta
na Zeljeni nac¢in. Na primjer, tvrtka dm - drogerie
markt d.o.o. svojim sloganom “Tu me cijene, tu ku-
pujem”, koji odrazava sredisnji dio njezine korpora-
tivne filozofije, pokazuje da se njezin uspjeh temelji
na kupcu i njegovim potrebama koje stavlja u sredi-
$te svih razmisljanja. Potrebe i Zelje kupaca dozivljava
kao vlastite te se na njih usredotoc¢uje jednako kao i
na ponudu proizvoda i usluga.'*®

Istodobno dok poslovni subjekt koriste¢i razlicite
elemente promocijskog spleta kao $to je oglasavanje,

Slika 50. Prigodna dogadanja na
prodajnom mijestu

unapredenje prodaje ili druge plasira informacije o svojoj ponudi s ci-
ljem informiranja potro$aca, diferenciranja ponude, poveéanja potra-
znje ili zbog drugih ciljeva, potrosadi stvaraju percepciju same poruke
koja im je upuéena. Marketinski stru¢njaci trebaju biti oprezni kako
bi bili sigurni da ée poruka koja im je upudena biti percipirana, odno-
sno shvadena od strane potro$aca na nacin kako je i zamisljeno.

Marketinski stru¢njaci uvazavaju zakonitosti percepcije pri izgrad-
nji imidza svoga proizvoda, tvrtke, osobe, mjesta ili drugih objekata.
Pod pojmom imidz podrazumijeva se “mentalna slika o proizvodu,
osobi, proizvodacu, procesu ili situaciji. To je cieloviti psiholoski kon-

strukt dosadasnjeg iskustva, predodzbi, sta-
vova, misljenja, predrasuda, $to pojedinac ili
skupina formira”.*® Dakle, potro$adi i $ira
javnost stvaraju svoju subjektivnu sliku o
poslovnom subjektu i njegovoj ponudi, koja
moze i ne mora odgovarati stvarnom stanju.
Ta se slika oblikuje pod utjecajem percepci-

je kao psiholoskog procesa uvazavajudi sve TU ME CIUENE

njezine zakonitosti, pa je na marketinskim
stru¢njacima slozen zadatak istrazivanja per-

TU KUPUJEM

cepcije pozicije ili imidza marke, proizvoda Slika 51. Slogan tvrtke dm - drogerie markt

3. UTJECA] PSIHOLOSKIH PROCESA | INDIVIDUALNIH... 109




UCENJE

ili poslovnog subjekta u svijesti potrosaca i oblikovanje odgovarajuée
strategije u skladu s postavljenim marketinskim ciljevima. U tom pro-
cesu strucnjaci trebaju biti svjesni svih ograni¢enja koja proizlaze iz
¢injenice da se radi o procesu jedinstvenom za svakog potrosaca koji je
pod utjecajem velikog broja ¢imbenika.

3.3. Ucenje i paméenje

Kako bi spoznali ponasanje potrosaca krajnje potrosnje, marketins-
ki stru¢njaci moraju poznavati psiholoske procese kojima potrosaci
temeljem vlastitog iskustva ili iz iskustva drugih modificiraju svoje
ponasanje. Potrosaci, ovisno o svojem prethodnom iskustvu sa nekim
proizvodom, markom ili proizvodatem mogu mijenjati svoje ponasa-
nje. Ako je to iskustvo bilo pozitivno potrosaci ¢e se vjerojatno opre-
dijeliti ponovno za istu marku proizvoda. Suprotno, ako je to iskustvo
bilo negativno, potrosa¢i ¢e promijeniti svoje ponasanje i odabrati
neku drugu marku u kategoriji proizvoda. Proces, kojim iskustvo ili
vjezba proizvode promjene u moguénostima obavljanja odredenih ak-
tivnosti naziva se ucenje.*

Ucenje potro$aca je proces kojim potrosaci stjecu znanje i iskustvo
kupovinom i koristenjem proizvoda i usluga i primjenjuju ih u budu-
¢em ponasanju.* Veéinu informacija o proizvodima i uslugama po-
trosaci stjecu kroz proces ucenja, pa se moze zakljuditi da je ponasanje
potrosaca nauceno ponasanje. Ono je rezultat svjesnog napora da se
naudi kupovati, ali procesa prihvacanja novih informacija i prilagodbe
preferencija potrosac¢a u slu¢aju pojave novih proizvoda ili usluga. Pri-
mjerice, potro$adi su se pojavom interneta i elektronicke trgovine tre-
bali nauditi kako iskoristiti prednosti informacijske tehnologije u pro-
cesu kupnje, pa su neki potrosaci naucili pretraZivati interne stranice
poslovnih subjekata u potrazi za informacijama
o proizvodima, njihovim cijenama ili prodaj-
nim mjestima, drugi su potrosaci naucili kako
naruditi i platiti proizvod ili uslugu koriste¢i
internetske servise, dok neki potrosaci krajnje
potro$nje jo$ uvijek nisu naudili koristiti inter-
net kao komunikacijski i distribucijski kanal.

U teoriji je poznat veliki broj pristupa uc¢enju.
Teorije uc¢enja mogu se podijeliti u tri osnovne
skupine: bihevioristicke, socijalne i kognitivne

teorije (shema 20.).
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Shema 20. Vrste u¢enja sukladno teorijama ucenja

UCENJE
I |
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UVJETOVANJE PROMATRANJEM UVIDOM
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UVJETOVANJE —»  MODELIRANJE INFORMACIJA
—»  IMITACIA
| ) SIMBOLICKO

UCENJE

Bihevioristicke teorije u¢enja temelje se na pretpostavci da je uce-
nje posljedica medudjelovanja podrazaja i reakcije na taj podrazaj, pa
se jo$ nazivaju teorijama podrazaj — reakcija. Ove teorije ne izucavaju
mentalne procese potro$ala, ve¢ je predmet njihova proucavanja po-
nasanje potrosaca kao reakcija na odredeni podrazaj. Za izucavanje
ponasanja potro$aca od posebnog su znacaja dvije bihevioristicke teo-
rije u¢enja: klasi¢no uvjetovanje i instrumentalno ili operantno uvje-
tovanje.

Teorija klasi¢nog uvjetovanja polazi od pretpostavke da je ponasa-
nje potrosaca reakcija na podrazaj, odnosno da je rije¢ o nenamjernom
ucenju. Naime, odredene reakcije ljudi su naslijedene i prirodne. To
su takozvane neuvjetovane reakcije, kao na primjer disanje. Druge su
reakcije uvjetovane iskustvom. Takva je reakcija, primjerice, strah od
psa, nastao kao posljedica ugriza u djetinjstvu.

Za otkrice klasi¢nog uvjetovanja zasluzan je ruski fiziolog Ivan Petro-
vi¢ Pavlov koji je visio eksperimente sa psima. U svojim je istrazivanjima
utvrdio da psi luce slinu ve¢ prilikom pojave sluzbenika koji im donose
hranu. Inace, normalno lucenje sline nastaje prilikom podrazaja jezika
hranom. Cinjenica da su psi poceli lu¢iti slinu i prije negoli su poceli jesti
hranu navela je Pavlova na zakljucak da je pojava sluzbenika koji donosi
hranu asocirala pse na hranu i izazvala prirodni podrazaj lucenja sline.
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Kako bi dublje istrazio taj fenomen Pavlov je pri-
mijenio eksperiment u kojemu je upotrijebio zvo-
no nakon kojega su psi dobili hranu. Nakon nekog
vremena psi su poceli luditi slinu i ve¢ na sam zvuk
zvona. Time je Pavlov dokazao da se reakcija, koja je
inade prirodna, odnosno bezuvjetna, moze izazvati
nekim drugim podrazajem. U Pavlovljevom ekspe-
rimentu lucenje sline izazvano hranom naziva se be-
zuvjetnom reakcijom, a hrana predstavlja bezuvjetni
podrazaj. Medutim, u slu¢aju uvjetovanja lu¢enja sli-
ne nekim drugim podrazajem, na primjer zvonom,
ta se reakcija naziva uvjetovana reakcija (uvjetovani
refleks), dok je podrazaj koji je tu reakciju izazvao
uvjetovani podrazaj. Uvjetovana ée reakcija nastati
ako se uvjetovani podrazaj i reakcija ¢e$ée povezuju.

Da bi nastala uvjetovana reakcija uvjetovani podra-
Slika 53. Ivan Petrovi¢ Pavlov ~ Zaj treba biti dovoljno snazan i prepoznatljiv, te za-
dan neposredno prije uvjetovane reakcije.

Klasi¢no uvjetovanje moze se primijeniti i u marketingu. Posto-
ji velika vjerojatnost da ¢e potrosa¢ koji je imao pozitivno iskustvo
s nekim proizvodom to iskustvo rado ponoviti. Osim toga, reakcije
potro$aca izazvane su i podrazajima koji dolaze iz okruzenja, pa mar-
ketinski struénjaci trebaju otkriti koji su to podrazaji koji izazivaju
pozitivne asocijacije i reakcije kod potrosaca. To moze biti odredena
glazba, slika miris ili neki drugi podrazaj. S obzirom da je ponavljanje
podrazaja kojima je izlozen potrosa¢ pretpostavka uvjetovane reakcije,
potrebno je viSe ponavljati podrazaj, na primjer promotivou poru-
ku. Ponavljanje pove¢ava moguénost povezivanja podrazaja i reakcije
i smanjuje moguénost zaboravljanja, medutim, ono ima ogranic¢eni
ucinak. Naime, nakon odredenog broja ponavljanja potrosa¢ postaje
zasi¢en brojnim podrazajima te se smanjuje njegova pozornost. Kako
bi se sprije¢io taj negativni u¢inak, kreatori propagandnih poruka uvo-
de modifikacije poruka da bi one i dalje bile zanimljive potrosadima i
privlacile njihovu pozornost.

Klasi¢no se uvjetovanje koristi i kada se Zeli stvoriti marku koja
ima snazan uéinak na potrosaca. S tim u vezi valja spomenuti i dva
fenomena koja se pojavljuju u okviru klasi¢nog uvjetovanja. To su
generalizacija i diskriminacija podrazaja. “Generalizacija podrazaja je
pojava da i podrazaji sli¢ni uvjetovanom podrazaju na koji je uspostav-

112 Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




ljena uvjetovana reakcija izazivaju uvjetovane reakcije
sli¢nog ili identi¢nog intenziteta.”** Taj je proces vezan
za situaciju kada se reakcija potrosa¢a nakon prvog po-
ticaja prosiruje na drugi poticaj koji je slican prvom.
Naime, potro$a¢ poucen dobrim iskustvom iz prvog
slu¢aja automatski ga proSiruje na drugi slican slucaj.
Takvu situaciju marketinski stru¢njaci vjesto koriste

kada nove proizvode koje uvode na trziste povezuju s

ve¢ poznatom, uspjesnom markom proizvoda. Tako su, Slika 54. Generalizacija podrazaja -

prosirenje marke

na primjer, marketinski stru¢njaci tvrtke Puma, koja je
postala poznata u svijetu po sportskoj obudi, svoju poznatu i Sirom svi-
jeta prihvaéenu robnu marku iskoristili i za oznacavanje drugih vrsta
proizvoda kao $to su mirisi ili naocale.’® Ljubitelji marke Puma sigur-
no ¢e pored proizvoda iz sportskog programa rado kupiti i dodatne
proizvode istog proizvodaca, jer imaju pozitivna iskustva s proizvodi-
ma koje su prethodno kupovali.

Suprotno od generalizacije, diskriminacija podrazaja dolazi do izra-
zaja kada potrosa¢ reagira na odredeni podrazaj, ali izbjegava reakciju
na sli¢ne podrazaje. Naime, on selekcionira slicne podrazaje. Taj se
ucinak primjenjuje u marketingu prilikom strategije pozicioniranja.
Potrosac e, iako se radi o istoj kategoriji proizvoda, razlikovati marke
razli¢itih proizvodaca, pa i onda kada se radi o imitacijama originalnog
proizvoda. Zadatak je marketinskih stru¢njaka istaknuti jedinstvenost

Il]lhOV.a proilzv'odz% k‘ako.b{ 1h. potrosaci mo%h' r?zhkf)vatl o§l konku- SN S
rentskih. Primjer isticanja jedinstvenosti zna¢ajki proizvoda je poruka  UCENE

tvrtke Elektrolux koja s ciljem isticanja posebnosti usisivac¢a “Airmax”
navodi njegov jedinstveni dizajn zra¢ne kosare koji
optimizira unutarnji protok zraka, a istovremeno
pojednostavljuje zamjenu vredice uz veéi stupanj
higijene.'* Time tvrtka Zeli uvjeriti potrosace da se
radi o doista posebnom proizvodu koji se razlikuje
od konkurentskih proizvoda na trzistu.

Druga teorija u skupini bihevioristickih teorija
ucenja je instrumentalno ili operantno uvjetovanje. :
Za razliku od klasi¢nog uvjetovanja kod kojega se \

reakcija povezuje s podrazajem, u osnovi je instru-

./)I
>

mentalnog uvjetovanja povezivanja ponaéanja i po-

sljedica tog ponasanja. Posljedice ponasanja mogu

.. .. .1 . e Slika 55. Zra¢na koSara usisivaca
biti pozitivne ili negativne, a ponasanje je sredstvo

“Airmax” tvrtke Elektrolux
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za postizanje odredenih posljedica. Americki psiholog B. E Skinner
te je posljedice nazvao potkrepljenjima. Pozitivno potkrepljenje od-
nosi se na dogadaje ili aktivnosti koji poveéavaju vjerojatnost da ée se
ponasanje ponoviti. Suprotno, negativnim se potkrepljenjem nastoji
potaknuti odredeno ponasanje kako bi se izbjegao negativan ishod.'®
Motze se reéi da je vedina ponovljenih kupnji potrosaca izazvana po-
zitivnim potkrepljenjima. Pozitivna iskustva iz proslosti potaknuti ¢e
potro$aca da ponovi kupnju, pa i da se trajno veze uz odredenu mar-
ku. Kada potro$a¢ na temelju duljeg pozitivnog iskustva na isti na¢in
zadovoljava svoje potrebe i Zelje on stvara naviku kupovanja proizvoda
ili usluge. Tako, na primjer, mnogi potrosaci imaju naviku kupovanja
istih dnevnih novina ili imaju naviku odlaska u kazaliste pa se ¢ak
odlucuju za godis$nju pretplatu.

Negativno se potkrepljenje Cesto pojavljuje u drustvenom marke-
tingu, koji ima za cilj poticanje drustveno pozeljnog ponasanja ciljnog
trzista. Primjerice, poticanje javnosti na vezivanje pojaseva u automo-
bilu tijekom voznje i koriStenje auto-sjedalica pri prijevozu djece pri-
mjer je negativnog potkrepljenja, jer se javnost upozorava na negativ-
ne posljedice koje su moguce u slucaju izbjegavanja vezivanja pojaseva
u voznji automobilom. Dakle, cilj je poticanje izbjegavanja negativnih
posljedica odredenim ponasanjem, u ovom slu¢aju vezivanjem pojase-
va tijekom voznje automobilom.

Negativno potkrepljenje koriste i proizvodaci lijekova kada oglasava-
ju vlastite proizvode u cilju prevencije odredenih zdravstvenih poreme-
¢aja. Tako, na primjer, tvrtka Belupo d.d. promovirajudi svoj proizvod
Bevital Sun porucuje potrosacima da pretjerano izlaganje suncu uzroku-
je starenje i boranje koze, te opekline koje trajno o$tec¢uju kozu. Kako bi
potrosaci izbjegli nezeljeni ucinak sunca trebaju
pripremiti kozu na vrijeme. Proizvoda¢ prepo-
ruca potrosa¢ima da prije intenzivnijeg izlaganja
suncu potaknu prirodno tamnjenje koze s nji-
hovim proizvodom Bevital Sun-om koji sadrzi
beta karoten i vitamina B kompleksa, $to po-
maze prirodnom tamnjenju koze, obnavljanju
stanica koze, te sprecavanju boranja i isusivanja
koze.**® Dakle, u ovom primjeru proizvodac vje-
sto koristi negativno potkrepljenje kako bi pota-

knuo potrosace na pozitivno ponasanje — zastitu
Slika 56. Auto-sjedalica

koze primjenom njihova proizvoda.

114 ‘ Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




Instrumentalno je ucenje uspjesnije i brze kada se
pozitivno potkrepljenje ne dobiva uvijek, nego povre-
meno i to u nepravilnim razmacima. U slu¢aju ako pot-
krepljivanje nestane nakon nekog vremena i naucena
reakcija ¢e nestati. Taj se fenomen naziva “gasenje”. Da- -
kle, Zelimo li da se potrosaci ponasaju na odredeni nacin SEVITAL SUN
potrebno je povremeno i u nepravilnim razmacima “na- qahe
gradivati” pozeljno ponasanje. Na taj nadin potrosac ¢e
se i dalje ponasati na nauceni nadin o¢ekujuéi pozitivno
potkrepljenje za koje je siguran da ée ju dobiti, ali ne

zna kada. Najbolji dokaz te teorije predstavljaju osobe
koje uporno sudjeluju u igrama na sre¢u ocekujuéi da Slika 57. Proizvod za zastitu koze

¢e kad-tad dobiti neku nagradu. Medutim, ako je po-

zitivno potkrepljenje redovito, potrosaci ¢e se na to naviknuti i ono
nele izazvati pozeljno ponasanje. Na primjer, ako neke dnevne novine
imaju uvijek istu nagradnu igru za ¢itatelje, oni ju oéekuju, i sama
¢injenica da im kupnja novina omogudava sudjelovanje u nagradnoj
igri nece bitno povecati prodaju dnevnog lista. U ovom slucaju radi se
o navici koja nema pozitivan udinak za izdava¢a. Medutim, ukoliko se
nagradna igra organizira povremeno, i to na nacin dase mijenja njezin
oblik to moze potaknuti potrosace da se jace angaziraju i sudjeluju
u nagradnoj igri, $to moze pozitivno djelovati na povecanje prodaje
dnevnog lista. Iako je instrumentalno uéenje brze i trajnije ako je pot-
krepljenje neredovito, za ve¢inu proizvoda krajnje potrosnje potrosaci
ocekuju odredenu razinu kvalitete proizvoda ili usluge pri svakoj tran-
sakeiji. U tom slucaju nuzno je trajno potkrepljenje i poslovni subjekt
je duzan isporuditi odredenu vrijednost potrosacu, odnosno izazvati
njegovo zadovoljstvo. Ukratko se moze reé¢i da je zadovoljstvo kupca
najbolje pozitivno potkrepljenje. Ono se moze posti¢i na razli¢ite na-
¢ine s krajnjim ciljem — stvaranjem odanosti potrosaca.

Instrumentalno uéenje se s vremenskog aspekta moze posti¢i na
dva nacina: kao koncentrirano ili rasporedeno ucenje.'*” O koncentri-
ranom se ucenju govori kada se ono provodi u kra¢em vremenskom
razdoblju. To je uéenje brze, ali je njegov u¢inak manje trajan. Ras-
poredeno ucenje traje kroz dulje vremensko razdoblje, ono je sporije,
ali trajnije. U marketingu se primjenjuju oba nacina instrumentalnog
ucenja. Kada poslovni subjekt plasira novi proizvod na trziste vazno je
primijeniti koncentrirani program uéenja, odnosno planirati intenziv-
nu promotivou kampanju u kratkom roku kako bi potrosaci sto prije
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usvojili novi proizvod. Ako se Zeli postiéi trajniji ucinak i umanjiti
gasenje, odnosno zaboravljanje, poslovni ¢e subjekt primijeniti dugo-
trajniji program i redovito u duljem vremenskom razdoblju podsjecati
potrosace na svoj proizvod.

Socijalne teorije ucenja. Dok se teorije uvjetovanog ucenja zasni-
vaju na pretpostavci da ¢ovjek udi na temelju vlastitog iskustva, soci-
jalne teorije uc¢enja polaze od teze da ¢ovjek uci u medudjelovanju s
okolinom. Teorije socijalnog u¢enja nazivaju se jos i u¢enje prema mo-
delu. Postoji viSe nacina u¢enja prema modelu: u¢enje promatranjem,
modeliranje, imitacija i simbolicko udenje.'*® Uéenje promatranjem
dolazi do izrazaja kada potrosac vidi posljedice odredenog ponasanja,
bile one pozitivne ili negativne. Veliki broj reakcija potrosaca pota-
knut je u¢enjem promatranjem koje se jo$ naziva vikarijsko ulenje.
Na primjer, domacica koja namjerava isprobati novo sredstvo za pra-
nje rublje odluku o kupnji odredene marke moze donijeti nakon $to
je vidjela rezultate pranja istim sredstvom kod svoje susjede i uvjeri-
la se u njegovu uéinkovitost. Modeliranje se pojavljuje u sluc¢ajevima
kada potro$a¢ promatra zivi model u stvarnim situacijama i usvaja
odredeni nacin ponasanja. Na primjer, prodavaci usisivaca za prasinu
mogu osobno pokazivati ¢lanovima obitelji kako se koristi neki sloze-
niji uredaj koji osim §$to usisava prasinu ujedno osvjezava zrak ili ima
neke druge funkcije. Ukoliko osoba oponasa model, ali ne razumije
¢emu sluzi odredeno ponasanje, rije¢ je o imitaciji. Imitaciji su esto
sklona djeca koja vide, ali ne razumiju zasto stariji ukucani nesto rade,
pa oponasajuéi njih ponavljaju slicnu radnju. Na primjer, mala djeca
se rado igraju u kuhinji oponasaju¢i majku kako kuha. Na taj se na-
¢in ude koristiti odredene predmete iako nisu razmisljala ¢emu oni
sluze. Simboli¢ko je ucenje takav vid modeliranja koji dolazi do izra-
zaja kada se odredeno ponasanje ne
prikazuje uZivo, nego se na primjer
samo opisuje, kao $to je slucaj kada
osoba objasnjava prijateljima kako
do¢i do nekog trgovackog centra ili
kupiti proizvod putem interneta.

Kognitivne ili spoznajne teori-
je ucenja temelje se na pretpostavci
da je ucenje misaoni proces kojim
osoba rjesava odredeni problem ko-

Slika 58. Sredstva za pranje rublja  riste¢i se informacijama iz okruze-
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nja. U tom procesu osobe obraduju informacije svjesno trazedi rje$enje
problema, iako do njega ponekad dolaze iznenada tzv. uvidom. Uvid
predstavlja temeljni mehanizam rje$avanja problema iza kojega naglo
dolazi do spoznaje o rjesenju.’*® Ponekad se, naime, dogada da se oso-
ba dugo mucdi s rjesavanjem problema, a onda joj najednom padne
na pamet moguce rje$enje problema. Takav oblik rjesavanja problema
naziva se uvid. Tako, na primjer, potrosa¢ kojemu je prodajno osoblje
prezentiralo nacin koristenja nekog tehnickog uredaja moze otkriti
koje su njegove prednosti i zakljuciti da bi mu bas taj proizvod dobro
do$ao u kucanstvu.

Potrosaci veliki broj problema rjesavaju misaonim aktivnostima
obradujuéi informacije do kojih dolaze iz okruzenja. Prerada infor-
macija kao $iri koncept ukljucuje i percepciju i moze ga se opisati kao
“op¢enit naziv koji se koristi kako bi se opisao niz stadija ili koraka u
kojima potros$a¢i nailaze na informacije u okolini, obraéaju pozornost
na njih, interpretiraju ih, razumijevaju i pohranjuju u paméenje kako
bi ih poslije mogli upotrijebiti prilikom odluke o kupnji.”**® Faze pro-
cesa prerade informacija, koji je sastavni dio modela Engela, Blackwe-
lla i Miniarda prikazane su shemom 21.

Shema 21. Faze procesa prerade informacija

H IZLOZENOST \

h 4

PODRAZAJ| \ PAZNJA F- ..........
e TrziSno dominantni il
* Ostali /
‘ RAZUMIJEVANJE k- ---------- PAMCENJE

h 4

| PRIHVACANEE  [==mm=====-

b 4

‘ ZADRZAVANJE }

Izvor: Engel, J. E, Blackwell, R. D., Miniard, P W.: “Consumer Behavior”, Seventh
Edition, The Dryden Press, Fort Worth, TX, 1993., str. 393.

Da bi uopée moglo do¢i do procesa prerade informacija sa svr-
hom rjesavanja problema potrosa¢ treba osjetiti podrazaj koji dolazi
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iz okruzenja. Do toga dolazi u fazi izlozenosti koja nastaje kada je
potro$a¢ dovoljno blizu podrazaja kako bi ga mogao osjetiti pomocu
osjetila. Za marketinske stru¢njake vazno je znati da su potrosaci izlo-
zeni samo manjem broju upudenim im informacijama, te da su zbog
prirodnih sposobnosti osjetnih organa i mozdanih struktura ogranice-
ni na obradu samo dijela informacija koje su im upudene. Potrosaci su
izlozeni velikom broju podrazaja iz okruzenja, ali ne reagiraju na sve
podrazaje jednako. Razlozi leze u selektivnoj percepciji, kao sto je ved
istaknuto.”" lako potro$a¢i ponekad samoinicijativno i aktivno traze
informacije o ponudama kojom mogu zadovoljiti svoje potrebe, cesée
su izloZeni informacijama htjeli oni to ili ne, te ih pasivno primaju.
Mogucéa je situacija da su podrazaji vrlo slabi ili kratki, pa ih osoba
zamjecuje, ali toga nije svjesna. Takva percepcija, pri kojoj je zapazanje
podraZaja na razini ispod one koju zahtijeva svjesnost, naziva se subli-
minalna percepcija'.

U drugoj fazi procesa obrade informacija do izrazaja dolazi potro-
Saceva paznja. Pod pojmom paznja podrazumijeva se koli¢ina mental-
nog napora ili kognitivnog kapaciteta koji pojedinac daje podrazajnoj
okolini ili postavljenom zadatku.”® Ona moze biti namjerna ili nena-
mjerna. Namjerna paznja se odnosi na aktivno traznje informacija da
bi se postigao odredeni cilj, dok se nenamjerna paznja dogada kada je
kupac izlozen podrazajima povezanim s ne¢im novim ili neoéekiva-
nim." Marketinskim je stru¢njacima vazno privudi i zadrzati pozor-
nost potrosaca kako bi ih informirali o vlastitoj ponudi. Otezavajuca
je okolnost pri tome $to je paznja potro$aca pod utjecajem velikog
broja ¢imbenika na koje je mogudée samo djelomi¢no utjecati. Smatra
se da na pozornost potro$aca imaju utjecaja tri skupine ¢cimbenika: oni
koji se odnose na same podrazaje, na pojedinca i situaciju.

Podrazaji zaokupljaju pozornost ovisno o njihovim karakteristika-
ma medu kojima su vazni veli¢ina i intenzitet podrazaja, boja, pokret,
polozaj, odvojenost od ostalih podrazaja, oblik, koli¢ina informacija
i komprimiranost poruke.” Na ovu skupinu ¢imbenika marketinski
strucnjaci mogu utjecati. Na primjer, potrosac ¢e prije privudi pozor-
nost oglas u novinama koji prekriva cijelu stranicu, od onog koji je
otisnut na pola ili ¢etvrtini novinske stranice. Sli¢an utjecaj kao i veli-
¢ina podrazaja ima i frekvencija, pa ¢e Citatelj prije zapaziti oglas koji
se redovito ponavlja u istom casopisu, nego kada se on pojavi samo
jednom ili nekoliko puta. Osim velic¢ine i frekvencije i intenzitet po-
draZaja ima sli¢an ucinak na potrosaca, kao na primjer glasnocéa zvu-
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ka ili osvjetljenje. Iako zvuk jaceg intenziteta vise privlaci pozornost,
ponekad sli¢an uéinak na privla¢enje pozornosti moze biti izostajanje
zvuka, odnosno tisina. Zvuk koji se ¢esto ponavlja takoder ¢e biti za-
mijeéen od strane potros$aca. Stoga oglasivaci u svojim multimedij-
skim porukama koje odasilju potro$adima putem radija, televizije ili s
razglasa u trgovackom centru Cesto ponavljaju istu melodiju kako bi
poruka bila zamijeéena i prepoznata od strane potrosaca. U funkciji
privlacenja pozornosti su i boja, odnosno pokreti. Vedre boje u vecoj
mjeri privlaée pozornost nego tamne boje. Medutim, ukoliko su svi
oglasi u novinama otisnuti u bojama, pozornost se moze privudi i kon-
trastom, odnosno oglasom u crno-bijeloj boji. Polozaj proizvoda ili
oglasa takoder ima vazan ué¢inak na pozornost potro$aca. Poznato je da
e potrosaci prije primijetiti oglas koji se nalazi na sredini stranice, od-
nosno u centru njegova vidnog polja, nego na rubu tog polja. Takoder
je pozeljniji polozaj oglasa na desnoj, a ne na lijevoj stranici ¢asopisa.
Isto nacelo vrijedi i u prodavaonicama. Proizvodadima je vazno da se
njihovi proizvodi nalaze u vidnom polju potrosaca, pa je najpozeljniji
polozaj na polici u razini ociju potrosaca. Slican u¢inak na pozornost
ima i izolacija podrazajnog objekta od ostalih objekata. Primjerice, po-
zornost Ce izazvati proizvod koji je smjesten na posebnu policu i odvo-
jen od konkurentskih proizvoda iste kategorije. Iz tog razloga poslovni
subjekti mnogo paznje polazu na smjestaj proizvoda u prodavaonici.
Namjera je proizvodaca da njegov proizvod bude zapaZen, $to moze
posti¢i na navedene nacine, bilo da se proizvod nalazi u razini ociju ili
da je izdvojen na posebnoj polici. Oblik podrazaja odnosi se na nacin
prezentacije poruke. Vedu pozornost zadobiti ¢e jednostavnija poruka
koja ne zahtijeva posebne napore od primatelja podrazaja, kao i kraca,
odnosno komprimirana poruka. Poruke koje su slozene, koje sadr-
ze elemente zbog kojih potrosa¢ treba uloziti veéi napor da ih primi
smanjiti ¢e njegovu pozornost. To je slucaj s vizualnim porukama kod
kojih se objekti kre¢u prebrzo ili presporo, ili kod audio poruka koje
se teze razumiju zbog brzog govora, stranog naglaska i s1.'*° Medutim,
shvacanje kompleksnosti poruke razlikuje se od osobe do osobe, pa
poslovni subjekt prilikom oblikovanja poruke koju Zeli uputiti potro-
$a¢ima mora voditi racuna o osobinama ciljnog trzi$ta. Na pozornost
potro$aca utjece i koli¢ina informacija koja mu se prezentira. Potro-
$adi nisu u stanju procesuirati veliku koli¢inu informacija koja moze
biti emitirana u jednom promotivnom spotu ili novinskom oglasu, pa
oglasivaci trebaju pazljivo odabrati klju¢ne informacije za koje zele da
privuku pozornost gledatelja ili ¢itatelja.
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Osim karakteristika podrazaja na pozornost potro-
$aca utje¢u individualni ¢imbenici i ¢imbenici situacije.
Individualni ¢imbenici odnose se na karakeeristike po-
tro$ac¢a. Smatra se da je paznja pod utjecajem motivacije,
7 sposobnosti koncentracije
potro$aca, odnosno njegove spremnosti da prihvaca in-
formacije. Na primjer, potrosa¢ koji ima namjeru kupiti
novi automobil prikupljati ¢e informacije o razlic¢itim
modelima, proizvodacima, cijenama, uvjetima prodaje i
sl. Njegova paznja biti ¢e usmjerena na pracenje oglasa

stavova, razine prilagodbe,

u novinama i ¢asopisima, kao i propagandnih poruka
na radiju, televiziji ili na internetu. Mnogi proizvodaci
nastoje pozornost svojih potrosaca ostvariti na razlicite
nacine, kao $to su ponavljanje slogana, slobodnijom fo-
tografijom modela na plakatima, kao $to to radi Calvin
Klein."® S druge strane, Benetton™ je poznat po $o-
kantnim fotografijama koje koristi u svojim promotivnim kampanja-
ma. Medutim, oni potro$aci koje ne zanimaju takve vrste informacija
svjesno ¢e ih ignorirati. Pojava pri kojoj se potro$aci u zelji da se zasti-
te od nezeljenih podrazaja “iskljucuju” i sprecavaju prodor podrazaja
u svoju svijest naziva se perceptivna blokada.'® Primjerice, potrosac
koji ne zeli gledati propagandne poruke na televiziji prebacuje pro-
gram na drugi kanal ili preskace novinske stranice koje sadrze infor-
macije koje ga ne zanimaju. Jedno istrazivanje provedeno na repre-

Slika 59. Izlaganje proizvoda

zentativnom uzorku hrvatskog stanovnistva rezultiralo je podacima
iz kojih se moze zakljuciti da samo 9% potrosaca krajnje potrosnje
pazljivo pogleda propagandnu poruku. Cak 20% ispitanika izjavilo
je da izade iz prostorije ili promijeni televizijski program, 17% radi
nesto drugo i ne obra¢a pozornost na reklame, 26% potrosaca djelo-
micno pogleda ili ¢uje reklamu, a 28% pogleda reklame koje smatra
zanimljivima.'®!

Na pozornost djeluju i ¢imbenici situacije. Oni podrazumijevaju
podrazaje iz okruzenja, odnosno privremene karakteristike potrosaca
izazvane okruzenjem. Na primjer, prevelika guzva ili buka u prodava-
onici ili neugodan osjecaj potrosaca izazvan toplinom ili hladno¢om
umanjiti ¢e njegovu pozornost. Zato voditelji prodavaonica trebaju
voditi racuna da u njihovom prostoru vlada ugodno ozragje uz od-
govaraju¢u temperaturu i vlaznost zraka, ugodne mirise, primjerenu

glazbu i sl.
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Razumijevanje je tre¢a faza procesa obrade informacija koja se od-
nosi na interpretaciju podrazaja, koja ujedno predstavlja posljednju
fazu procesa percepcije. U fazi razumijevanja potro$a¢ nastoji dekodi-
rati sadrzaj primljene poruke. Ta je faza takoder pod utjecajem osob-
nih ¢imbenika i ¢cimbenika karakteristi¢nih za podrazaje.

Prva skupina ¢imbenika koja utjece na razumijevanje odnosi se na
osobine potro$aca kao $to su motivacija, znanje i oéekivanje. Motiva-
cija igra vaznu ulogu i prilikom obracanja i zadrzavanja paznje, kao
i u fazi razumijevanja. Na primjer, paznja potrosaca koji ima potre-
bu za hranom biti ¢e jace izrazena i takav ¢e potrosaé bolje primati
i razumijevati podrazaje iz okruzenja koji se odnose na moguénost
zadovoljenja njegove potrebe nego ostali potrosaci koji nemaju istu
potrebu. Za razumijevanje informacije presudno je prethodno znanje
potro$aca. Ono mu omogudava to¢nije dekodiranje primljenih po-
drazaja i moguénost krive interpretacije se umanjuje, za razliku od
potro$aca koji nemaju nikakvo ili slabo znanje o predmetu poruke. Na
primjer, potrosa¢ koji voli skijanje i ima u paméenju pohranjene in-
formacije o ponudama skijaske opreme obratiti ¢e pozornost na oglas
u kojemu se navode povoljne cijene opreme za skijanje i razumjeti
da je to povoljna prilika za kupnju. Neki drugi potrosa¢ koji isto voli
skijanje, ali ne prati u istoj mjeri informacije o ponudama skijaske
opreme nece na isti na¢in razumjeti poruku, ve¢ ¢e se morati angazira-
ti u daljnjem prikupljanju informacija da bi shvatio o kakvoj se prilici
za kupnju radi. Ocekivanje, koje ima potrosa¢ u odnosu na podrazaj,
moze utjecati na razumijevanje. Na primjer, potrosaci koji su izloZeni
slijepom testu proizvoda i nemaju
nikakva prethodna ocekivanja u
pogledu njegova okusa ili mirisa
drugacije reagiraju na podrazaj od
potrosaca koji testiraju proizvode
oznacene odgovaraju¢im marka-
ma, a koji na temelju prethodnih
ocekivanja ocjenjuju proizvode
boljim ili losijim u odnosu na
druge proizvode.

Osim osobina potrosa¢a na ra-
zumijevanje utjecu i karakeeristi-
ke samih podrazaja, bilo da se radi

RAZUMIJEVANJE

UNITED COLOR!
OF BENETTON.

o fizickim osobinama proizvoda, Slika 60. Benetton - promotivna kampanja
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promotivnim porukama ili drugim podra-
r‘ zajima. Vaznu ulogu u razumijevanju mogu
odigrati veli¢ina i intenzitet podrazaja, boja,
polozaj i druge karakteristike. Vazno je pa-
ziti i na upotrebu jezika. Cilj je izbjeéi nera-
zumijevanje poruke upuéene potrosacima.
Do nerazumijevanja moze dodi iz vise razlo-
ga. To moze biti nedovoljna paznja koju po-

Slika 61. Marketinski podrazaj

trosa¢ poklanja poruci koja mu je upucena,

PRIHVACANJE

ZADRZAVAN|E

ali i dvosmislena i zavaravajuca informacija.
Marketinski stru¢njaci zato trebaju voditi racuna da njihova poruka
koju upuduju potrosacima osim izazivanja paznje prenese i zeljenu po-
ruku.

Cetvrta faza procesa obrade informacija odnosi se na prihvacanje.
To je stupanj do kojega podrazaj utjece na znanje ili stavove osobe.'®?
Naime, potrosa¢ koji je bio izlozen nekom podrazaju, na kojega je
obratio pozornost i ispravno ga interpretirao ne mora nuzno promi-
jeniti svoje ponasanje ili stavove. Prihvacanje podrazaja, odnosno in-
formacija upucenih potrosacu povezuje se s kognitivnim odgovorom
potrosaca, koji podrazumijeva pozitivne ili negativne misli izazvane
kod potrosaca izlaganjem informacijama. Kognitivni odgovor potro-
$a¢a moze se javiti u tri osnovna oblika: kao potpora poruci, opovrga-
vanje ili umanjivanje znacaja poruke ili kao ponizavanje izvora poruke
s ciljem umanjivanja njezinog utjecaja.'®® Medutim, osim kognitivnog
odgovora poruka upuéena potro$a¢ima moze izazvati i afektivni odgo-
vor koji se odnosi na osjeéaje i emocije izazvane podrazajima. Osjecaji
izazvani porukom mogu biti ugodni ili neugodni, pa ¢e ovisno o tome
kakve osjecaje kod njega izaziva neka poruka potrosa¢ na nju i reagirati
prihvacanjem ili odbijanjem. Zato pri oblikovanju komuniciranja s
potro$ac¢ima krajnje potro$nje marketinski stru¢njaci trebaju paziti da
izbjegnu negativne kognitivne i afektivne odgovore potrosaca.

Posljednja faza procesa ucenja utemeljenog na obradi informacija
kao misaonom procesu je zadrzavanje. Ono predstavlja prijenos infor-
macija u dugoro¢no paméenje kako bi se kasnije mogle koristiti. Dakle,
pamcéenje je u uskoj vezi s u¢enjem i od velike je vaznosti za ponasanje
potrosaca krajnje potrosnje. Oni na temelju informacija koje su po-
hranili u dugoroénom pamdéenju donose odluke o kupniji i koriStenju
proizvoda ili usluga ili suzdrzavanju od kupnje. Pod pojmom paméenje
podrazumijeva se “mogucénost usvajanja, zadrzavanja i koristenja infor-
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macija.”*® Prema vremenu zadrZavanja informacija razlikuje se senzor-
no, kratkoro¢no i dugoro¢no paméenje. Senzorno paméenje zadrzava
informacije vrlo kratko i to u nepromijenjenom obliku, na primjer pola
sekunde ako je podrazaj primljen osjetilom vida ili dvije sekunde ako
je podrazaj primljen osjetilom sluha.’® Ono je vazno za percepciju pa
se stoga jo§ naziva perceptivno pamdenje. Ako je potrosa¢ poklonio
pozornost nekoj informaciji on ju pohranjuje u kratkoro¢nom pamde-
nju. Da bi ju mogao pohraniti najprije ju treba kodirati i interpretirati,
odnosno dati joj odredeni smisao. Da bi se informacija zadrzala u krat-
koroénom pamdenju potrebno ju je ponavljati. Na primjer, potrosa¢
koji je na plakatu vidio informaciju o nekoj usluzi i zapazio telefonski
broj na koji se mogu dobiti informacije o toj usluzi morao bi nekoliko
puta ponoviti broj ili ga zapisati kako ga ne bi zaboravio. Kratkoro¢no
pamcenje, za razliku od senzornog i dugoro¢nog, ima ograniceni kapa-
citet, koji iznosi pet do devet nepovezanih cestica. On se moze povedati
ukoliko se informacije skupiniraju. Marketinski stru¢njaci u komuni-
ciranju s potro$a¢ima trebaju uvazavati ovu zakonitost i ne obasuti po-
trosace odjednom s prevelikim brojem informacija koje oni ne¢e mo¢i
usvojiti. Informacije se potom iz senzornog i kratkoroénog pamdéenja
sele u dugoro¢no paméenje koje ima neograniceni kapacitet. Ponekad
se potro$acu ¢ini da je zaboravio neku informaciju, ali u tom se slu¢aju
zapravo radi o problemu s pronalazenjem informacije. Kada se potrosa¢
zeli prisjetiti neke informacije on ju ponovno iz dugoro¢nog pamdenja
vraca u kratkorocno, pa se zbog toga kratkoro¢no paméenje zove jos i
radno pamcéenje.

Ucenje i pamdenje od velike su vaznosti za proces donosenja odlu-
ke o kupnji $to je detaljnije obradeno u sljedecoj cjelini.

3.4. Stavovi

U istrazivanjima ponasanja potrosaca po-
sebno mjesto zauzimaju istrazivanja stavova.
Poslovni se subjekti ponekad suocavaju sa ¢i-
njenicom da dio potrosaca ne prihvaca njihove
proizvode ili usluge, da im se oni ne svidaju ili
ih iz razli¢itih razloga ne kupuju. Kako bi ot-
krili koji su uzroci odredenih ponasanja potro-
$ac¢a marketinski struénjaci trebaju istrazivati
njihova misljenja i osjeéaje koje gaje u odnosu

STAV

na odredeni proizvod, uslugu, ideju ili neki _Slika 62. Pamcenje
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drugi objekt. Ponasanje potrosaca uvelike je pod utjecajem stavova.
Oni odreduju hoce li neka osoba biti sklona odredenim kategorijama
ili markama proizvoda ili ne.

Pod pojmom stav podrazumijeva se “stecena, relativno trajna i
stabilna, organizacija pozitivnih i negativnih emocija, vrednovanja i
reagiranja prema nekom objektu”.*® To je sklonost za odredeni nadin
reagiranja u odnosu na neki objeke ili skupinu objekata. **” Objekti
prema kojima potrosa¢i imaju svoj stav mogu biti predmeti, pojave,
situacije, ideje, osobe i sl., pa u tom smislu stav predstavlja odnos
pojedinca prema tom objektu. Tako primjerice potrosaci mogu imati
pozitivne ili negativne stavove prema proizvodima ili markama pro-
izvoda, koristenju genetski modificiranih namirnica, placanju elek-
tronskim putem, donaciji organa, upotrebi fosilnih goriva, potrosa¢-
kom drustvu i drugim objektima.

Potrosaci se ne radaju sa stavovima. Oni se stvaraju tijekom zivot-
nog ciklusa potrosaca i pod utjecajem su referentnih skupina, osob-
nog iskustva i informacija o pojavama. U procesu formiranja stavova
vaznu ulogu ima i proces ucenja. Stavovi se mogu formirati klasi¢nim
ili instrumentalnim uvjetovanjem. Klasi¢no uvjetovanje dolazi do
izrazaja kada poslovni subjekt lansira na trziSte novi proizvod, ozna-
¢en potrosa¢u poznatom markom, $to kod njega izaziva pozitivan
stav prema novom proizvodu. Ako potro$a¢ nema odredeni stav pre-
ma nekom proizvodu ili usluzi, te nakon kupnje i trosenja proizvoda
osje¢a zadovoljstvo, postoji velika vjerojatnost da ¢e i ubuduée kupo-
vati isti proizvod i izgraditi pozitivan stav prema njemu. Formiranje
stava pod utjecajem je prethodnog iskustva i znanja, odnosno infor-
miranosti o proizvodu, §to je tumacenje kognitivnih teorija ucenja.

Postavlja se pitanje u kakvom su odnosu stavovi i ponasanje potro-
saca? Da bi se potpunije razumjela uloga stavova u ponasanju potro-
$aca potrebno je analizirati strukturu stavova. Vedina se autora slaze
da je stav slozen pojam koji se sastoji od tri komponente: kognitivne,
afektivne i konativne (ponasajuce)'® (shema 22).
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Shema 22. Komponente stava i njihova manifestacija

MANIFESTACIJA
INICIJATOR KOMPONENTA KOMPONENTE STAV

) . ) Osjecaji naspram specifi¢nih )
Afektivna atributa ili objekta u cijelosti

Podrazaj:

. . Opce
Proizvodi, Vjerovanja o specifi¢nim usmijerenje
situacije, | =P Kognitivna |—P| atributimaili objektuu |=P| oo
prodajna cijelosti objektu

mjesta, oglasi,
drugi objekti

Namjere ponasanja

—)| Konativna |—P| uvazavajudispecifitcne |—P
atribute ili objekt u cijelosti

Izvor: Hawkins, D. 1., Best, R. J., Coney, K., A.: “Consumer Behavior: Implications for
Marketing Strategy”, 5" edition, IRWIN, Homewood, Boston, MA, 1992., str.
350.

Kognitivna komponenta stava odnosi se na spoznaju o odredenom
objektu i evaluaciju tog objekta. To znaci da potrosaci o nekoj stvari
i pojavi imaju odredeno misljenje, odnosno vjerovanje. Vjerovanje je
misljenje o nekom objektu, ideji i ponasanju, popraéeno vise ili manje
¢vrstim uvjerenjem u to¢nost vjerovanja. Vjerovanje moze biti ¢vrsto
ukoliko postoje objektivni dokazi za to, ali ono moze biti ¢vrsto i bez
ikakve objektivne opravdanosti.'® Ono je podlozno promjenama i nije
stabilno. Kognitivna komponenta stava ukljucuje ocjenu i sud o objek-
tu stava. U tom se smislu objekt dozivljava kao pozitivan ili negativan,
dobar ili los, lijep ili ruzan, ugodan ili neugodan i sl. Afektivna ili
emocionalna komponenta stava podrazumijeva osje¢ajni odnos prema
objektu. Potrosaci koji objekt stava dozivljavaju pozitivnim, ugodnim
ili lijepim, prema njemu ¢e imati i pozitivne osjeéaje i obrnuto. Treéa
je komponenta stava konativna ili ponasaju¢a. Ona podrazumijeva na-
mjeru potro$aca da poduzme nesto u odnosu prema objektu. Kompo-
nente stava moguce je ilustrirati sljede¢im primjerom; potrosacu koji
smatra da je voéni sok odredene marke kvalitetan i zdrav (kognitivna
komponenta) svida se okus istog soka (afektivna komponenta) i zato
ga redovito kupuje (konativna komponenta stava).

Komponente stava su Cesto u suglasju kada je rije¢ o njihovom
smjeru koji moze biti pozitivan ili negativan, pa kazemo da postoji
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dosljednost komponenti stava. Tako ¢e se, na primjer, potrosaci ko-
jima se svidaju traperice Diesel* i smatraju ih kvalitetnima, odluciti
za kupovinu tog proizvoda. S druge strane, dio potrosaca vjeruje kako
proizvodi oznadeni privatnim markama trgovackih lanaca nisu visoke
razine kvalitete, ti im se proizvodi ne svidaju, pa ih ne kupuju. Ili, na
primjer, neki potrosaci imaju negativan stav prema konzumaciji mesa,
pa ga izbjegavaju u svojoj ishrani. Medutim, sve se tri komponente stava
ne moraju nuzno podudarati. Ponekad ée potrosadi imati pozitivno mislje-
nje i osjecaje o objektu stava, ali zbog drugih ¢imbenika koji se odnose na
okolnosti neée reagirati ponasanjem u skladu sa kognitivnom i afektivnom
komponentom. Na primjer, potrosa¢ koji voli more, svida mu se jedrenje
o ¢emu ima pozitivno misljenje, smatra da je to lijep sport, da omogucava
aktivan i zdrav Zivot, dobru kondiciju i sl., kupuje ¢asopise u kojima se
obraduju teme vezane uz more i jedrenje, ipak zbog ograni¢ene kupovne
mo¢i ili nekih drugih razloga neée kupiti jedrilicu. Dakle, iako su kognitiv-
na i afektivna komponenta stava usuglasene, ponasaju¢a komponenta stava
odudara od tog sklada zbog nekih drugih okolnosti koje u osnovi nemaju
veze sa stavom. Takoder, mogu¢ je i obrnuti slu¢aj. Na primjer, tinejdzeri
mogu imati negativno miljenje o pusenju koje proizlazi iz njihovih sazna-
nja o Stetnosti pusenja, ono kod njih moze izazivati lo$ osjecaj, a ipak se
zbog socijalnog pritiska vr$njaka odlucuju za pusenje.

Na temelju navedenoga slijedi da pozitivan stav u odnosu na neki
proizvod ili uslugu ne znaci a priori da ¢e potrosac taj isti proizvod
kupiti. Mozda ¢e se zbog socijalnih ili ekonomskih okol-
nosti ili nekih drugih razloga odluciti za apstinenciju ili
odgodu kupnje. Razlozi zbog kojih se potrosa¢ ne ponasa
na ocekivani na¢in iako ima pozitivno misljenje o objek-
tu stava, viSestruki su. Mogude je da u danom trenutku
potro$a¢ nema potrebu za proizvodom, da zbog ekonom-
ske situacije odgada kupnju, da o kupnji odlu¢uju i drugi

4
N

4

¢lanovi obitelji, da ima pozitivan stav i prema konku-
rentskim markama pa se odlucuje za jednu od njih, da
postoji jak utjecaj referentnih skupina ili kulture i ¢itav
niz drugih ¢imbenika. Dakle, navedeno ukazuje na sloze-
nost stavova i stoga njihovo istrazivanje predstavlja veliki
izazov za marketingke stru¢njake.

Marketinske stru¢njake zanima je li mogude promije-

Slika 63. Diesel - omiljena

niti stavove potrosaca koji nisu u skladu s njihovim inte-
marka resima i na koji nacin, na primjer kako nepotrosace ili po-
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trosace konkurentskih proizvoda pridobiti
da postanu potrosaci njihove robne marke.
Stavovi imaju karakteristiku postojanosti i
nije ih jednostavno promijeniti, medutim,
uz odredene napore ipak je moguée djelova-
ti na potrosade da promijene svoj stav prema
odredenom objektu. Uvazavaju¢i sklonost
dosljednosti medu komponentama stava,
marketin$ki struénjaci mogu promijeniti
stavove potrosaca djelovanjem na jednu ili
vise komponenti stava. Na primjer, potrosa¢

moze imati negativan stav prema duboko  §mrznuto je zdravo!

smrznutom povréu i ne Zeli ga kupovati. On

vjeruje da su duboko smrznute namirnice o5 o, Djelovanje na kognitiviu

liSene vitamina i minerala, da nisu dobre za komponentu stava

zdravlje, te da hrana pripremljena od smr-
znutih namirnica nije ukusna. Dakle, postoji dosljednost medu sve tri
komponente stava, i opéi odnos potrosaca prema smrznutom povréu
je negativan. Ako bi marketingki stru¢njaci zeljeli promijeniti nega-
tivan stav potro$aca prema spomenutom proizvodu mogu djelovati
na kognitivnu komponentu stava, odnosno na vjerovanje da duboko
smrznute namirnice nisu dobre za zdravlje, te informirati i educira-
ti potrosace o nacinu obrade, ¢uvanja i pripreme smrznutog povréa
kojim se ¢uvaju njegove hranjive vrijednosti kako to ¢ini na primjer
Ledo u svojim promotivnim porukama isticuéi slogan “Smrznuto je
zdravo!”. "' Utjecajem na kognitivnu komponentu stava mogude je
djelovati na vjerovanje potrosaca o kvaliteti smrznutih namirnica. Ako
se potrosaca pomocu relevantnih informacija uvjeri da se radi o kvali-
tetnim namirnicama, on ¢e odluciti da ih isproba. Drugi je nadin utje-
caj na afektivnu komponentu. Na ovu se komponentu moze djelovati
veéom izlozeno$éu potrosaca oglasavanju, zanimljivim pakiranjem i
drugim elementima proizvoda koji se potrosa¢u mogu svidjeti. Tre¢i
nacin na koji se moze utjecati na stavove je posredstvom konativne ili
ponasajuce varijable. Tako se potrosace moze potaknuti da probaju
proizvod, primjerice organizacijom degustacija ukusno pripremljene
smrznute hrane na prodajnim mjestima. Potrosacu se nakon Sto je
probao proizvod moze svidjeti takva hrana i moze postati otvoreniji za
primanje informacija o proizvodu. Posljedi¢no je moguée da se sve tri
komponente stava usklade i da potrosa¢ promijeni svoj odnos prema
smrznutim namirnicama.
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Na oblikovanje i promjenu stavova potrosaca marketinski stru¢nja-
ci mogu djelovati procesom komunikacije. Nekoliko je vaznih ¢imbe-
nika koji djeluju na oblikovanje i promjenu stavova potrosaca, a koji
su u vezi s trziSnim komunikacijama. To su obiljezja izvora poruke,
komunikacijskih apela i strukture poruke.*

Kako bi poruka koja se upucuje potrosa¢ima bila uvjerljiva potreb-
no je da bude upucena iz vjerodostojnog izvora. Potrosaci smatraju
vjerodostojnima one izvore za koje smatraju da govore istinu, te da su
stru¢njaci u svom podrudju. Potrosaci e Cesto vise vjerovati informa-
cijama o proizvodima i uslugama koje su dobili od ¢lanova referentnih
skupina kojima pripadaju nego porukama upudéenih od osoba za koje
smatraju da imaju interes da potro$aca nagovore na promjenu stava
ili na kupnju, kao sto je prodajno osoblje. Drugi element vjerodo-
stojnosti izvora je stru¢nost izvora poruke. Potrosadi vjeruju izvorima
koji imaju znanje i iskustvo u odredenom podrudju. Zato nije rijetko
da se u komunikaciji s trziStem prikazuju struénjaci, kao $to su lijec-
nici, znanstvenici ili osobe drugih zanimanja koje govore o nekom
proizvodu. Cesto se tako moze vidjeti kako o u¢inkovitosti neke paste
za zube govori stomatolog, kao na primjer u porukama tvrtke Glaxo-
SmithKline'”, kojima se oglasava pasta za zube Sensodyne koja sma-
njuje osjetljivost zubi i pomaze u zastiti od karijesa. Ponekad poslovni
subjekti koriste poznate osobe iz svijeta sporta, glazbe, filma i sl. u
komuniciranju s ciljnim trZi$tem. Slavna osoba koja upuduje poruku
potrosacima privlaéi njihovu pozornost, a potrosaci ju Cesto smatraju
vjerodostojnim izvorom. Ponekad se potrosadi zele poistovjetiti s po-
znatim osobama ili jednostavno smatraju da ako odredeni proizvod
koristi poznata osoba onda je vjerojatno dobar.

Sa svrhom privladenja pozornosti potrosaca koriste se razliciti ko-
munikacijski apeli, kao $to su apeli straha, humora ili drugi apeli koji
podrazumijevaju osje¢aje. Apelima straha nastoje se naglasiti negativne
posljedice odredenih ponasanja potrosaca, dok je cilj primjene apela
humora, uglavnom, privlacenje pozornosti potrosaca. Osim navede-
nih apela moguce je koristiti i druge apele kojima se privla¢i pozornost
potrosaca i djeluje na njihova vjerovanja, osje¢aje ili ponasanja.

Za oblikovanje i promjenu stavova vazna je i struktura poruke upu-
¢ene ciljnom trZistu. S ciljem djelovanja na stavove potrosaca cesto se
koriste elementi neverbalne komunikacije, kao $to su slike ili glazba.
Primjenom takvih elemenata moguce je privuéi pozornost potrosaca
i utjecati na afektivnu komponentu stava. Takoder se radi postizanja
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vede razine uvjerljivosti mogu iznositi i nedostaci nekog objekta, a ne
samo njegove prednosti. Na taj ¢e nadin potrosa¢ viSe vjerovati poruci
nego kada se navode samo prednosti $to kod potrosaca izaziva sumnju
u objektivnost poruke.

Zaklju¢no se o stavovima moze re¢i da oni predstavljaju odnos
potro$aca prema odredenom objektu, slozeni su od vise komponenti
medu kojima uglavnom, iako ne uvijek, postoji dosljednost, imaju
karakteristiku postojanosti i nije ih jednostavno promijeniti. Marke-
tinski stru¢njaci zainteresirani su za stavove potrosaca jer oni utjeu na
njihovo ponasanje. Za njih nije svejedno kakav stav imaju potrosaci
o proizvodu ili usluzi koju plasiraju. Oni moraju raditi na izgradnji
pozitivnih stavova o proizvodima koje nude. Zato je za poslovne su-
bjekte posebno znacajna izgradnja pozitivnog stava o pojedinoj marki
proizvoda, jer se time ostvaruje vjernost potrosaca i na toj osnovi redo-
vitost potro$nje proizvoda s markom.

3.5. Li¢nost

U istrazivanjima potrosaca jedno od intrigantnih podrugja je pove-
zanost li¢nosti i ponasanja potrosaca. Unato¢ brojnim istrazivanjima
nema jedinstvenog stava oko uloge licnosti u ponasanju potrosaca.
Jedan od razloga je $to ne postoji ni jedna definicija niti jedinstvena
teorija li¢nosti, $to se odrazava i na ¢injenicu da je tesko objektivno
utvrditi i izmjeriti obiljezja licnosti. Kao sto se ljudi fizi¢ki razlikuju,
tako postoje razlike i u licnostima. Ne postoje dvije iste licnosti na
svijetu, pa ¢ak niti kada se radi o jednojaj¢anim blizancima. Koncept
licnosti odreden je trima karakteristikama. To su jedinstvenost, posto-
janost i trajnost (shema 23.).

Shema 23. Odrednice li¢nosti

JEDINSTVENOST

ODREDNICE
LICNOSTI
POSTOJANOST TRAINOST

Li¢nost se odnosi na one psihicke karakteristike ¢ovjeka koje ga
¢ine potpuno jedinstvenim, i koje ga razlikuju od drugih ljudi na
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svijetu.!™ U svakodnevnom zivotu ljude razlikujemo po osobinama
licnosti pa za nekoga kazemo da je sramezljiv, agresivan, popustljiv,
dobar, zao, nagao, miran i sl. Li¢nost se moze definirati i kao skup
karakteristika potro$aca koje se odnose na postojanost i dugotrajnost u
nacinu reagiranja i ponasanja.'”® Navedena definicija naglasava druge
dvije znacajke li¢nosti: postojanost i trajnost. lako se li¢nost sastoji
od niza karakteristika koje ¢ine jedinstveni splet za svakog pojedinca
ponaosob, ona pokazuje znakove postojanosti tijekom vremena i u
razli¢itim situacijama. To znaci da ¢ée uz manje razlike ljudi uglavnom
sli¢no reagirati u sliénim situacijama. Na primjer, neki potrosaci koji
su nezadovoljni kvalitetom proizvoda ili ljubaznos¢u prodajnog oso-
blja reagirati ¢e na nacin da ¢e burno iskazati svoje nezadovoljstvo,
dok ¢e neki drugi potro$a¢ ostati miran ili se ¢ak povuéi ne Zeleci
izazvati konflikt. Na slican ¢e naéin reagirati u sli¢énim situacijama.
Medutim, unato¢ obiljezju trajnosti tijekom Zivota moguée su odre-
dene promjene izazvane sazrijevanjem ili vaznim dogadajima u zivotu.
Li¢nost potrosaca manifestira se na viSe na¢ina. Ona utjeée na njegovo
ponasanje, ali i na razmisljanje, osjecaje i drustvene odnose.

Temeljno pitanje vezano uz li¢nost na koje znanstvenici nastoje
odgovoriti je li ona pod utjecajem nasljeda ili okoline. Postoje teorije
koje dokazuju utjecaj genetike na razvoj li¢nosti, dok druge teorije
potkrepljuju tezu o utjecaju okoline, odnosno odgoja. Istrazivanja,
koja su provedena na jednojajéanim blizancima koji su odgajani u ra-
zli¢itim okruZenjima i na dvojaj¢anim blizancima odgajanim u istom
okruzenju, pokazala su da postoji veca sli¢nost li¢nosti medu jedno-
jaj¢anim blizancima koji su odgojeni u razli¢itim okruzenjima, nego
medu dvojaj¢anim blizancima koji su odrasli u istoj obitelji. To doka-
zuje tezu o nedvojbenoj ulozi nasljeda u razvoju licnosti. Medutim, ne
moze se zanemariti niti utjecaj odgoja, obrazovanja i drustva u cijelosti
na licnost. Brojne su teorije li¢nosti, no na ovom mjestu dovoljno je
spomenuti samo najvaznije. To su psihoanaliti¢ka teorija, teorija crta
li¢nosti i teorija samopoimanja.

Utemeljitelj psihoanaliticke teorije li¢nosti bio je austrijski znan-
stvenik, neurolog Sigmund Freud. Polaziste je njegove teorije da se
ponasanje ¢ovjeka ne moze uvijek objasniti racionalnim motivima, ve¢
da njime u velikoj mjeri upravljaju nesvjesni nagoni. Prema Freudu li¢-
nost se sastoji od tri dijela koje je nazvao “id”, “ego” i “superego”. “Id”
(lat. “ono”) predstavlja naslijedeni dio li¢nosti koji upravlja nagonima
prema nacelu ugode, odnosno teZi trenutnom zadovoljenju potreba
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ne obaziruéi se na stvarne mogucénosti i ogranice-
nja. “Ego” (lat. “ja”) predstavlja racionalni dio li¢-
nosti koji omogucava zadovoljenje zahtjeva “ida”
na drustveno prihvatljiv nadin. “Super-ego” (lat.
“nad-ja”) predstavlja tzv. “glas savjesti” koji nastoji
udovoljiti etickim i druStvenim normama, odno-
sno tezi idealu ili perfekcionizmu. Zadaca je ega
da odrzava ravnotezu izmedu neracionalnih teznji
ida i idealistickih zahtjeva super-ega. Iako je psi-
hoanaliticka teorija bila revolucionarna za pocetak
20. stoljeca, te je utjecala na napustanje teorije o
¢ovjeku kao racionalnom bi¢u, mnogi su je ospo-
ravali zato $to se nije mogla znanstveno provjeriti
i dokazati. Danas se u marketingu psihoanaliticka
teorija moze koristiti u istrazivanjima kojima se
nastoje otkriti podsvjesni motivi potrosaca i na taj
nacin objasniti njihovo ponasanje u kupnji.

Drugi pristup li¢nosti je skupina teorija pozna-

Slika 65. Sigmund Freud

ta pod nazivom teorija crta li¢nosti. Crte li¢nosti
predstavljaju relativno trajne osobine ¢ovjeka koje utjecu na dosljed-
nost ponasanja. Poznato je viSe pristupa u okviru teorije crta li¢nosti,
a jedan od najpoznatijih je teorija poznata pod nazivom “Velikih pet”.
Prema toj teoriji sve se osobine ¢ovjeka mogu svrstati u pet skupina
koje su postojane tijekom vremena i u razli¢itim kulturama. To su
ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, neuroticizam i otvorenost prema
iskustvima. Svaka je skupina karakteristi¢cna po osobinama koje se
unutar nje nalaze.'”® Tako se u domeni ekstraverzije nalaze osobine
kao $to su otvorenost, pri¢ljivost, energi¢nost, asertivnost, aktivnost,
dru$tvenost, srda¢nost i dr. Ugodnost podrazumijeva osobine suéuti,
empatije, plemenitosti, popustljivosti i sl. U domeni savjesnosti isti-
¢u se odgovornost, marljivost, samodisciplina, urednost, ustrajnost
i to¢nost. Pod domenom neuroticizma podrazumijevaju se osobine
nervoznosti, emocionalne nestabilnosti, sklonost generiranju iracio-
nalnih ideja i impulzivnom djelovanju. Otvorenost prema iskustvu
karakteristi¢na je po osobinama kao $to su mastovitost, kreativnost,
originalnost i znatizelja.

[strazivanja crta liénosti mogu biti korisna za marketinske strué-
njake. Osobine potrosaca utjecu na nacdin njegova reagiranja, ali i na
njihove osjecaje ili uvjerenja. Neka su istrazivanja tako pokazala da su
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vjerovanja i stavovi potrosaca u odnosu prema
ugrozenosti ¢ovjekova okolisa pod utjecajem
osobina li¢nosti. Utvrdena je pozitivna pove-
zanost crta licnosti otvorenosti prema iskustvi-
ma, ugodnosti i ekstraverzije i vjerovanja da je
Covjekov okoli§ ozbiljno ugrozen.' Potrosale
koji pokazuju veée zanimanje za stanje u oko-
lisu karakterizira kreativnost, otvorenost za
nove ideje, asertivnost, aktivnost, nesebi¢nost,
znatizelja, aktivnost, energi¢nost, obzirnost,
drustvenost, sklonost suradnji s drugima i vi-
soka razina empati¢nosti. Vjerovanja potrosa-

Slika 66. Model automobila poznate marke

¢a o ugrozenosti okolisa za posljedicu imaju

TEORIA O
SAMOPOIMAN|U

zabrinutost za stanje u okoliSu, $to rezultira
odgovarajuéim ponasanjem potrosaca, kao sto je kupovina organski
uzgojene hrane ili proizvoda proizvedenih od materijala koji se mogu
reciklirati, spremnost za kupovinu skupljih proizvoda ¢ija proizvodnja
ili potro$nja ne Steti okolisu ili uklju¢ivanje u organizacije koje se za-
lazu za zastitu okolisa.

Za marketinske stru¢njake posebno je vazna teorija o samopoi-
manju (engl. self-concepr) ili slike koju potrosa¢i imaju o sebi (engl.
self-image). Prema toj teoriji pojedinci imaju sliku o sebi kakvi jesu
(“stvarni ja”), odnosno kakvi bi Zeljeli biti (“idealni ja”). Stvarna slika
rezultat je ideja, percepcija i stavova koje ljudi imaju o samom sebi.
Potros$a¢i odabiru one proizvode i marke koje podrzavaju sliku koju
imaju o sebi. Tako na primjer, mnogi mladi i dinami¢ni poduzetnici
preferiraju automobil BMW; za razliku od njihovih starijih kolega koji

daju prednost mercedesu.

Sliku o sebi potrosa¢ povezuje s ulogama koje ima u Zivotu. Na pri-
mjer, zenska osoba ujedno moze biti majka, poslovna Zena i aktivistica
u drustvu za zastitu Zivotinja. U skladu sa svojim ulogama i pripada-
ju¢om slikom o sebi u pojedinim ulogama kupovati ¢e proizvode koju
tu sliku podrzavaju, kao na primjer higijenske potrepstine i kozmetiku
za ¢lanove obitelji koja nije testirana na Zzivotinjama, ali i odje¢u u
skladu s kodeksom odijevanja koji je na snazi u poduze¢u u kojemu
je zaposlena. Osim stvarne slike o sebi, potrosa¢ ima i idealnu sliku o
sebi koja oslikava osobu kakvom bi potrosa¢ Zelio postati, odnosno
kakvom zeli da ga drugi vide.'”® Sto je razlika izmedu stvarne i idealne
slike ve¢a samopostovanje potrosaca je manje.
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Marketinski stru¢njaci zainteresirani su
za istrazivanje samopoimanja potrosa¢a kako
bi im omogu¢ili da odabirom odgovaraju¢ih
proizvoda smanje razliku izmedu aktualne
i idealne slike koju imaju o sebi, te na taj
na¢in postignu zadovoljstvo. Medutim, u
komunikaciji s trziStem kroz razne propa-
gandne poruke, kao npr. za mirise, odjeu,

O predebela?
[J bas kako treba?

Zar stvarna ljepota
stane samo u
broj 367

nakit i sliéne proizvode, marketinski struc- :
Slika 67. Kampanja “Za stvarnu ljepotu”

njaci idealiziraju sliku Zena i muskaraca, $to
moze izazvati nezadovoljstvo uzrokovano
diskrepancijom izmedu stvarne i Zeljene slike o sebi koju imaju potro-
$adi. Istrazivanjem koje je 2005. godine provela agencija za istrazivanje
trzi$ta Puls na uzorku od 300 ispitanica u dobi izmedu 18 i 64 godine
utvrdeno je da se samo 1 posto Zena u Republici Hrvatskoj osjeca lije-
pima, te da 72 posto Zena smatra “da mediji i oglasavanje postavljaju
nerealne standarde ljepote koje vedina Zena ne moze dosti¢i”.'”” Kako
ne bi izazivali negativne osjeéaje kod potrosaca uzrokovane idealizira-
njem stvarne situacije, tvrtka Unilever Croatia d.o.o. osnovala je Dove
fond za podizanje samopouzdanja i pokrenula je kampanju pod nazi-
vom “Za stvarnu ljepotu” kojom, osim $to oglasava svoje proizvode iz
linije Dove, zeli povecati samopouzdanje potrosaca.

Zaklju¢no se moze ista¢i da istrazivanja licnosti i psiholoskih pro-
cesa, te njihove povezanosti s ponasanjem potrosaca, predstavlja iza-
zove za marketinske stru¢njake. Veliki broj utjecaja koji odreduju po-
nasanje potrosaca, a povezani su sa psiholoskim osobinama potrosaca
ukazuju na slozenost ovih istrazivanja.

3.6. Individualna obiljezja potrosaca

Odluke potrosaca pod utjecajem su njihovih osobnih karakteri-
stika. Zadatak je marketinskih stru¢njaka da prikupe Sto vise infor-
macija o osobnim obiljezjima njihovih potencijalnih potrosaca kako
bi se bolje upoznali sa Zeljama i potrebama potrosaca. Vecina autora
drzi da je u tu svrhu korisno prikupiti informacije o spolu, Zivotnoj
dobi, zanimanju, stilu Zivota i osobnim vrijednostima, jer upravo te
karakteristike imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca u procesu
odlucivanja'® (shema 24).
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Shema 24: Individualna obiljezja potrosaca

SPOL
INDIVIDUALNA -
OBILJEZJA > ZANIMANJE
POTROSACA
\b STIL ZIVOTA
OSOBNE
VRIEDNOSTI

Spol je vaina karakeeristika potrosaca, jer postoji ¢itav niz proi-
SPOL

zvoda koji su namijenjeni samo muskarcima ili Zenama. Marketinski
stru¢njaci uvazavaju potrebe zena i muskaraca, ali pronalaze na¢ina da
prateci trendove inoviraju ponudu na nacdin da neke proizvode koje su
tradicionalno koristili samo muskarci budu prilagodeni Zenama. Tako
je, na primjer, drugi najveci svjetski proizvoda¢ proizvoda za brijanje
u svijetu Wilkinson Sword™ uocio da osim muskaraca i zene imaju
potrebu za uklanjanjem neZeljenih dlacica te proizveo brija¢ “Lady
protector” dizajniran da zenama pruzi ugodno, sigurno i brzo uklanja-
nje nezeljenih dlacica.'®

DOB Drugo vazno obiljezje potrosaca je dob. Naime, u svom Zivotnom
ciklusu osoba prolazi razlilite faze, od djetinjstva preko mladosti do
zrele dobi i starosti. U svakoj od tih faza potrosaci drugadije reagiraju
s i marketinski stru¢njak mora spoznati

_ $to svaka zivotna dob donosi njegovu
= i"“""‘""“ e e B S| poslovanju. Pojedini se poslovni su-
" bjekti specijaliziraju za zadovoljava-
nje potreba odredene dobne skupine
potro$aca, dok drugi svoje proizvode
nude svim potrosa¢ima neovisno o
dobi. Tako tvrtka Johnson & Johnson
proizvodi $iroku lepezu proizvoda,

medu kojima su poznate robne marke

! namijenjene dje¢joj dobi (Johnson’s

Slika 68. Wilkinson Sword - proizvodi baby), djevojkama i Zenama (Care-
za zene | muskarce free), ali i cijeloj obitelji (Visine).*®

nge of bagh perlarmanie era's
Fram wilkinven Smped,

134— Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




Zadatak je marketinskih stru¢nja-
ka da definiraju skupine potrosaca koji
pokazuju interese za njihove proizvode i Y
da $to preciznije definiraju njihov profil

u kojemu zanimanje ili hobi potrosaca -~
moze imati odredenu ulogu. Osobe ra- - @
zli¢itog zanimanja imaju razli¢ite po- v
trebe i razli¢ito te potrebe zadovoljava- \ I

ju. Marketinski struénjak mora uvaziti
navedenu spoznaju i utvrditi skupine
prema kriteriju zanimanja. Tako npr.
visokopozicionirani djelatnici u uprava- ot
ma poslovnih subjekata teze nabavljanju

gﬁa“!:”h
baby

bubble bath
&wash

Arwan

klasi¢nih i odijela bolje kvalitete, dok za  Sjika 69. Linija proizvoda za dje¢ju njegu

nize rangirane djelatnike odijelo, osobi-
to ono kvalitetnije, nije od vaznosti. Neposredni djelatnici preferiraju
za odlazak na posao u lezernoj odjeéi i samo u iznimnim prilikama
oblace odijela. Navedeno implicira potrebu za izu¢avanjem ovog vanj-
skog ¢imbenika.

Stil Zivota i osobne vrijednosti potrosaca uvelike utje¢u na njegov
proces donosenja odluke o kupnji. Stil zivota odreden je nizom vrijed-
nosti i ukusa koji utvrduju kako potrosa¢ trosi svoje vrijeme, energiju
i novac. Stil Zivota ustvari je obrazac Zivljenja koji se iskazuje u nje-
govim aktivnostima, interesima i stavovima.’® Kada se radi o aktiv-
nostima potro$aca, tada se vodi racuna o njegovim aktivnostima na
poslu, aktivnostima vezanim za sport, vrstama hobija koje preferira i
dru$tvenim dogadanjima kojima prisustvuje. Tako se neki od potro-
$aca aktivno bave sportom, dok se drugi javljaju samo kao promatraci
sportskih dogadanja. Razlika u aktivnostima implicira razliku u stilu
zivota, a on djeluje na proces donosenja odluka o kupnji. Interesi po-
trosaca vezani za hranu, modu, obitelj, rekreaciju i drugo, impliciraju
modifikaciju stila Zivota i time na proces dono$enja odluka o kupnji.
Takoder, misljenja o samome sebi, drustvu, poslu i proizvodu utjecu
na stil Zivota potrosaca, a time i na proces donosenja odluka o kupnji,
sto je klju¢ni problem koji marketingki stru¢njaci moraju spoznati.
Neke od aktivnosti, interesa i misljenja koja opisuju stil Zivota prika-
zane su tablicom 9.
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Tablica 9. Aktivnosti, interesi i mislienja koja definiraju stil Zivota

AKTIVNOSTI INTERESI MISLJENJA

Rad Obitelj Osobni odnosi
Hobi Dom Drustvena pitanja
Drustvena dogadanja Posao Politika

Odmor Zajednica Posao

Zabava Razonoda Ekonomija
Clanstvo u klubovima Moda Proizvodi
Zajednica Hrana Buducnost
Kupovina Mediji Kultura

Sportovi Uspjeh

Izvor: Plummer, ].T.: “The Concept and Application of Life Style Segmentation”, Journal
of Marketing, 38 (January), 1974., str. 33. — 37., prema Assael, H.: “Consumer
Behavior and Marketing Action”, 6® edition, South-Western College Publishing,
Clincinati, Ohio, 1998., str. 423.

Informacije o stilu Zivota potrosa¢a omogu¢uju marketinskim
stru¢njacima da preciznije utvrde svoje ciljno trziste i oblikuju strate-
giju marketinske komunikacije usmjerene ciljnom trzistu. Ali za spo-
znaju navedenoga nuzno je istrazivati ne samo stil Zivota potrosaca,
ved i ostale individualne karakteristike potrosaca, kao $to su spol, dob,
prihodi, zanimanje i dr. Na primjer, prihodi potrosaca izravno utjecu
na opseg i strukturu potrosnje, ali i na stil Zivota. Oni su cesto vezani
uz zanimanje, no ne mora nuzno biti tako. Visina prihoda odreduje
strukturu potro$nje. Potrosaci visokih primanja kupovati ¢ée nekretni-
ne, police zivotnog osiguranja, skupe automobile ili jahte, odlaziti na
putovanja na kojima ¢e boraviti u skupim hotelima. Nasuprot tome,
osobe skromnih primanja zadovoljavati ¢ée osnovne Zivotne potrebe i
odabirati ¢e jeftinije proizvode. Jedna od najpoznatijih studija koja
se koristi stilom Zivota u svrhu segmentacije trzista je program VALS
(The Values and Life Style Survey) kojim se americki potrosaci dijele
u osam segmenata. Spoznaja karakteristika svakog segmenta olaksava
marketin$kim stru¢njacima odabir strategije nastupa na trzistu.

Na ponasanje potrosaca utje¢u i osobne vrijednosti potrosaca. Ro-
keach'® je osobne vrijednosti definirao kao trajno vjerovanje o po-
zeljnom krajnjem stanju postojanja i govorio je o vrijednostima kao
standardima koji upravljaju postupcima, stavovima, procjenama, us-
poredbama sebe s drugima i pokusajima da se utjece na druge. Za
razliku od dru$tvenih vrijednosti koje odreduju kakvo je ponasanje
normalno za jedno drustvo ili skupinu, osobne vrijednosti definiraju
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kakvo je ponasanje normalno za pojedinca. Naime, ljudi imaju iste
vrijednosti, ali se medusobno razlikuju po tome kako ih hijerarhijski
redaju po vaznosti koju daju svakoj od njih. Osobne vrijednosti se od-
nose na to na koji nacin ¢ée pojedinac odabrati koje su mu vrijednosti
vazne medu drustvenim vrijednostima i vrijednosnim sustavima koji-
ma je izlozen. Dakle, pojedina vrijednost moze biti vrlo vazna jednoj,
a potpuno nevazna drugoj osobi. Jednom kada je vrijednost nau¢ena
ona postaje dio vrijednosnog sustava u kojem je svaka vrijednost po-
redana po prioritetu u odnosu na ostale vrijednosti. Ovaj vrijednosni
sustav pojedinac koristi za razrjeSavanje sukoba i donosenje odluka
bududi da vedina situacija u Zivotu aktivira vise od jedne vrijednosti
i Cesto uklju¢uje sukob medu vrijednostima. Pojedinac se oslanja na
svoj vrijednosni sustav kako bi razrijesio sukob tako da odrzava svoje
samopostovanje. Stoga vrijednosni sustav treba omoguciti potpunije
razumijevanje motivacijskih sila koje upravljaju pojedincevim vjerova-
njima, stavovima i ponasanjem.

Osobne vrijednosti su izravno i neizravno povezivane s razli¢itim
ponasanjima potrosaca. Utjecaj osobnih vrijednosti mozemo uoditi
na primjeru trgovackih centara. Naime, osobne vrijednosti izravno su
povezane sa stavovima prema kupovini u trgovackim centrima. Na
primjer, kupci kojima su vaznije vrijednosti samoispunjenja, osjecaja
postignuda, samopostovanja, zabave i uzitka, te prijateljskih odnosa
imat ¢e povoljnije stavove prema kupovini u trgovackim centrima u
usporedbi s onima kojima su manje vazne te osobne vrijednosti. Mno-
gi ljudi posjecuju trgovacke centre ne samo kako bi kupili proizvode
nego i traze¢i neke drustvene koristi i moguénosti za zabavu. Kupci
koji imaju jake vrijednosti vezane uz drus$tvenost smatraju velike, za-
tvorene trgovacke centre idealnim okoliem za druzenje i zajednice u
kojima se ljudi skupljaju. Tako Avenue Mall'®

potrosace koji vise vrednuju takve vrijednosti nudi svojim potrosa-

u Zagrebu uocavajuéi

¢ima usluge didakticke igraonice, ponudu kafi¢a, restorana, te kino
dvorane, no Cesto organizira i razli¢ita drustvena dogadanja kao $to
su Fashion buvljak, promocije International Womens Club-a, akcije
Crvenog kriza itd. Za potrosace koji vie vrednuju vrijednosti posto-
vanja, samoispunjenja i osje¢aja postignuca, gradski trgovacki centar
moze biti izvor proizvoda viseg znacenja povezanog s njihovim doj-
mom o samome sebi. To da ih se vidi kako kupuju u ekskluzivnijim
trgovinama moze biti sredstvo izrazavanja ponosa za Sirok raspon ku-
paca s ja¢im vrijednostima samoaktualizacije. Tako se Cascade Preben-
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darski vrtovi*® prikazuju kao trgovacki
centar koji nudi ekskluzivniju ponudu

CASCADE u luksuznim buticima u kojima si ku-
D | % povinu ne mogu priustiti svi, nego tek

— . — =5 odabrani kupci.

s O NAMA

e . e o _ Iz izlozenoga je vidljivo da postoji
T | e e veliki broj raznolikih utjecaja na po-
o nasanje potrosaca, ali samo je odredeni
s broj utjecajnih ¢imbenika pod nadzo-
S rom marketinskih stru¢njaka. To su oni

¢imbenici koji se odnose na elemente
marketing miksa koje je kao potencijal-

ne podrazaje mogude oblikovati. Mno-

Slika 70. Web stranica trgovackog centra Cascade

gi drugi ¢imbenici ponasanja potrosaca
skriveni su od o¢iju javnosti, a ¢esto ih niti sami potrosaci nisu svjesni,
$to predstavlja ogranicenje, ali i izazov za daljnja istrazivanja ponasanja
potrosaca.
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Teze za raspravu

1. Obrazlogite poimanje motivacije, analizirajte regulatorni i surhoviti pri-
stup motivaciji, te objasnite motivacijski ciklus.

2. Raspravite Maslowljevu hijerarhiju potreba i potkrijepite primjerima.

3. Percepcija predstavlja nacin na koji potrosac prima, interpretira i reagira
na podragaje u svedini u kojoj %ivi i radi. UvaZavajuci navedeno koje tri
faze percepcije se mogu razlikovati?

4. Ucenje potrosaca je proces kojim potrosaci stjecu znanje i iskustvo kupo-
vinom i koriStenjem proizvoda i usluga i primjenjuju th u buduéem po-
nasanju. Ulenje se temelji na procesu prerade informacija. Analizirajte
pojedine faze procesa prerade informacija.

5. Razlikuje se veliki broj pristupa ucenju. Teorije ucenja mogu se podijeliti u
tri osnovne skupine: bihevioristicke, socijalne i kognitivne teorije. Iznesite
osnovne karakteristike pojedine skupine.

6. Stavoui se stvaraju tijekom Zivotnog ciklusa potroSaca i pod utjecajem su
referentnih skupina, osobnog iskustva i informacija o pojavama. U proce-
su formiranja stavova vainu ulogu ima i proces ucenja. Stavovi se mogu
formirati klasicnim ili instrumentalnim uvjetovanjem. Obrazlogite.

7. Li¢nost se odnosi na one psihicke karakteristike covjeka koje ga &ine pot-
puno jedinstvenim, i koje ga razlikuju od drugih ljudi. To je skup karak-
teristika potrosaca koje se odnose na postojanost i dugotrajnost u nacinu
reagiranja i ponasanja pa tako i u sluc¢ajevima kada se nalazi u situaciji da
kupuje. Brojne su teorije licnosti, a najvagnije su psithoanaliticka teorija,
teorija crta licnosti i teorija samopoimanja. Navedite kljucne karakteristi-
ke pojedine teorije licnosti.

8. Objasnite utjecaj osobnih vrijednosti na ponasanje potroSaca i izloZeno
argumentirajte primjerom.
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKA U KUPNJI
NA TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE

CILJEVI

* Utvrditi proces donosenja odluka o kupnji.

* Raspraviti problematiku uoc¢avanja problema.
* Analizirati nacin trazenja informacija.

* Identificirati pristup vrednovanja alternativa.
* [zuéiti donos$enje odluka o kupnji.

* Opisati poslijekupovno ponasanje.
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Proces donosenja odluke o kupnji pod utjecajem je veéeg broja
¢imbenika analiziranih u prethodnim poglavljima, a sama odluka o
kupnji moze biti rezultat racionalnog pristupa koji zahtijeva vise pro-
misljanja ili se dogada spontano za proizvode koji se redovito nabav-
ljaju i nisu posebni izdatak. Uvazavajuéi stavove veceg broja autora'®
moze se istaknuti da se proces donosenja odluke o kupnji odvija u
5 faza, koje se obraduju u nastavku. To su spoznaja problema (to¢-
ka 4.1.), trazenje informacija (tocka 4.2.), procjena alternativa (tocka
4.3.), odluka o kupniji (tocka 4.4.) i poslijekupovno ponasanje (tocka
4.5.) Proces dono$enja odluke o kupniji prikazan je shemom 25.

Shema 25. Proces donosenja odluke o kupniji

POSLIE-
SPOZNAJA E> TRAZENJE E> PROCJENA E> ODLUKA O E> KUPOVNO
PROBLEMA INFORMACIJA || ALTERNATIVA KUPNJ| PONASANJE

Radi razumijevanja procesa donosenja odluke o kupnji i ¢imbenika
koji na taj proces utjecu u nastavku se obrazlazu faze donosenja odluke
o kupniji na trziStu krajnje potrosnje.

4.1. Spoznaja problema

Proces donosenja odluka o kupnji zapoéinje s uoavanjem proble-
ma potrosaca koji je vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje.
Da bi se potrosa¢ angazirao u procesu kupnje on najprije mora biti
svjestan vlastite potrebe. Radi se o izuzetno vaznoj fazi u procesu do-
no$enja odluke o kupniji jer ova faza potice potrosaca na aktivnosti ko-
jima tezi zadovoljiti potrebu i koja predstavlja ishodiste cijeloga proce-
sa donosenja odluke o kupnji. Problem koji uocava potrosa¢ odnosi se
na osjecaj deprivacije, odnosno nezadovoljenja potrebe ili neugode od
strane potro$aca. On moze biti fizicke, kao na primjer glad ili Zed, ili
psiholoske naravi, na primjer osjecaj nezadovoljstva zbog nemoguéno-
sti kupnje novog automobila.

Spoznaja problema podrazumijeva otkrivanje razlike izmedu
stvarnog i Zeljenog stanja.’® Radi se zapravo o percepciji razlike iz-
medu onoga $to potrosa¢ zeli, odnosno idealnog stanja i stvarnoga
stanja u kojemu se nalazi. Dok se idealno stanje odnosi na ocekivanje
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potrosaca kakva bi njegova situacija trebala biti, stvarno stanje pred-
stavlja potrosacevu percepciju situacije u kojoj se trenutno nalazi, na
primjer, ima stari automobil koji se Cesto kvari ili ima premali stan
za obitelj koja se posljednjih godina povecala. Razlika izmedu perci-
pirane stvarne situacije i idealnog ili Zeljenog stanja koje bi potrosa¢
zelio ostvariti, poti¢e ga na aktivnost. Sto je ta razlika ve¢a i motiva-
cija potro$aca da rijesi problem biti ¢e ve¢a. Ukoliko je razlika mala,
potro$a¢ Cesto niti ne uocava potrebu. Na primjer, potrosa¢ ponekad
ne prepoznaje potrebu svoga organizma za odredenim vitaminima, pa
uocava problem tek kada se pojave odredene zdravstvene poteskoce
izazvane avitaminozom.

Da bi nastupila faza spoznaje problema, potrosa¢ treba smatrati ra-

gTES/SFEﬁI%Jé zliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja znac¢ajnom. Postavlja se pitanje
stanja  koji su to ¢imbenici koji utjecu na percepciju stvarnog i zeljenog sta-

nja? Prema Hoyer i MacInnis'® postoji veéi broj ¢imbenika koji utjec¢u
na potrosacevu percepciju stvarnog i zeljenog stanja. Na percepciju
stvarnog stanja utjece vise fizickih ¢imbenika, kao i potrebe potrosaca,
te vanjski stimulansi, dok je percepcija Zeljenog stanja pod utjecajem
njegovih océekivanja, aspiracija i promjena u Zivotnim okolnostima.

Medu fizicke ¢imbenike ubrajaju se istro$enost zaliha, kvarovi pro-
izvoda, njihovo zastarijevanje ili iznenadna potreba za uslugom. Istro-
Senost zaliha vrlo je &esti uzrok utvrdivanja problema, pa potrosaci
esto uocavaju potrebu za prehrambenim namirnicama ili primje¢uju
da imaju vrlo malo goriva u automobilu. Kvar proizvoda, odnosno
njegovo lose funkcioniranje takoder je mogudéi
stimulans koji navodi potrosaca na uocavanje
problema. Ponekad proizvod ne pokazuje zna-
kove kvarenja ili nepouzdanosti, medutim nje-
govo ekonomsko zastarijevanje stimulira potro-
$aCe na percepciju stvarnog stanja neodgovara-
ju¢im. Taj se podrazaj javlja kod informacijske
tehnologije ili drugih trajnih dobara, pa na pri-
mjer student uocava da njegovo ra¢unalo nema
dovoljnu memoriju za pokretanje najnovijih
programa kojima se sluzi. Fizicki ¢initelji odno-
se se i na iznenadnu potrebu za odgovarajué¢om
uslugom koja moze rijesiti potrebu potrosaca,
na primjer kod zubobolje.

Slika 71. Iznenadna potreba za uslugom
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Druga skupina ¢imbenika odnosi se na potrebe potrosaca. Potre-
be potrosaca predstavljaju snazan poticaj na aktivnost. Potrosa¢ moze
osjecati fizicku (npr. glad) ili psihicku nelagodu (npr. dosada) i teziti
zadovoljenju potrebe. Slozenost potreba potrosaca i njezin utjecaj na
ponasanje potro$aca detaljnije je analizirana u prethodnom poglavlju.

Pored navedenih ¢imbenika koji utje¢u na percepciju stvarnog sta-
nja, valja istaknuti i utjecaj vanjskih podrazaja. Oni se vezuju uz in-
formacije dobivene s trzista, pa se, na primjer, potrosa¢ pod utjecajem
informacija iz okruzenja sjeti da je ¢lanu obitelji uskoro rodendan i da

treba kupiti poklon.

Percepcija zeljenog, odnosno idealnog stanja kojemu potrosac tezi
odredena je ocekivanjima potro$aca, njegovim aspiracijama i promje-
nama u zivotnim okolnostima.

Potrosa¢ moze teziti odgovarajué¢em fizickom izgledu, te ¢e pota-
knut tim stimulansom ocijeniti da je potrebno vise se baviti sportom
ili pribje¢i kakvoj dijeti.

Na percepciju Zeljenog stanja utjecu i aspiracije potrosaca. Njegova
zelja za dostizanjem odredenog drustvenog statusa moze ga potaknuti
na kupnju automobila za kojeg smatra da predstavlja statusni sim-
bol. Ocekivanja i aspiracije potrosaca mogu biti pod utjecajem osobne
motivacije i kulturnog okruzenja. Tako ée potrosaci koji zive u mate-
rijalistickoj kulturi biti orijentirani na zadovoljavanje potreba pomocu
materijalnih dobara.

Cesto na percepciju idealnog stanja utje¢u i promjene u Zivotnoj
situaciji. Na primjer, rodenje djeteta unosi brojne promjene u Zivot
obitelji, $to utjece i na potros$nju roba i usluga.

Osim navedenih ¢imbenika postoje i drugi utjecaji koji odreduju
zeljeno stanje, kao $to su kultura, potkulture, referentne grupe, stil
zivota i sl. Ponekad je tesko procijeniti je li razlika izmedu stvarnog
i zeljenog stanja proizlazi iz promjena u stvarnom stanju ili Zeljenoj
situaciji. Tako, na primjer, porast dohotka dovodi do promjene u Ze-
ljama, pa potrosa¢ koji je s obitelji ljetovao u hotelu nize kategorije
s porastom dohotka odlu¢uje se za visu kategoriju hotela ili obitelj
zamjenjuje svoj stari automobil novim i skupljim automobilom.

Vrste prepoznavanja problema. U fazi spoznaje problema pojav-
ljuju se razlicite vrste prepoznavanja problema, ovisno o ocekivanosti
problema i hitnosti njegova rjesavanja. S obzirom na ta dva kriterija
moguce je razlikovati etiri vrste prepoznavanja problema prikazanih
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tablicom 10. O vrstama prepoznavanja problema ovisi i duljina proce-
sa odlucivanja o kupnji. Tako, na primjer, o¢ekivanost problema moze
potaknuti potrosac¢a na dulje prikupljanje informacija o proizvodima i
uslugama koji ¢e rijesiti njegov problem kada se pojavi.

Tablica 10. Vrste prepoznavanja problema

Neposrednost rjeSavanja problema

Visoka Niska
g g Ocekivan problem Rutina Planiranje
235
g g. Neocekivan problem Hitnoca Razvoj

Izvor: Loudon, D., Della Bitta, A. J.: “Consumer Behavior: Concepts and Applications”,
4th Edition, McGraw-Hill, New York, 1993., str. 490. prema Hawkins, D. 1.,
Coney, K., Best, R. J.: “Consumer Behavior”, Business Publications, Inc., Dallas,
1980., str. 390.

Rutinski problem je takva vrsta problema za koji potrosa¢ oc¢eku-
je da e se desiti i zahtijeva brzo rjesavanje. Takav je problem vezan,
uglavnom, za potro$nju konvencionalnih dobara, kao $to su prehram-
beni proizvodi. Istrosenost zaliha prehrambenih proizvoda potrosa¢
ocekuje i spreman ih je odmah nadomjestiti novim koli¢inama. Hitni
problemi pojavljuju se neoéekivano i zahtijevaju brzo rjesavanje, $to
skracuje vrijeme procesa donosenja odluke o kupnji proizvoda. Takav
je primjer potreba za stomatoloskom uslugom u slu¢aju iznenadne zu-
bobolje. Planirani problemi su oni koje je potrosa¢ predvidio da ¢e se
dogoditi i spreman je potrositi viSe vremena na njegovo rjesavanje. Na
primjer, voza¢ automobila planira zamijeniti stari automobil novim
po isteku odgovarajuceg broja godina od njegove kupnje ili namjerava
kupiti manji stan kada se djeca odluce na samostalan zivot. U tom slu-
¢aju kupac ima dovoljno vremena da prikuplja relevantne informacije,
posveti viSe vremena definiranju kriterija i vrednovanju alternativnih
rjeSenja, kao i za sam proces kupovine. Medutim, ponekad potrosa¢
kupuje proizvod koji mu jo$ ne treba da bi preduhitrio moguéi pro-
blem, pa na primjer, zakljucuje police Zivotnog ili zdravstvenog osigu-
ranja. Problemi koji se razvijaju pojavljuju se postupno i ne zahtijevaju
hitnost u rjesavanju. Potrosa¢ ih nije oc¢ekivao i postupno se prilago-
dava na novu situaciju. Takvi se problemi pojavljuju kada se na trzistu
pojave inovacije koje potrosa¢ nije spreman odmah prihvatiti. Medu-
tim, nakon nekog vremena odlucuje se na kupnju novog proizvoda.

Prva faza procesa odluke o kupnji moze trajati duze ili krace vrije-
me i ne mora nuzno voditi ka kupnji proizvoda. Nakon sto je potrosa¢
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postao svjestan zelje ili problema kojega treba rijesiti moguca su dva

ishoda: odustajanje od daljnjeg procesa ili prelazak u sljede¢u fazu.™*

Nakon uocavanja problema potrosa¢ ne prelazi u drugu fazu iz
razli¢itih razloga. Moguce je da potrosa¢ razliku izmedu stvarnog i
zeljenog stanja ne percipira kao znacajnu, pa ga on ne motivira dovolj-
no na daljnju aktivnost. Primjerice, potrosa¢ koji ima automobil star
nekoliko godina uoc¢ava informacije u medijima o lansiranju novog
modela istog proizvodaca, kao i o povoljnim uvjetima kupnje, medu-
tim, jo$ uvijek je zadovoljan svojim automobilom i ne Zeli ga mijenja-
ti. Medutim, moguéi su i drugi razlozi za odustajanje od nastavljanja
procesa odludivanja o kupnji prouzrokovanima okolnostima koje ne
dozvoljavaju nastavak procesa. Na primjer, iako bi potrosa¢ rado za-
mijenio svoj stari automobil novim, ograni¢ena financijska sredstva ili
druge potrebe obitelji koje imaju prioritet razlogom su za odustajanje
od procesa kupovine.

Nakon utvrdivanja problema potro$a¢ moze prijeéi u sljede¢u
fazu - fazu trazenja informacija. Pri tome potrosa¢ pokazuje ozbiljnu
namjeru o kupnji. Medutim, namjera o kupnji nije dovoljna da se i
kupnja dogodi. Potrosa¢ zbog objektivnih okolnosti, kao sto je, na
primjer, nedostatak novca, moze odgoditi ¢in kupnje ili ¢ak zaboraviti
na prvotnu namjeru. Kako bi se kupnja ipak dogodila poslovni su-
bjekti trebaju voditi potrosaca kroz proces odluc¢ivanja na na¢in da ga
potic¢u oglasavanjem ili tehnikama unapredenja prodaje na prodajnom

mjestu.'®?

Spomenute ¢injenice predstavljaju veliki izazov za marketinske
stru¢njake iz poslovnih i drugih subjekata. Oni moraju uloziti napor
da prepoznaju probleme ili nezadovoljene potrebe svojih potrosaca, te
da im ponude odgovarajuée rjesenje u obliku svojih proizvoda. Mar-
ketingki stru¢njaci trebaju utvrditi odnos izmedu namjera i stvarne
kupnje kao i razloge zasto se to dogada. Zato trebaju provoditi istrazi-
vanja trziSta, kako bi, ukoliko je potrebno, modificirali strategiju ko-
municiranja s trzistem.

Marketinski struénjaci trebaju nadi nacin kako ¢e stimulirati pre-
poznavanje problema kod potrosaca. Uvazavajudi Cinjenicu da je uo-
¢avanje problema rezultat diskrepancije izmedu percipiranog stvar-
nog i idealnog stanja, proizlazi da je prepoznavanje problema moguée
stimulirati utjecajem na percepciju stvarnog i zeljenog stanja. Prema
Hoyeru®® marketinski stru¢njaci mogu kreirati novo idealno stanje na
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nacin da lansiraju nove i bolje proizvode, koji ¢e izazvati zelju potro-
$a¢a za nabavkom toga proizvoda. Osim toga stru¢njaci mogu izazvati
i nezadovoljstvo stvarnim stanjem, pa na primjer prikazati zaposlenog
¢ovjeka koji kasni na posao jer mu se pokvario automobil. U oba slu-
¢aja vazno je da u komuniciranju s trzi$tem pokazu potrosa¢ima koje
su koristi od njihovih proizvoda ili usluga, odnosno kako ti proizvodi i
marke proizvoda rjesavaju problem potrosaca i dovode ga do Zeljenog
stanja. Uspiju li u tome, vrlo je vjerojatno da ¢e potrosaci prijedi u slje-
decu fazu donosenja odluke o kupnji — traZenje informacija.

4.2. Trazenje informacija

Nakon spoznaje problema, odnosno potrebe, potrosal prelazi u
dugu fazu — trazenje informacija. U fazi trazenja informacija potro-
$a¢ poduzima razli¢ite aktivnosti sa svthom prikupljanja informacija
koje ¢e olaksati rjesavanje identificiranog problema. Svrha je ove faze
pronalazenje informacija koje omogucavaju definiranje mogucih al-
ternativnih rjeSenja identificirane potrebe. Informacije koje potrosa¢
prikuplja mogu biti razli¢ite, kao Sto su informacije o postojanju i
dostupnosti ponude proizvoda i usluga, informacije o karakeeristi-
kama proizvoda ili informacije koje mogu biti korisne potrosacu pri
formiranju kriterija za vrednovanje alternativnih moguénosti, kao na
primjer o cijenama.'®

Metode trazenja informacija. Trazenje informacija javlja se u dva
osnovna oblika: kao unutrasnje i vanjsko trazenje informacija.

Nakon $to je potrosal spoznao problem ili potrebu najprije po-
¢inje s unutrasnjim pretrazivanjem informacija. Navedeno znaéi da
se pokusava prisjetiti informacija koje mu mogu pomoéi pri rjesa-
vanju problema, odnosno zadovoljenje potrebe. Potrosa¢ pretraziva-
njem svog dugotrajnog pamdéenja nastoji pronaéi informacije koje se,
uglavnom, odnose na marke proizvoda, njihove atribute, evaluacije i

iskustva.'®

Proces internog pretrazivanja informacija u dugotrajnom pamdenju
odvija se u dvije faze. U prvoj fazi potrosac se prisje¢a marki proizvoda
kojih je svjestan. Ti proizvodi i njihove marke ¢ine tzv. svjesni skup
marki (shema 26.). Nakon $to se potrosa¢ prisjetio svih proizvoda i
marki koje bi mogle rijesiti njegov problem, u drugoj etapi potrosac
dijeli proizvode u tri kategorije: skupinu u razmatranju, marke pre-
ma kojima je ravnodusan i neprihvatljive marke proizvoda. Skupina
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u razmatranju podrazumijeva ukupnost proizvoda, marki ili usluga
koje potrosa¢ uzima u obzir za zadovoljenje njegove potrebe. Naziva
se i evocirana skupina. Drugu skupinu ¢ine proizvodi prema kojima
je potrosa¢ ravnodusan, dok treca skupina proizvoda obuhvaca one
proizvode i usluge koji su neprihvatljivi za potrosaca. Svakako da je
za poslovni subjekt vazno, da njegov proizvod bude dio skupine u
razmatranju, a ne proizvod prema kojemu je potrosa¢ indiferentan ili
kojega ne prihvaca.

Shema 26. Ukupnost proizvoda i marki kojih se potrosac prisjeca u fazi
internog pretrazivanja

SVEUKUPNOST
POTENCIJALNIH
PROIZVODA | MARKI

s 3
SVJESNA SKUPINA: NESVJESNA SKUPINA:
POZNATI PROIZVOD! | NEPOZNATI PROIZVODI
MARKE | MARKE
|
v 3 3
MARKE U MARKE PREMA NEPRIHVATLJIVE
RAZMATRAN|U KOJIMA POSTOJI MARKE
I RAVNODUSNOST

Izvor: Mowen, J. C., Minor, M.: "Consumer Behavior”, 5th Edition, Prentice Hall,
Upper Saddle River, NJ, 1997., str. 362., prilagodba autorice

Stupanj internog pretrazivanja ovisi o vrsti problema koji je po-
trebno rijesiti.'® Ako je problem slozeniji, potrosa¢ ¢e aktivnije pre-
trazivati svoje dugoro¢no pamdenje. Kod jednostavnijeg problema,
kao na primjer kupnje paste za zube, potraga za informacijama biti ¢e
ogranicena.

Rezultat ove faze moze biti zaklju¢ak potro$aca da nastavi s pro-
cesom donos$enja odluke o kupniji, jer posjeduje dovoljno informa-
cija 0 moguénostima rjesavanja utvrdenog problema ili, da nastavi s
prikupljanjem informacija jer u svom sjecanju ne posjeduje dovoljno
podataka na temelju kojih bi mogao donijeti odluku o kupnji. Sto
je veéa skupina marki u razmatranju potreba za trazenjem dodatnih
informacija biti ¢e veca.
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Da bi prikupio dodatne informacije i lakse donio odluku o kup-
nji nakon pretrazivanja vlastitog sje¢anja potrosa¢ kreée s vanjskim
prikupljanjem informacija. Informacije koje potrosa¢ trazi vanjskim
pretrazivanjem raznovrsne su, kao na primjer raspolozive marke pro-
izvoda, njihove karakteristike, cijene, moguénosti nabavke, placanja,
servisiranja, i druge informacije koje ¢e kupcu olaksati donosenje od-
luke o kupnji. Opcenito se smatra da vrsta informacija koje potrosa¢
trazi ovisi prvenstveno o njegovom predznanju. Na primjer, ako po-
trosa¢ prethodno nije koristio odredeni proizvod onda trazi opéenite
informacije o postojanju i dostupnosti ponude koja moze zadovoljiti
njegove potrebe. Ukoliko ve¢ ima iskustva s proizvodom moze traziti
detaljnije informacije o ponudi.

Izvori informacija. Potrosa¢ prikuplja informacije iz razlicitih
izvora. Nekima od njih upravljaju marketinski stru¢njaci, dok su dru-
gi izvori izvan dosega poslovnog subjekta. Izvori informacija za potro-
$a¢a mogu se podijeliti u tri skupine (shema 27.).

Shema 27. Izvori informacija

IZVORI
INFORMACIJA
I
2 v L 4
MARKETINSK] OSOBNI NEZAVISNI

Prvu skupinu izvora ¢ine oni izvori kojima upravljaju marke-
tinski stru¢njaci. To su raznovrsne aktivnosti komuniciranja s trziStem,
kao $to su oglasavanje, odnosi s javnos¢u ili metode unapredenja pro-
daje. Tako, na primjer, putem oglasavanja u tiskanim i elektronskim
medijima ili vanjskog oglasavanja, poslovni subjekt informira potenci-
jalne kupce o svojim proizvodima ili uslugama. Ovi su izvori vazni za
stvaranje upoznatosti i poticanje interesa za proizvod kod potrosaca.

Pored navedenih aktivnosti vrlo vazan izvor informacija su osob-
ni izvori potrosaca, kao $to su prijatelji i drugi poznanici, ali i pret-
hodno iskustvo s proizvodom. Ono je izvor sjecanja za potrosaca i
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do tih informacija potrosa¢ dolazi unutrasnjim
pretrazivanjem. Jedan od najznalajnijih izvora
informacija su osobe od povjerenja potrosaca,
kao $to su prijatelji, rodaci, kolege na poslu i sl. B O/ RE
Potrosac vjeruje u istinitost tvrdnji dobivenih od !
osobnih izvora, pa se promocija od usta do usta
smatra vrlo u¢inkovitim kanalom komunicira-
nja. Osobni izvori, kako vlastito sje¢anje tako i
iskustva drugih osoba, najvazniji su izvor infor-
macija za potrosace.

Tre¢u skupinu izvora informacija ¢ine neza-
visni izvori kao na primjer informacije objavlje-
ne u izvjes¢ima, specijaliziranim ¢asopisima ili
na internetu. Na primjer, kupac koji namjerava
kupiti automobil o karakterisitkama pojedinih
marki moze saznati u specijaliziranom ¢asopisu
kao $to je Autoklub'’ ili trazi informacije putem
interneta.

0 g o e
AT 1 g

we (4

Osim $to potro$al traga za informacijama

Slika 72. Izvor informacija

zato §to je prepoznao problem u prvoj fazi pro-
cesa donosenja odluke o kupnji, moguce su si-
tuacije kada potrosaci prikupljaju informacije i kada nisu prethodno
uocili problem. Naime, potraga za informacijama moze se javiti kao
istrazivanje prije kupnje (pretkupovno trazenje informacija) ili tekude
(kontinuirano) trazenje informacija. Istrazivanje prije kupnje podra-
zumijeva aktivnosti trazenja informacija koje ¢e potrosa¢u pomoéi u
donosenju odluke o kupnji nakon $to je prethodno utvrdio potrebu ili
problem. Za razliku od istrazivanja prije kupnje, tekuce ili kontinuira-
no prikupljanje informacija podrazumijeva aktivnosti trazenja infor-
macija koje su neovisne o specifi¢cnim potrebama ili odlukama.'® To
su kontinuirane aktivnosti traganja za informacijama koje se pohra-
njuju za buduc¢u uporabu ili ih potrosa¢ prikuplja zato sto mu takvo
traganje za informacijama ¢ini zadovoljstvo, $to je najéesée vezano uz
hobi. Na primjer, potrosa¢ se moze zanimati za racunala, automobile,
kuhanje ili ima neke druge interese, pa zbog toga redovito kupuje spe-
cijalizirane casopise, pregledava internetske stranice, te zapaza i pamti
zanimljive i nove informacije.

Trazenje informacija u okruzenju uvjetovano je stupnjem angazi-
ranosti potro$aca u prikupljanju informacija. Postavlja se pitanje: do
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UKLJUCENOST
POTROSACA

koje mjere se potro$a¢ anagazira u prikupljanju informacija? Postoji
veliki broj ¢imbenika o kojima ovisi stupanj angaziranosti potrosaca u
trazenju informacija, no oni se mogu skupinirati u nekoliko skupina
koje se odnose na motivaciju potrosaca da se angazira u trazenju in-
formacija, njegovu sposobnost da procesuira informacije i moguénost
prikupljanja informacija'® (Tablica 11).

Tablica 11. Cimbenici koji uvjetuju stupanj angaziranosti potrodaca u
vanjskom trazenju informacija

SPOSOBNOST MOGUCNOST

MF?(;'II'\QCRQECOAS T PRERADE PRIKUPLJANJA

INFORMACIJA INFORMACIJA

. UkIJu_c_enogt potrosacai Pl . steg dgstupmh
percipirani rizik informacija

S (el IEeEL » Kognitivne sposobnosti * Oblik prezentacije

koristi

- Shisiing mErk * Informacija/format/

: » Demografska obiljezja obrazac (information
razmatranju
format)
« Stav prema trazenju * Raspolozivo vrijeme
* Diskrepancija
informacija

Izvor: oblikovano prema Hoyer, W. D., Maclnnis, D. J.: “Consumer Behavior”, Hough-
ton Mifflin Company, Boston, MA, 1997., str. 202. — 206.

Stupanj angaZiranosti u prikupljanju informacija biti ¢e veéi ukoli-
ko je motivacija potro$ac¢a za trazenjem informacija ve¢a. Ona ovisi o
ukljucenosti potrosaca i percipiranom riziku, potrosacevoj percepciji
troskova i koristi od trazenja novih informacija, veli¢ini skupine marki
u razmatranju, stavu potro$aca prema trazenju informacija i diskre-
panciji informacija.

Potrosa¢ ¢e se u prikupljanju informacija vise angazirati kada je
njegovo zanimanje za neki proizvod vecée. Ukljucenost potrosaca po-
drazumijeva stupanj zainteresiranosti potro$aca za odredeni proizvod,
uslugu, ideju ili situaciju. Ona moze biti trajna, kada potrosa¢ konti-
nuirano pokazuje zanimanje za neki proizvod, ili situacijska, kada je
njegovo zanimanje ogranic¢enog karaktera, naj¢es¢e dok ne nabavi pro-
izvod. Uklju¢enost potrosaca u izravnoj je vezi s percipiranom vaznosti
koju objekt ima za potrosaca, te se kre¢e u kontinuumu od niske do
visoke. Visoka uklju¢enost potrosaca karakteristi¢na je za proizvode ¢ija
kupovina i trosenje ima vazne osobne posljedice za potrosaca. Ukoliko
potro$a¢ ne smatra proizvod ili situaciju vaznima, tada ¢e njegovo zani-
manje za proizvod biti malo i tada se govori o niskom stupnju ukljuce-
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nosti. Vise je ¢cimbenika koji odreduju stupanj ukljuc¢enosti potrosaca u
proces odlucivanja kupnji, a od posebne je vaznosti percipirani rizik.
Motivacija za trazenje informacija biti ¢e veca $to je vedi percipirani
rizik kupnje. Pod pojmom percipirani rizik podrazumijeva se “nesi-
gurnost s kojom se susreCu potrosaci onda kada ne mogu predvidje-
ti posljedice svojih odluka o kupovini.”® Potrosa¢ percipira razlicite
vrste rizika kao $to su funkcionalni (strah da proizvod nece ispuniti
ocekivanja), fizi¢ki (opasnost da proizvod nasteti zdravlju kupca ili
drugih osoba), financijski (dvojba oko toga je li vrijednost proizvoda
sukladna cijeni), drustveni (bojazan da bi lo§ izbor proizvoda mogao
rezultirati nelagodom u drustvu), psiholoski (moguénost da lo$ izbor
kupca utjece na njegov ego) i vremenski (strah da bi se moglo pokazati
da je vrijeme utro$eno za trazenje proizvoda uzalud potroseno, ako
proizvod ne bude funkcionirao kako treba).?* Valja napomenuti da
na ponasanje potrosaca utjeCe percepcija rizika, a ne njegovo stvarno
postojanje. Dakle, ako rizik doista postoji, a potrosac ga ne opaza, tada
nema percipiranog rizika i suprotno, ako nema objektivnog rizika, a
potrosac percipira kupnju rizi¢nom, tada ée njegova percepcija imati
odraza na kupnju. Percipirani rizik varira od osobe do osobe, kao i od
jedne situacije do druge kada se radi o istom potrosac¢u. Kako bi po-
trosa¢ smanjio percipirani rizik on prikuplja veci broj informacija koje
mu daju sigurnost pri odabiru proizvoda, marke, prodajnog mjesta,
nac¢ina placanja i sl. Osim intenzivnijeg angaziranja u potrazi za in-
formacijama potrosa¢ moze smanjiti percipirani rizik tako $to kupuje
provjerene marke, odabire marku i prodajno mjesto s obzirom na nji-
hov imidz, kupuje najskuplji model ili traze jamstvo za proizvod.??

Potrosa¢ trazi informacije do onog trenutka kada percipirani tros-
kovi prikupljanja informacija, koji uklju¢uju vrijeme, novac, brigu
frustraciju i sl. premase percipirane koristi od novih informacija. Dok
potro$a¢ prikupljanjem podataka iz okruzenja dolazi do
novih spoznaja on ¢e se angazirati u prikupljanju infor-
macija. Kada napori i troskovi prikupljanja informacija
postanu veéi od koristi od novih informacija daljnji po-
stupak traZenja nema viSe svrhe i potro$a¢ prestaje sa pri- .
kupljanjem novih informacija. il

U slu¢aju kada potrosa¢ u razmatranje alternativa za Hrvatska kvaliteta

kupnju uzima u obzir ve¢i broj proizvoda i marki stupanj
angaziranja u kupnji ¢e biti vedi, za razliku od situacije

kada potrosa¢ vrsi izbor izmedu dvije ili tri moguénosti. ~Slika 73. Oznaka kvalitete
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Angaziranost u trazenju informacija uvjetovana je i stavom pre-
ma trazenju informacija. Neki potrosa¢i vole traziti nove informacije
i dolaziti do novih spoznaja vezanim uz kupnju. Oni vjeruju da ¢e
prikupljenim informacijama ostvariti odredene koristi i imaju pozi-
tivan stav prema trazenju informacija. Na primjer, potrosa¢ koji voli
putovati intenzivno ¢e se angazirati u prikupljanju informacija o puto-
vanjima; pratiti ¢e oglase, Casopise i televizijske emisije koji obraduju
teme vezane uz putovanja, posjecivati ¢e internet stranice putniékih
agencija i sl. Drugi potrosaci koji nerado prikupljaju informacije ma-
nje ¢e se angazirati u njihovom trazenju.

Diskrepancija informacija dodatni je motiv za prikupljanje infor-
macija. Kada, na primjer, potrosa¢ u svom okruzenju uoéi novi pro-
izvod ili neki drugi podrazaj on ga nastoji kategorizirati u skladu sa
zapamdéenim informacijama koje ima uskladiStene u svom paméenju.
Ako se novi podrazaj podudara s postoje¢im znanjem, odnosno infor-
macija za potro$aca nije nova, on se nece bitno angazirati u traZzenju
dodatnih informacija. Medutim, ukoliko postoji diskrepancija, odno-
sno raskorak izmedu postojeceg znanja i nove informacije to ¢e moti-
virati potrosaca za daljnje trazenje informacija. Marketinski stru¢njaci
koriste tu ¢injenicu i inoviranjem svoje ponude motiviraju potrosace
na trazenje novih informacija.

Sposobnost potrosaca da procesuira informacije dodatno utjece na
angaziranost potrosaca u trazenju informacija. Ona ovisi o znanju, ko-
gnitivnim sposobnostima i demografskim obiljezjima potrosaca.

Koli¢ina znanja pohranjena u pamdéenju potrosaca odrednica je
stupnja angaziranosti u trazenju novih informacija, pri ¢emu se naj-
viSe angaziraju oni potro$aci koji imaju srednju razinu znanja. Razlog
tome je ¢injenica da pohranjena koli¢ina informacija u pamdéenju po-
trosaca predstavlja dobru osnovicu za trazenje dodatnih informacija.
Potrosa¢ koji nesto ve¢ zna o proizvodu lakse ¢ée traziti i usvajati nove
informacije od onih koji nemaju nikakva prethodna saznanja. Potro-
$aci koji imaju veliku koli¢inu znanja o odredenom proizvodu nisu
dovoljno motivirani za trazenje novih informacija, dok potrosaci koji
vrlo malo znaju o proizvodu trebaju uloziti znatan napor u pronalaze-
nje, interpretaciju i usvajanje informacija.

Sposobnost prikupljanja informacija i njihovo procesuiranje ovisi
o kognitivnim sposobnostima potrosaca koje determiniraju intelektu-
alno funkcioniranje. Potrosa¢i boljih intelektualnih sposobnosti mo¢i
¢e prikupiti veci broj informacija i bolje ih obraditi.
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Demografska obiljezja potrosaca kao
$to su obrazovanje, dohodak, zanimanje,
faza zivotnog ciklusa obitelji, spol ili dob
potrosaca mogu imati utjecaja na opseg
prikupljanja informacija. Opseg priku-
pljanja informacija u nacelu raste s pora-
stom obrazovanja, dohotka i sa statusom
vezanim uz zanimanje. Potrosali viSeg
stupnja obrazovanja viSe se angaziraju u
prikupljaju informacija $to se moze argu-
mentirati njihovom prethodnom kolici-
nom znanja i mogucénostima pretrazivanja

razli¢itih izvora informacija. Uvazavajuéi  Slika 74. TraZenje informacija

kriterij dohotka istraziva¢i su utvrdili da

se najvi$e angaziraju oni potro$aci koji ostvaruju srednju razinu do-
hotka, jer oni s visokim primanjima ne procjenjuju kupnju rizi¢cnom,
pa su manje motivirani za trazenje informacija. Neka istrazivanja su
pokazala da se Zene vise angaZiraju u traZzenju informacija,?®® dok go-
dine starosti negativno utjeCu na stupanj opsega trazenja informacija,
jer su stariji potrosaci iskusniji i najées¢e vjerni odredenim markama
proizvoda koje ne zele mijenjati. Potrosaci koji ulaze u novu fazu zi-
votnog ciklusa obitelj, takoder su viSe zainteresirani za prikupljanje
novih informacija.

Tre¢u skupinu ¢imbenika karakteristi¢nih za stupanj angaziranosti
potro$aca u trazenju informacija odnosi se na moguénost pronalazenja
novih informacija. Ova je skupina vezana uz aktivnosti marketinskih
stru¢njaka da na odgovarajudi nac¢in osiguraju dostupnost informacija
potro$ac¢ima i obuhvada opseg dostupnih informacija, oblik informa-
cija i raspolozivost vremena.

Angaziranost potrosaca u traznju informacija biti ¢e intenzivnija
sto je broj dostupnih informacija ve¢i. Navedeno se odnosi na aktiv-
nosti komuniciranja s trziStem, raspolozivost proizvoda i marki, broj
prodajnih mjesta i drugih izvora informacija. Jedno istrazivanje koje je
provela istrazivacka agencija Hendal u rujnu 2008. godine rezultiralo
je saznanjima da potro$a¢i u Republici Hrvatskoj drze da su u planira-
nju kupnje i odabiru trgovine najkorisniji TV oglasi, za $to se izjasnilo
35% ispitanika, potom letci u postanskim sanduci¢ima (28%), akcije
na prodajnom mjestu (20%), te oglasi u dnevnim novinama (18%).
Mali broj ispitanika smatra da ga na kupnju motiviraju radio oglasi
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- ‘1 (8%), plakati na ulicama (7%), oglasi u specijaliziranim
¢asopisima (6%) i internetski oglasi (2%), a 27% ispita-
nika se izjasnilo da ih nista od navedenoga ne motivira
na kupnju.?*

Oblik prezentacije informacija i na¢in njihova priku-
pljanja moze imati utjecaja na opseg trazenja informaci-
ja. Ponekad potro$a¢ mora uloziti poprili¢ne napore da
bi prikupio relevantne informacije na temelju kojih ¢e
donijeti odluku o kupnji, na primjer kada se ne moze na
jednom mjestu informirati o cjelokupnoj ponudi. Tako
¢e kod kupnje police osiguranja ili automobila potrosa¢
biti prisiljen istrazivati ponude pojedina¢nih zastupnika i
trgovaca. Ako postoji moguénost da potrosa¢ na ograni-
¢enom broju mjesta dode do potrebnih informacija tada
se ne¢e morati znatno angazirati u trazenju informacija.
Na primjer, potrosa¢ koji namjerava kupiti zrakoplovnu
Slika 75. Vanjsko ogladavanje  kartu pomoéu servisa dostupnog na web stranici www.

aviokarte.hr na jednom mjestu moze istraziti ponude ve-
likog broja avioprijevoznika, kupiti zrakoplovnu kartu za letove $irom
svijeta, te rezervirati smjestaj u hotelima i unajmiti automobil.**

Vrijeme koje stoji na raspolaganju za prikupljanje informacija moze
ponekad biti klju¢an ¢imbenik koji odreduje stupanj angaziranosti
potro$aca u trazenju informacija. Ako je potro$a¢ pod vremenskim

TRATRC: pritiskom tada ¢e njegovo pretrazivanje biti ograniceno, dok ¢ée se u
PRETRAZIVANJA  slucaju bez vremenskog ograni¢enja modi vise angazirati u prikuplja-
INFORMACIIA' nju informacija.

T —— v Izbor izvora informacija ovisi o strategi-
: : jama pretrazivanja. Strategija pretrazivanja
AVIOKARTE. |l sl = == informacija je obrazac prikupljanja infor-
macija koji pomaze potrosacu u donosenju
odluke o kupnji.?® Razlikuju se tri osnovna
obrasca prikupljanja informacija koja su za-
pravo u svezi s vrstama odlucivanja o kupnji.
To su rutinsko odlucivanje, suzeno odluci-
vanje i prosireno odludivanje, odnosno rje-
- S — $avanje problema.

Slika 76, Internet servis 7a Rutinsko odluéivanje je takva strategija
rezervaciju i prodaju avionskih karata pretrazivanja kod koje, zapravo, nema po-
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trage za novim informacijama. Potrosac
ima problem sa kojim se ve¢ ranije suo-
¢avao i uspjesno ga je rijesio, te mu nisu
potrebne nikakve dodatne informacije,
ve¢ evocira sjeanje, na temelju koje-
ga odlucuje o kupnji. Takva se situacija
dogada kada potrosa¢ nabavlja proizvod
koji cesto kupuje i nije velike vrijednosti,
odnosno odluka o kupnji nije vezana uz
veliki rizik. Primjer rutinske kupnje su
proizvodi koji se kupuju za svakodnevnu

upotrebu) kao §t0 su prehrambeni proi_ Slika 77. Proizvod kOJl se kupuje rutinski

zvodi, novine i sl. Potrosa¢ je zadovoljan i
odan markama proizvoda koje trosi i uglavnom se odlucuje za ponov-
nu kupnju, pa odluku o kupnji donosi u vrlo kratkom vremenu.

Suzeno odlucivanje podrazumijeva ogranic¢enu potragu za informa-
cijama, pri kojoj potrosac ne ulaze mnogo vremena i energije za trazenje
informacija. Suzeno se odludivanje primjenjuje najéesée kada potrosa¢
kupuje trajnija dobra, pri ¢emu je rizik kupnje relativno mali, $to znaci
da proizvodi nisu jako skupi, ne zahtijevaju servis ili neke dodatne uslu-
ge, kao na primjer pri kupovini malih uredaja za ku¢anstvo.?”” Potrosa¢
kupuje novu marku, ali u poznatoj kategoriji proizvoda.

Prosireno odlucivanje strategija je prikupljanja informacija pri kojoj
potro$a¢ ne Stedi vrijeme i energiju da bi skupio $to ve¢i broj informa-
cija. Te su mu informacije potrebne radi e
dono$enja ispravne odluke pri kupnji {&
proizvoda koji su vezani uz vedi rizik, tj. b ) g
proizvodi su skupi, njihova upotreba je
slozenija, zahtijevaju servis i sl. Radi se,
zapravo, o nepoznatoj kategoriji proizvo-
da za potrosa¢a pa mu je potrebno vise
vremena za odludivanje, kao na primjer
kod kupnje automobila, stana ili ulaga-
nja u investicijske fondove.

Faza traZenja informacija rezultira
odredenim brojem alternativnih mogu¢-

nosti koje potro$a¢ uzima u obzir za rjese-

nje njegova problema. Nakon prikuplja-

odlucivanjem

Slika 78. Proizvod koji se kupuje suzenim
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nja informacija potro$a¢ moze odustati
od procesa kupnje ili definirati popisa
alternativa te stupiti u sljede¢u fazu —
vrednovanja alternativa.

Marketinski stru¢njaci trebaju istra-
zivati na koji nac¢in potrosa¢i dono-
se odluku o kupnji, koliki je stupanj
njihove ukljucenosti i angaziranosti u
prikupljanju informacija kako bi mogli
razviti specifi¢cne komunikacijske stra-
tegije. Na primjer, kod proizvoda koji

su karakteristi¢ni po niskoj razini zani-

Slika 79. Prosireno odlucivanje - financijska ulaganja

manja za kupnju, kao $to su proizvo-

PROCJENA
ALTERNATIVA

di za svakodnevnu upotrebu poznato
je da potro$aci ne traze dodatne informacije, pa je cilj marketinskih
stru¢njaka osigurati kod kupaca brzo prisje¢anje njihove marke, $to se
moze posti¢i intenzivnim oglasavanjem. Kod kupnje proizvoda koji se
vezuju uz vedi percipirani rizik kupnje potrosaci ¢e intenzivnije tragati
za informacijama pa je potrebno osigurati dostupnost informacija iz
relevantnih izvora.

Od velike je vaznosti za poslovni subjekt utvrditi izvore informacija
za potro$ace te relevantnost svakog od izvora informacija. Navedeno se
moze udiniti anketiranjem potro$aca s ciljem potenciranja koristenja
onih izvora koji su najvazniji za potroaca i smanjivanjem ulaganja
ili eliminacijom izvora koji ne pridonose ucinkovitoj komunikaciji s
potrosa¢ima. Svakako treba imati na umu da su najvazniji izvori in-
formacija za kupca osobni izvori pri ¢emu promocija “od usta do usta”
ponekad ima presudnu ulogu.

4.3. Procjena alternativa

Prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama rezultira sazna-
njima potrosaca o razli¢itom broju moguénosti kojima moze zadovoljiti
svoju potrebu. Nakon identifikacije odredenog broja mogu¢ih rjesenja
problema, potro$ac treba odabrati jednu od identificiranih alternativa.
Da bi to mogao uciniti, potrosa¢ vrednuje identificirane alternative i
temeljem razlic¢itih kriterija odabire najpovoljniju. Postoji vise nacina
na koji potro$a¢ procjenjuje i odabire najpovoljniju mogu¢nost. U na-
Celu se moze re¢i da je procjena i odabir alternativa kognitivni proces i
u vedini slucajeva utemeljen na racionalnom pristupu.
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Vrednovanje i procjena alternativa pretpostavlja postojanje kriterija
te pravila za odludivanje.

Kriteriji za odlucivanje po kojima potrosaci vrednuju alternative
predstavljaju odgovarajuée standarde koje koriste pri odabiru proizvo-
da ili usluga. Oni su individualni, $to znaci da ée svaki potrosa¢ razviti
specifican set kriterija ovisno o proizvodu i drugim ¢initeljima. Potrosa¢
moze evaluirati alternative na temelju jednog ili vi$e atributa proizvoda
ili se moze rukovoditi kriterijem korisnosti za potrosaca, imidzom mar-
ke i drugim kriterijima. Oni atributi proizvoda koji su vazni jednom
potrosacu ne moraju biti klju¢ni za donosenje odluke o kupnji za dru-
gog potrosaca. Potrosa¢ moze koristiti viSe kriterija po kojima odabire
proizvod. Na primjer, osoba se pri odabiru hotela i rezervaciji smjestaja
u gradu koji namjerava posjetiti moze koristiti sustav online hotelskih
rezervacija na adresi www.booking.com. Selekcija ponude vrsi se prema
kriterijima koje odabere sam korisnik, kao na primjer udaljenost od
centra, dio grada u kojem se hotel nalazi, kategorija, vrsta smjestaja,
opremljenost hotelskog prostora i prilagodenost smjestaja potrebama
gosta (poslovno putovanje, obiteljski odmor, jeftin smjestaj, kupovina,
medeni mjesec i sl.). Slobodne smjestajne kapacitete moguée je rangira-
ti prema cijeni, popularnosti, kategoriji, udaljenosti i ocjenama bivsih
gostiju.?® Od koristi pri odabiru najpovoljnije alternative su i komen-
tari bivsih posjetitelja koji daju subjektivnu procjenu kvalitete smjesta-
ja. Temeljem navedenih kriterija potrosa¢ moze odabrati najpovoljniju
alternativu i potom rezervirati smjestaj.

KRITERI|I ZA
ODLUCIVANJE

U okviru skupine kriterija koji su relevantni za vrednovanje alterna-
tiva potro$a¢ ¢e u konacnici donijeti odluku na temelju svega nekoliko
kriterija koji se smatraju kri- S
ti¢nim izbornim kriterijima. €5 O ][4 [0F Few iwwwiooking.comiueardeni et ibamgog2 ¥e: 0 w8937 R SH3 DM 1 0 L33 2108 credr e B | )
Na primjer, pri odabiru fa-
kulteta bududi studenti vode
se razli¢itim kriterijima kao
$to su osobni interesi, uvjeti
za uplis, struktura nastavnog
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slenja s dobivenom diplo-
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vanje uvjeta upisa ili cijena Slika 80. Sustav online hotelskih rezervacija
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studija. Medutim, ponekad potrosa¢ nema to¢no de-
finirane kriterije jer je proizvod nov i nepoznat, pa u
tom slucaju vrsi evaluaciju na temelju cijene, imidza
marke, zemlje podrijetla proizvoda i sl.

Pravila za odlucdivanje. U izboru odgovarajuce
alternative potrosaci primjenjuju i pravila za odlu-
¢ivanje. Istrazivadi su identificirali nekoliko pravila
kojima se koriste potrosaci kod vrednovanja alterna-
tiva i izbora jedne od njih. Razlikuju se dva osnovna

Slika 81. Odlucivanje o kupnji

pravila za odlucivanje: kompenzacijsko i nekompen-

PRAVILA ZA
ODLUCIVANJE

zacijsko pravilo u odludivanju.?®®

Kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja nalaze potrosacu da negativ-
no ocijenjena obiljezja neke marke kompenzira pozitivno ocijenjenim
obiljezjima. Na primjer, ako potro$a¢ odabire izmedu dva proizvoda,
nedostatak jednog od njih, koji moze biti na primjer boja koja se po-
tro$acu manje svida, moze biti kompenziran nizom cijenom. Potrosa¢
koristi viSe kriterija vrednovanja i za svaki kriterij definira stupanj nje-
gove vaznosti. Svaka marka proizvoda ocjenjuje se po svim kriterijima,
a potrosac¢ se opredjeljuje za onu koja je u ukupnom zbroju ocijenjena
najviSom ocjenom. Kompenzacijsko se pravilo koristi onda kada je
prisutan visok stupanj uklju¢enosti potro$aca, manji broj alternativa i
veliki broj kriterija.

Nekompenzacijsko pravilo odlucivanja primjenjuje se najéesée pri-
likom niskog stupnja ukljucenosti potrosa¢a. Ono ne dopusta nado-
mjestaj losih ocjena nekog svojstva boljim ocjenama drugih svojstava
proizvoda. Dakle, ako je potrosa¢ jedno obiljezje proizvoda ocijenio
losim, na primjer cijenu automobila, on odustaje od te alternative i
ne nadomjesta ju drugim, povoljnijim ocjenama, na primjer snagom
motora ili potro$njom goriva. Ovo se pravilo pojavljuje u vise varijan-
ti, kao konjunktivno, disjunktivno i leksikografsko pravilo odluciva-
nja.ZlO

Konjunktivno pravilo odlucivanja primjenjuje se na na¢in da po-
trosa¢ 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. Na taj
se nadin suzuje izbor i olaksava odluka potrosaca, pa je ova metoda
korisna kada potrosa¢ treba izabrati izmedu veéeg broja alternativa.
Nedostatak je te metode $to nakon eliminacije odredenog broja alter-
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nativa koje ne zadovoljavaju neki od kriterija potrosa¢ treba primije-
niti dodatni kriterij.

Disjunktivno pravilo odlu¢ivanja dopusta da potrosa¢ odredi mini-
malnu razinu zahtjeva koju neko svojstvo proizvoda treba zadovoljiti i
prihvacaju se sve alternative koje zadovoljavaju odredeni kriterij. Isto
kao kod konjunktivnog pravila i u ovom slucaju je potrebno dodatno
pravilo koje potrosac treba primijeniti u slu¢aju da vise alternativa za-
dovolji postavljene kriterije.

Leksikografsko pravilo odludivanja pretpostavlja da potrosa¢ kreira
popis kriterija i odlucuje koji je kriterij najvazniji. Nakon toga uspore-
duje alternative prema najvaznijem kriteriju i odabire onu moguénost
koja najvise odgovara zadanom kriteriju. Nakon toga moze ponoviti
postupak s preostalim alternativama uzimajuéi u obzir drugi kriterij po
vaznosti itd. Na primjer, ako je potro$acu kod odabira odje¢e najvaz-
nije kako mu odjevni predmet pristaje onda ¢e temeljem tog kriterija
odabrati proizvod, a marka, cijena ili boja biti ¢e u drugom planu.

Sli¢no leksikografskom pravilu je i pravilo eliminacije prema as-
pektima s tom razlikom $to kod ovog pravila potrosac rangira atribute
prema vaznosti i definira najnizi, tj. eliminacijski kriterij po najvazni-
jem atributu, te odabire alternativu koja najbolje odgovara postavlje-
nim zahtjevima. Ukoliko vise alternativa zadovoljava kriterij postupak
se ponavlja sa sljede¢im kriterijem po vaznosti.

Ponekad potrosaci kombiniraju vise pravila odlucivanja ili se ru-
kovode nekim drugim kriterijima. Na primjer, potrosa¢ se moze pri-
sjetiti prosle kupovine i evocirati iz sje¢anja marku proizvoda, te ako
je s njom bio zadovoljan odluditi se za kupnju iste marke. Tada nece
primjenjivati spomenuta pravila odlucivanja. U drugom slu¢aju moze
prevagnuti opéi dojam koji potrosa¢ stekne prema nekom objektu ili
situaciji. U nekim okolnostima potrosaci ne raspolazu dovoljnim bro-
jem informacija da bi mogli primijeniti neka od pravila odluéivanja,
pa mogu odluciti hode li pri¢ekati s odlukom dok ne prikupe dodatne
informacije ili ¢e ipak donijeti odluku na temelju informacija s kojima
raspolazu. U nekim slucajevima potrosa¢ treba izabrati dvije alternati-
ve koje su u osnovi neusporedive, na primjer, hoce li kupiti novu odje-
¢u, novac uloziti u neko putovanje ili urediti dje¢ju sobu. U takvim
dilemama potro$a¢ moze razmisliti koja od alternativa mu je vaznija ili
mu pri¢injava vece zadovoljstvo.

Procjena alternativa kognitivan je proces, tijekom kojega potrosac
postupno dolazi do rjeSenja problema. Medutim, nisu sve odluke o
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DONOSENJE
ODLUKE O
KUPNJI

NAMJERA
KUPNJE
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kupnji plod ekstenzivnog promisljanja potrosaca. Ponekad potrosa¢
djeluje naglo i pod utjecajem emocija ili raspolozenja. U takvom je
slucaju rije¢ o impulzivnoj kupovini. Ona se razlikuje od neplanirane
kupovine zbog podsje¢anja kada osoba kupuje proizvod koji je i mi-
slila kupiti, ali je zaboravila dok ga nije vidjela na prodajnom mjestu,
kao i od kompulzivne kupovine koja podrazumijeva kroni¢no, a ne
povremeno ponasanje.?!t

Saznanja o nacdinu na koji potrosa¢i usporeduju i evaluiraju alter-
nativne proizvode i marke, marketinskim stru¢njacima mogu uvelike
pomodi pri oblikovanju marketinske strategije i donosenja odluka u
vezi s elementima marketing miksa. U stvaranju ponude marketinski
bi stru¢njaci trebali poéi od izrazenih potreba potrosaca i u skladu s
njima prilagoditi obiljeZja proizvoda. Poznavanje kriti¢nih kriterija na
temelju kojih potrosaci vrednuju alternative pomo¢i ¢e im u defini-
ranju atributa proizvoda. Ako potrosa¢i odluku o kupnji donose na
temelju jednog ili manjeg broja atributa, tada je vazno da se proizvod
istice po tom atributu, na primjer sastavu, kakvodi, cijeni, dizajnu i sl.
Vaino je takoder da pri plasmanu proizvoda potrosa¢ bude pravovre-
meno i valjano informiran. U komuniciranju s trzistem potrebno je
isticati atribut koji je klju¢an za odabir alternative, te po moguénosti
marku diferencirati od konkurentskih, a razvojem dobrih odnosa s
potrosacima mogucde je pridonijeti realizaciji kupnje kao sljedece faze
procesa donosenja odluke o kupniji.

4.4. Donosenje odluke o kupniji

Nakon procjene alternativa, potrosa¢ ulazi u etvrtu fazu
procesa donosenja odluka o kupnji. U toj fazi potrosa¢ na te-
melju evaluacije alternativnih rjesenja svojega problema treba
odabrati najpovoljnije rjeSenje i realizirati kupnju. Medutim,
ponekad potrosa¢ unato¢ provedenim prethodnim fazama
zbog razli¢itih razloga ne ostvaruje kupnju.

Da bi se kupnja doista i dogodila potrebno je da postoji
ozbiljna namjera kupnje. S obzirom na namjeru kupnje sva-
ka se kupovina moze svrstati u jednu od tri kategorije: 1) u
potpunosti planirana kupovina, 2) djelomi¢no planirana ku-
povina i 3) neplanirana kupovina.?*> U potpunosti planirana
kupovina pretpostavlja odabir proizvoda i marke prije same

Slika 82. Donosenje  posjete prodavaonici. Ona je rezultat visoke ukljuéenosti po-
odluke o kupnji  trosada i slozenog procesa odlucivanja. Potrosa¢ to¢no zna $to
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zeli, pa ¢ak i gdje ¢e kupiti proizvod.
Ponekad se planirana kupnja primje-
njuje i kod niskog stupnja ukljuceno-
sti potro$aca, najc¢e$ée na nacin da po-
trosa¢ prema prethodno sastavljenom
popisu na prodajnom mjestu kupuje
unaprijed odabrane proizvode i mar-
ke. Djelomi¢no planirana kupovina
dolazi do izrazaja kada se potrosac
prije dolaska na mjesto kupnje odlu-
¢uje samo na proizvod, a marku oda-

bire na prodajnom mjestu. Ova vrsta “gji; 83 Impulzivna kupovina

kupnje pojavljuje se u stanju visoke
ukljucenosti potrosaca. Potrosa¢ na prodajnom mjestu moze donijeti
kona¢nu odluku pod utjecajem brojnih podrazaja vezanih uz meto-
de unapredenja prodaje ili aktivnosti prodajnog osoblja. Tre¢i oblik
kupovine je neplanirana kupovina pri kojoj potrosal prije dolaska na
prodajno mjesto nije odabrao proizvod niti marku. Medutim, kako je
ve¢ prethodno naglaseno, neplanirana trgovina nije nuzno i impulziv-
na trgovina. Impulzivna kupovina se pojavljuje kada potrosa¢ osjeti
snazni i iznenadni nagon na kupnju bez razmisljanja o posljedicama
takve kupovine, ¢esto izazvan hedonistickim razlozima, a ne stvarnom
potrebom. Ona je spontana, odnosno neocekivana i Cesto izazvana
vizualnim podrazajima na prodajnom mjestu. Karakteristi¢na je po
snaznom porivu za trenutnim djelovanjem, emocionalnim uzbude-
njem i neuvazavanju posljedica.?®

Samom ¢inu kupnje prethodi donosenje nekoliko vaznih odluka.
Potrosa¢ najprije odlu¢uje hoce li kupiti proizvod ili ne. Dva su mo-
guca ishoda: 1) kupac privremeno ili kona¢no odustaje od kupnje i 2)
kupac se odlucuje na kupnju. Razlozi zbog kojih kupac odlaze kupnju
ili u potpunosti od nje odustaje mogu biti visestruki, na primjer ako
mu niti jedna alternativa ne odgovara, zbog nedostatka novca ili izne-
nadne promjene okolnosti. Prema studiji koju su proveli Greenleaf i
Lehman®* potro$a¢i mogu odgoditi kupnju zbog sljedec¢ih razloga: 1)
prezaposlenosti i nedostatku vremena, 2) nerado idu u kupovinu, 3)
zbog drustvenog rizika, tj. zabrinutosti da ¢e drugi ljudi zbog kupnje
imati lose misljenje o njima 4) zbog zabrinutosti da ¢e donijeti pogres-
nu odluku ili da proizvod neée funkcionirati kako treba, 5) jer su im
potrebne dodatne informacije i 6) jer vjeruju da ée se uskoro smanjiti
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cijena proizvoda ili da ¢e im u skoro vrijeme bolji proizvod postati
dostupan.

Potrosaci koji se opredjeljuju za nastavak procesa, odnosno za re-
alizaciju transakcije moraju donijeti jo§ nekoliko odluka kao $to su
izbor marke proizvoda, odabir mjesta kupnje, na¢ina placanja i druge
odluke vezane uz specifi¢an problem. Odabir marke u slozenom pro-
cesu kupnje rezultat je procjene alternativa. Na temelju relevantnih
kriterija i uz primjenu jednog ili vise pravila odlucivanja potrosa¢ oda-
bire najpovoljnije rjesenje. Medutim, osim odabira marke potrosac se
mora opredijeliti i za mjesto kupnje. To je jedna od najvaznijih odluka
potro$aca koja se moze temeljiti na dodatnom procesu evaluacije alter-
nativnih moguénosti za odabir prodavaonice.

Potrosaci mogu birati izmedu razlicitih vrsta maloprodajnih orga-
nizacija kao $to su maloprodajne trgovine, maloprodaje bez prodava-
onica i maloprodajne organizacije. Osim kupovine u prodavaonicama
potro$a¢i mnoge proizvode kupuju i izvan prodavaonica. U trgovce
na malo bez prodavaonica ubraja se obavljanje trgovine uz pomo¢ ka-
taloga, televizije, prodajnih automata, prodajom od vrata do vrata i
postom.?® U posljednje vrijeme internet predstavlja vazan komuni-
kacijski i distribucijski kanal, i sve se vise potrosaca opredjeljuje za
kupnju proizvoda elektroni¢kim putem. Odlu¢i li se potrosa¢ ipak
za kupovinu u maloprodajnoj trgovini potrebno je izabrati prodaj-
no mjesto medu razli¢itim vrstama trgovina. Kotler i Keller navode
sljedece vrste maloprodajnih trgovina: specijalizirane trgovine, robne
kuée, supermarketi, trgovine robe Siroke potrosnje. Diskontne trgovi-
ne, trgovine s robom po snizenim cijenama, supertrgovine (ukljucu-
ju hipermarkete) i kataloske trgovine.”® Koje ¢e mjesto za kupovinu
potrosa¢ odabrati ovisi 0 ve¢em broju ¢imbenika kao $to su lokacija i
veli¢ina prodavaonice, Sirina asortimana, promocija, prodajno osoblje
i usluge potro$acu, ugodnost kupovanja, i imidz prodavaonice,’ ali
i ¢imbenika koji se odnose na same potrosace, medu kojima se isticu
percipirani rizik i kupovna orijentacija.*®

Veli¢ina i lokacija prodavaonice imaju znacajnu ulogu pri izboru
prodajnog mjesta. Potrosa¢ pri izboru prodavaonica uzima u obzir veci
broj ¢imbenika, ali jedan od najvaznijih je lokacija, $to je potvrdeno
brojnim istrazivanjima, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj.?** Ukoliko
su svi ostali parametri izbora prodavaonice jednaki, potrosa¢ ¢e se od-
lu¢iti za blizu prodavaonicu. Isto tako, uz jednake ostale parametre,
potrosa¢ ¢e odabrati ve¢u prodavaonicu.?® Navedeno su spoznali po-
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slovni subjekti ¢ija je osnovna djelatnost maloprodaja koji smatraju da
postoje tri ¢imbenika uspjeha: “lokacija, lokacija i lokacija”.?*

Potrosaci trebaju raznovrsne proizvode za zadovoljenje svojih po-
treba. Kada je potrosacu potrebno vise razli¢itih proizvoda njegova
¢e kupovina biti ugodnija moze li sve potrebne proizvode pronaéi na
jednom mjestu. Zbog toga Sirina asortimana moze biti presudan ¢im-
benik odabira prodajnog mijesta. Sirina asortimana je pored blizine
stanovanja i prihvatljivih cijena osnovni razlog za odlazak u odrede-
nu trgovinu hrvatskih potrosaca, a kod odabira prodavaonice za kup-
nju prehrambenih namirnica potro$aci najéesée odabiru supermarket
(47%), malu trgovinu (23%), hipermarket (15%), diskont (2%), a
ostatak odabire druge oblike maloprodaje.??

Na odabir mjesta kupnje utjece oglasavanje same trgovine, metode
unapredenja prodaje i usluge koje se pruzaju kupcu. Oglasavanje pro-
davaonice ima za cilj informirati javnost o otvaranju ili ponudi objekta
maloprodaje, pa trgovacki centri u tu svrhu Cesto koriste oglasavanje u
tiskanim i elektronskim medijima, te letke ubacene u postanske sandu-
¢i¢e ili prilozene u dnevnim novinama. Razli¢ite metode unapredenja
prodaje vezane uz ponudu odredenih marki kao $to su snizenja cijena,
trgovacke markice i sl. mogu takoder biti motiv za odlazak u odredenu
trgovinu. Tako, na primjer, tvrtka Bauhaus koja nudi $iroki asortiman
proizvoda namijenjenim uredenju stambenih prostora i vrtova koristi
razli¢ite metode oglasavanja kako bi potaknula kupce na dolazak u
jedan od njihovih prodajnih centara. Kao motive za dolazak u njihove
prodajne centre naglasavaju aktualan i ciljani asortiman kvalitetnih
proizvoda, preglednu ponudu, prozraéne i prometno pristupacne pro-
dajne centre, poznate marke proizvoda, suvremene inovacije i dodatne
usluge kupcu.?® Zaposlenici tvrtke Bauhaus svojim kupcima pruzaju
savjete vezanih uz koristenje alata, te uredenje vrtova i interijera, kao i
niz usluga kao $to su izrada kljuceva, mijesanje boja, dostava u kudu,
krojenje drva, rezanje pjene, uokvirivanje, te najam strojeva.??* Sa slo-
ganima “Garancija niskih cijena” i “Br. 1 u cijeni i kvaliteti” nastoje
motivirati kupce za odlazak u jedan od njihovih centara.

Potrosaci se u prodavaonici zele
dobro osjecati. Ljubaznost prodaj- (\/\
nog osoblja, ugodan ambijent, [‘ B A U H A U
uredenost i opremljenost proda-

vaonice, opustena atmosfera i op¢i
imidz prodavaonice mogu biti do- Slika 84. Logotip tvrtke Bauhaus

Da bi hilo dobro.
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datni poticaji radi kojih potrosac¢i odabiru odredeno prodajno mjesto.
Mnogi poslovni subjekti spoznali su $to pokreée potrosace u odabiru
prodavaonice i ulazu napore kako bi potrosace uvjerili da je bas njihov
prodajni prostor mjesto najugodnije kupovine. Putem promotivnih
poruka potro$a¢i mogu saznati, na primjer, da u polivalentnom tr-
govackom kompleksu u centru Zadra pod nazivom “City Galleria”
reprezentativan prostor, raznolikost sadrzaja i jedinstven arhitekton-
ski koncept pruza njihovim posjetiteljima “iskustvo ugodnog kupo-
vanja i boravka u ovom jedinstvenom kompleksu”.** Sli¢no navode i
u jednom trgovackom centru u Zagrebu: “Zahvaljujuéi brojnim sta-
klenim stijenama, unutrasnjost centra obiluje prirodnom svjetlo$¢u,
$to, dodatno naglaseno vodenim elementima i brojnim biljem, stvara
ambijent koji u potpunosti opravdava naziv trgovackog centra — Gar-
den Mall. Opusten i prozracan interijer te lako snalaZenje obecavaju
kupovinu liSenu uobicajenog stresa te mogucnost ugodnog druzenja u
ukusno uredenim ugostiteljskim lokalima.”?*¢

Prema istrazivanju Eurostata??’ obiljezja maloprodajne mreze razli-

kuju se po pojedinim zemljama Europske unije. Diferencijacija ma-
loprodajne mreze uzrokovana je razlikama u stilu Zivota i obrascima
kupovine u pojedinim podru¢jima. Zemlje sjeverne i isto¢ne Europe
karakteristi¢ne su po manjem broju prodajnih mjesta po stanovniku, za
razliku od juznih europskih zemalja. Na primjer, u 2004. godini u Veli-
koj Britaniji je bilo 50 maloprodajnih jedinica na 10 tisu¢a stanovnika,
$to je samo jedna tre¢ina u odnosu na Spanjolsku ili ¢etvrtina u odnosu
na Portugal. Prodavaonice na sjeveru Europe su veée po povrsini, pa
prevladavaju supermarketi, hipermarketi i trgovacki centri izvan gra-
da. Potrosaci preferiraju kupovinu u velikim centrima zbog lakog pri-
stupa prometnicama, slobodnog parkiraliSnog prostora i ¢injenice da
se raznovrsna ponuda nalazi na jednom mjestu. Za razliku od sjevera,
stanovnici juznih europskih zemalja vise kupuju u manjim, lokalnim
i specijaliziranim prodavaonicama u gradovima.
Njihove kupovine su ¢esée, gotovo svakodnevne.

U Republici Hrvatskoj potrosaci su 2008. go-
dine mogli birati izmedu 48.980 prodavaonica, od
ega je 55,78% bilo u vlasnis$tvu trgovackih drusta-

G A R D E N M A I_ L va, a 44,22% u vlasniStvu obrtnika.?®® Na raspolaga-

SHOPPING CENTAR DUBRAVA nju su im bile razlicite vrste prodavaonica, od malih

Slika 85. Logotip trgovackog trgovina do hipermarketa. Struktura trzi$ta prema
centra Garden Mall  vrstama prodavaonica prikazana je tablicom 12.
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Tablica 12: Struktura trzista po tipovima formata u Republici Hrvatskoj
2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008.
Hipermarketi 6,0 9,0 10,0 13,0 16,0 17,0 17,1 18,0
Supermarketi 290 330 350 330 340 320 321 310
Cash & Carry 6,0 8,0 11,0 9,0 9,0 9,0 7,5 6,0
Male trgovine 53,0 450 40,0 40,0 390 370 346 340

Ostalo 6,0 5,0 5,0 5,0 2,0 5,0 8,7 7,0
Diskonti - - - - - - - 4,0
Ukupno 100 100 100 100 100 100 100 100

Izvor: GFK, obrada HGK, http://hgk.biznet.hr/hgk/fileovi/15524.pdf, 18. 01. 2010.

Iz tablice je vidljivo da maloprodajnu mrezu u Republici Hrvatskoj
karakterizira usitnjenost, jer najve¢i udio na maloprodajnom trzistu
jos$ uvijek imaju male prodavaonice povrsine do 100 m? s udjelom od
34%. Razvidno je takoder da postoji trend smanjivanja udjela malih
prodavaonica, dok istovremeno raste udio hipermarketa i supermar-
keta, $to je karakteristi¢no za razvijene zemlje. Tijekom osam proma-
tranih godina udio hipermarketa na trzistu se povecao za 12%, a dok
se udio supermarketa do 2005. godine povecao za 5%, a otada blago
pada i sada iznosi 31%. Hrvatski potrosaci prilagodili su se promjena-
ma na trzi$tu i stvorili odredene navike kupovanja. Tako, na primjer,
vedina hrvatskih potrosaca velike tjedne kupovine obavlja u supermar-
ketima i hipermarketima, gdje takoder kupuju odredene proizvode
koji se nalaze na akcijskoj prodaji. U malim trgovinama ostvaruju do-
datne kupnje za dnevne potrebe, kao i kupovine proizvoda koje su
zaboravili kupiti u velikim trgovackim centrima.?®

Osim obiljezja prodajnog mjesta na odabir prodavaonice utjecu i ka-
rakeeristike potrosaca, kao §to su percipirani rizik i kupovna orijentacija.

Kao i odabir marke, tako i izbor prodavaonice potrosa¢ povezuje s
ekonomskim ili drustvenim rizikom.? Pitanja koja mu se nameéu su,
na primjer, ho¢e li mozda u drugoj prodavaonici dobiti bolju uslugu,
nizu cijenu, povoljnije uvjete placanja (ekonomski rizici) ili kakvu ¢e
sliku o sebi ostvariti u drustvu kupnjom na odredenom prodajnom
mjestu (drustveni rizik). Primjerice, neki se potrosaci odlu¢uju za kup-
nju odjece u trgovinama koje slove za skupe i luksuzne, ne radi samog
proizvoda nego radi imidza za koji smatraju da e stvoriti u javnosti
ukoliko kupuju u takvim prodavaonicama. Poslovni subjekti mogu
djelovati na smanjenje percipiranog rizika pomo¢u komunikacije s po-
trosacima kojom ¢e nastojati otkloniti eventualne nejasnoce koje kod
potrosaca mogu izazvati percepciju rizi¢ne kupnje.
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KUPOVINA

Drugi ¢imbenik koji se vezuje uz karakteristike potrosaca je kupov-
na orijentacija, koja podrazumijeva stil kupovanja koji se moze ko-
ristiti za predvidanje ponasanja potrosaca. Potrosaci imaju odredene
stavove u svezi s kupovinom koji ovise o kategoriji proizvoda i vrsti
prodavaonice. Na primjer, neki potrosaci ne vole kupovati u velikim
trgovackim lancima i radije se opredjeljuju za male trgovine u svojem
bliskom okruzenju u kojima imaju prisan odnos sa osobljem. Ovisno
o stavu prema odredenim aktivnostima koje podrazumijeva kupovina,
odnosno kupovnoj orijentaciji mogude je identificirati vise tipova ku-
paca, kao na primjer:** 1) ekonomican kupac; racionalan, orijentiran
na ispunjenje cilja, primarno zainteresiran za maksimiranje vrijednosti
uloZenog novca, 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 lanci-
ma., 4) ravnodusan kupac; ne voli kupovinu i smatra ju neophodnom
i neugodnom 5) rekreacijski kupac; kupovinu smatra zabavom, drus-
tvenom aktivnos¢u i omiljeni nacin provodenja vremena.

Veliki broj odluka o kupnji potrosa¢ donosi na samom prodajnom
mjestu, $to marketinski stru¢njaci moraju uzimati u obzir prigodom
odlucivanju o uredenju prodavaonice i strategijama marketinga. Potro-
sa¢ nemali broj puta ulazi u prodavaonicu s namjerom da kupi odre-
deni proizvod, a izlazi s nekim drugim proizvodom. Na licu mjesta
pod utjecajem podrazaja iz okruzenja potrosa¢ moze promijeniti svoju
prvotnu namjeru i odluciti se za neki drugi proizvod. Osim toga, po-
trosaci ne idu uvijek u kupovinu s namjerom da kupe proizvod kojeg
su odabrali racionalnim odlucivanjem. Ponekad su njihovi motivi za
odlazak u prodavaonicu sasvim druge prirode. Kupovina mnogima pri-
¢injava zabavu, nadin provodenja slobodnog vremena, mjesto drustve-
nih kontakata i sl. S obzirom da se kupovina ¢esto dogada neplanirano,
marketingki stru¢njaci trebaju uloziti napore da na samom prodajnom
mjestu potaknu potrosace na kupnju. Pri tome se mogu sluziti razlici-
tim sredstvima, kao $to su posebno izlaganje proizvoda na policama,
pazljivim rasporedom robe u prodavaonici, kreiranjem ugodne atmos-
fere u prodavaonici, sniZenjima cijena i drugim metodama unaprede-
nja prodaje, ljubazno$¢u i susretljivos¢u prodajnog osoblja i sl.

Kupovina. Kada donese odluku o kupnji slijedi sam ¢in kupnje
koji ukljucuje razmjenu proizvoda ili usluga, odnosno vrijednosti za
potro$ade za odgovarajuéi iznos novca ili drugog sredstva placanja. Iz-
vr$enom transakcijom kupac postaje vlasnik proizvoda kojim potom
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slobodno raspolaze. U osnovi
se razlikuju dvije vrste kupnje:
probna i ponovljena kupnja.
Kada potrosal prvi put kupuje
proizvod on je za njega nepoznat,
pa se moze opredijeliti za kupnju
manje koli¢ine, kako bi na teme-
lju iskustva procijenio isplati li ga

Slika 86. Kupoprodajna transakcija

se kupovati.

Poslovni subjekti poti¢u potrosace na kupovinu novih proizvoda i
marki oglasavanjem ili metodama unapredenja prodaje, kao $to su po-
djela besplatnih uzoraka, degustacije, i druge metode. Ako je potrosa¢
zadovoljan proizvodom on se Cesto odlucuje za ponovljenu kupnju.
Ponovljena kupnja vodi ka odanosti potrosaca, $to je vazno za uspjeh
poslovanja poslovnog subjekta.

Evidentno je da je kupovina proizvoda ili usluga samo jedna faza
u procesu donosenja odluke o kupnji i predstavlja jednokratan ¢in,
za razliku od procesa kupovanja koji moze trajati dugo i s neizvje-
snim zavrSetkom. Marketinski stru¢njaci moraju se prilagoditi logici
koju koriste potrosaci u ovoj fazi procesa donosenja odluke o kupnji.
Uspje$no poslovanje ostvarit ¢e ako uvaze sve dimenzije o kojima po-
trosa¢ razmislja kada donosi odluku o kupnji. Nakon izvrsene transak-
cije slijedi faza ponasanja poslije kupnje.

4.5. Poslijekupovno ponasanje

Nakon ¢ina kupnje slijedi posljednja faza u procesu donosenja odlu-
ka o kupnji — poslijekupovno ponasanje potrosaca. Reakcije potrosaca
nastupaju neposredno nakon kupnje i tijekom koristenja proizvoda, a
obuhvadaju evaluaciju razine zadovoljstva nakon kupnje, raspolaganje
proizvodom i aktivnosti nakon kupnje (shema 28).

Shema 28. Poslijekupovno ponasanje

POSLIJEKUPOVNO
PONASANJE
I
L 2 2 <
OCJENA AKTIVNOST] RASPOLAGANJE
ZADOVOLJSTVA NAKON KUPNJE PROIZVODOM
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SPOZNAINI
NESKLAD

PROCJENA
ZADOVOLJSTVA

ZADOVOLJSTVO
POTROSACA

Ocjena zadovoljstva kupovinom. Nakon kupovine proizvoda po-
trosa¢ prolazi kroz iskustvo poslijekupovnog vrednovanja koje rezul-
tira osjecajem zadovoljstva ili nezadovoljstvo ostvarenom kupnjom.
Opvisno o ostvarenom, potrosa¢ moze poduzimati odredene aktivnosti
usmjerene na umanjenje nezadovoljstva i raspolaganje proizvodom.
U analizi ove faze treba razlikovati kupovinu od trosenja, odnosno
konzumacije proizvoda. Assael navodi tri razloga zbog kojih je vazno
uociti tu razliku:*? 1) Proizvod moze kupiti jedna osoba, a trodi ga
druga osoba. Potrosa¢, a ne kupac, moze procjenjivati zadovoljstvo
proizvodom. 2) Kupovina ovisi o oc¢ekivanjima do kojeg ¢e stupnja
neka marka zadovoljiti potrebe. Jesu li ta oéekivanja ostvarena potvr-
duje se tijekom koriStenja proizvoda. 3) Potrosaceva poslijekupovna
evaluacija utje¢e na odluku o ponovnoj kupnji marke.

Neposredno nakon kupnje potrosa¢ se suocava sa sumnjom u
ispravnost donesene odluke. Dvojba potrosaca o ispravnosti odluke
o kupnji koja se javlja nakon kupnje naziva se spoznajni nesklad (ko-
gnitivna disonanca).?®®* Ona predstavlja svojevrsnu napetost, odnosno
psihi¢ku nelagodu izazvanu sumnjom u ispravnost donesene odluke o
kupnji. Marketinski stru¢njaci moraju biti svjesni ove reakcije potro-
$a¢a i na nju trebaju reagirati, jer u protivnom potro$a¢ moze proizvod
procijeniti nezadovoljavajuc¢im, pa ¢ak i odluéiti se na vraanje proi-
zvoda. Zato je nuzno kontinuirano informirati trziste o ponudi kako
bi potro$a¢ bio siguran da je donio dobru odluku kupivsi proizvod.

Nakon ostvarene kupnje, potro$a¢ procjenjuje zadovoljstvo ku-
pljenim proizvodom ili uslugom. Prosudbu zadovoljstva potrosa¢ vrsi
usporedbom dostignuca proizvoda s ocekivanjima koje je stvorio pri-
je kupnje u odnosu na proizvod. Kao $to je prikazano u slozenom
procesu donos$enja odluke o kupnji, potrosa¢ je prosao nekoliko faza
tijekom kojih je razmotrio moguée posljedice kupovine, te je uvaza-
vajudi sve okolnosti, odabrao jednu od mogu¢ih alternativa. Nakon
realizirane transakcije potrosal procjenjuje razinu svoga zadovoljstva
ostvarenom kupovinom. Zadovoljstvo potrosaca njegov je emocional-
ni odgovor na dostignuéa proizvoda koje potrosal evaluira tijekom
koristenja proizvoda. Ono se kreée u rasponu od razocaranja do odu-
Sevljenja proizvodom i ukljucuje “pozitivne, negativne ili neutralne
osjeéaje koji se mogu javiti nakon kupnje”.?*

Zadovoljstvo potrosaca ovisi o dva klju¢na ¢imbenika: oc¢ekivanji-
ma i ostvarenjima u vezi s proizvodom. Smatra se da ako se ispune
ocekivanja potrosaca nakon kupnje proizvoda, onda je on zadovoljan.
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Neispunjena ocekivanja rezultirati ¢e nezadovoljstvom, dok ¢e pre-
masivanje odekivanja potrosaca izazvati kod njega odusevljenje. Sto je
jaz izmedu ocekivanja i ostvarenja veéi veée je i nezadovoljstvo potro-
$a¢a.? Dakle, zadovoljstvo potrosaca funkcija je ocekivane i ostvare-
ne vrijednosti. Ocekivana vrijednost za potrosace je pretpostavka po
kojoj odabiru i kupuju proizvode i usluge za koje spoznaju da ¢e im
pruziti najve¢u vrijednost”.?® Ona se odnosi na percepciju potrosaca
o tome na koji ¢e nacin neki proizvod ispuniti njegove potrebe i Ze-
lje. Potrosa¢ moze imati razli¢ita ocekivanja od proizvoda, no sva se
ocekivanja mogu svesti na jednostavnu formulu po kojoj vrijednost
koju dobiva kupnjom proizvoda treba biti ve¢a od vrijednosti koju
je uloZio. Dakle, potrosaci vrse usporedbu izmedu ocekivanih koristi
koje ¢e imati od proizvoda i oc¢ekivanog ulaganja. Ocekivane koristi
ne mjere se samo u novcu. Proizvod ima svoju objektivnu vrijednost
izrazenu cijenom, ali za potrosaca je od velike vaznosti i subjektivni
izraz vrijednosti, odnosno zadovoljstvo koje ostvaruju posjedovanjem
proizvoda. Isto tako, oc¢ekivani troskovi koje ima potrosa¢ ne odnose
se samo na financijski izdatak za proizvod, ve¢ i na ulozeno vrijeme,
napore i frustracije koje ga oéekuju prilikom nabavljanja i koristenja
proizvoda.

Marketingki struénjaci trebaju znati na koji naéin potrosaci perci-
piraju vrijednost njihova proizvoda ili marke. Vrijednost proizvoda i
usluga ovisi o percepciji razli¢itih ¢imbenika medu kojima su kvaliteta
proizvoda i usluga, usluge koje poslovni subjekt pruza, zaposlenika
poslovnog subjekta, imidza subjekta, prodajne cijene proizvoda i uslu-
ge i sveukupnih izdataka za proizvod ili uslugu.?®” Na zadovoljstvo
potro$aca ne utjecu svi ¢imbenici jednako. Kao $to je prikazano, u fazi
vrednovanja alternativa potrosaci imaju individualno definirane krite-
rije i pravila odlu¢ivanja pri izboru odredene marke. To je otezavajuca
okolnost za marketingke stru¢njake, pa bi oni kontinuirano morali
vrsiti istrazivanja trziSta s ciljem spoznavanja atributa koji su klju¢ni za
postizanje percipirane vrijednosti i zadovoljstva potrosaca.

Ako su ocekivane koristi za potrosaca vec¢e od ocekivanih troskova
rezultat je vrijednost za potrosaca. Zadovoljstvo potrosaca ¢e se ostva-
riti bude li ostvarena vrijednost ve¢a od oc¢ekivane. Prema Albrechtu?®®
vrijednost percipirana od strane potrosaca jednaka je stvarnim rezul-
tatima umanjenim za ocekivanja. Iz navedenoga slijedi zaklju¢ak da
e percipirana vrijednost za potrosac¢a biti jednaka nuli ukoliko proi-
zvod samo ispuni njegova oc¢ekivanja. Dakle, marketinski se stru¢njaci
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trebaju truditi, ne samo da ispune ocekivanja potrosaca, ve¢ i da ih
nadmasuju. Rezultat ¢e tada biti pozitivna percepcija vrijednosti i za-
dovoljstvo potrosaca.

Za poslovne subjekte je vazno da isporuce odgovaraju¢u razinu za-
dovoljstva potrosa¢ima iz vise razloga. Prvo, zadovoljstvo potrosaca ku-
pljenim proizvodom ulazni je podatak u modelu ponasanja potrosaca.
Potro$a¢ koji ima pozitivno iskustvo s nekim proizvodom tu ¢e ¢inje-
nicu spremiti u dugotrajno pamdenje, iz kojega ¢e u fazi prikupljanja
informacija pomocu unutra$njeg pretraZivanja evocirati sjecanje i mar-
ku proizvoda uzeti u obzir prilikom sljede¢e kupnje. Dakle pozitivno
iskustvo s proizvodom vazna je odrednica ponovljene kupnje. Drugo,
zadovoljstvo potrosaca pozitivno se odrazava na uspjesnost poslovanja
poslovnog subjekta. Naime, zadovoljan potrosa¢ ponavlja svoju kupnju
i time pridonosi stvaranju prihoda poslovnog subjekta. Pored prihoda
koje poslovni subjekt ostvaruje na temelju ponavljanja kupnji zadovolj-
nih potrosaca, smanjuju se i troskovi promocije. Zadovoljan potrosa¢
upoznat je s kvalitetom i drugim svojstvima proizvoda i nije ga potrebno
dodatno stimulirati. Zadrzavanje zadovoljnih potrosaca iziskuje 5 - 12
puta manje financijskih sredstava®®* od osvajanja novih potrosaca, sto
pozitivno utjece na dobit poslovnog subjekta. Osim toga, zadovoljan
potrosa¢ komunikacijom “od usta do usta” prenosi svoja pozitivna isku-
stva i predstavlja najbolji komunikacijski kanal za informiranje novih
POOT?{/?),\ég(S‘; potrosaca o proizvodima i uslugama. Zadovoljan, ili jo$ bolje odusev-

ljen potrosa¢ predstavlja osobni izvor informacija za druge potrosace,
njegove prijatelje i poznanike, koji su, osim vlastitog iskustva najvjero-
dostojniji izvori informacija o proizvodima i uslugama. Nadalje, zado-
voljstvo potrosaca koristi poslovnom subjektu jer smanjuje troskove koji
nastaju vra¢anjem proizvoda i rje$avanjem zahtjeva na temelju jamstava
i prituzbi potroaca.”*® Napokon, zadovo-
ljan potrosac tezi postati i odan potrosac.
Odanost potrosaca, koja podrazumijeva
osje¢aj predanosti potrosaca poslovnom
subjektu®! pozitivno se odrazava na
uspjesnost poslovanja zbog ponavljanja
kupovine istog, ali i drugih proizvoda iz
prodajnog programa poslovnog subjekta,
manje cjenovne osjetljivosti, pozitivnog

stava prema poslovnom subjektu i preno-
242
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Slika 87. Sirenje glasina o zadovoljstvu proizvodom ~ S€RJa pozitivnih iskustava drugima.
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Aktivnosti nakon kupnje. Za razliku od zadovoljstva, posljedica
neispunjenih ocekivanja potrosaca njegovo je nezadovoljstvo proizvo-
dom, markom, proizvodacem ili prodavaonicom u kojoj je proizvod
kupljen. Nezadovoljstvo potrosaca rezultira odredenim reakcijama
potro$aca. Temeljna dvojba u slu¢aju nezadovoljstva potrosaca je po-
duzeti neku aktivnost ili ne. Ako se odludi na reakciju izazvanu neza-
dovoljstvom, u prilici je poduzeti neku od moguc¢ih aktivnosti prika-
zanih shemom 29.

Shema 29. Aktivnosti koje poduzima potrosac u sluc¢aju nezadovoljstva

POJAVA
NEZADOVOLJSTVA
|
v v
PODUZETI NE PODUZETI
AKTIVNOST AKTIVNOST
|
2 v v
PODUZETI PRIVATNU PODUZETIIZRAVNU PODUZETI JAVNU
AKTIVNOST AKTIVNOST AKTIVNOST
Prestati kupovati aliti se proizvodadu Poduzeti pravnu
proizvod/marku,/u / tf oveu aktivnost zbog
trgovini s obestecenja
Upozoriti prijatelje Trasit Zaliti se privz_atnim
o proizvodu/marki/ razit (bolje javnim)
trgovini obestecenje ili viadinim
agencijama

Izvor: Singh, J.: “Consumer Complaint Intentions and Behavior”, Journal of Marketing,
January 1988, str. 93. — 107., prema Hawkins, D. L., Best, R. J., Coney, K., A.:
“Consumer Behavior: Implications for Marketing Strategy”, 5" edition, IRWIN,
Homewood, Boston, MA, 1992., str. 561., prilagodba autorice

Reakcije potrosaca na nezadovoljena oc¢ekivanja mogu biti aktiv-
nosti koje se vezuju uz otvoreno izrazavanje nezadovoljstva ili podu-
zimanje neformalnih aktivnosti. Potro$a¢ moze izraziti nezadovoljstvo
izravno proizvodacu ili prodavaéu upudivanjem prituzbi i trazenjem
odgovarajuéeg obeste¢enja u obliku zamjene proizvoda, popravka, vra-
¢anja novca i sl. Vedina trzi$no orijentiranih poslovnih subjekata ima
razraden sustav za zaprimanje prigovora kupaca. Druga skupina aktiv-
nosti odnosi se na javno izrazavanje nezadovoljstva. Potrosa¢ se moze
zaliti udrugama za zatitu potrosaca i drugim pravnim subjektima,
pa ¢ak i poduzeti pravnu aktivnost zbog nadoknade Stete koja mu je
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Slika 88. Portal reklamacije.net J

dene proizvode ili usluge ili pak
svoje nezadovoljstvo radom drzavne ili javne uprave.?”® Informacije su
dostupne Sirokom krugu potrosaca i sigurno ne pridonose pozitivno
imidzu poslovnog subjekta.

Osim izrazavanja nezadovoljstva prituzbama proizvodacu, prodava-
¢u, neovisnim agencijama ili pravnim institucijama potrosac¢ se moze
suzdrzati od otvorenog iskazivanja nezadovoljstva, i poduzeti neki od
neformalnih oblika izrazavanja nezadovoljstva. Jedna od moguénosti
je prestanak kupovanja proizvoda ili marke koja je izazvala nezadovolj-
stvo, odnosno donosenje odluke da ubudude neée kupovati na odre-
denom prodajnom mjestu koje je kod potrosaca izazvalo frustraciju
i nezadovoljstvo. Pored toga, velika je vjerojatnost da ée potrosac o
svojem iskustvu Siriti informacije putem osobnih kontakata. Preno-
Senje negativnih iskustava drugima ima veliku snagu, koju je moguce
opisati poslovicom: “Dobar glas se daleko cuje, a lo$ jos i dalje.” Kao
i pozitivna iskustva, tako i nezadovoljstvo potrosaca predstavlja vaznu
informaciju drugim potrosa¢ima koju mogu uvaziti prilikom sljedeéeg
izbora proizvoda i marke.

Raspolaganje proizvodom nakon kupnje. Ponasanje potrosaca

RASPOLAGANJE

sroIZvoboy  nakon kupnje obuhvaca aktivnosti vezane uz raspolaganje i odlaganje

proizvoda, stoga duznu pozornost valja posvetiti radnjama koje po-
duzima kupac s proizvodom nakon samog ¢ina kupnje. Kupac nakon
kupovine dolazi u posjed proizvoda te je u moguénosti slobodno ras-
polagati njime. Raspolaganje proizvodom odnosi se na skup aktivno-
sti tijekom kojih kupac zadovoljava svoju potrebu ili na drugi nacin
raspolaze proizvodom. Kupac proizvoda moze postupiti na razli¢ite
nac¢ine. On moze proizvod konzumirati, ¢ime mijenja ulogu u kupnji i
postaje potrosac, ali osim tro$enja proizvoda postoji i niz drugih radnji
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u okviru koncepta raspolaganja proizvodom. Alternativne moguénosti
raspolaganja proizvodom prikazane su shemom 30.

Shema 30. Mogucnosti raspolaganja proizvodom

POJAVA
NEZADOVOL|JSTVA
|
v v v
> TRAINO PRIVREMENO
ZADRZATI ODBACITI ODBACITI
- - 2 : -
Koristiti za
osnovnu ¢4 | Baciti Dati Razmijeniti Prodati Prodati
namjenu
| I
Prilagoditi Za lzravno
zanovu ¢ ) (pre)_ L) potroadu —»  Posuditi
namjenu prodaju
- Za Preko
Pohraniti & _’koriétenje _’posrednika

) Posredniku

Izvor: Loudon, D., Della Bitta, A. ].: “Consumer Behavior: Concepts and Applications”,
4th Edition, McGraw-Hill, New York, 1993., str. 591., prilagodba autorice

Potrosa¢ nakon kupnje moze zadrzati proizvod ili ga privremeno,
odnosno trajno odbaciti. Ukoliko se odluci za zadrzavanje proizvoda
mogucde je da njime raspolaze na viSe nacina. Primarna namjera potro-
$aca krajnje potrosnje je upotreba proizvoda za zadovoljavanje neke
od svojih potreba ili potreba ¢lanova kuéanstva. Medutim, tijekom
koristenja, potrosa¢ moze uoditi da proizvod nema svojstva koja je
ocekivao, pa ga prilagodava drugoj namjeni ili ga pohranjuje za kasnije
koristenje. Osim toga, moze odluciti na neko vrijeme odbaciti proi-
zvod posudbom ili iznajmljivanjem, odnosno zauvijek ga odbaciti po-
klanjanjem, razmjenom, prodajom ili bacanjem. Mogu¢nost za koju
se potrosa¢ odlucuje determinirana je razli¢itim ¢imbenicima, koji se
odnose na psiholoska obiljezja potrosaca (licnost, stavovi, emocije,
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percepcije, ucenje, kreativnost, inteligencija, drus-
tveni sloj, odnos prema riziku i sl.), karakteristike
proizvoda (stanje, starost, stil, vrijednost, trajnost,
boja, tehnoloske inovacije, prilagodljivost, trajnost,
pouzdanost, troskovi zamjene i sl.), te situacijske
¢imbenike (financijski izdaci, skladi$ni prostor,
promjena mode, uvjeti kupnje, funkcionalna ko-
rist, ekonomija, pravne okolnosti i sl.).2

Reakcije marketinskih stru¢njaka i stvaranje
zadovoljnih potrosata. Zadovoljstvo potrosaca
kreira se isporukom vrijednosti za potrosace, od-

Slika 8. Raspolaganje  1OSNO ispunjavanjem potrcvzb’fl, ‘zelJa i oceklvvanja‘l
oroizvodom nakon kupnje  potrosaca. Marketinski stru¢njaci trebaju uvazavati

razli¢ite ¢imbenike koji pridonose poveéanju zado-
voljstva potrogaca, koji se odnose se na ponudu i potrosace. Cimbenici
zadovoljstva vezani uz ponudu i oni vezani uz potro$ace zajedno u
interakciji stvaraju zadovoljstvo.?*®

Ponuda trzisnog subjekta dostavlja se potrosacima kroz marketins-
ki miks. On mora biti prilagoden ocekivanjima te ispunjavati potrebe
i zelje potrosaca. Uskladivanjem i prilagodavanjem pojedinih eleme-
nata marketinskog miksa potrebama i Zeljama potrosaca, poslovni su-
bjekti pokusavaju ispuniti njihova ocekivanja i tako stvoriti zadovoljne
potro$ace. Da bi to mogli uciniti potrebno je kontinuirano istrazivati
izrazene i neizrazene potrebe i Zelje potrosaca, ali i napore konkuren-
cije, kako bi se brze i bolje od konkurencije prilagodilo ponudu potre-
bama i zeljama potrosaca. Pored potreba i zelja marketinski stru¢njaci
trebaju uvazavati i o¢ekivanja potrosaca. Ocekivanja potrosaca razvi-
jaju se na temelju informacija koje dopiru do njih iz okruzenja, bilo
kroz elemente promocijskog miksa ili komunikacijom “od-usta-do-
usta”. Stoga je vazno paziti da se u komunikaciji s trziStem ne plasiraju
zavaravajude ili neistinite informacije koje bi mogle izazvati nerealna
ocekivanja potrosaca.

Osim ¢imbenika vezanih uz karakeeristike ponude, za stvaranje za-
dovoljstva vazni su i oni vezani uz potrosace, kao $to su iskustvo, oceki-
vanja, razina ukljucenosti te dozivljaj proizvoda.?® Potrosal na temelju
iskustva i o¢ekivanja procjenjuje vrijednost ponude, pa ako je ona veéa
od ocekivanja rezultat je zadovoljstvo potrosaca. Razina ukljucenosti
takoder je povezana s razinom zadovoljstva, jer ve¢a uklju¢enost po-
trosaca u donoSenje odluka povecava i razinu ocekivanja.
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Isporukom vrijednosti i zadovoljstva potrosaca razvija se njihova
odanost koja rezultira u konacnici zadovoljavanjem potreba potrosa-
¢a, ali i interesa poslovnih subjekata. Zadovoljan potrosa¢ ubudude ée
ponavljati kupnju i moze se re¢i da ée postati vjeran marki proizvoda.
Zadovoljan potrosa¢ postaje i osoba koja siri pozitivne stavove o proi-
zvodu i time utjece na odluke svojih prijatelja i znanaca. S druge stra-
ne, nezadovoljan potrosa¢ izbjegavat ¢e kupnju istih proizvoda i $irit
¢e negativnu ocjenu o takvom proizvodu. Ipak, veliki dio potrosaca
procjenjuje svoje zadovoljstvo izmedu dvije ekstremne situacije. To je
podrudje djelovanja marketinskih stru¢njaka koji u komuniciranju s
potro$a¢ima ne bi trebali poticati nerealna oc¢ekivanja potrosaca i osi-
gurati im potporu u pred i poslijeprodajnom razdoblju.
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Teze za raspravu

L.

176

Spoznaja problema za potrosaca nastupa onda kada se razliku izmedu
stvarnog 1 Zeljenog stanja smatra znacajnom. Koji &imbenici utjeu na
bercepciju stvarnog stanja?

U faxi spoznaje problema pojavljuju se razlicite vrste prepoznavanja pro-
blema, ovisno o oéekivanosti problema i hitnosti njegova rjeSavanja. S ob-
zirom na ta dva kriterija moguée je razlikovati Cetiri vrste prepoznavanja
problema. Koji?

Potrosa¢ poduzima razlicite radnje sa svrhom prikupljanja informacija
koje ¢ée olaksati rjeSavanje identificiranog problema. Tragenje informacija
javlja se u dva osnovna oblika: kao unutrasnje i vanjsko tragenje informa-
cija. Koje su osobitosti navedenih oblika traZenja informacija?

Na temelju prikupljenih informacija potrosa¢ dolazi do spoznaja za razli-
&itim mogucénostima rjeSavanja problema. Na kojim osnovama potroSac
vrednuje i procjenjuje identificirane alternative?

U Cetvrtoj faxi procesa donoSenja odluka o kupnji potrosac se suocava
s nekoliko dopunskih odluka, i to gdje ée kupiti proizvod, kada ée kupiti
proizvod, i kako ¢ée platiti kupljeni proizvod. Na primjeru iz vase prakse
raspravite odluku o kupnji.

Poslijekupovne reakcije potroSaca nastupaju u procesu koristenja proizvo-
da. Tada se javlja vece ili manje zadovoljstvo kupljenim proizvodom, $to
ovisi o obiljegjima proizvoda u eksploataciji i o¢ekivanja potrosaca. Ana-
lizirajte situaciju kada ste bili zadovoljini kupljenim i situaciju kada ste bili
nezadovoljni kupljenim proizvodom.
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5. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE
| KVALITETA ZIVOTA POTROSACA

CILJEVI

* Identificirati probleme zastite prava potrosaca

* Obraditi ekolosku orijentaciju u proizvodnji i potrosnji

* Spoznati moguénosti primjene drustvene odgovornosti i etike u
marketingu
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Spoznaje o ponasanju potrosaca na trzistu krajnje potrosnje po-
mazu marketin$kim stru¢njacima u oblikovanju marketinskih strate-
gija kojima na najbolji na¢in mogu graditi konkurentsku prednost i
isporucivati vrijednost za potrosace unapredujudi njihovu dobrobit i
kvalitetu Zivljenja. Medutim, pojavljuju se sumnje u ispravnosti ko-
riStenja navedenih spoznaja vezane uz bojazan da poznavanje logike
ponasanja potro$a¢a moze dovesti do zlouporabe saznanja o uzrocima
ponasanja potrosaca i njihovim reakcijama u cilju postizanja $to veée
dobiti poslovnih subjekata. Nesumnjivo su moralno dvojbeni postup-
ci vidljivi na trzitu, a vezuju se uz sve elemente marketinskog miksa.
Suvremena je praksa pokazala da je prisutno neprimjereno ponasanje
poslovnih subjekata u svezi s implementacijom marketing koncepcije
s krajnjim posljedicama naru$avanju prava potrosaca, kako na trzistu
krajnje, tako i na trZistu poslovne potrosnje. Takva iskustva potaknula
su potro$ace na organizirano djelovanje kojim teze ostvariti svoja pra-
va i zastititi svoje interese.

Istovremeno, razvidne su posljedice neodgovarajucih obrazaca pro-
izvodnje i potro$nje koje su potaknule stru¢njake i znanstvenike na
rjeSavanja pitanja vezana uz gospodarski i drustveni razvoj s ciljem
ostvarenja uvjeta za kvalitetan Zivot bududih generacija. Djelovanje u
skladu s paradigmom odrzivog razvoja namece se kao imperativ u su-
vremenom svijetu, pri ¢emu potro$adi trebaju biti aktivni sudionici, a
ne samo promatraci. Sudjelovanjem u razlicitim aktivnostima usmje-
renim na unapredenje kvalitete Zivljenja potrosa¢i mogu pridonijeti
vlastitom boljitku.

Navedeno namece i marketinskim stru¢njacima nove ciljeve usmje-
rene na ostvarenje vlastitih ciljeva, ali i unapredenje dobrobiti potro-
$aca. Pozitivan utjecaj na kvalitetu Zivljenja potrosaca mogude je po-
sti¢i primjenom nacela etike i dru$tvene odgovornosti u marketingu.
S ciljem naglasavanja izazova i ogranicenja sa kojima se suocavaju su-
vremeni potro$adi i marketinski stru¢njaci u nastavku se obraduju te-
meljni pojmovi vezani uz unapredenje kvalitete Zivota potrosaca, kao
$to su konzumerizam (tocka 5.1.), ekoloska orijentacija u proizvodnji
i potro$nji (tocka 5.2.) te drustvena odgovornost u marketingu i kva-
liteta zivota (toc¢ka 5.3.).
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5. 1. Konzumerizam i zastita potrosaca

Potrosa¢i na trziStu krajnje potrosnje nastupaju s namjerom da u
procesu razmjene zadovolje svoje potrebe oéekujuéi ravnopravan od-
nos sudionika u tom procesu. Medutim, s aspekta pregovaracke snage
u odnosima na trziStu potrosaci krajnje potro$nje u neravnopravnom
su polozaju u odnosu na poslovne subjekte koji ponekad, u teznji
ostvarivanja $to veée dobiti, zanemaruju temeljna prava potrosaca.
Potreba potrosaca da zastite svoje interese u odnosima na trzistu po-
taknula je pojedince, najprije u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a
potom i u drugim dijelovima svijeta, na udruzivanje u pokret nazvan
konzumerizam.

Pojmovno odredenje konzumerizma. Pod pojmom konzumeri-
zam podrazumijeva se Siroki spektar aktivnosti vlade, gospodarstva i
nezavisnih organizacija koje se provode kako bi se zastitili pojedinci
od gospodarske prakse koja narusava prava gradana kao potrosaca.
Drugim rije¢ima, konzumerizam predstavlja organizirane napore po-
trosaca usmjerene na nadoknadu $tete, ponovno uspostavljanje prava
i otklanjanje izvora nezadovoljstva koji se akumuliraju prilikom stje-
canja zivotnog standarda potro$a¢a.?’ Prema Kotleru konzumerizam
je organizirani pokret gradana i vlade za povecanje prava i utjecaja

kupaca na prodavace.?

Shema 31. Temeljne koncepcije konzumerizma

ORGANIZIRANA
AKTIVNOST POTROSACA
KONZUMERIZAM ISKAZ
ZASTITA PRAVA NEZADOVOLJSTVA
POTROSACA POTROSACA

Pojam konzumerizam naglasava zastitu potrosa¢a u odnosu na
poslovne subjekte koji djeluju na trzistu. Konzumerizam kao pokret
nastao je u razvijenim trzi$nim gospodarstvima, iako se pojavljuje i u
manje razvijenim zemljama. On, pored ekonomske ima i sociolosku,
te politicku dimenziju. Naime, njegova rasirenost rezultat je razvijeno-
sti pojedine zemlje, te odrazava polozaj potrosaca u drustvu. Potrosaci
zbog negativne percepcije odnosa na trzistu iskazuju svoje nezadovolj-
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stvo kroz navedeni pokret. Slijedi da je konzumerizam vezan za orga-
nizirano iskazivanje nezadovoljstva gradana kao potrosaca s ulogom
koju imaju na trzi$tu i u drustvu.

Konzumerizam kao pokret uklju¢uje borbu protiv nepravde prema
potrosacima, uvazavanje uloge potrosaca i iskoristavanje zadovoljstva
potrosaca.

Jedna od karakteristika konzumerizma svodi se na zainteresiranost
za nepravdu prema kriterijima i na nadin kako je doZivljavaju potro-
$a¢i, a koja proizlazi iz poslovne prakse trzi$nih subjekata. Dogada
se, na primjer, da poslovni subjekt u cilju ostvarivanja ve¢ih prihoda
plasira na trziste proizvod ili uslugu koja je ispod ocekivane kvalitete
s cijenom koja je visa od ocekivane, ili se na trziSte plasira proizvod
koji ne zadovoljava odgovarajuée standarde ili za koji nisu osigurani
rezervni dijelovi.

Daljnja karakteristika konzumerizma vezana je za rastuéi animozi-
tet potrosaca prema pasivnoj i obrambenoj ulozi u potro$nji te odluc-
nosti potrosaca da utjecu na ponudu kao aktivni sudionik u procesu
razmjene, a ne samo kao pasivni promatrac koji je predmet istrazivanja
i promatranja. Naime, poslovni subjekti u cilju upoznavanja s potre-
bama i Zeljama potrosaca Cesto provode istrazivanja u kojima se po-
trosadi javljaju kao predmet istrazivanja, dok je sve jace izrazen interes
potrosa¢a da budu aktivni sudionici stvaranja nove ponude, neovisno
o tome radi li se o proizvodima ili uslugama.

Karakteristika konzumerizma vezana je i za iskoristavanje zadovolj-
stva potro$aca kao opravdanje za mnoge poslovne aktivnosti koje ima-
ju nepovoljne ucinke na druge Zivotne aktivnosti potrosaca. Poslovni
subjekti da bi zadovoljili svoje potrosace stvaraju ponudu koja je njima
prihvatljiva po cijenama i tehnic¢kim karakteristikama, ali se ponekad
zapostavljaju ostale bitne dimenzije kvalitete Zivota, kao $to su kvalite-
ta okolisa ili zdravlje potrosaca. Konzumerizam kao pokret ima za cilj
zadtitu prava i ja¢anje uloge potrosaca.

Povijesni razvoj konzumerizma. Konzumerizam se kao pokret naj-
prije javio u najrazvijenijim zemljama, iako su aktivnosti usmjerene na
zatitu potro$a¢a zamjetne i u manje razvijenim zemljama. Najinten-
zivnije aktivnosti konzumerizma biljeze se 60-tih godina proslog stolje-
¢a kada su se aktivisti izborili za najvaznija prava potro$a¢a. Medutim,
konzumerizam ima korijene u prolosti. Naime, u literaturi se navode
Cetiri faze razvoja konzumerizma.?® U razdoblju od 1905. do 1920.
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godine nezadovoljstvo potrosaca bilo je usmjereno protiv proizvodac-
ko-prodajnih monopola i njihove poslovne prakse. U tom je razdoblju
izazvano veliko nezadovoljstvo potrosaca razotkrivanjem zagadenja
predgrada Chicaga koje je izazvala mesno-preradivacka industrija. Sli-
jedi razdoblje nakon 1927. godine u kojem dominira gospodarska kri-
za, te raste pritisak potrosaca na poslovne subjekte. Potrosaci iskazuju
svoje nezadovoljstvo servisiranjem trajnih potrosnih dobara, a zahtije-
va se zastita od neistinitog informiranja i manipuliranja oglasavanjem.
Razdoblje nakon Drugog svjetskog rata karakteriziraju najintenzivnije
aktivnosti konzumerizma. Naime, Sezdesete godine dvadesetog stolje¢a
su u SAD-u obiljezene pojavom Ralpha Nadera koji je sa skupinom
istomisljenika spontano pokrenuo pokret i nac¢in razmisljanja nazvan

konzumerizam.?°

On je uz potporu medija senzibilizirao javnost za za-
stitu interesa potrosaca. Uslijedila je reakcija drzave i predsjednik SAD
John E Kennedy svojom preporukom Potrosackom vijecu (Consumer
Advisory Council) 1962. godine pokreée uklju¢ivanje drzave u pruzanje
pomodi potrosacima. Pruzanje pomo¢i potrosa¢ima, prema tom aktu,
ostvarivalo se na nadin da se osiguraju prava potro$a¢a na sigurnost, in-
formiranost, mogu¢nost izbora i da su slusani. Donesen je niz propisa
kojim su regulirana druga razna podru¢ja djelovanja poslovnih subjeka-
ta. Postupno se konzumerizam prosirio i na druge zemlje i postao me-
dunarodni pokret. Nakon devedesetih godina proslog stolje¢a ponovno
se intenziviraju aktivnosti vezane uz pokret konzumerizma potaknute
deregulacijom, koja ponovno dovodi u pitanje prava potrosaca.

Razvoju konzumerizma pridonosi vise ¢imbenika, od kojih se po-
sebno isti¢u razina gospodarskog razvoja i ¢imbenici koji imaju utjeca-
ja na kupovnu mo¢ potrosaca. Konzumerizam se pojavio kao rezultat
porasta prihoda uslijed ve¢ih primanja zaposlenih, $to je rezultiralo
porastom potraznje na trziStu. Osim toga, povecanje obrazovanosti
gradana utjecalo je na to da oni kao potrosaci postaju sve zahtjevniji i
neprimjerene odnose prema potrosa¢ima. Veca razina gospodarskog
razvoja pridonosi brzem prihvacanju konzumerizma i, obrnuto, niza
razina dostignutog gospodarskog razvoja ograni¢ava nastanak i $irenje
konzumerizma kao pokreta.

U fokusu interesa konzumerizma je zastita potrosaca kao slabije
strane na trzistu, koja je nuzna kako bi se osiguralo primjereno funk-
cioniranje trziSnog gospodarstva, osigurao nadzor nad trzi$tem, te za-
stitili gospodarski interesi potrosaca kao fizicke osobe.
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Zastita prava potrosaca. Potrosaci su se izborili za zastitu osnov-
nih prava jo$ sredinom dvadesetog stolje¢a. “Deklaracija o osnovnim
; R O ol P
pravima potrosaca’ koju je donio bivsi americki predsjednik John E
Kennedy 1962. godine definirala je éetiri temeljna prava potrosaca na
trzi$tu roba i usluga (shema 32.).

Shema 32. Cetiri temeljna prava potrosaca

TEMELJNA
PRAVA
POTROSACA

INFORMIRANOST

ODGOVOR

Pravo potro$aca na sigurnost roba i usluga osigurava potrosac¢ima
zatitu od proizvoda i procesa proizvodnje koji mogu biti $tetni za
zdravlje i zivot potro$aca. Zakonima se regulira proizvodnja lijekova,
hrane, kozmetike i drugih proizvoda koji mogu imati bilo kakvu po-
sljedicu po ljudsko zdravlje.

Pravo na cjelovitu, istinitu i pravovremenu informaciju $titi po-
trosa¢a od manipulacije ili dovodenja u zabludu neistinitim oglasava-
njem. Informiranjem potrosa¢a omogucuje im se da na temelju valja-
nih informacija donose odluke i vr$e pravilan izbor prema vlastitim
kriterijima.

Pravo na izbor roba i usluga podrazumijeva pravo potrosaca da bi-
raju izmedu razli¢itih proizvoda i usluga. Ovo je pravo ograni¢eno u
slu¢aju monopola, pa se treba ¢initi napor da se pravnom regulacijom
zastiti trzi$na utakmica.

Pravo potrosaca na odgovor, odnosno pravo da se ¢uje njihov glas
zahtijeva da proizvodadi i trgovci zaprimaju, analiziraju i reagiraju na
prituzbe potrosaca. Ovo pravo potrosa¢a moguce je realizirati preven-

182 Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




cijom, nadoknadom i kaznjavanjem. Prevencija podrazumijeva djelo-
vanje proizvodaca i trgovaca koje sprecava pojavu problema i potrebu
za obracanje potrosaca. Potro$a¢i imaju pravo na nadoknadu za pretr-
pljenu $tetu, a ako niti jedna mjera nema ucinka pristupa se kaznjava-
nju poslovnog subjekta.

Na Cetiri temeljna prava potrosaca intervencijom Consumer In-
ternational-a dodana su jo§ Cetiri prava koja je 1985. godine Glavna
skupstina Ujedinjenih naroda usvojila Rezolucijom 39/248, u okviru
koje je usvojen i “UN-ov vodi¢ za zastitu potrosaca”.®' To su:

* Pravo na zadovoljavanje temeljnih zivotnih potreba; odrazava
pravo siromasnih i ugrozenih na zastitu njihovih interesa kojima
treba omoguditi pristup osnovnim sredstvima za zivot, kao Sto
su hrana, odjeca, obuca, stambeni prostor, higijena, zdravstvena
zastita i obrazovanje.

* Pravo na naknadu $tete; nadovezuje se na pravo da se Cuje glas
potro$aca i zahtijeva naknadu Stete za opravdane prituzbe.

Pravo na obrazovanje; omogucava potrosacima stjecanje znanja i
sposobnosti vaznih za pravilan izbor proizvoda i usluga.

L]

Pravo na zdravi okolis; podrazumijeva pravo potrosaca na kvalite-
tan zZivot. Zbog ugrozavanja klimatskih i prirodnih uvjeta Zivota
ugrozena je i kvaliteta Zivota potrosaca, pa treba uciniti napore
da se zastiti okoli$ od posljedica neodgovarajuéih obrazaca proi-
zvodnje i potro$nje.

Nedvojbeno je da se moraju stititi i po$tovati prava potrosaca, no
da bi se to moglo udiniti i sami potrosaci trebaju biti informirani o
svojim pravima, kao i o nacinu ostvarivanja tih prava. Zastita potrosa-
¢a od neprimjerene poslovne prakse ostvaruje se po dvije osnove. Prva
se ostvaruje unapredenjem sposobnosti potrosaca kao pojedinca u rje-
$avanju potrosackih problema, a druga pravnom zastitom potrosaca.

Unapredenje sposobnosti potrosaca®” kao pojedinca u rjefavanju
potrosackih problema vezuje se za potporu vlade na tom podrudju,
kao i na aktivnost udruga potrosaca. Unapredenje sposobnosti potro-
$a¢a kao pojedinca u rjesavanju potrosackih problema ostvaruje se na
dva nadina: informiranjem potro$a¢a o moguénostima zastite i podiza-
njem spoznajne osnove potrosaca o mogucénostima zastite.

Informiranje potrosaca o mogucnostima zastite ostvaruje se na te-
melju bolje informiranosti i primjerenijeg koristenja dostupnih infor-
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macija u donosenju racionalnih odluka. Smatra se da su potrosaci koji
raspolazu s vise informacija i koji te informacije znaju bolje iskoristiti,
sposobniji donijeti racionalniju odluku u izboru proizvoda ili usluga i
bolje zastititi svoje interese. Informacije koje se mogu koristiti za vla-
stito usavr$avanje potrosac pronalazi u tiskanim i elektroni¢kim medi-
jima, kao npr. u dnevnim tiskovinama, gospodarskim tjednicima, spe-
cijaliziranim revijama, ali i u raznim izvjes¢ima gospodarskih komora,
vlade, istrazivackih instituta i u drugim relevantnim izvorima kao $to
su informacije od znanaca ili stru¢njaka. U druge relevantne izvore
pripadaju i sami poslovni subjekti koji zbog potrebe za komunikaci-
jom s trziStem emitiraju ¢itav niz korisnih informacija putem raznih
medija, letaka koji se dostavljaju na kuéne adrese te aktivno$éu pro-
dajnog osoblja. Odgovornost za unapredenje sposobnosti potroaca na
tim osnovama u domeni je, smatra se, udruga potro$aca i vladinih or-
ganizacija. Udruge potro$aca i vladine organizacije poduzimaju citav
niz aktivnosti i osiguravaju dostupnost niza informacija, ali se kao vrlo
korisne smatraju one koje su rezultat komparativne analize karakteri-
stika proizvoda i usluga dva ili viSe proizvodaca. Takoder, smatraju se
vrlo vrijednima i one informacije koje se ostvare istrazivanjem stavova
potro$aca koji su ve¢ koristili odredeni proizvod ili uslugu, i koje se
ostvare istrazivanjem dobrih i losih karakteristika proizvoda ili usluge
tijekom koritenja ili potrosnje. Medutim, takve analize u kontekstu
unapredenja informiranosti potrosa¢a imaju i odredene nedostatke. Ti
se nedostaci odnose prvenstveno na brzo zastarijevanje informacija, a
analize u kojima je klju¢an element cijena su vrlo problemati¢ne, jer
one variraju od prodajnog mjesta do prodajnog mjesta i od slu¢aja do
slucaja. Cesto se komparativne analize temelje na rezultatima istraZi-
vanja izvr$enim u uvjetima znatnih ogranicenja, kao $to je npr. proble-
matika reprezentativnosti uzorka i broja pitanja. Takoder, analize nisu
posebno zanimljive Sirem krugu potrosaca i Cesto vrlo mali broj potro-
$a¢a ima interesa da bude upoznat s njima. Iz tih razloga komparativne
analize kao informacijska baza imaju skroman uéinak na unapredenje
sposobnosti potro$aca u zastiti interesa potrosaca. Znacajan izvor in-
formacija su poslovni subjekti koji informiraju potrosace o proizvo-
dima i uslugama koje plasiraju na trziste. Najrasireniji oblik infor-
miranja ostvaruje se oglasavanjem i informiranjem preko etiketiranja.
Oglasavanje i etiketiranje, iako nudi malo informacija o proizvodu i
usluzi, vrlo je vrijedno jer je dostupno najsirem krugu potrosaca. In-
formiranje potrosa¢a na tim osnovama rezultat je djelovanja nekoliko
¢imbenika, od kojih se posebno izdvajaju poslovna politika poslovnog
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subjekta i pravni okvir koji propisuje vlada pojedine zemlje. Poslovni
subjekt poslovnom politikom definira odnos prema dostupnosti in-
formacija i obimu informacija za potrosace. Realizacija politike komu-
niciranja s potro$a¢ima i Sire javnosti ostvaruje se promocijskim mik-
som u kojem je oglaSavanje najprisutnije i najvrjednije u kontekstu
unapredenja spoznajne osnove potrosaca. Oglasavanjem se potrosaci
informiraju o proizvodima i uslugama na jednostavan i njima prihvat-
ljiiv nacin. Poslovni se subjekt za komuniciranje s trziStem koristi i
ambalazom, $to pripada u grani¢ne promocijske aktivnosti. Iako je
osnovna funkcija ambalaze fizi¢ka zastita proizvoda od o$tec¢enja pri-
godom transporta, ona ima i druge funkcije, kao $to su promocijska
i informativna funkcija. Promocijskom funkcijom ambalaze privlace
se potro$aci na kupnju. Iz tih razloga ambalaza mora biti atraktivna,
estetska, funkcionalna i prakti¢na, dok se informativnom funkcijom
ambalaze potencijalnim potrosa¢ima nude klju¢ne informacije o pro-
izvodu. Navedeno se ostvaruje etiketiranjem, odnosno svaki proizvod
se etiketira, a etiketom se privlace i informiraju potrosaci o sadrzaju u
ambalazi. Etiketa se atraktivno dizajnira i to na nain da se razlikuje od
konkurencije. Etiketa je sastavni dio ambalaZe i pored naziva proizvo-
da potrosa¢ima pruza informacije o koli¢ini, teZini, sastavu proizvoda,
na¢inu upotrebe, o tehnickim karakteristikama proizvoda, a kod pre-
hrambenih proizvoda istaknute su i nutricionisticke vrijednosti.

Podizanje spoznajne osnove potro$a¢a o moguénostima koje im
stoje na raspolaganju vezano za zastitu interesa ima za cilj razviti kriti¢-
nu masa znanja o pravima koja imaju potrosaci u odnosu na proizvo-
dace i proizvode koje kupuju. Podizanje spoznajne osnove potrosaca
je proces kojim se potrosaci ustvari obucdavaju kako od dostupnih in-
formacija o proizvoda¢ima i proizvodima izvudi
najve¢u korist. Obuceni potrosa¢ postaje svje-
stan svoje snage i sposobnosti da pravovremeno
reagira i poti¢e proizvodace na pruzanje kvali-
tetnije pred i postprodajne usluge. Kratkoro¢no,
to moze remetiti poslovne subjekte u ostvariva-
nju poslovnih ciljeva, ali dugoro¢no uvazavajuéi
marketinsku koncepciju i proizvodaéi ostvaruju
uspjesnije poslovanje. Iako je bilo pokusaja da

se formalizira obrazovanje potrosaca kroz aktiv- |:I A I:) E x

nosti raznih obrazovnih institucija, ono nema
odgovarajuée rezultate. Na povremenoj osnovi  Slika 90. RAPEX - sustav za brzo

organiziraju se pojedini skupovi potrosaca, ali u ©9Paviescivanje o opasnim proizvodima
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osnovi na tom podrué¢ju ima jo§ mnogo prostora za djelovanje i una-
predenje.

Zastita potrosaca® od neprimjerene poslovne prakse poslovnih
subjekata ostvaruje se pravnom zastitom potrosaca, za $to se odgovor-
nim smatraju vlada i resorna ministarstva, koji sudjeluju u kreiranju
propisa, ali i poslovni subjekti, udruge potrosaca i drzavna tijela, koji
primjenjuju i kontroliraju provodenje propisa. Pravni aspekt zastite
prisutan je u svim zemljama, a njihova se ugradnja u propise odvijala
u razli¢itim vremenskim razdobljima — u razvijenim zemljama ranije,
u manje razvijenim zemljama kasnije. Zastita se ostvaruje ugradnjom
zadtitnih elemenata u zakone na nacin da se $tite fizicke osobe kada
kupuju proizvode ili usluge za svoje osobne potrebe ili za potrebe svog
kuéanstva. Uredivanje ovog podrucja potaknula je Generalna skupsti-
na Ujedinjenih naroda Rezolucijom broj 39/248 1985. godine. Re-
zolucija sadrzi smjernice o zastiti potrosaca kojom se poti¢u zemlje
¢lanice UN-a na zastitu prava potrosaca. Aktivisti pokreta konzume-
rizma ulozili su velike napore da se zastita potrosaca ugradi u propise i
da se poslovni subjekti, koji se ne pridrzavaju pravila ponasanja prema
potro$acima sankcioniraju.

Sa zastitom potrosaca, Europska unija za-
pocela je pocetkom 70-ih godina dvadesetog
stoljeca. Drzave Europske unije 1973. godine
prihvatile su Europsku povelju o informiranju
i zastiti potro$aca s programom potrosackih
prava koja se sastoje od prava na zadtitu gos-
podarskih interesa, prava na pravnu zastitu i
potporu drzave, prava na zastitu od opasnosti
za zivot, zdravlje i imovinu prilikom stjecanja
proizvoda i usluga na trZi$tu, prava na infor-
miranje i poduku potrosac¢a i prava na udruzi-
vanje sa svrhom zastite njihovih interesa, pra-
va na predstavljanje u tijelima koja rjesavaju o
stvarima od interesa za potrosace. Nakon toga
su zemlje ¢lanice Europske unije donijele niz
propisa kojima se Stite prava potrosaca. Prigo-
dom preuzimanja obveza od strane pojedinih

drzava Europske unije vodi se racuna o razini

Slka O1. Zattita prava potrotaca  TAZVijenosti tih zemalja, kako unutar ¢lanica,

u Europskoj unij>*  tako i potencijalnih novih ¢lanica.
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Hrvatska je u 2001. godini potpisala Sporazum o stabilizaciji i pri-
druzivanju kojim se, pored ostalog, obvezala da ¢e uskladiti standarde
za zastitu potro$aca sa standardima u Europskoj uniji. Smatra se da
je u¢inkovita zastita potrosaca, kako je propisano u Europskoj uniji,
nuzna kako bi se osiguralo primjereno funkcioniranje trzi$nog gos-
podarstva. U meduvremenu je hrvatsko zakonodavstvo uskladeno s
pravnom stecevinom Europske unije tako da hrvatski potrosa¢i danas
imaju mogucnost izbora, pristup informacijama i mogucnost uspo-
redbe pri dono$enju odluka te samim tim imaju i odlucujudu rije¢ na
trzi$tu.*>

Zastita potro$aca u Republici Hrvatskoj uredena je nizom zakona i
podzakonskih akata. Pravna osnova zastite potrosaca vezuje se za Za-
kon o zastiti potrosaca.”® Tim se Zakonom ureduje zastita osnovnih
prava potrosaca pri kupnji proizvoda i usluga, kao i pri drugim oblici-
ma stjecanja proizvoda i usluga na trzistu, i to:

* pravo na zastitu gospodarskih interesa potrosaca,

* pravo na zastitu od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu,

* pravo na pravnu zastitu potrosaca,

* pravo na informiranje i edukaciju potrosaca,

* pravo na udruzivanje potrosaca u svrhu zastite njihovih interesa,

* pravo na predstavljanje potrosaca i sudjelovanje predstavnika po-

trosaca u radu tijela koja rjesavaju pitanja od njihova interesa.

Osim Zakona o zastiti potrosaca i Zakona o izmjenama i dopu-
nama Zakona o zastiti potrosaca®’ kojim se potrofacima u Republici
Hrvatskoj osigurava jednaka pravna zastita kao i gradanima Europske
unije, prava potro$aca zajamcena su i drugim zakonima. Neki od njih
su Zakon o obveznim odnosima®®, Zakon o opéoj sigurnosti proi-
zvoda®®, Zakon o trgovini®® i mnogi drugi koji reguliraju razli¢ita
podrudja Zivota i rada.

Zakonom o zastiti potro$aca definirana su i tijela zaduzena za pro-
vodenje zastite potrosaca. Glavni nositelji zastite potrosaca u Hrvatskoj
su Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Drzavni inspekto-
rat i druge nadlezne inspekcije, Nacionalno vijece za zastitu potrosaca,
Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska obrtnicka komora, Hrvatska
udruga poslodavaca i udruge za zastitu potrosaca.

Kontinuiranim prilagodbama pravnog okvira nastoji se podignuti
razina zastite potro$aca, medutim za njezinu uspjesnu implementaciju
u praksi nuzno je razvijanje svijesti o potrebi zastite prava potrosaca
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kako medu poslovnim subjektima, tako i medu
Kn 0 h.l samim potro$ac¢ima. Poslovni subjekti koji nastu-
your paju na trzistu unaprijediti ¢e blagostanje potrosa-
ri ghts ¢a i kvalitetu njihova zivota budu li postovali prav-

ne norme, ali i vi$e od toga — djelovali u skladu s

Use your rights ; v 1. Vo e . . ..
moralnim nadelima uvazavajudi posljedice svojih

poslovnih aktivnosti na potrosace, okoli$ i druge
zainteresirane skupine. S druge strane, potrosaci
¢e pridonijeti zastiti svojih prava kontinuiranim
obrazovanjem i informiranjem o svojim pravima
te glasnim zalaganjem za otklanjanjem neprimje-
rene poslovne prakse u cilju ostvarenja prava za-
jamcenih nacionalnim i medunarodnim pravnim
okvirom.

5.2. Ekoloski orijentirani proizvodaci i
potrosaci

Slika 92. 15. ozujka - Europski dan o L, . . .
potrogaca: ,Ne kupuijte u mraku”! Posljednjih desetlje¢a briga za covjekov oko-

li§ dobiva sve viSe na znalenju. Naime, tesko je
ignorirati ¢injenicu da su ljudi svojim djelovanjem promijenili okolis
i prilagodili ga svojim potrebama do te mjere da su ugrozili njegovo
normalno funkcioniranje. Nekontrolirani gospodarski razvoj postao je
potencijalna prijetnja opstanku i kvaliteti Zivota buduéih generacija.
Kao odgovor na prijetnje opstojnosti pojavio se environmentalizam -
pokret koji upozorava na stetno djelovanje ¢ovjeka na okolis.

Potrosadi, proizvodaéi i drugi subjekti postali su svjesni ¢injenice
da postojeci obrasci proizvodnje i potrosnje ne odgovaraju suvreme-
nim izazovima, dapace da su prijetnja opstanku buduc¢ih generacija.
Postavljeni su izazovi na koje ekoloski orijentirani trzisni subjekti od-
govaraju paradigmom odrzivog razvitka koji omogucava zadovolja-
vanje potreba sadasnjih generacija bez ugrozavanja potreba buducih
generacija. To znaci potrosnju samo onoliko resursa koji mogu biti
supstituirani i razinu zagadenja koju okoli$ prihvaca. Time se teZi stva-
ranju takvog gospodarstva koji osigurava da kvaliteta Zivota danasnjih
generacija nije na teret generacija koje dolaze. Na navedene izazove
odgovorili su i marketingki stru¢njaci prilagodbom strategija i takti-
ka marketinga u skladu s filozofijom odrzivog razvitka i oéekivanjima
ekoloski orijentiranih potrosaca (shema 33.). Navedeno se detaljnije
analizira u nastavku.
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Shema 33. Environmentalizam - uzroci i posljedice

PROIZVODNJA POTROSNJA

ENVIRONMENTALIZAM

v

ODRZIVI RAZVITAK

Pojam i evolucija environmentalizma. Narusavanje sklada u oko-
lisu ¢ovjeka u drugoj polovici 20. stoljeca izazvao je pojavu filozofskog
usmjerenja i pokret environmentalizma, koji upozorava na stetno dje-
lovanje ¢ovjeka na okolis. Pojedinci su postali sve vise svjesni da se
stanje okolisa u kojem Zive unistava te da su oni, kao njegov neodvojiv
dio, ugrozeni. Zaceci ideje environmentalizma nalaze se u 19. stoljecu,
ali se u suvremenom obliku environmentalisticki pokret javlja 50-ih
i 60-ih godina proslog stoljeca. Izazvan je velikim skandalima nakon
pronalazenja karcinogenih elemenata u zraku, vodi, zemlji, te hrani
i duhanu. Stru¢njaci tada pocinju upozoravati na postojanje granica
rastu broja stanovnika zbog “baby booma” koji se javlja na Zapadu,
a Vijetnamski rat podsjetio je ljude na destruktivnu mo¢ moderne
tehnologije. Neki autori smatraju da su teme-
lji environmentalizma polozeni jo$ u razdoblju
nakon Drugog svjetskog rata, te da je sam mo-
derni pokret oblikovan u razdoblju od 1964. do
1970. godine.”**> Medutim, danom zacetka envi-
ronmentalizma smatra se prvi Dan planeta Ze-
mlje 1970. g. Ovaj dan je poslao ljudima poruke
o miru, potrebi za zakonskom zastitom prirode,
te apel za smanjenje zagadivanja i koriStenja teh-
nologije. S vremenom su se razvili pokreti koji su
se bavili globalnom ekologijom, prikladnom ko-
licinom tehnologije, ekofeminizmom, odrzivim
razvojem i jednostavnim Zivotnim stilom.?®

ENVIRON-
MENTALIZAM

Osnovna ideja environmentalizma isti¢e po-
trebu da ljudi Zive u skladu s prirodom, za $to Slika 93. Planet Zemlja
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bi trebali postovati prirodne zakone. Trebalo bi se prestati ponasati u
skladu s postavkama materijalizma i konzumerizma i prihvatiti nadzor
broja stanovnika, te kori$tenje tehnologije na bazi obnovljive energije.
Sav bududi razvoj mora biti odrziv, dakle trebao bi mo¢i osigurati do-
voljne ekonomske i ekoloske resurse za budude generacije.

Environmentalizam se zalaze za promjenu na razini individualne
svijesti i za potrebu promjene stavova, vrijednosti i Zivotnog stila sva-
kog pojedinca u cilju postovanja i suzivota s prirodom, te naglasava
vaznost znanja o okoli$u i povezanost s vjerovanjima pojedinaca o vaz-
nosti okolisa koje se manifestira kroz promjenu ponasanja i porasta
osjetljivosti prema problemima u okoli$u.?** Stoga se u okviru pojma
environmentalizma na razini pojedinca podrazumijevaju vrijednosti i
vjerovanja kojima se nastoji utjecati na odrzavanje okoli$a, u prvom
redu vrijednosti osnovane na egocentri¢nim, altruisti¢nim i biosfernim
stavovima. Pod egocentri¢nim vrijednostima podrazumijeva se briga
za okoli$ koja je rezultat zabrinutosti za utjecaj zagadenja na samo-
ga sebe. Altruisti¢ne vrijednosti podrazumijevaju koliko je pojedincu
stalo do drugih, a biosferni stavovi proizlaze iz toga koliko pojedinac
brine za integritet same prirode. Osim vjerovanja, pod pojmom en-
vironmentalizma podrazumijeva se i zabrinutost za stanje okolisa, te
naposljetku i ponasanje usmjereno prema zastiti okolisa od negativnih
utjecaja djelovanja ljudi.?®

Da bi se potrosaci odgovorno ponasali prema okolisu pretpostavka
je da su svjesni stanja u okoli$u i posljedica svojeg djelovanja. Uvjere-
nje da svojim ponasanjem mogu pridonijeti zastiti okoli$a trebalo bi
rezultirati konkretnim aktivnostima, kao $to su koristenje proizvoda
organskog podrijetla, stvaranje $to manje otpada, izbjegavanje nepri-
mjerenog odlaganja $tetnih tvari u prirodu i sl. Postoje dokazi da su
potrosaci dovoljno zabrinuti za okoli§ spremni razmotriti pladanje vise
cijene za proizvode koji su prijatelji prirode.?®® Prema nekim istrazi-
vanjima ti su potrosaci voljni potrositi do 10% vise za proizvode koji
nisu $tetni za okolis, a i ulagaci preferiraju poslovne subjekte koji su na
glasu kao oni koja se brinu o okoli$u.?

Ekoloska orijentacija potrosaca neizbjezno utjece i na ponasanje
proizvodaca. Ako je potrosac svjestan da poslovni subjekt nastoji bri-
nuti o okoli$u, uspjeh poduze¢a u ovom segmentu bit ¢ée zagarantiran.
Kako jedan autor navodi, doslo je do toga da poduzeéa koja su nein-
formirana ili nezainteresirana za zastitu okolisa predstavljaju iznimku,
a ne uobicajenu poslovnu praksu.?®®
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Isporuka vrijednosti ekoloski orijentiranim po-
trosac¢ima. Potrosadi sve brze prihvacaju promjene
vezane za ekologiju i odabiru proizvode ¢ija proizvod-
nja, upotreba ili odlaganje ne Stete okolisu. Oni su
ti koji uvjetuju da se poslovni subjekti prilagode nji-
hovim potrebama i time postaju pokreta¢ promjena.
Poslovni subjekti koji to shvate i kreiraju odgovaraju-
¢u ponudu, mogu ostvariti uspjeh. Mnogi potrosaci
prihvacaju nove vrijednosti $to se odrazava prijelazom
s naglasavanja kvantitete na naglasavanje kvalitete,
s kratkih rokova na duge rokove, s isticanja osobne
ckonomije na isticanje drustvenih vrijednosti. Takvi
se potrosaci u literaturi nazivaju i “zelenim potrosaci-
ma’, pri ¢emu “zeleno” treba asocirati na prirodno i

na ekolodki &isto. 26 Slika 94. Ekoloska orijentacija

“Zeleni potrosad” se moze definirati kao potrosac

koji u zadovoljavanju svojih potreba i zelja trazi proizvod koji ima
minimalni negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu. To su obrazovani
potrosaci i kao ciljno trziste vrlo zanimljivi, iako mnogo veée trziste
¢ine ostali potro$aci koji su pasivni prema o¢uvanju ¢ovjekove okoli-
ne. Prema jednom istrazivanju koje se odnosi na potrosace iz razvi-
jenih zemalja, identificirano je pet segmenata potro$aca koji se me-
dusobno razlikuju ovisno o stavu prema ocuvanju ¢ovjekove okoline.
Prvu skupinu, s oko 20% udjela, ¢ine potrosadi koji imaju aktivnu
ulogu vezano za o¢uvanje ¢ovjekove okoline. Oni su veliki zagovornici
ocuvanja ¢ovjekove okoline i to pokazuju svojim ponasanjem. Drugu
skupinu ¢ini svega 5% potro$aca i umjereno su angazirani svojim po-
nasanjem u ocuvanju ¢ovjekove okoline. Prva i druga skupina zajedno
(25%) podrazumijevaju se aktivnim sudionicima brige za ¢ovjekovu
okolinu. U tre¢u skupinu pripadaju potrosaci, njih 31%, koji nisu niti
“za” niti “protiv” ocuvanja ¢ovjekove okoline. Oni reagiraju ovisno o
situaciji, proizvodu ili proizvodacu. Prilikom kupnje jednog proizvoda
vode racuna, a u drugom slucaju ne vode racuna o brizi za ¢ovjekovu
okolinu. Cetvrta i peta skupina su potrosaci koji su pasivni s obzirom
na ocuvanje ¢ovjekove okoline, pri ¢emu cetvrta skupina (9%) u ne-
kim situacijama ipak u manjem broju elemenata vrednuje ¢ovjekovu
okolinu, dok je peta (35%) ekoloski potpuno pasivna.*”’

Kao odgovor na izazove iz okruzenja koji su nastali kao prateca poja-
va gospodarskog razvoja, kao $to su sve veca iscrpljenost neobnovljivih
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prirodnih resursa, onecis¢enje okolisa i sl. devedesetih godina proslog
stolje¢a u okviru koncepcije marketinga razvija se tzv. zeleni marke-
ting. On predstavlja “mikro pristup za rjeSavanje makroproblema™"
te se prema van Dam i Apeldoorn uz pojmove “ckoloski marketing” i
“odrzivi marketing” svrstava pod krovni pojam “marketing okolisa”.??
Polonsky definira zeleni ili marketing okolisa kao skup svih aktivnosti
oblikovanih da generiraju ili omoguéavaju bilo koju razmjenu u cilju
zadovoljenja ljudskih potreba ili Zelja, na na¢in da zadovoljenje tih

potreba i Zelja ima minimalan $tetan utjecaj na prirodni okolis.?"®

Poslovni subjekti trebaju zauzeti stav u odnosu na zeleni marketing,
a prema McDaniel i Rylander”* moguéa su dva pristupa: defenzivni
i asertivni. Cilj je defenzivnog pristupa izbjeéi negativne posljedice za
poslovni subjekt, a ostvaruje se pridrzavanjem minimalnih standarda
i pravila radi izbjegavanja dodatnih oporezivanja i drugih financijskih
izdataka, kao i bojkota potrosaca te kao reakcija na postupke konku-
rencije. Ovaj pristup ne rezultira pozitivnim posljedicama za poslovni
subjekt. Suprotno, asertivni pristup predstavlja moguénost za ostva-
renje konkurentske prednosti, koja se temelji na pozitivnom imidzu
organizacije, odnosno diferencijaciji proizvodaca.

Da bi se zeleni marketing mogao primijeniti u praksi, potrebno
je zadovoljiti odredene preduvjete. Langerak et al.?” isti¢u dvije sku-
pine preduvjeta za implementaciju zelenog marketinga; unutrasnje i
vanjske. Medu vanjske pretpostavke ubrajaju osjetljivost potrosaca na
probleme okolisa, intenzitet konkurencije te stupanj pravne regulacije.
Unutrasnji preduvjeti odnose se na savjest marketinskih stru¢njaka u
odnosu na okolis i osjetljivost poslovnog subjekta na pokrete za zastitu
okolisa. Rezultati njihova istrazivanja ukazuju da je primjena zelenog
marketinga rezultat, prije svega, zakonskih propisa kojima se propi-
suju postupci kojih se poslovni subjekti moraju pridrzavati s krajnjim
ciljem zastite okolisa. Rezultati istrazivanja takoder pokazuju da oni
subjekti, koji dobrovoljno prihvate zeleni marketing, imaju mogu¢no-
sti iskoristiti prednosti koje proizlaze iz implementacije zelenog mar-
ketinga i unaprijediti poslovanje. Pretpostavke za implementaciju eko-
loske orijentacije u poslovnim subjektima istrazivali su Stone, Joseph i
Blodgett?”® na uzorku subjekata iz preradivacke industrije te su utvrdili
da oni subjekti koji vode racuna o ekoloskim utjecajima skupljaju i
diseminiraju ekoloski relevantne informacije s ciljem implementacije
odgovaraju¢ih programa kojima umanjuju bojazan potrosa¢a u odnosu
na utjecaj poslovnog subjekta na okolis. Na implementaciju ekoloske
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orijentacije utjeu unutrasnji i vanjski ¢imbenici.
Vaznost koju menadzeri daju utjecajima na okolis
te njihova sklonost izbjegavanju ekoloskih proble-
ma pozitivno utjece na skupljanje i diseminaciju
informacija te reakciju na te informacije. Ekolos-
ka orijentacija biti ¢e veéa i u uvjetima bolje me-
duodjelne povezanosti te uz sustav nagradivanja %
i motivacije koji neée uzimati u obzir iskljucivo [ R
kratkoro¢ne financijske rezultate, ve¢ odgovor- oW

nost i posveéenost ekoloski orijentiranoj politici Ay O FRENeL
poslovnog subjekta. Osim unutrasnjih ¢imbenika,
na implementaciju ekoloske orijentacije utjecu i
¢imbenici iz okruZenja, kao $to su zainteresiranost lokalne zajednice za
ckoloske probleme i nadzorne snage iz pravnog okruzenja.

Slika 95. Zeleni marketing - oznake

Implementacija zelenog marketinga u praksi se ostvaruje primje-
nom ekoloski prihvatljivih strategija cije su kljuéne komponente: kre-
iranje i razvoj ekoloski osjetljivih trzisnih segmenata, sustavno prace-
nje, evaluacija i kontrola svih trzi$nih aktivnosti i svih proizvodnih
linija, na temelju najnovijih ekoloskih zahtjeva i standarda, redefini-
ranje strategije kvalitete i pakiranja proizvoda, redefiniranje strategije
promotivnog djelovanja i komuniciranja s trziStem i najsirom javno-
$¢u, s ekoloskim skupinama i organizacijama, s pojedinim drzavama i
sl., kreiranje novih ekoloskih standarda i pokretanje novih ekoloskih
inicijativa i prihvaéanje ekoloskih oblika obiljezavanja proizvoda.?”’

Zeleni marketing moze unaprijediti dobrobit potrosa¢a na vise na-
¢ina: (1) Primjenom ekoloski prihvatljivih postupaka u svim fazama
proizvodnje i potros$nje osigurava se ocuvanje neobnovljivih prirodnih
resursa i kvalitetan zivot na dulji rok, $to sasvim sigurno ima najveéu
vaznost, mozda i klju¢nu za zivot buduéih generacija; (2) Kod potro-
$aca s izrazenom ekoloskom svijesti mogucée je izazvati osjecaj zado-
voljstva zbog aktivnosti usmjerenih na ocuvanje prirode; (3) Primjena
strategija i tehnika koje se temelje na uporabi ekoloski efikasnih teh-
nologija pomaze u pozicioniranju poslovnog subjekta na trzistu kao
socijalno i ekoloski osjetljivog, Sto pozitivno pridonosi imidzu i utjece
na odanost potro$aca, koja se potom manifestira i kroz poslovni re-
zultat.

Eventualne negativne posljedice zelenog marketinga na potrosa-
e 1 druge interesno-utjecajne skupine mogu se pojaviti u slucaju da
proizvodaci dodatne troskove koje imaju zbog uvodenja proizvodnih
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postupaka kojima se stiti okoli$ prevaljuju na krajnje potrosace na na-
¢in da povecaju cijenu proizvoda i usluga, pa time smanjuju njihovu
kupovnu mo¢. Osobito takvim aktivnostima mogu biti o$teceni po-
trosa¢i u nizim dohodovnim razredima. Osim toga, ukoliko se ako
aktivnosti u promoviranju ideja o o¢uvanju okolisa koriste apelima
straha mogu kod potro$ada izazvati subjektivan osje¢aj nezadovoljstva,
tjeskobe i straha od buduénosti.

lako u o¢uvanju prirodnih resursa poslovni subjekti snose veliki dio
odgovornosti, nuzno je da i potrosaci preuzmu svoj dio odgovorno-
sti. Oni to mogu u¢ini odabiranjem ponude onih poslovnih subjekata
koji brinu o okolisu ili, pak, bojkotiranjem onih koji to ne ¢ine, te na
taj nacin mogu vrsiti pritisak na poslovne subjekte da se ponasaju na
drustveno odgovoran nacin. Sklonost potrosaca da kupuju proizvode
koji ne djeluju $tetno na okolis tzv. “prijatelje prirode” ovisi o razli¢itim
elementima. Laroche i drugi*”® su istrazivanjem provedenim u SAD-u
na uzorku od 2387 ispitanika oblikovali psiholoski profil potrosaca
koji su skloni proizvodima “prijateljima prirode”. To su osobe u braku,
ve¢inom zene, koje imaju najmanje jedno dijete koje Zivi s roditeljima,
sto ukazuje na brigu tih osoba za druge, prije svega budude narastaje.
Sli¢no se navodi u drugom istrazivanju?”’ prema kojemu je prosje¢ni
“zeleni” potro$al obrazovana Zena, koja je utjecajna i liberalnih poli-
tickih pogleda. Ima prosje¢no izmedu 30 i 49 godina, te jedno dijete
staro oko Sest godina. Ta je osoba postala ekoloski osjetljiva tijekom
mladosti i obrazovanja. Prihvada ekoloske proizvode jer time vodi bri-
gu o svom zdravlju, a i zbog o¢uvanja okolisa za svoje dijete.

Oyewole* navodi da je u realizaciji doprinosa zelenog marketin-

ga u unapredenju dobrobiti potrosa¢a mogudce primjeniti dvije osnov-
ne skupine mjera. Prva skupina obuhvacda tehnicke mjere, na primjer:
upotrebu sirovina i materijala za pakiranje koji su ponovno uporabljivi,
biorazgradivi i mogu se reciklirati, primjenu proizvodnih postupaka koji
ne izazivaju onecis¢enje okolisa, uporabu sirovina bez aerosola, upora-
bu manjih pakiranja za ¢iju je proizvodnju potrebno manje sirovina,
uporabu prirodnih gnojiva i sl. Druga skupina mjera koja unapreduje
dobrobit potrosaca odnosi se na komunikaciju s trzistem. Potrebno je
informirati i educirati potrosace o njihovoj ulozi u zastiti okoline, ohra-
brivati pozitivne stavove te ih poticati na preuzimanje odgovornosti.

Dakle, marketingki stru¢njaci se u definiranju i implementaciji eko-
loskog marketinga susre¢u s problemom kako stvoriti ekologki prihvat-
ljiv proizvod i kako komunicirati s trzistem koje je ekoloski osjetljivo.
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Ekoloski prihvatljiv proizvod je takav proizvod ko-
jim se uravnotezuju tri dimenzije: tehnicka svojstva
proizvoda, prihvatljivost cijene proizvoda i kompa- %
tibilnost proizvoda sa zastitom Covjekova okolisa.

Drugim rije¢ima, trzi$ni su subjekti pred izazovom x
stvaranja proizvoda kojim ¢e zadovoljiti potrebe i *
zelje potrosaca, uklju¢ujudi zastitu okolisa na nacin %
da proizvod, njegovo koristenje i otpad koji se stvo-

ri nakon njegova koristenja ne zagaduje okoli$ ili je

onecis¢enje okolisa minimalno. Stvaranje ekoloski

prihvatljivih proizvoda karakterizirano je slozeno-

$¢u kao i stvaranje “klasi¢nog” novog proizvoda, s N ‘
tim da ekoloski prihvatljiv proizvod mora sadrzava-

ti i dodatne — ekoloske vrijednosti, koje potrosaci |
oc¢ekuju i prihvaéaju. Praksa ne poznaje potpuno
Ciste ekoloske proizvode, ve¢ proizvodi mogu biti

vide ili manje ekoloki prihvatljivi.”! Slika 96. Europska eko - oznaka

Marketinski stru¢njaci nalaze se i pred izazovom kako da potrosace
informiraju o svojstvima i kvaliteti ekoloski prihvatljivog proizvoda,
ali i prethodnim uspjesima u rjesavanju zastite ¢ovjekove okoline. Pro-
izvodi, kao $to je ve¢ istaknuto, mogu biti vise ili manje ekoloski pri-
hvatljivi i nema jasnih pravila kako izvrsiti njihovu evaluaciju prema
kriteriju doprinosa zastiti ovjekove okoline, $to otezava komuniciranje
s trzistem. Naime, postoji realna opasnost da neki poslovni subjekt u
komuniciranju s trziStem istakne da su proizvodi ekoloski prihvatljivi,
ali potro$aci to ne uocavaju i u konacnici apstiniraju od kupnje. Npr.
moguca je situacija u kojoj neki poslovni subjekt koji proizvodi eko-
loski prihvatljive proizvode moze promovirati te proizvode kao proi-
zvode koji su napravljeni od recikliranog materijala, moze promovirati
da se proizvodi mogu reciklirati ili da se mogu visekratno koristiti. Sve
tri karakteristike podrazumijevaju brigu o zastiti covjekove okoline,
ali je pitanje uocavaju li to potrosaci i uvazavaju. Nadalje, poslovni
subjekti koji su u svom djelovanju usmjereni na zastitu ¢ovjekove oko-
line u komuniciranju s trziStem nailaze na prepreke koje se odnose
na stvaranje povjerenja i vjerodostojnosti kod potrosaca. Poznato je
da su potrosaci vrlo kriti¢ni prema aktivnostima pojedinih poslovnih
subjekata i vrlo su kriti¢ni i rezervirani prema ostvarenim rezultati-
ma ili planovima zastite covjekove okoline. Marketinski stru¢njaci na
osnovi tih saznanja pazljivo grade vjerodostojnost, koriste¢i se svim
elementima promocijskog miksa — od oglasavanja i osobne prodaje
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do odnosa s javnosc¢u i publiciteta. Za izgradnju vjerodostojnosti od
posebnog su znacaja odnosi s javno$¢u i publicitet, kao promocijske
aktivnosti s jasno postavljenim ciljem — jacanjem vjerodostojnosti po-
slovnog subjekta.

Zaklju¢no se moze istaci da se odrzivi razvitak i zastita interesa po-
trosaca na trziStu moze ostvariti primjenom visokih standarda u po-
gledu implementacije etike i drustvene odgovornosti u poslovanju, $to
predstavlja veliki izazov za marketinske stru¢njake, ali i potrosace na
trzi$tu krajnje potro$nje. Zajednicki cilj svih sudionika na strani po-
nude i potraznje treba biti isporuka vrijednosti i unapredenje kvalitete
zivljenja.

5.3. Drustvena odgovornost u marketingu i kvaliteta
Zivota

Suvremeno je drustvo suoceno s posljedicama ubrzanog gospodar-
skog rasta popra¢enog neprimjerenim obrascima proizvodnje i potros-
nje, a poslovna praksa je pokazala da se Cesto ne postuju temeljna
prava potrosaca. U takvim okolnostima kvaliteta Zivota namede se kao
najvazniji cilj gospodarskog i drustvenog razvoja, koji se moze ostvariti
primjenom drustvene odgovornosti i etike u poslovanju.

Kvaliteta Zivota i dobrobit potrosaca. Kvaliteta Zivota slozena je
kategorija koju je nemogucée jednoznac¢no definirati zbog razli¢itih pri-
stupa navedenom pojmu. U ekonomskoj se znanosti pojam kvalitete
zivota povezuje s gospodarskim rastom, blagostanjem i Zivotnim stan-
dardom stanovnistva. Tim se pojmom oznacava siroki koncept koji se
odnosi na opée blagostanje u drustvu, a ¢iji je cilj osigurati ljudima da
$to je viSe mogucle ostvare svoje ciljeve i odaberu idealni stil Zivota.?®
Preduvjet kvalitetnog Zivota predstavlja zadovoljenje potreba ljudi, no
medutim, zadovoljene ljudske potrebe su nuzan, ali ne i dovoljan uvjet
za ostvarenje kvalitete Zivota. Ona se ostvaruje u uvjetima koji omogu-
¢uju razvoj ljudskih potencijala i vodenje kreativnog zivota u skladu s
potrebama i interesima ljudi.

S obzirom da se Zivot odvija u razli¢itim podruéjima — domena-
ma, na op¢e zadovoljstvo i kvalitetu Zivota utjecu uvjeti i postignude
ostvareno u razli¢itim Zivotnim podrudjima, a kao najvaznije isticu
se ekonomsko blagostanje, kvaliteta zivota u radnoj okolini, zdravlje,
obitelj, drustveni zivot, Zivot u lokalnoj zajednici, nacionalna i osobna
sigurnost, obrazovanje, kultura i druga podru¢ja. Domena potrosnje
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robe i usluga jedno je od zivotnih podru¢ja koja omogucuje zado-
voljenje raznovrsnih Zivotnih potreba, a dobrobit potrosaca jedna od
sastavnica kvalitete Zivota.

Kreiranjem, proizvodnjom i isporukom razli¢itih dobara i usluga
omogucava se potros$a¢ima opskrba i potrosnja potrebnih proizvoda i
usluga, te zadovoljenje Zivotnih potreba. Medutim, pored objektivnog
zadovoljenja potreba pojavljuje se i subjektivni osjeéaj zadovoljstva. U
skladu s odgovaraju¢om terminologijom konstruiran je pojam dobro-
bit potrosaca (engl. consumer well-being). Ono se definira kao “zado-
voljstvo s prisvajanjem i potro$njom dobara i usluga™, odnosno kao
zadovoljstvo specifiénim kategorijama dobara i usluga koje se nabav-
ljaju posredstvom prodajnih institucija, odnosima s prodajnim oso-
bljem i interakcijama s ostalim prodajnim i usluznim institucijama.?®*
Dobrobit potrosaca ukljucuje pet dimenzija (shema 34.)%%

Shema 34. Dimenzije dobrobiti potrosaca

STJECANJE

POSJEDOVANJE \
>

DOBROBIT
POTROSACA

POTROSNJA

ODRZAVANJE

RASPOLAGANJE

Stjecanje ekonomskih dobara odnosi se na opéu predodzbu i vred-
novanje raznih vidova prisvajanja proizvoda, kao $to su npr. asortiman
proizvoda u lokalnim prodavaonicama, kvaliteta dostupnih proizvo-
da, cijene u prodavaonicama, izgled prodavaonice, ljubaznost osoblja
i dr. Uklju¢uje odluke o institucijama maloprodaje, prodaji, odrediva-
nju cijena, lokaciji te promociji s namjerom da se ostvari zadovoljstvo
potro$aca u procesu kupnje ekonomskog dobra.

Posjedovanje ekonomskih dobara podrazumijeva vlasnistvo potro-
$a¢a nad razli¢itim dobrima trajnije vrijednosti kao $to su, na primjer,
stan, automobil, namjestaj i sl. Uklju¢uje niz odluka o proizvodnji
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dobara, njegovoj cijeni, distribuciji i promociji s namjerom maksimi-
ziranja zadovoljstva u svezi s posjedovanjem ekonomskog dobra.

Potro$nja ekonomskih dobara; obuhvaca niz odluka o proizvodu
¢ija Ce potrosnja donijeti zadovoljstvo potrosacu.

Odrzavanje ekonomskih dobara; odnosi se na moguénosti koje
ima potrosa¢ na raspolaganju kako bi kupljene proizvode odrzavao
ispravnim ili u stanju kakvom bi Zelio, pa uklju¢uje odluke u svezi s
popravkom i odrzavanjem proizvoda kako bi se postiglo zadovoljstvo
potrosaca dugotrajno$¢u i kontinuiranom izvedbom.

Raspolaganje ekonomskim dobrima; ukljucuje odluke o proizvodu
koje omogucavaju raspolaganje proizvodom na nacin siguran za oko-
linu, kao i odluke koje osiguravaju visok stupanj zadovoljstva raspola-
ganjem proizvodom.

Implementacija marketinske koncepcije ima pozitivne ucinke na
kvalitetu zivota potrosaca jer se isporukom proizvoda i usluga, uz od-
govarajucu cijenu i komunikaciju s potrosa¢ima omogucuje zadovolje-
nje njihovih potreba. Medutim, praksa je pokazala da mnogi poslovni
subjekti na racun interesa potrosaca zadovoljavaju vlastite interese. Da
bi se isporucila vrijednost za potrosace i unaprijedila njihova kvaliteta
zivota nuzno je da marketinski stru¢njaci upravljaju procesom mar-
ketinga uz uvazavanje interesa svih zainteresiranih skupina, kao $to
su potrosaci, dobavljadi, vlasnici, zaposlenici, lokalna i $ira drustve-
na zajednica i drugi subjekti. Strateskim i taktickim planiranjem, te
operativnim djelovanjem mogucée je unaprijediti dobrobit potrosada i
kvalitetu zivota u drustvu, ali na nadin da se poslovne odluke donose
uz uvazavanje nacela drustvene odgovornosti i etike u marketingu.

Drustvena odgovornost podrazumijeva “obvezu donositelja odluka
da poduzimaju aktivnosti koje ¢e zastititi i unaprijediti blagostanje
drustva u cijelosti istovremeno sa zadovoljenjem vlastitih interesa”.
Osim filantropske odgovornosti ona uklju¢uje uvazavanje interesa ra-
zlicitih interesno-utjecajnih skupina. Dru$tvena odgovornost u uskoj
je vezi s etikom. Etika u marketingu odnosi se na usvajanje i postova-
nje normi ponasanja i moralnih vrijednosti drustva u poslovanju po-
duzeéa, kompanija, organizacija.*®” Etiku se u marketingu moze anali-
zirati s triju aspekata: kupaca, konkurencije i javnosti. Kupci oéekuju
od poslovnog subjekta ponudu odgovarajuce vrijednosti (u kakvodi,
funkciji, korisnosti, sigurnosti) uz trazenu cijenu. Takoder, oéekuju
i isporuku istinite informacije o svim bitnim osobinama proizvoda,
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odnosno usluge. Konkurenti o¢ekuju da
se poslovanje odvija u skladu s pravilima
dobroga poslovnog ponasanja. Ocekiva-
nje je javnosti njegovanje dobrog ukusa,
moralnih nacela, kulturnih vrijednosti,
postovanja tradicije i obi¢aja u prikazi-
vanju proizvoda ili usluga i u ukupnom
poslovanju.2%

Koncepcija i filozofija marketinga koja
polazi od potreba potrosaca, ali uvazava

kompleksnost svog  djelovanja koje se sjika 97. Fiika u marketingu

manifestira utjecajem na drustvo i svoje
ishodi$te ima u teorijama o interesno-utjecajnim skupinama, etici i
drus$tvenoj odgovornosti naziva se marketing kvalitete Zivota.

Marketing kvalitete Zivota predstavlja poseban oblik promisljanja
i izvodenja poslovnih aktivnosti u vezi s proizvodnjom, isporukom
i potro$njom proizvoda, usluga, ideja i programa, njihovom promo-
cijom i odredivanjem cijena, koji dugoro¢no pridonosi unapredenju
uvjeta zivljenja u odredenom okruzenju uz istodobno ostvarivanje za-
dovoljavajuce razine zadovoljstva ciljne i drugih interesnih skupina te
uz minimiziranje popratnih neZeljenih u¢inaka. To je posebna poslov-
na filozofija, ali i strategija kojom se ostvaruju ciljevi poslovnog su-
bjekta koji nisu u suprotnosti s ciljevima ostalih interesno-utjecajnih
skupina, kao $to su potrosaci, dobavljaci, zaposlenici, vlasnici, stanov-
nistvo u okruzenju poslovnog subjekta i drugi subjekti.

Filozofija marketinga kvalitete Zivota implementira se u praksi
donosenjem niza marketinskih odluka u okviru politike proizvoda,
promocije cijene i distribucije, uvijek polaze¢i od kriterija da se sva-
ka planirana aktivnost promatra sa stajalista svih interesno-utjecajnih
skupina. Na taj nacin postize se unapredenje blagostanja potrosaca i
uz minimiziranje Stetnih utjecaja na ostale skupine. Specificnost mar-
ketinga kvalitete Zivota je definiranje duljih rokova za ostvarenje finan-
cijskih ciljeva te stvaranje partnerskih odnosa s interesno-utjecajnim
skupinama.

Razvoj programa marketinga sukladno filozofiji marketinga
kvalitete zivota. Poslovni subjekti mogu isporuciti vrijednost za potro-
$ace i unaprijediti njihovo blagostanje razvojem programa marketinga
uvazavajudi nacela etike i drustvene odgovornosti. U tom procesu mar-
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ketinski se stru¢njaci mogu suoditi s razli¢itim moralnim dvojbama.
Kako bi pridonijeli kvaliteti Zivota potrosaca, marketinski stru¢njaci
pri donosenju poslovnih odluka trebaju postivati zakon i primjenjivati
eticka nacela, uz izbjegavanje negativnih uéinaka na ostale interesno-
utjecajne skupine. Eticke dvojbe mogu se pojaviti u svim podru¢jima
marketinskog djelovanja, posebice pri donosenju odluka o proizvodu,
cijenama, distribuciji i promociji.

Isporuciti vrijednost potrosa¢ima treba biti jedan od poslovnih
ciljeva trzisno orijentiranih poslovnih subjekata. Isporuka vrijedno-
sti zapocinje oblikovanjem ponude u skladu s rezultatima istrazivanja
potreba, Zelja i ocekivanja potrosaca. Marketinski stru¢njaci pri tome
trebaju donijeti niz odluka u vezi s elementima marketinskog miksa,
medu kojima i odluke o proizvodu ili usluzi, pri ¢emu trebaju izbje-
gavati neeti¢ne postupke kojima bi mogli ugroziti dobrobit i prava
potrosaca. Osnovno je pravo potro$aca vezano uz politiku proizvo-
da pravo na siguran proizvod primjeren uporabi za koju je i namije-
njen.”®® Povezanost izmedu proizvoda i dobrobiti potrosaca proizlazi
iz osnovne funkcije proizvoda, koja podrazumijeva zadovoljavanje
potreba korisnika. Bez raznovrsne ponude ne bi mogle biti zadovo-
liene ljudske potrebe, a uloga je poslovnih subjekata da isporuci one
proizvode i usluge koje ¢e omoguéiti njihovo zadovoljenje potreba po-
trosaca. Pozitivni utjecaj marketinga u odnosu na proizvod ogleda se u
poticanju inovacija, isporuci novih proizvoda i usluga,
povecanom izboru proizvoda i marki, poboljsanju kva-
litete proizvoda, boljoj usluzi za kupca, rastu Zivotnog
standarda i sl. Medutim, proizvodi mogu imati i negati-
van utjecaj na kvalitetu Zivota potrosaca ukoliko se radi
o proizvodima lose kvalitete koji ne zadovoljavaju po-
stavljene standarde. Proizvodi mogu sadrzavati sastojke
Stetne za zdravlje korisnika, ili u procesu njihove upora-
be moze do¢i do oneciséenja okolisa. Poseban problem
predstavlja odbacivanje proizvoda, stoga je pri analizi
utjecaja proizvoda na blagostanje potrosaca i njihovu
kvalitetu Zivota potrebno uzeti u obzir sve faze zivotnog
ciklusa proizvoda, od njegova oblikovanja, uporabe do
odbacivanja.

A Marketinske odluke vezane uz isporuku ponude
Slika 98. Medunarodno dluke koi d kvali ivod .
udruzenie za istrazivanje St odluke koje se odnose na kvalitetu proizvoda, proi-

kvalitete zivota  zvodni splet, razvoj proizvoda, oblikovanje, sigurnost,
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pakiranje i obiljezavanje te jamstvo za proizvod. Polaziste za donosenje
odluka o asortimanu proizvoda i usluga u tradicionalnom su marke-
tingu analiza potraznje na trziStu, konkurencije, raspolozivih resursa
i profitabilnosti. Medutim, marketinski stru¢njaci koji teze unapre-
denju dobrobiti potrosaca odluke o proizvodu ili usluzi donose na
temelju kriterija kao $to su zadovoljstvo potrosaca, dugoro¢ni odnosi
s klijentima, dobrobit potrosaca te dobrobit ostalih interesnih skupi-
na.”®® Tako na primjer, ishodisna tocka razvoja novog proizvoda treba
biti pitanje: kako odredeni proizvod ili usluga mogu poveéati dobro-
bit potrosaca? To moze biti poveéanje kvalitete proizvoda, smanjenje
njegove cijene ili troskova odrzavanja, smanjenje Stetnih djelovanja
prilikom upotrebe ili odlaganja proizvoda i sl. Nakon $to je utvrdeno
na koji na¢in se moze unaprijediti potrosacka dobrobit oblikovanjem
proizvoda u skladu s ocekivanjima potrosaca moguce je utjecati na
njihovo zadovoljstvo i dobrobit.

Konkretizacija planiranog ostvaruje se donosenjem odluka o sa-
stavu proizvoda u obliku, pakiranju i drugim osobinama proizvoda.
Medutim, sve to treba uéiniti uz pozornost prema drugim interesno-
utjecajnim skupinama. To znadi da tijekom proizvodnje, potro$nje i
nakon nje ne smije biti nikakvog $tetnog ucinka po potrosace, stanov-
nistvo, okoli$ i druge skupine. Navedeno treba uciniti uz nastojanje
da se smanje troskovi razvoja proizvoda i njegove proizvodnje. To ¢e
biti moguée uspostavljanjem bliske veze s ciljnim trzistem na temelju
dugoro¢nih odnosa i ekonomije obujma.

Svojstva proizvoda, u koja se ubrajaju fizicke (teZina, velicina, traj-
nost, kvaliteta, dizajn i lakoéa uporabe) i nefizicke (servisne usluge,
krediti, jamstva, imidz, dostava i upute za uporabu) osobine proizvoda
te korisnost proizvoda za potrosaca, pozitivno ¢e djelovati na dobrobit
potrosaca ako su definirana u skladu s potrosackim potrebama te nji-
hovim ocekivanjima.

Oznacavanje proizvoda markom takoder moze unaprijediti do-
brobit potrosaca jer olaksava identifikaciju proizvoda i daje jamstvo
kvalitete, s obzirom da potro$aci ¢esto percipiraju poznate marke kao
sinonim za kvalitetu. Stoga oznacavanje proizvoda markom pridonosi
dobrobiti potrosaca na nadin da mu prezentira informaciju o kvaliteti.
Istovremeno, marka moze biti i statusni simbol, pa posjedovanje po-
znate marke kod nekih potrosaca moze poveéati razinu njihova zado-
voljstva. Medutim, mogud¢ je i negativan uc¢inak marke na ekonomsko
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blagostanje potrosaca, ukoliko teze postizanju viseg statusa u drustvu
posredstvom proizvoda oznacenih uglednim markama, a zbog slabije
kupovne mo¢i nisu ih u moguénosti priustiti, $to rezultira nezado-
voljstvom ili neprihvatljivim ponasanjem, kao na primjer prevelikom
zaduzeno$¢u ili kupovinom proizvoda sumnjiva podrijetla s krivotvo-
renim markama.

Poznato je da pakiranje proizvoda ima pored zastitne i informativ-
nu te promotivnu funkciju. Razumljiva je vaznost zastite proizvoda
od utjecaja iz okoline tijekom prijevoza, skladiStenja, manipulacije i
uporabe. Stoga proizvod treba pakirati u takve zastitne materijale koji
¢e osigurati ocuvanje kvalitete proizvoda i neée istovremeno svojim sa-
stavom negativno na nju djelovati. Na zadovoljstvo potrosaca posebno
¢e pozitivno djelovati lakoéa uporabe, pa pakiranje moze biti i sredstvo
diferencijacije od konkurencije. Medutim, ako je ono neodgovarajuce,
onda moze Stetno djelovati na okolis u fazi odbacivanja, to marketing-
ki struénjaci trebaju uzimati u obzir. Informativna i promotivna funk-
cija pakiranja takoder su svojstva kojima se moze unaprijediti dobrobit
potro$aca buduéi da je pravodobna i istinita informacija o proizvodu
(o kvaliteti, sastavu, roku uporabe i sl.) vazna komponenta dobrobiti
potrosaca. Osim toga, pakiranje proizvoda moze biti sredstvo kojim se
poti¢e drustveno pozeljno ponasanje kada se, na primjer, na omotima
cigareta navodi napomena o $tetnosti pusenja.

Dodatni doprinos dobrobiti potrosaca ostvaruje se potporom proi-
zvodu u fazama procesa donosenja odluke o kupniji i poslijekupovnom
ponasanju. Ta se potpora ostvaruje pruzanjem usluga prije ili poslije
kupnje, kao $to su usluge informiranja, odrzavanja, primanje prituzbi,
usluge jamstva ili kreditiranja i druge.

Razvidno je da marketinski stru¢njaci u okviru politike proizvoda
imaju niz mogu¢nosti kojima mogu unaprijediti dobrobit potrosaca.

Kako bi se unaprijedila kvaliteta Zivota potrosaca, potrebno je biti
posebno oprezan pri donosenju odluka o cijeni proizvoda ili usluge.
S time u vezi korisno je napomenuti da su skolastici, pozivajudi se na
Aristotela govorili o pravednoj cijeni te pokusavali odrediti razinu rob-
nih cijena koja odgovara moralnim zakonima. Temelj pravedne cijene
treba biti nesto objektivno, a svako odstupanje od objektivne uvjeto-
vanosti znaci povredu moralnog zakona. Toma Akvinski tumacio je da
se troskovi proizvodnje odreduju prema nacelu pravde, tj. po tome $to
je proizvodacu potrebno za uzdrzavanje. Navedeno treba sprijeciti bo-
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gacenje trgovinom i svakom stalezu osigurati prihode koji odgovaraju
tom drustvenom polozaju.?*

Tradicionalno se cijena proizvoda odreduje uvazavajudi trzi$nu po-
traznju, troSkove proizvodnje i cijene konkurenata na trzistu. Medu
ostalim metodama koriste se metode diferencijacije cijena, promo-
cijsko odredivanje cijena, “ubiranje vrhnja”, kopiranje cijena konku-
rencije i druge metode. Marketinski stru¢njaci koji Zele unaprijediti
dobrobit potrosaca, osim navedenih kriterija, uzet ée u obzir i mo-
guénost isporuke ponude na najbolji moguéi naéin po cijeni koja je
pristupa¢na potro$acima, pa ¢e cijenu odrediti na temelju triju krite-
rija: percipirane vrijednosti, pristupa¢nosti cijene i blagostanja drugih
interesnih skupina. 2%

Sa svrhom unapredenja dobrobiti potrosa¢a marketingki stru¢njaci
trebali bi izbjegavati neeti¢ne postupke prilikom odredivanja cijena.
Uvazavajudi stavove razlicitih autora moguce je istaknuti neke od nee-
tickih postupaka kod definiranja cijene proizvoda: odredivanje vrlo
visokih cijena s ciljem ostvarivanja visoke razine dobiti, naknadno
odredivanje cijena, dogovorno odredivanje cijena s konkurencijom,
okomito odredivanje cijena od strane proizvoda¢a s namjerom da
odrede cjenovnu granicu za distributere i maloprodaju, predatorsko
odredivanje cijena (odredivanje vrlo niskih cijena kojima se eliminira
konkurencija), diferenciranje cijena u neopravdanim prilikama, neisti-
canje cijena, odredivanje cijena ispod troskova proizvodnje i iskorista-
vanje kupaca u nevolji kada je prisiljen platiti visu cijenu.?*®

Distribucijom se osigurava dostupnost proizvoda i usluga potrosa-
¢ima u vremenu i na mjestu gdje su im potrebni, ¢ime se omogucava
potrosa¢ima zadovoljavanje njihovih potreba. Zadovoljenje potreba
pridonosi kvaliteti Zivota i njihovom zadovoljstvu kao potrosaca. Is-
poruka korisnosti od mjesta posebno pridonosi kvaliteti zivota. Sta-
novnici podruéja s dobro organiziranim sustavom maloprodaje imaju
visestruke koristi koje se ocituju u financijskim ustedama, kao i ustedi
vremena, jer svoje potrebe mogu zadovoljiti blizu mjesta rada ili sta-
novanja te ga mogu provesti na kvalitetniji naéin, $to ¢e dodatno pri-
donijeti njihovom psihi¢ckom i tjelesnom blagostanju. Pazljivo ruko-
vanje i ¢uvanje proizvoda omogucava zadrzavanje kvalitete proizvoda,
pa oni mogu u optimalnom stanju biti isporuéeni kupcima. Efikasna
distribucija implicira optimizaciju sljede¢ih ¢imbenika:** transportna
infrastruktura treba omoguditi Sto krace trajanje procesa distribucije,
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transportna sredstva trebaju biti efikasna i optimalno iskoristena, skla-
di$ni prostori trebaju biti izvrsni kako ne bi doslo do o$teéenja proi-
zvoda, nuzna je efikasna kontrola stanja zaliha i potrebna je optimalna
lokacija. Lo$ sustav distribucije moze rezultirati i negativnim posljedi-
cama po kvalitetu zivota gradana. Tako, na primjer, losa infrastruktura
i stanje prijevoznih sredstava dovodi do povecanja onecis¢enja okoline
ili smanjenja kvalitete proizvoda. Takoder moze do¢i i do nezadovolj-
stva stanovniStva zbog neodgovarajuée opskrbe ili radnog vremena
prodavaonica. Pored toga $to utjece na objektivne uvjete Zivota, kvali-
tetan sustav distribucije ima odraza i na zadovoljstvo potrosaca, na $to
utjecu karakeeristike prodajnog mjesta (lokacija, radno vrijeme, izgled
prodavaonice, ljubaznost osoblja i dr.). Na primjeru prodavaonica
odje¢om u Velikoj Britaniji Thompson i Chen?®* definirali su atribu-
te prodavaonica koji pridonose hedonistickim vrijednostima “uzitku i
sredi” te kvaliteti zivota. Od deset mogucih atributa (lokacija, cijena,
asortiman, promocija, stil, kvaliteta, atmosfera, usluga, op¢i dojam i
ugled) identificirali su tri koja su prepoznata kao sredstvo za postizanja
krajnjeg stanja srece i kvalitete Zivota. To su ugled prodavaonice, koji se
povezuje s kvalitetom, a posredno i s trajno$¢u proizvoda te cijenom.
Dakle, kvalitetan sustav distribucije, osim $to svojom infrastrukturom
omogucava zadovoljenje potreba, moze povedati i subjektivni osjeéaj
zadovoljstva, odnosno dobrobit potrosaca.

Komuniciranje s trzistem jedno je od podru¢ja marketinga kod ko-
jega se pojavljuje vei broj etickih problema. Oni se najéesée odnose na
oglasavanje, ali i na druge oblike promocije, kao $to je osobna prodaja,
unapredenje prodaje, izravni marketing i dr. Pozitivne uéinke oglasa-
vanja istaknuo je Sirgy navodeéi: da ekonomska propaganda unapre-
duje suverenitet potro$aca informirajudi ga o moguénostima kupnje,
troskovno je efikasnija od drugih oblika promocije i putem ekonomi-
je obujma omogucuje smanjenje cijena i izvor je financijske potpore
medijima. Prihodima koji se ostvaruju mogu se financirati sportska i
druga dogadanja.?*® Medutim, promocija se Cesto kritizira zbog nega-
tivnih utjecaja na potrosace. Mogu se navesti sljede¢i negativni utjecaji
oglasavanja: promoviranje losih proizvoda, kreiranje umjetne razlike
izmedu identi¢nih proizvoda, stvaranje barijera postenoj konkurenci-
ji, nagovaranje potrosaca na kupnju, naglaéavanje stereotipa 0 manji-
nama i Zenama, zagadivanje vanjskog okolisa, izokretanje ¢injenica o
karakteristikama i mogu¢nostima proizvoda, doprinos nezadovoljstvu
potrosaca zbog povecanih ocekivanja, poticanje konzumerizma i mate-
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rijalizma, stvaranje nesigurnosti i kontinuiranog nezadovoljstva i dr.?’

Kriticari oglasavanja koji navode da ono utjece na ljude na nacin da
smisao Zivota traze u potro$nji proizvoda i usluga te poti¢e materija-
lizam kod potrosaca osnovu za optuzbe na racun oglasavanja nalaze u
teoriji kultivacije?® prema kojoj mediji do odredenog stupnja njeguju
potro$acevu percepciju o drustvenoj realnosti i izazivaju kod njih zelju
za posjedovanjem, koje ¢e im pri¢ini zadovoljstvo. Prikazivanjem pro-
pagandnih poruka oni stvaraju idealiziranu sliku stvarnosti. Potrosaci
oblikuju sliku stvarnosti prema modelu koji im se prezentira. To je na-
ro¢ito naglaseno kada potrosa¢i nisu u stanju do¢i do drugih izvora in-
formacija, jer su im oni nedostupni te vjeruju prezentiranom modelu.
S obzirom da potrosaci procjenjuju zadovoljstvo zivotom na temelju
usporedbe s odgovarajuéim modelom, jasno je da ée takav idealizirani
model izazvati kod njih odredenu razinu nezadovoljstva, jer se njihova
stvarnost razlikuje od ideala. To dovodi do zaklju¢ka da veéa izlozenost
oglasivackim medijima izaziva vecu Zelju za materijalnim posjedova-
njem, odnosno dovodi do porasta razine aspiracije. Ostvarenje cilja
izaziva zadovoljstvo samo u kratkom roku, a u konac¢nici dovodi do
smanjenog zadovoljstva Zivotom, zbog nemoguénosti kontinuiranog
zadovoljenja materijalnih potreba zbog prilagodbe postignutom sta-
nju. U tom kontekstu marketing moze imati negativan utjecaj koji se
ocituje kroz poticanje materijalizma i posljedi¢no smanjenje zadovolj-
stva Zivotom osoba koje su pod ve¢im utjecajem oglasavanja. Da bi se
izbjegli mogudi negativni ucinci promocije na potrosace, vazno je da
marketingki struénjaci posluju u skladu s etickim nacelima. Posebnu
pozornost trebaju obratiti na oblikovanje poruke, koja ni na koji na¢in
ne smije dovoditi potrosaca u zabludu ili ga krivo informirati. Osim
toga, pozeljno je potrosace dodatno educirati i djelovati na unaprede-
nje njihove kvalitete Zivota.

Implementacija nacela etike i drustvene odgovornosti u marketin-
gu zahtijeva visoku razinu svijesti o vaznosti moralnog postupanja u
odnosima s potro$a¢ima i drugim zainteresiranim stranama. Iako se
mozda ¢ini da je takvo postupanje u postoje¢im okolnostima veliki
izazov s neizvjesnim u¢inkom primjeri uspje$nih poslovnih subjekata
koji isporucuju vrijednost potrosa¢ima bez ugrozavanja interesa osta-
lih zainteresiranih skupina dokazuju da je moguée istodobno ostvariti
interese proizvodaca i potrosaca bez narusavanja kvalitete zivljenja sa-
dasnjih i buduéih generacija.
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Teze za raspravu

206

Konzumerizam se kao pokret javio najprije u razvijenim zemljama. Obja-
snite razloge nastanka konzumeriyma.

Analizirajte razinu zastite prava potrosaca u Republici Hrvatskoj. Sma-
trate li da aktualni Zakon o zastiti potrosaca u dovolnoj mjert $titi prava
potrosaca?

Objasnite pojmove “zeleni potrosac” i “zeleni marketing”.

Na koji nacin marketinski stru¢njaci mogu pridonijeti ocuvanju okolisa?

Navedite primjere kojima argumentirate tezu da je u poslovnoj praksi pri-
sutno neeticno postupanje prema potrosacima.
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Dinami¢nost marketinskog okruzenja determinira potrebu za ra-
zvojem dugoro¢nih odnosa poslovnih subjekata, tj. onih koji stvara-
ju i nude vrijednost, s onima koji prihva¢aju ponudenu vrijednost i
ulaze u proces razmjene. Promjene se dogadaju sve brze i obje vrste
poslovnih subjekata reagiraju u skladu s konkurentskom situacijom
na trzistu. Prema marketinskoj filozofiji i implementaciji marketinske
koncepcije, poslovni subjekti koji prodaju svoje proizvode, usluge i
ideje trebaju znati prepoznati potrebe onih poslovnih subjekata koji te
proizvode, usluge i ideje trebaju te osigurati zadovoljavanje njihovih
potreba bolje od konkurencije.

TrziSte, na kojem djeluju poslovni subjekti naziva se poslovno trzi-
ste ili trziSte poslovne potro$nje, a ono se u anglosaksonskoj literaturi
naziva industrijsko trziSte (industrial market) ili organizacijsko trziste
(organizational market). Na poslovnom trziStu na strani potraznje dje-
luju poslovni subjekti koji nabavljaju proizvode, usluge i ideje za redo-
vito odvijanje proizvodnog procesa, tj. proizvodnju drugih proizvoda
ili za ponovnu prodaju nabavljenih proizvoda, usluga i ideja. Za te se
poslovne subjekte u nastavku teksta koristi termin poslovni kupci ili
samo kupci. Na poslovnom trzistu na strani ponude djeluju poslovni
subjekti koji nude svoje proizvode, usluge i ideje te u nastavku tek-
sta nazivaju se prodavaci. Predmet razmjene na poslovnom trzistu su
proizvodi, usluge i ideje za koje se, uvazavajuéi koncepciju totalnog
proizvoda, u nastavku teksta koristi termin proizvod.

U ovoj ¢e se cjelini naziva Ponasanje potrosaca na trzistu poslovne
potrosnje - poslovnih kupaca u pet poglavlja raspraviti priroda poslov-
nog trzista (6. poglavlje), istaknuti osobitosti istrazivanja poslovnog
trzista (7. poglavlje), analizirati ¢imbenike od utjecaja na ponasanje
poslovnih kupaca (8. poglavlje), istraZiti proces odlu¢ivanja kod kup-
nje poslovnih kupaca (9. poglavlje) te elaborirati upravljanje odnosi-
ma s dobavlja¢ima i poslovnim kupcima (10. poglavlje).
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6. PRIRODA POSLOVNOG TRZISTA

CILJEVI

* Spoznati osobitosti poslovnog trzista i razlike u odnosu na trziste
krajnjih potrosaca.

* Identificirati strukturu poslovnog tr7ista.

* Raspraviti izvori$te potraznje na poslovnom trzistu.

* Razumjeti postupak izbora ciljnog tr7ista.

* Definirati pristup selekcije i odabira varijabli za segmentaciju.

* Opisati proces procjene znacenja pojedinog segmenta i vredno-
vanja segmenata.
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OSOBITOST!
TRZISTA
POSLOVNE
POTROSNJE

Poslovno trziste je trzi$te na kojem djeluju poslovni subjekti kojima
je osnovni cilj poslovanja ostvarivanje dobiti, ali i oni kojima to nije
temelj poslovanja ve¢ djeluju na neprofitnoj osnovi. Tako npr. na po-
slovnom trzistu djeluju i poslovni kupci koji kupuju opremu za unapre-
denje vlastitog poslovanja kako bi ostvarili dobit, ali i udruge gradana ili
zdravstvene ustanove koje su neprofitno orijentirani poslovni subjekti.

Priroda poslovnog trziSta ne izvire iz vrste ponude, tj. proizvoda,
usluga ili ideja ve¢ iskljucivo iz potreba poslovnih kupaca, odnosno pro-
fitno ili neprofitno orijentiranih kupaca na poslovnom trzistu. Poslovno
trziSte, odnosno trzite poslovne potro$nje ima Citav niz specifi¢nosti
koje ¢e se analizirati obradom osobitosti trzista poslovne potro$nje (to¢-
ka 6.1.), obradom trZi$ne strukture i potraznje poslovnog trzista (tocka
6.2.) i raspravom o pristupu selekciji ciljnog trzista poslovne potro$nje

(tocka 6.3.).

6.1. Osobitosti trzisSta poslovne potros$nje

Trziste poslovne potro$nje karakterizira viSe osobitosti. Osobitosti
trzista poslovne potro$nje posebno dolaze do izrazaja ako se usporede s
osobitostima trzista Siroke potro$nje. Razlikuje se ¢itav niz specifiénosti
poslovnog trzista koje se najcesée vezuju za strukturu trziSta, prirodu
nabavnog centra, vrste odluka koje se donose, specificnosti nabave i
odnosa izmedu prodavaca i kupaca te prirode potraznje.”® Brennan,
Canning i McDowell na osnovu analize stavova viSe autora isticu da se
razlike izmedu poslovnog i trzista Siroke potrosnje svode na razlike u tr-
zi$noj strukeuri, ponasanju kupaca i marketinskoj praksi.*® Medutim,
razlike postoje i u motivima kupnje i u razvijanju suradnje medu par-
tnerima na poslovnom trzistu te se osobitosti trzista poslovne potro$nje
u usporedbi s osobitostima trzista Siroke potrosnje mogu rezimirati na:
motive kupovanja, razvoj partnerskih odnosa, izvoriste potraznje i mar-
ketinsko djelovanje. Navedeno se raspravlja u nastavku (shema 35.).

Shema 35. Osobitosti trzista poslovne potrosnje

MOTIVI PARTNERSKI
KUPOVANJA 0SOBITOSTI ODNOSI
TRZISTA
POSLOVNE
IZVORISTE POTROSNJE MARKETINSKO
POTRAZNJE DJELOVANJE
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Motivi kupovanja. Na poslovno trziste plasiraju se razni proizvodi
od sirovina, kao $to su ugljen i sirova nafta, do visoko sofisticiranih proi-
zvoda kao $to je ra¢unalni program za upravljanje poslovnim procesima
ili npr. konzultantske usluge. Na tim trzitima prodaju se i proizvodi
koji se kupuju i na trzistu Siroke potrosnje, kao npr. racunala, monitori,
papir za Stampace, CD-i, vino, ambalaZirana voda i sli¢no. Tako npr.
vino malvazije od 0,75 | litara tvrtke Istravino® hotelske tvrtke kupuju
kao kupci na poslovnom trzistu, dok pojedinci u trgovackim subjekti-
ma maloprodaje kupuju to isto vino za svoje kucanstvo.

Medutim, kupci na poslovnom trzistu kupuju velike koli¢ine tako
da ¢e npr. tvrtka Liburnia Riviera Hoteli**? iz Opatije kupiti nekoliko
stotina kartona vina malvazije za sezonu 2010. godine. Iz tih razloga
kupnja se obavlja rjede i povremeno, ovisno o prodaji, odnosno potra-
znji gostiju, tj. u sezoni vise, a izvan sezone manje.

Kupci na poslovnom trzistu ulaze u proces kupnje motivirani eko-
nomskim razlozima, za razliku od krajnjih potrosaca ¢iji su motivi ve-
zani za zadovoljavanje osobnih potreba i Zelja ili potreba i zelja obitelji.
Tako npr. kao djelatnik nekog poslovnog kupca bit ¢ete motivirani da
odete na poslovni put zbog posjete medunarodnom sajmu opreme,
a kao fizicka osoba, odnosno potrosa¢, va$ motiv za odlazak na put
bit ¢e motiviran posjetom vama dragim osobama ili zbog turisticke
atrakcije.

Transakcije su na poslovnom trzistu rizi¢ne, posebno ako se uspo-
rede s kupnjom koju obavlja krajnji potrosa¢. Rizi¢nost se vezuje za
¢injenicu da se na poslovnom trzistu nabavljaju velike koli¢ine proi-
zvoda od sirovina do pomoénog materijala, za $to je potrebno izdvojiti
znatna sredstva. Rizi¢nost se vezuje i za mogude eventualne greske oko
specifikacije karakteristika proizvoda koji se nabavlja. Tako npr. greska
o procjeni koli¢ine moze dovesti do situacije u kojoj je previse kuplje-
no, te se visak mora uskladistiti, $to ¢e blokirati financijska sredstva, ili
je naru¢eno nedovoljno, $to moze dovesti do zastoja u proizvodnji.

Razvoj partnerskih odnosa. Odnos izmedu prodavaca i kupaca na
poslovnom trzistu obiljezen je suradnjom. Odnos karakterizira stan-
dardizirani pristup u procesu kupnje, a medusobne su relacije proda-
va-kupac individualizirane. Navedeno je bitno drugacije u odnosu
na relacije koje se javljaju izmedu poslovnih subjekata (prodavaca) i
pojedinca (krajnjih potrosaca) gdje su relacije plod improvizacije i ma-
sovnog pristupa prema potrosacu.
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Relacije koje se uspostavljaju izmedu prodavaca i
kupaca na poslovnom trzistu tendiraju biti stabilne i
dugorocne tako da se javljaju elementi partnerstva i
viernosti*®. Turnbull i Leek pozivajuéi se na stavove
Hakanssona ukazuju da se partnerstvo temelji na ak-
tivnoj ulozi prodavaca i kupaca u transakciji, odnosno
da poslovni kupci svojom ulogom utjecu na marke-
tinski program koji im se nudi. Odnosi izmedu proda-
vaca i kupaca se najéesée vezuju za dugoro¢ne odnose,
koji se temelje viSe na povjerenju nego na ugovornim

Slika 99. Razvoj partnerstva

odnosima. Partnerstvo se razvija na temeljima jacanja

suradnje izmedu odjela pojedinih prodavaca i odjela
pojedinih kupaca kao i jatanja meduodjelne suradnje unutar prodava-
¢a i kupaca. U konacnici odnosi izmedu prodavaca i kupaca mogu se

i institucionalizirati.®®*

Nadalje, specifi¢nost relacija izmedu prodavaca i kupaca na poslov-
nom trzitu vezuje se za reciprocitet, tj. Cesto se kupuje od vlastitog
kupca. Najéeséi je slucaj neformalni oblik reciprociteta, kada nema
posebnog dogovora ili ugovora.

Izvoriste potraznje. Potraznja je na poslovnom trzistu izvedena
(derivirana) iz potraznje na trziStu $iroke potrosnje. Za neke je pro-
izvode to lako uodljivo i npr. veéa potraznja za pseni-
com na poslovnom trziStu posljedica je veée potraznje
za bra$nom na istom trzistu, $to je rezultat veée potra-
znje za proizvodima gdje je brasno klju¢ni sastojak (ra-
zne vrste kruha, peciva, slastica...) na trzi$tima krajnje
potrosnje. Tako npr. tvrtke, kao $to su PIK Rijeka®®
i PIK Vinkovci®®, koje u svom proizvodnom progra-
mu imaju proizvode od brasna, potraznju za brasnom
procjenjuju prema potraznji za proizvodima od brasna
kao $to su kruh, slastice i sli¢no.

U definiranju potraznje oprez je nuzno vezan i za
ucinak akceleracije prema kojemu i male promjene na
trzi$tu krajnje potro$nje izazivaju znacajne promjene
u potraznji na poslovnom trzistu. Te promjene mogu
biti u smjeru povecanja ili smanjenja potraznje na tr-
zistu. Naime, moguca je situacija u kojoj dolazi do po-

: vecanja potraznje za odredenim proizvodom na trzi-
Slika 100. Sirovina

$tu krajnje potro$nje, npr. za elementima za izgradnju
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obiteljskih kuca, $to implicira da proizvodac¢ tih elemenata ne moze
zadovoljiti potrebe i ulazi u investicije kako bi povetao proizvodne
kapacitete, tj. kupuje strojeve i opremu na poslovnom trzistu. Situaci-
ja moze biti i obrnuta, da su signali s krajnjeg trzi$ta negativni, $to u
kona¢nici rezultira manjom potraznjom na poslovnom trzistu.

Potraznja za mnoge proizvode koji se kupuju na poslovnom trzistu
je neelasti¢na. Neelasti¢na potraznja znaci da povedanje ili smanjenje
cijene proizvoda neée bitno utjecati na potraznju proizvoda na po-
slovnom trzi$tu. Tako npr. povecanje cijena ¢ipova za racunala neée
bitno utjecati na cijene ra¢unala na trziStu potro$aca. Navedeno iz
jednostavnog razloga sto taj proizvod ima mali ili neznatni utjecaj na
utvrdivanje krajnje cijene racunala.

Marketinsko djelovanje na trzistu poslovne potro$nje se bitno ra-
zlikuje od marketinskog djelovanja na trzistu Siroke potrosnje. Politika
prema pojedinim elementima marketingkog miksa cesto je dijametral-
no suprotna. Tako npr. u plasmanu na poslovno trzi$te dominira pro-
daja sustava, a na trzi$tu Siroke potro$nje prodaja pojedinacnih pro-
izvoda. Nadalje, proizvod koji se plasira na poslovno trziste, mnogo
je sloZeniji od proizvoda koji se plasira na trziste Siroke potrosnje. Pri
tome stvaranje marke proizvoda za poslovno trziste rijetko se koristi
dok je stvaranje marke proizvoda za trziste $iroke potrosnje intenzivno
u primjeni.

U distribuciji na poslovnom trzistu, iako izravni kanal distribucije
osigurava visoku razinu kontrole i moguénost neposrednog kontakta
s krajnjim potro$a¢em prisutan je, prema jednom istrazivanju, u svega
25% slucajeva.®” Tako relativni mali postotak koristenja izravnog ka-
nala na poslovnom trziStu rezultat je visokih troskova izravnog kanala
i ¢itavog niza prednosti neizravnog kanala, iskazane suradnjom proi-
zvodnih poslovnih subjekata s poslovnim subjektima koji su specijali-
zirani za trgovinu na veliko i trgovinu na malo.

Promotivne aktivnosti se na poslovnom trzistu koriste ograni¢eno,
dok se na trziStu Siroke potro$nje koriste intenzivno i usmjeravaju na
masovnu populaciju krajnjih potrosaca. S druge strane, osobna proda-
ja kao dio promocijskog miksa Cesto je zastupljena na trzistu poslovne
potrosnje, dok je na trzistu Siroke potrosnje ograni¢ena. Komunikacija
putem interneta je mnogo razvijenija u odnosima s poslovnim kup-
cima nego s potrosa¢ima na trzistu $iroke potros$nje. Takoder i druge
marketinske aktivnosti se razlikuju ovisno o tome odvijaju li se na
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poslovnom trzistu ili trziStu Siroke potro$nje. Npr. studij konkurencije
vise se provodi u poslovnim subjektima koji djeluju na trzistu $iroke
potro$nje, a i istrazivanje trzista je intenzivnije na tom trzistu u odno-
su na trziste poslovne potro$nje.

U tablici 13 prikazane su osobitosti poslovnog trzista u odnosu na
trziste Siroke potrosnje. U obradi navedenog koristeni su prethodno
istaknuti stavovi i miljenja drugih autora®®. Istaknuto je ukupno 12
specifi¢nosti od potraznje do promocije i posebno za poslovno trziste
i trziste potrosaca.

Tablica 13. Osobitosti poslovnog trzista

Trziste Siroke

Osobitosti trzista Trziste poslovne potrosnje potrotnje
Potraznja Poslovni subjekti Pojedinac¢na
Obim nabave Velik Maniji
Broj kupaca Nekoliko Mnogo
Lociranost kupaca Geografska koncentracija Disperziranost
Struktura distribucije Pretezito izravna Pretezito neizravna
Nacin kupnje Pretezito angazirani profesionalci Pretezito osobni
Utjecaj na proces kupnje  Mnogostruki Jednostruk
Primjena reciprociteta Da Ne
Istrazivanje trzista Limitirano Ekstenzivno
Promocija Ogranicena Masovne
Stvaranje marke Ograniceno Ekstenzivno
Partnerstvo Razvijeno Ogranic¢eno

6.2. Struktura poslovnog trzista i izvorista potraznje

Poslovno trziste je ogromno, kako po broju i veli¢ini sudionika na
tom trzi$tu, tako i po vrijednosti transakcija koje se medu njima ostva-
re. Poslovno trziste sastoji se od vise vrsta poslovnih kupaca koji ¢ine
strukturu poslovnog trzista. Poslovni kupci imaju odredene potrebe
koje se iskazuju kao potraznja na poslovnom trzitu. Te se potrebe
vezuju za nabavu (kupnju) sirovina i repromaterijala, opreme, raznih
poslovnih usluga i potrepstina. Poslovni kupci kupuju proizvode koji
¢e biti upotrijebljeni za proizvodnju drugih proizvoda, za preprodaju
ili za izvr$avanje svakodnevnih poslova.

U nastavku se raspravlja o osnovnim karakteristikama strukture
trzi$ta, odnosno vrstama kupaca na poslovnom trziStu i analiziraju te-
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meljne osobitosti predmeta razmjene, tj. proizvoda koji su izvoriste
potraznje na poslovnom trzistu.

Strukturu poslovnog trzista ¢ine “profitni i neprofitni” poslov-
ni kupci. U “profitne” poslovne kupce spadaju oni koji imaju za cilj
ostvarivanje dobiti. Osnovni predstavnici “profitno” orijentiranih po-
slovnih kupaca su oni koji se bave proizvodnjom i pruzanjem usluga
te trgovinom.

“Neprofitni” poslovni kupci su oni subjekti kojima nije cilj ostva-
rivanje dobiti. U te poslovne kupce spadaju tijela drzavne uprave, je-
dinice regionalne i lokalne samouprave, razne ustanove, kao fakulteti,
skole, bolnice i razne udruge.

Dakle, strukturu poslovnog trzista karakteriziraju cetiri vrste kupaca
proizvodni/usluzni poslovni subjekti, trgovacki poslovni subjekti, dr-
zavna uprava, lokalna i regionalna samouprava te ustanove i udruge.

Shema 36. Struktura poslovnog trzista

| STRUKTURA POSLOVNOG TRZISTA

Proizvodni/usluzni
poslovni subjekti

Trgovacki
poslovni subjekti

DrZavna uprava,
lokalna i regionalna
samouprava

Ustanove i
udruge

Proizvodni/usluzni poslovni subjekti su oni subjekti koji nabav-
ljaju proizvode za proizvodnju drugih proizvoda, za ugradnju kuplje-
nih proizvoda u druge proizvode ili za lakse i jednostavnije odvijanje
svakodnevnih zadataka. Npr. 3. maj*®® nabavlja limove, koji po svojoj
prirodi spadaju u repromaterijal, i nakon njihovog oblikovanja pro-
cesom varenja ugraduju se na kobilicu broda za prijevoz tereta. To
isto brodogradiliste kupuje dizalice, koje po svojoj prirodi spadaju u
opremu, od drugog poslovnog subjekta, a one se montiraju na palubu
broda i sluze za ukrcaj tereta, ili pak koristi usluge (poslovne usluge)
korozivne zastite tvrtke Teri Crotek.*'° Brodogradiliste kupuje od odre-
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denog trgovackog poslovnog su-
bjekta sredstva za odmascivanje
za uredno odvijanje svakodnev-
nog posla koja po svojoj prirodi
spadaju u pomo¢na sredstva.

U nacionalnim gospodarstvi-
ma pojedinih drzava u strukturi
ukupnog broja poslovnih subje-
kata dominiraju upravo proi-
zvodno/usluzni poslovni subje-
kti. Tako npr. u gospodarstvu
Republike Hrvatske od uku-
pnog broja od 252.645 poslov-
nih subjekata u 2008. godini djeluje 38,4% proizvodno/usluznih
poslovnih subjekata. Medu tim subjektima dominiraju oni koji se
bave poslovanjem s nekretninama, iznamljivanjem i poslovnim uslu-
gama, slijede oni koji se bave preradivackim djelatnostima i gradevi-
narstvom.3

Trgovacki poslovni subjekti su kupci raznih proizvoda koje pre-
prodaju drugim poslovnim subjektima ili krajnjim potro$a¢ima. Tr-
govacki poslovni subjekti mogu biti trgovacki poslovni subjekti na
veliko i malo. Trgovacki poslovni subjekti na veliko kupuju proizvo-
de u velikim koli¢inama od proizvodaca ili drugih trgovackih subje-
kata, s namjerom da iste prodaju drugim proizvodnim subjektima i
trgovcima na malo. Kupljene proizvode skladiste, dorade, presortira-
ju, prepakiraju ili obave druge poslove koji su od
znacenja za ponovnu prodaju.

Tako je, npr. Magros®? trgovac na veliko i uvo-

znik prehrambenih proizvoda koji se specijalizirao
za rad s prehrambenim proizvodima koji zahti-
jevaju posebni rezim temperature od +8 do -25
stupnjeva Celzijevih. Proizvode koji imaju posebni
tretman skladistenja i logistike preprodaju drugim
poslovnim subjektima, najc¢esée trgovcima na malo
i hotelskim tvrtkama. U jednom drugom slucaju
npr. tvrtka Elektromaterijal®® kupuje elektri¢ne
kabele od tvrtke Elektrokontake®* i prodaje ih bro-
Slika 102. Elektri¢ni kabel  dogradilistu Kraljevica®™.
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U Republici Hrvatskoj od ukupnog broja poslovnih subjekata u
2008. godini 36,2% cine trgovacki poslovni subjekti, medu kojima
spadaju trgovacki poslovni subjekti koji su registrirani za trgovinu na
veliko i malo, popravak motornih vozila te predmeta za osobno upo-
trebu i domadinstvo.?!¢

Drzavna uprava, lokalna i regionalna samouprava obuhvadaju
urede i sluzbe ne samo na nacionalnoj, ve¢ i na Zupanijskoj, gradskoj
i op¢inskoj razini. Drzi se, da su drzavna uprava, lokalna i regional-
na samouprava veliki kupci, i to kako po broju subjekata koji imaju
pravnu osobnost i mogu kupovati, tako i po opsegu nabavljene robe.
Vrijednost kupljenih proizvoda moze biti iznimno velika, npr. kad se
kupuju novi nagibni vlakovi ili kad se ugovara izgradnja autoceste.

U Republici Hrvatskoj u 2008. godini registrirano je 3.717 ili
1,5% subjekata koji spadaju u javnu upravu, obranu i obvezno soci-
jalno osiguranje i koji raspolazu sa zna¢ajnim budZetom te su po toj
osnovi vrlo zanimljivi kao kupci na poslovnom trzistu.*"”

Ustanove i udruge. U svakoj drzavi djeluje ¢itav niz ustanova
i udruga koje nisu utemeljene da bi ostvarivale dobit, te zato pri-
padaju neprofitnim subjektima koji djeluju na poslovnom trzistu.
Razne ustanove utemljene su da bi omogudile i
osigurale odredeni standard svojim gradanima.
U ustanove se ubrajaju npr. sveudilista, fakulteti,
bolnice, domovi zdravlja, crkve i druge ustanove.
Te i druge ustanove za svoje poslovanje potrazu-
ju na poslovnom trzistu ¢itav niz proizvoda vecle
ili manje vrijednosti od opreme do svakodnevnih
potrepstina.

S druge strane, gradani osnivaju udruge da bi )
kroz njih izrazavali i ispunjavali svoje interese koji
nisu profitno orijentirani. Kroz udruge se najéesée \
iskazuju interesi za bavljenje sportom, ocuvanjem
bastine, iskazivanjem dobro¢instva i sli¢no. I one
za ispunjavanje svojih ciljeva imaju potrebe koje is-
punjavaju na poslovnom trzistu.

Ustanove i udruge javljaju se kao kupci i njihovo
ponasanje u procesu kupnje je specifi¢no s obzirom .

na motive udruZivanja i financijska ogranicenja. U “gj\2103 Diclatnik doma zdravija
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Republici Hrvatskoj oko petine (19,9%) od ukupnog broja poslovnih
subjekata cine subjekti koji spadaju u ustanove i udruge. Medu nji-
ma dominiraju subjekti koji se bave ostalim drustvenim, socijalnim i
osobnim usluznim djelatnostima.®'®

U tablici 14 prikazana je struktura poslovnih subjekata vezano za
djelatnost za koju su registrirani. Iz podataka proizlazi da je najvedi
broj kupaca na poslovnom trzistu registrirano za proizvodnju i pruza-
nje usluga, te trgovinu. Slijede ustanove i udruge te subjekti iz uprave
s nacionalne, regionalne i lokalne razine.

Tablica 14. Kupci na poslovnom trzistu Republike Hrvatske u 2008.

Kupci na poslovnom trzistu Broj subjekata  Struktura (%)
Proizvodno/usluzni subjekti 96.595 38,4
Trgovacki poslovni subjekti (na veliko i malo) 91.242 36,2
Javna uprava i obrana, socijalno osiguranje 3.713 1,5
Ustanove i udruge 50.492 19,9
Ukupan broj sudionika na poslovnom trzistu 252.645 100,0

Ti poslovni kupci prilikom nabave (kupnje) proizvoda imaju neko-
liko zajednickih temeljnih ciljeva i nekoliko posebnih ciljeva. Temeljni
ciljevi za sve kupce na poslovnom trzi$tu neovisno o tome radi li se o
proizvodnim, usluznim, trgovackim ili subjektima iz uprave, ustanova
i udruga su stalnost kvalitete proizvoda, pouzdanost poslovnog su-
bjekta koji isporucuje proizvode, korisnost proizvoda koji se kupuje,
adekvatna razina cijena i uvjeti nabave te promptna isporuka.

Shema 37. Temeljni ciljevi poslovnih kupaca

STALNOST POUZDANOST
KVALITETE PARTNERA
TEMELJNI
PROMPTNA |:> CILEVI KORISNOST
ISPORUKA POSLOVNIH PROIZVODA
KUPACA
UVJETI ADEKVATNA
NABAVE RAZINA CIJENA

Posebni ciljevi razlikuju se ovisno o specifiénostima djelatnosti ko-
jom se bave poslovni kupci. Posebni ciljevi kod proizvodnih poslovnih
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subjekata svode se na interes za isporu- c R 0 ST A1 I

kom proizvoda stalne kvalitete te da po-

stoji moguénost nabave iz vise izvora. Slika 104. DrZavni zavod za statistiku

Pored temeljnih ciljeva trgovacki poslovni subjekti kao kupci za-
htijevaju da je prodaja proizvoda koje kupuju primjerena i da postoji
potpora prodava¢a u promoviranju i zadovoljavanju poslovnih kupaca
i/ili krajnjih potrosaca. Tako npr. tvrtka Bitechnique®® kupuje elektro
opremu od tvrtke Rade Koncar®® i prodaje drugim poslovnim subjek-
tima i/ili gradanima u svojim prodavaonicama. U realizaciji te aktiv-

nosti o¢ekuje potporu u promoviranju proizvoda.

Za drzavnu upravu, lokalnu i regionalnu samoupravu pored uvaza-
vanja temeljnih ciljeva zna¢ajno je voditi racuna o preciznoj specifika-
ciji proizvoda koji se kupuju te o referencama dobavlja¢a. Navedeno
iz razloga jer su to sredstva poreznih obveznika, a greske mogu imati
dalekosezne posljedice. Tako je npr. hrvatska Vlada,**' odnosno resor-
na ministarstva, sklopila poslove za izgradnju triju dionica autoceste
Bregana - Zagreb - Dubrovnik uz precizno definiranu dokumentaciju
i kriterije izbora izvodaca. Autocestu grade americka tvrtka Bechtel i
Hrvatska uprava za ceste. U tu svrhu potpisan je ugovor o zajmu vri-
jedan 75 milijuna dolara, koji je dala americka banka Export-Import
Bank.*? T na nizim upravnim razinama ugovaraju se veliki poslovi,
kao $to je to u¢inio Grad Rijeka®®
dvorane na Zametu ili dvorane za atleti¢are na Kantridi.

ugovaranjem izgradnje rukometne

Pored temeljnih ciljeva, za ustanove i udruge karakteristicno je da
teze ostvariti i posebne ciljeve koji se svode na ostvarenje $to nizih
cijena i specijalne uvjete vezano za odgodu plac¢anja. Tako npr. udruga
za zastitu Zivotinja Spas®** nastoji hranu za zivotinje nabavljati po $to
nizim cijenama, a pladanje odredenih obveza odgoditi za odredeno
vrijeme.

Za utvrdivanje potencijalnih poslovnih kupaca i njihove potraznje,
na raspolaganju je viSe izvora kao npr. statisticki ljetopisi i izvjestaji
koji prate poslovanje poslovnih subjekata prema Nacionalnoj klasifi-
kaciji djelatnosti®®, Odluci o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti®**,
kao i vaze¢em Pravilniku o razvrstavanju poslovnih subjekata prema

Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti.?”’

Za analizu poslovnog trzi$ta potrebno je poznavati nacin razvrsta-
vanja poslovnih subjekata koji je uskladen s pristupom u Europskoj
uniji. Nacionalna klasifikacija djelatnosti utemeljena je na Europskoj
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klasifikaciji djelatnosti - NACE, Rev 1 - koja je obvezatna za ¢lani-
ce Europske unije u kojoj Hrvatska oéekuje ¢lanstvo u 2011. godini.
Time je osigurana usporedivost i razmjena podataka za poslovne su-
bjekte u svim zemljama ¢lanicama Europske unije. Nacionalna klasifi-
kacija djelatnosti osigurava usporedivost podataka i s medunarodnom
standardnom klasifikacijom djelatnosti Ujedinjenih naroda - ISIC,
Rev. 3. - International Standard Industrial Classification of all Econo-
mic Activities.”*®

Pored ovog klju¢nog izvora marketinskim stru¢njacima koji djeluju
na poslovnom trzistu stoji na raspolaganju vise izvora iz Hrvatske gos-
podarske komore®” i regionalnih komora (npr. Zupanijska komora
Rijeka), strukovnih udruzenja, resornih ministarstava, stru¢nih i dru-
gih publikacija za selekciju i izbor poslovnog partnera kao osnove za
utvrdivanje potraznje.

Izvoriste potrainje na poslovnom trzistu. Potraznja na poslov-
nom trziStu rezultanta je potreba koju poslovni kupci iskazuju vezano
za njihovu djelatnost i to neovisno o tome radi li se o “profitnim ili
neprofitnim” poslovnim kupcima. Poslovni kupci imaju potrebe za
raznim proizvodima. U osnovi je moguce razlikovati sljedece vrste
proizvoda koji su predmet potraznje na poslovnom trzistu: sirovine i
repromaterijali, zgrade, oprema, poslovne usluge, energija, proizvodi
za preprodaju te rezervni dijelovi i redovne potrepstine.’*® Potraznja
za tim proizvodima je razli¢ita, odnosno za jedne proizvode je redo-
vita, kao npr. za sirovine i repromaterijal, a za druge povremena ili od
slucaja do slucaja, kao npr. za poslovne usluge. Razlicitost u potraznji
prema obimu, vrsti, svrsi i drugim kriterijima utjece na proces kupnje
te je potrebno s pozorno$¢u ukazati na karakeeristike navedenih proi-
zvoda koji su predmet potraznje na poslovnom trzitu. U nastavku se,
prema kriteriju nacina ulaska u proces proizvodnje i relativnih trosko-
va njihove proizvodnje analiziraju tri skupine proizvoda: materijali i
dijelovi, kapitalna oprema te zalihe i poslovne usluge.?!

Materijali i dijelovi su proizvodi koji u potpunosti ulaze u proces
proizvodnje i razlikuju se a) sirovi i b) preradeni materijali i dijelovi. U
sirove materijale i dijelove spadaju poljoprivredni proizvodi kao npr.
pamuk, pSenica, i prirodni proizvodi kao npr. sirova nafta, Zeljezna
rudaca i drugo. Preradeni materijali i dijelovi dijele se na sastavne ma-
terijale kao npr. obradeno Zeljezo, beton, i sastavni dijelovi kao npr.
mali motori, odljevci i sli¢no.
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Kapitalna oprema koja obuhvaca instalacije i opremu koriste se
za doradu gotovih proizvoda. U instalacije spadaju zgrade, hale, ure-
di i teSka oprema kao npr. velike dizalice, veliki strojevi, i slicno. U
opremu spada manja oprema potrebna u proizvodnji kao npr. alati i
uredska oprema kao npr. ra¢unala.

Zalihe i poslovne usluge su tre¢a skupina proizvoda koja su pred-
met razmjene i time potraznje na poslovnom trzistu. Razlikuju se dvije
vrste zaliha i to sredstva za odrzavanje i popravke, kao npr. sredstva za
odrzavanje ¢istoée te operative zalihe u koje spada npr. kancelarijski
materijal. Poslovne usluge uklju¢uju usluge odrzavanja kao npr. odrza-
vanje strojeva u tvorni¢kim halama ili kancelarijske opreme u uredima
te poslovno savjetovanja kao npr. porezno savjetovanje, savjetovanje u
sklapanju poslova i sli¢cno (shema 38.).

Shema 38. Predmet potraZnje na poslovnom trzistu

« Sirovi materijali i dijelovi

* poljoprivredni proizvodi npr. pamuk, pSenica...

« prirodni proizvodi npr. sirova nafta, zeljezna rudaca...
* Preradeni materijali i dijelovi

« Sastavni materijali npr. zeljezo, beton...

« Sastavni dijelovi npr. mali motori, odljevci...

« Instalacije (tvornicke hale, uredi, i teska oprema kao npr. veliki strojevi,
dizalice...)

* Oprema (manja tvornicka oprema kao npr. alati i uredska oprema kao
npr. racunala, telefon...)

« Zalihe (ukljucuju sredstva za odrzavanje i popravak te operativne zalihe
kao npr. kancelarijski materijal)
* Poslovne usluge ukljucuju usluge odrzavanja i poslovnog savjetovanja te
druge usluge

Izvor: Kotler, Ph., Keller, K.L., “Upravljanje marketingom”, Mate, Zagreb, 2008., str.
374- 376.

Sirovine i repromaterijali su proizvodi koji se koriste kao osnova
za proizvodnju drugih proizvoda. Kao sirovina najcesée se javlja sirova
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nafta, ugljen, bakar i Zeljezna ruda. Npr.
INA rafinerija nafte Urinj*? nabavlja
sirovu naftu, i u svojim pogonima pro-
izvodi benzin i druge naftne derivate. U
ovu vrstu proizvoda ukljudeni su i razni
procesni materijali koje pojedini poslov-
ni subjekti nabavljaju prema posebnoj
specifikaciji. Tu pripadaju  specijalne
kemikalije, specijalni granulat plastike,
Celik posebnih svojstava i sli¢cno. Npr.
{ tvrtka JLM3® koristi specijalno termicki
Slika 105. Automobil VW u leasingu ~ obraden ¢elik za izradu zup&anika za bro-
dogradnju.

Oprema obuhvada sve proizvode koji se izravno koriste u proizvod-
nji drugih proizvoda i instalirani su u poslovnom subjektu. “Veliku”
opremu karakterizira ne samo veli¢ina, ve¢ i ¢injenica da je najéesée
fiksirana u proizvodnim pogonima. To je npr. situacija kada izdavacka
ku¢a Novi list* kupi opremu za tisak dnevnih novina i instalira je
u svoje proizvodne pogone. “Mala” oprema nabavlja se za pojedine
djelatnike ili sluzbe, manjeg je volumena i ne iziskuje da bude fiksno
postavljena u prostore poslovnog subjekta. Najcesée se to odnosi na
racunala, fotokopirne aparate, telefaks uredaje, automobile i drugo.
Sve vise poslovni subjekti ne kupuju opremu, veé ugovaraju leasing od-
nose s drugim specijaliziranim leasing poslovnim subjektima. Tako je
npr. Saponija* novi korisnik programa Car Fleet Management tvrtke
Auto Zubak,** koji podrazumijeva nabavu i trajno odrzavanje voznog
parka tvrtke®.

Poslovne usluge su sve usluge koje se nabavljaju za potrebe odvi-
janja posla. U takve usluge spadaju usluge odvjetnickog tima, uslu-
ge konzultanata, usluge propagandnih agencija, usluge odrzavanja,
usluge fizickog osiguranja imovine i druge usluge. Mnogi poslovni
subjekti danas koriste usluge drugih, umjesto da realizaciju tih usluga
organiziraju unutar svog djelokruga rada (tzv. outsorcing). Tako je npr.
vrlo radireno angaziranje specijaliziranih zastitarskih tvrtki za fizicku
zatitu imovine poslovnog subjekta. U Hrvatskoj su najpoznatiji pru-
zatelji tih usluga AKD-Zastita,*® Protect® i Sokol Marié¢.*** Sli¢na je
situacija u koriStenju usluga specijaliziranih propagandnih agencija,
odvjetnickih ureda za pravne usluge, specijaliziranih poslovnih subje-
kata za odrzavanja Cistoée u uredskim prostorima i drugo.
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Rezervni dijelovi i redovne potrepstine su proizvodi koji su neop-
hodni za redovito odvijanje proizvodnih i drugih procesa. Rezervni
dijelovi su proizvodi koji su neophodni za zamjenu dotrajalog ili po-
kvarenog dijela opreme. Rezervni dio moze imati malu vrijednost, ali
je od klju¢nog znacenja za redovito poslovanje te se drzi u zalihama.
Poneki rezervni dijelovi imaju veliku vrijednost i nabavljaju se po po-
trebi. Redovne potrepstine su proizvodi koji sluze za uredno odvijanje
dnevnih operacija. One ukljucuju proizvode za ciséenje, sitni inventar
kao papir, CD-e, tintu za printere i sli¢no. Citav niz trgovackih po-
slovnih subjekata bavi se opskrbljivanjem drugih subjekata rezervnim
dijelovima i/ili redovnim potrepstinama. Jedno od takvih tvrtki je i
Arpa promet®*! koja pored ostalih opsluzuje fakultete Sveucilista u Ri-
jeci** papirima i tintom za razne printere, CD-ima, kuvertama raznih
dimenzija i drugim potrepstinama.

Nakon definiranja osobitosti trziSta poslovne potrosnje, analize
strukture poslovnog trzista i izvorista potraznje na poslovnom trzistu, pri-
stupa se raspravi o selekciji ciljnog trzita poslovne potrosnje (tocka 6.3.).

6.3. Izbor ciljnog trzista poslovne potrosnje

Nakon utvrdivanja osobitosti poslovnog trzista njegove strukture i
izvorista potraznje potrebno je preciznije se opredijeliti da li poslovni
subjekt — prodavac svoje djelovanje usmjerava na cjelokupno poslovno
trziste, tj. na sve poslovne kupce ili ée se fokusirati na obradu manjeg
dijela tog trzista, tj. samo na neke poslovne kupce.

Naime, prilagodavanje trzi$nim uvjetima je preduvjet ostvarivanju
uspjeha i razvoja poslovnih subjekata - prodavaca na trzi$tu poslovne
potro$nje. Smatra se, da ostvarivanje uspjeha na cjelokupnom trzistu
je otezano jer se na njemu javlja veliki broj
poslovnih kupaca s éesto razli¢itim potreba-
ma, te da je primjerenije odabrati manji dio
trzidta, prepoznati specificne potrebe tog di-
jela trzista te stvoriti i plasirati odgovaraju¢u
ponudu na manji homogeniji dio trzista. S
tim u vezi ispravno ukazuju Gertz i Baptista
koji navode da neovisno o velicini poslovnog
subjekta uspjeti moze samo onaj koji selekti-
ra skupinu potencijalno profitabilnih kupa-
ca, razvija vrijednost koja bolje zadovoljava

Slika 106. Kako zadrzati kupce - rasprava
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potreba kupaca od konkurenata i koji fokusira djelovanje na osvajanje
i zadrzavanje profitabilnih kupaca.®?

Poslovna praksa ukazuje da je sve manja moguénost stvaranja “uni-
verzalne” ponude, tj. takve kombinacije elementa marketinskog miksa
s kojom se moze zadovoljiti sve razlicitije interese poslovnih kupaca na
trzi$tu. S tim u svezi potrebno je heterogeno trziste, na kojem poslovni
kupci imaju razlicite karakteristike, ponasanja, potrebe, podijeliti na
jedno ili vise homogenih trziSta koja imaju iste ili sli¢ne karakteristi-
ke, ponasanja i potrebe. Dakle, uputno je izvrsiti selekciju poslovnih
kupaca u skupine koje imaju sli¢ne potrebe, karakteristike ponasanja i
koje ¢e na isti ili sli¢can nacin reagirati na marketinske aktivnosti. Sku-
pina koja je rezultat tog procesa naziva se trzi$ni segment.

Dakle, trzisni segment je skupina postojecih ili potencijalnih po-
TRZISNI

SECMENT slovnih kupaca koji imaju odredene zajednicke karakteristike koje su

znacajne za razumijevanje ili predvidanje njihove reakcije na ponudu.
Odabrani trzi$ni segment mora biti dovoljno velik s izrazenim sli¢-
nostima medu skupinom kupaca, ali istodobno dovoljno razli¢it od
drugih skupina kupaca.3*

Proces selekcije takvih skupina kupaca, koje dijele neke zajednicke

SEGMENTACIA  karakteristike uz uvazavanje odredenih kriterija, naziva se segmenta-
TRZISTA
POSLOVNE
POTROSNE  bolja selekcija trzisnih segmenata koji odgovaraju sposobnostima pro-

davaca. 3%

cija trziSta. Segmentacijom se, kako to navodi vise autora, osigurava

Vaznost i korist segmentacije trziSta poslovne potrosnje moze se
svesti na bolje razumijevanje cjelokupnog trzista, razumijevanje po-
nasanja kupaca i utvrdivanje motiva kupovanja. Time se stvara osno-
va za unapredenje poslovanja i razvoj. Tako npr.
tvrtka Ba-com koja djeluje na trZistu pica moze u
procesu odredivanja segmenata razmatrati male i
srednje hotele na jadranskoj obali i/ili ugostitelj-
ske objekte na ¢itavom trzistu.

Cilj je procesa segmentacije da se utvrdi se-
gment na kojem ¢e poslovanje biti u¢inkovito. Za
postizanje tog cilja nuzno je pristupiti smisleno
kako u definiranju segmenta, tako i u utvrdivanju
prodajnog potencijala i dostupnosti segmenta te
Slika 107. Distributer pica tvrtka Ba-com  prepoznavanju reakcije segmenta.®*
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Smisleno definiranje segmenata vezuje se za spoznaju da segment
ne smije biti definiran niti presiroko niti preusko. Ako se segment
definira presiroko gube se ucinci koji se segmentacijom zele ostvari-
ti, odnosno segment nije dovoljno razli¢it od drugih skupina kupaca.
Ako se segment definira preusko, takoder se gube ucinci segmentacije
jer nisu obuhvadeni svi potencijalni kupci.

Prodajni potencijal segmenta mora biti takve razine da osigurava
uspjesno poslovanje i razvoj prodavaca koji posluje na tom segmentu.

Nadalje, utvrdivanje segmenta ima svoju svrhu jedino ako je se-
gment dostupan. Segment je dostupan ako se s njim mogu razmje-
njivati informacije. Segment mora biti u stanju prepoznati signale
koji mu se $alju, ali i informacije koje dolaze iz segmenta moraju biti
jasne.

Nadalje, reakcija segmenta klju¢na je dimenzija i pokazatelj hoce li
se na tom segmentu ostvarivati uc¢inkovito poslovanje. Segment reagi-
ra tako da prihvati ponudu poslovnog subjekta — prodavaca i nastavlja
je kupovati, koristiti i narucivati proizvode.

Segmentacijom se, dakle, trziste dijeli u manje dijelove - segmente.
To je proces kojim se potencijalne poslovne kupce povezuje u kom-
paktne skupine koje imaju zajednicke potrebe i koje ¢e sli¢no reagirati

na marketinski program poslovnog subjekta. Cilj je, da se kroz proces g ¢ 74
segmentacije formira atraktivni segment kojeg karakterizira homoge-  SEGMENTACIU
nost i razlicitost od drugih segmenata, te da je dovoljno velik da njego- TRZISTA

. .. . . Y . POSLOVNE
va potraznja ima kupovnu snagu koja omogucuje uspjesno poslovanje.  poOTROSNJE

Proces segmentacije ostvaruje se:

(1) definiranjem varijabli za segmentaciju te-
meljem kojih se formiraju segmenti, i to u
pravilu viSe njih, slijedi

(2) procjenom znadenja pojedinog segmenta,
odnosno vrednovanjem segmenata.

Definiranje varijabli za segmentaciju. Va-
rijable za segmentaciju su ustvari karakteristike
poslovnih kupaca koje se koriste kako bi se tr-
ziste podijelilo u vise skupina poslovnih kupaca.
Te karakteristike moraju biti mjerljive i povezane
s potrebama i ponasanjem poslovnih kupaca te

s proizvodom koji je predmet razmjene kao npr.
Slika 108. Aluminijski lim

aluminijski lim tvrtke Aluminij®"’.
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Segmentacija poslovnog trzi$ta predmet je interesa vise autora koji
svojim radovima pridonose razradi novih i razradi primjerenih pristupa
segmentaciji i odredivanju varijabli.**® Porter ukazuje da je potrebno
poslovne kupce razlikovati prema industriji u kojoj djeluju, strategije
koju koriste, tehnoloskoj sofisticiranosti, o tome jesu li proizvodaci
originalne opreme ili ne, razine vertikalne integriranosti, procesa kup-
nje, veli¢ine, vlasnicke strukture, financijske snage i obrasca naruciva-
nja.3* Veéina autora, kao npr. Hutt, Brennan, Canning i McDowell,
se slazu da je potrebno razlikovati varijable za segmentaciju na makro
i mikro razini.**® Bonoma i Shapiro su pro$irili segmentaciju na mezo
razinu prema pristupu koji su nazvali nested.*' Nested pristupom se-
gmentacija se odvija u procesu od vise koraka koji zapocinje na makro
razini i preko mezo razine dolazi se do segmentacije na mikro razini. S
nizom razinom, segmentacija je sve specifi¢nija i detaljnija i uklju¢ena
u siru (prethodnu) bazu odabranih kupaca. Dakle, pristup je sli¢an te
se u nastavku analiziraju varijable za segmentaciju samo na dvije razine
makro i mikro.

U varijable za segmentaciju na makro razini spadaju karakteristike
poslovnog kupca, nacin koristenja proizvoda koji se nabavlja i karak-
teristike kupovne situacije, dok u varijable za segmentaciju na mikro
razini spadaju ¢initelji situacije i osobne karakteristike zaposlenika po-

slovnog kupca (shema 39.).

Shema 39. Varijable za segmentaciju trzista poslovne potrosnje

VARIJABLE ZA SEGCMENTACHU

&N

Varijable za segmentaciju na

mikro razini:

« Cinitelji situacije

» osobne karakteristike
neposrednih osoba angaziranih
u procesu kupovine

Varijable za segmentaciju na
makro razini:

« karakteristike poslovnog kupca
* nacin koristenja proizvoda

« karakteristike kupovne situacije
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Varijable za segmentaciju na makro razini

Karakteristike poslovnog kupca. Najznacajnija varijabla za se-  varjagLE za

gmentaciju poslovnih kupaca na makro razini su njegove karakeeristi- EEAG,\’X':E‘RTSCUU

ke od lokacije, djelatnosti koju obavlja te njegove velicine. RAZINI

Drii se, da lokacija poslovnog kupca utje¢e na potraznju, te je na
osnovi toga klju¢na varijabla za geografsku segmentaciju trzi$ta po-
slovne potro$nje. Naime, potraznja za odredenim proizvodom koji se
plasira na poslovnom trZitu obi¢no je koncentrirana na odredenim
geografskim podru¢jima. Na tim podrudjima djeluje veéi broj po-
slovnih subjekata koji se javljaju kao kupci i pridonose koncentraciji
gospodarskih aktivnosti na jednom mjestu. Tako npr. na sjevernom
Jadranu koncentracija je brodogradilista, a u Slavoniji koncentracija
je poljoprivredno-prehrambenih kombinata. Koncentracija gospo-
darskih aktivnosti posljedica je vise razloga od prirodnih, povijesnih i
tehnoloskih, do mjera ekonomske politike i drugo. Vise je razloga za
uvazavanje lokacije i provodenje geografske segmentacije, a osnovna se
svodi na u¢inkovito zadovoljenje potreba poslovnih kupaca i utvrdiva-
nje odgovarajuce strategije distribucije. S obzirom da se veéina poslova
ugovara preko osobne prodaje, koja je slozena i vezana za visoke tros-
kove, tim znacajnija postaje uloga lokacije u segmentaciji.

Djelatnost poslovnih kupaca korisna je varijabla za segmentaciju
na makro razini. Subjekti koji plasiraju proizvode poslovnim kupcima
zainteresirani su za njihovo skupiniranje prema kriterijima djelatnosti
koju obavljaju. Razli¢ite djelatnosti poslovnih kupaca najcesée zahtije-
vaju i razli¢ite pristupe zadovoljavanju njihovih potreba, odnosno razli-
¢ite proizvode, distribuciju, cijenu i promociju. Poslovni subjekti, koji
prodaju na poslovnom trzistu, mogu odabrati pristup prema kojem ¢ée
prodaju svojih proizvoda koncentrirati na jedan trzi$ni segment ili na
vise trzi$nih segmenata uvazavajuéi kao varijablu njihovu djelatnost. I
u jednom i drugom slucaju nuzno je utvrditi
karakteristike poslovnih kupaca koji ¢ine jedan
ili viSe segmenata. Primjereni izvor za segmen-
taciju po toj varijabli je Nacionalna klasifikacija
djelatnosti,”*
nju poslovnih subjekata koji se donosi prema
nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti.”?

PIK VINKOVCI

odnosno Pravilnik o razvrstava-

Na poslovnom trzistu djeluju kupci koji  Slika 109. Prehrambeno industrijski
su razlicitih veli¢ina te se i veli¢ina poslovnih kombinat Vinkovci
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kupaca koristi kao varijabla za segmentaciju na makro razini. Naime,
veli¢ina kupaca implicira razlicite potrebe koje se iskazuju u opsegu
proizvoda koje kupuju. Veli¢ina poslovnog kupca moze biti odredena
ostvarenim godi$njim prometom, troskovima poslovanja, brojem dje-
latnika, opremom kojom raspolaze ili prema drugim karakteristikama.

Nacin na koji kupci koriste ili upotrebljavaju proizvod. Korisno
je kao varijablu za makro segmentaciju kupaca na poslovnom trzistu
uvaziti i nacin na koji poslovni kupci koriste ili upotrebljavaju proi-
zvod koji kupuju. Naime, mnogi proizvodi, posebno sirovine i repro-
materijali, mogu se koristiti u razlicite svrhe. S tim u vezi za prodavace
znacajno je grupirati poslovne kupce prema svrsi za koju kupuju odre-
deni proizvod. Naéin na koji poslovni kupac koristi proizvod moze
takoder utjecati na koli¢inu i uéestalost nabave, kriterije kojima se
rukovode kod kupnje i na¢in na koji se odabiru dobavljaci.

Karakteristike kupovne situacije. Kupovne situacije se razlikuju,
ovisno o nizu karakteristika koje se prvenstveno odnose na organiza-
ciju nabave kod poslovnih kupaca, odnosa izmedu prodavaca i kupaca
te osobitostima kupovne situacije.

Organizacija kupovine moze biti centralizirana ili decentralizirana
$to utjece na kupovnu situaciju i po toj osnovi na moguénost segmen-
tiranja. Naime, neki poslovni kupci preferiraju centralizirani pristup
nabavi jer na taj nacin ostvaruju vecu kontrolu nad tro$enjem sred-
stava za nabavku sirovina, repromaterijala, opreme, rezervnih dijelova
i pomo¢nih sredstava te cjelovit uvid u kvalitetu kupljenog. S druge
strane neki poslovni kupci preferiraju decentralizirani pristup u ku-
povnom procesu ¢ime se delegira odgovornost na nize organizacijske
jedinice i osigurava veca fleksibilnost u nabavi.

Nadalje, kupovne situacije se razliku-
ju ovisno o tome jesu li odnosi izmedu
prodavaca i kupaca profesionalno prisniji
i temelje se na dugoro¢nim partnerskim
odnosima ili su odnosi karakterizirani “ad
hoc” kupovinom ili ugovorima. Navedene
karakteristike dodatno osvjetljavaju poslov-
ne kupce i dobra su osnova za segmentaciju
na makro razini.

Posebno vrijedna varijabla vezana za
Slika 110. Rasprava o pristupu nabavi  segmentaciju poslovnih kupaca na makro

228 ‘ Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




razini je spoznaja radi li se o njihovoj kupovini prvi puta, modificira-
noj kupovini ili ponovljenoj kupovini.*** Neki autori, kao npr. Bunn,
prosiruju razmatranje i razlikuju slu¢ajnu kupovinu, rutiniranu ku-
povini niskog prioriteta, jednostavnu modificiranu ponovljenu kupo-
vinu, slozenu modificiranu ponovljenu kupovinu, procijenjena nova
kupovina, strateska nova kupovina.**> U osnovi najslozenija situacija
vezuje se za kupovinu proizvoda koja se obavlja po prvi puta. U takvoj
stuaciji mnogo je nepoznanica od relacija prodava¢-kupac, kvalitete
proizvoda, pred i post prodajnih usluga, cijena i slicno $to utjece na
karakteristike i time na segmentaciju kupaca. Najjednostavnija kupov-
na situacija je u slucaju ponovljene kupnje kada su odnosi izmedu
prodavaca i kupaca uskladeni, a cijene, kvaliteta i druge karakteristike
proizvoda poznate. Modificirana kupovina se po problematici i ne-
poznanicama nalazi izmedu kupovine koja se obavlja po prvi puta i
kupovine koja se ponavlja. U takvoj kupovini kupac zeli modificira-
ti proizvodne specifikacije, cijene, kanale distribucije ili nesto drugo.
Svakako da su najzanimljivija za poslovnog subjekta oni kupci koji
su lojalni i kupuju na redovitoj osnovi, medutim, i drugi mogu biti
znadajni partneri te je ova vrsta segmentacije na makro razini ¢esto u
upotrebi.

Dakle, uvazavanjem navedenih varijabli za segmentiranje trzista na
makro razini djelotvornije se mogu prepoznati karakteristike i potre-
be poslovnih kupaca, i na tim osnovama pripremati segmentaciju na
mikro razini. Slijedi rasprava o varijablama za segmentaciju na mikro
razini, odnosno segmentacija po osnovi varijabli kao $to su initelji
situacije i osobne karakteristike djelatnika poslovnih kupaca.®

Varijable za segmentaciju na mikro razini

Cimbenici situacije. Segment moze biti odreden prema ponasa-
nju poslovnih kupaca ovisno o ¢imbenicima situacije. Utjecaji raznih
¢imbenika na poslovnu situaciju definiraju reakcije poslovnih kupaca.
Reakcije kupaca na trzistu mogu se razlikovati ovisno o tome treba li
im proizvod hitno zbog novih narudzbi ili su se npr. ispraznile zalihe, a
nova kupnja se odgada zbog nedostatka financijskih sredstava. Reakei-
je poslovnih kupaca razlikovati ¢e se (i po toj osnovi biti dobar temelj
za segmentaciju) ovisno o tome je li proizvod koji se kupuje vise ili
manje bitan za proizvodni proces. Reakcije kupaca mogu se razlikovati
ovisno o tome stoji li na raspolaganju jedan ili viSe izvora za kupovinu
proizvoda i druge nepredvidive situacije na trzistu.

6. PRIRODA POSLOVNOG TRZISTA 229

VARIJABLE ZA
SEGMENTACIU
NA MIKRO
RAZINI




Osobne karakteristike zaposlenika koji
su ukljuceni u kupovinu su razlicite i dobra
su osnova za segmentaciju poslovnih kupaca.
Najéesce varijable za ovu razinu segmentacije
vezuju se za demografske karakteristike kao
$to je dob, spol, obrazovanje, funkciju koju
obavlja zaposlenik te spremnost ili nespre-
mnost preuzimanja rizika. Smatra se, da razli-
¢ite karakteristike osoba uklju¢enih u kupov-
ni proces odreduju razli¢itost u reakcijama
kupaca i po toj osnovi primjerena su varijabla

-

Slika 111. Razli¢itost osobnih za segmentaciju poslovnog triigta.

karakteristika zaposlenika

PROCJENA
ZNACENJA
POJEDINOG
SEGMENTA

PROCJENA
PRODAJE

Procjena znacdenja pojedinog segmenta. Na temelju gore elabo-
riranih varijabla pristupa se definiranju segmenata. Njihov broj nije
unaprijed odreden i moze varirati od jednog do nekoliko desetaka.
Za svaki je segment potrebno utvrditi osnovne karakteristike koje
proizlaze iz koriStenih varijabla. Uz tako definirane segmente marke-
se utvrduje ocjena njihove valjanosti. Za sve selektirane segmente na
makro i mikro razini vrsi se ocjena njihove valjanosti tako da se pro-
¢jenjuje moguda prodaja u tim segmentima, prisutnost i utjecaj kon-
kurencije, te procjenjuju troskovi poslovanja na izabranom segmentu

(shema 40.).

Shema 40. Procjena znacenja pojedinog segmenta

PROCJENA PRODAJE

J L

PROCJENA KONKURENCIE

J L

PROCJENA TROSKOVA

Procjena prodaje obavlja se za svaki odabrani segment na makro i
mikro razini. Procjena prodaje ima viSe dimenzija i to: prostor, proizvod
i vrijeme, odnosno procjena se obavlja za prodaju proizvoda na odre-
denom geografskom prostoru i za odredeno vremensko razdoblje koje
moze biti kratkoro¢no, srednjoro¢no i dugorocno.
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Trzisni se potencijal, koji predstavlja mogucu prodaju svih prodava-
¢a na odredenom trzistu, odreduje koli¢inski ili vrijednosno. Na osno-
vi trziSnog potencijala poslovnog subjekta - prodava¢ utvrduje svoj
potencijal prodaje. Potencijal prodaje pojedinog prodavaca, ustvari,
je maksimalni postotak ukupnog trzisnog potencijala koji prodavac
moze ostvariti za odredeni proizvod. Nepokriveni dio trzisnog poten-
cijala zauzimaju drugi poslovni subjekti koji djeluju na trzistu.

Razlikuju se dva osnovna nacina utvrdivanja potencijala prodaje
za pojedini poslovni subjekt. Prvi nadin polazi od procjena ekonom-
skih kretanja za odredeno razdoblje uz uvazavanje trziSnog potencijala.
Drugi nacdin procjene prodajnog potencijala polazi od utvrdivanja ko-
liko ¢e potencijalni kupci na odredenom podrudju, u odredeno vrije-
me kupiti proizvoda za koje se radi procjena prodaje.

Procjena konkurencije. Nakon $to se utvrde trzi$ni potencijal i
potencijal prodaje za pojedini segment, potrebno je izvrsiti procjenu
utjecaja konkurencije. U novijoj praksi i teoriji sve se viSe zagovara i
argumentira vrijednost suradnje s konkurencijom tzv. coopetition, a ne
sukob s konkurencijom ¢ime postaje bespredmetna potreba za studi-

jem konkurencije.®’

Procjena konkurencije moguéa je utvrdivanjem njezinog potenci-
jala i trazenja odgovora na pitanje koliko se konkurenata ocekuje u
analiziranom segmentu, koliko je postojecih, a koliko je novih, koje
su njihove snage i slabosti, te je li moguce razviti marketinski program
kojim se uéinkovito moze suprotstaviti konkurentima. Segment pre-
ma izvrSenim procjenama trzi$nog potencijala, potencijala prodaje po-
slovnog subjekta i konkurencije, moze izgledati vrlo privla¢no. Medu-
tim, djelovanje na tom segmentu iziskuje i odredene troskove koji su
vezani za stvaranje i prodaju proizvoda.

Procjena troskova. Za nastup u se-
gmentu potrebno je stvoriti atraktivne pro-
izvode s primjerenom ambalazom, dizaj-
nom, dobro organiziranom distribucijom,
konkurentnim cijenama i intenzivhom
promocijom. Sve navedeno iziskuje visoke
troskove o kojima se treba dodatno vodi-
ti ra¢una prilikom procjene atraktivnosti
pojedinih segmenata. Troskovi osvajanja ili

PROCJENA
KONKURENCIJE

PROCJENA
TROSKOVA

nastavak djelovanja na pojedinim segmen-  Slika 112. Odnos s konkurencijom
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tima mogu biti toliki da i pored ostalih dobrih procjena za segment
troskovi poslovanja mogu uvjetovati donasanje drugacije prosudbe o
konacnoj atraktivnosti pojedinog segmenta.

Zavrs$no, uvazavajuéi karakteristike segmenta, u¢inke segmentacije
na makro, i mikro razini koje se utvrduju procjenom vrijednosti oda-
branih segmenata dolazi se do izbora ciljnog trzista koji je, ustvari,
segment koji najprimjerenije zadovoljava prethodno analizirane krite-
rije. U nastavku ¢e se, uvazavajuéi model izbora ciljnog trzista prika-
zan shemom 41., elaborirati primjer izbora ciljnog trzista imaginarne
tvrtke Brodograditelj.

Shema 41. Izbor ciljnog trzista

Trazene osobitosti za segment koji ¢ini ciljno trziste
« U funkciji je ostvarivanja ciljeva poslovnog subjekta
* Pozitivna reakcija na ponudu poslovnog subjekta
* Homogen i razlicit od drugih grupa kupaca

* Primjerena razmjena informacije

MAKRO/MIKRO SEGMENTACIJA

Prvi korak:

Odabrana varijabla: djelatnost poslovnog kupca kao sastavnica karakteristika
poslovnog kupca,

Utvrdeni segmenti: tvrtke profesionalnih ribara, tvrtke za jednotjedno krstarenje

Jadranom i lucke kapetanije
Drugi korak:

Odabrana varijabla: kupovne situacije,

Utvrdeni segmenti: poslovni kupci koji brodicu kupuju prvi puta, poslovni kupci
koji brodicu kupuju po modificiranoj specifikaciji i poslovni kupci koji ponavljaju
kupovinu brodice.

Odabrani segment: poslovni kupci koji kupuju brodicu prema modificiranoj
specifikaciji nakon procjene vrijednosti segmenata tj. procjene prodajnog
potencijala, procjene konkurencije, procjene troskova

Tredi korak:

Odabrana varijabla: karakteristike osoba uklju¢ene u nabavi brodica

Utvrdeni segmenti: spremnosti osoba da poduzmu vece ili manje rizike
Odabrani segment: poslovni kupci u kojima djeluju osobe spremne da poduzmu
vece rizike nakon procjene vrijednosti segmenata, tj. procjene prodajnog
potencijala, procjene konkurencije, procjene troskova.

1L

| Ciljno triste
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Tako se npr. polazi od pretpostavke da je tvrtka Brodograditelj koja
djeluje na trzi$tu male brodogradnje pristupila izboru ciljnog trzista
polaze¢i od postavki da izabrani segment mora biti u funkciji ostvari-
vanja vece dobiti i povecanja udjela na trZistu, te da se oéekuje pozi-
tivna reakcija poslovnih kupaca na brodicu kao nove ponude malog

brodogradilista.

U prvom koraku, polaze¢i od makro segmentacije, odabire se kao
varijabla za segmentaciju: karakteristike poslovnih kupaca. Utvrdeno
je da se karakteristike poslovnih kupaca na trZistu brodica razlikuju
ovisno o djelatnosti kojom se bave. Jedne tvrtke su npr. tvrtke profesi-
onalnih ribara koje imaju potrebu da obnove ili poveéaju broj brodi-
ca kojima raspolazu. Druge tvrtke bave se jednotjednim krstarenjem
Jadranom i poveéana potraznja za tom vrstom usluga motivirala je te
tvrtke za nabavkom novih brodica. Tre¢a vrsta poslovnih kupaca vezu-
je se za lucke kapetanije koje trebaju nove brodice za obavljanje svojih
zadataka na moru.

Za utvrdene segmente prema kriteriju djelatnosti slijedi pojedinac-
na procjena vrijednosti segmenata, tj. procjena prodajnog potencijala,
procjena konkurencije, procjena troskova. Uvazavajudi rezultate na-
vedenih procjena utvrduje se da su tvrtke koje se bave jednotjednim
jek nije dovoljno homogen i razli¢it od drugih. Iz tih razloga slijedi
segmentacija unutar odabranih poslovnih kupaca po osnovi nove va-
rijable: kupovne situacije.

U drugom koraku obavlja se daljnja segmentacija, ali samo poslov-
nih kupaca brodica za jednotjedno krstarenje Jadranom prema kriteri-
ju kupovne situacije, odnosno kupuju
li ti poslovni kupci brodicu prvi puta,
radi li se o modificiranoj kupovini ili
ponovljenoj kupovini brodice. Za sva-
ki od tih novoformiranih segmenata
obavlja se procjena njegove vrijedno-
sti, tj. procjena prodajnog potencijala,
procjena konkurencije, procjena tro$-
kova. Utvrduje se, da su tvrtke koje se
bave jednotjednim krstarenje Jadra-
nom i koje kupuju brodicu prema mo-

segment. Slika 113. Brodica za krstarenje
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U tre¢em koraku, segmentacija se obavlja po novoodabranoj varija-
bli: karakteristici osoba koje neposredno uéestvuju u procesu kupovine
brodice. To su naj¢es¢e klju¢ne osobe u tvrtci ili sami vlasnici tvrtke.
U ovom primjeru segment ¢e se odabrati prema spremnosti navedenih
osoba da poduzmu vece ili manje rizike. Pristupa se ocjeni vrijednosti
novih segmenata, tj. procjeni prodajnog potencijala, procjeni konku-
rencije, procjeni troskova i odabire segment u kojem dominiraju oso-
be spremne poduzeti veée rizike u procesu kupovanja novih brodica.

U konacnici, ciljno trziste ¢ine poslovni kupci brodica koji se bave
jednotjednim krstarenjem na Jadranu i poslovni kupci koji brodice
nabavljaju po modificiranoj specifikaciji u kojima su klju¢ne osobe, ili
vlasnici, spremni poduzeti veée rizike u poslovanju.
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Teze za raspravu

1. Poslovno trgiste sastoji se od profitnih i neprofitnih subjekata, dakle turtki,
ustanova i udruga koje nabavljaju proizvode za proizvodnju drugih proi-
woda, za redovito poslovanje ili za ponovnu prodaju. Nabrojite temeljne
osobitosti poslovnog tr#ista.

2. Sto je efekt akeeleracije i kako ga objasnjavate?

3. Razlikuju se Cetiri vrste kupaca na poslovnom tr#istu. Nabrojite ih, te
navedite temeljne ciljeve koji su zajednicki svim vrstama kupaca, kao i
specificne ciljeve svake pojedine vrste kupaca.

4. Na poslovnom tr&istu javlja se itav niz proizvoda koji su klasificirani u
Sest kategorija. Navedite primjere za svih Sest kategorija.

5. Segmentacija tr¥ista proces je kojim se tr¥iste dijeli u manje homogene
dijelove, segmente. To je proces kojim se potencijalne poslovne kupce po-
vezuje u homogene skupine koje imaju zajednicke potrebe i koji ée slicno

reagirati na marketinske aktivnosti pojedinog poslovnog subjekta. Cime
zapocinje proces segmentacije?

5. Za uspjesno poslovanje potrebno je, izmedu ostalog, definirati primjerenu
veli¢inu segmenta uvagavajuci varijable za segmentaciju. Koje se varija-
ble za segmentaciju koriste na tr¥istu poslovne potrosnje?

6. Prije odabira ciljnog trgista nugno je za svaki segment utvrditi njegov pro-
dajni potencijal. Opisite kako biste definirali prodajni potencijal za srednje
velike elektro-motore.

7. Ocjena valjanosti segmenta vrsi se procjenom triju elemenata. Koji su to
elementi i kako se vrsi njihova procjena?
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7. ISTRAZIVANJE POSLOVNOG TRZISTA |
PREDVIDANJE PRODAJE

CILJEVI

* Objasniti marketinski informacijski sustav, izvore podataka i
stvaranje baze podataka.

* Opisati proces istrazivanja trzista na trzistu poslovne potrosnje.

* Usporediti metode istrazivanja i prepoznati njihove prednosti i
nedostatke za istrazivanje poslovnog trzista.

* Razumjeti razloge koriStenja uzoraka i identificirati primjerene
vrste uzoraka za poslovno trziste.

* Spoznati nacin obrade podataka i prezentacije rezultata istrazi-
vanja.

* Raspraviti kvalitativne i kvantitativne metode predvidanja pro-

daje.
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Poslovno trziste je promjenljivo. Reakcije sudionika na poslovhom
trzi$tu od poslovnih kupaca, distributera, proizvodaca i dobavljaca
obiljezene su dozom nesigurnosti i nepredvidivosti. Nesigurnost je po-
sljedica izostanka sustavnog pristupa prikupljanju i obradi informacija
te istrazivanja poslovnog trzista, odnosno spremnosti na pravodobnu
prilagodbu novim trzi$nim uvjetima $to nadalje utjece na odredenu
razinu nepredvidivosti u ponasanju subjekata na poslovnom trzistu.

Sve veca slozenost poslovnog trzista onemogucava definiranje bu-
duénosti oslanjajudi se samo na povijesne informacije kao temelju za
smanjivanje neizvjesnosti. lako povijesne informacije ne omogudavaju
jasnu sliku buduénosti, trzi$te sadasnjosti nam daje neke pretpostav-
ke o trzistu buduénosti pa se sukladno sadasnjim trendovima moze
zakljuciti kako ¢e poslovni kupci i drugi sudionici na trzi$tu reagi-
rati u buduénosti. Najbolji pristup kojim ¢e se izbjeci nesigurnost i
nepredvidivost djelovanja na poslovnom trzistu je razvoj informacij-
kog sustava (tocka 7.1.), definiranje podrudja istrazivanja (tocka 7.2.),
kontinuirano provodenje istrazivanja trzista (tocka 7.3.) i odredivanje
prodaje na poslovnom trzistu (tocka 7.4.).

7.1. Informacijski sustav za istrazivanje poslovnog
trzista

Za ostvarivanje razvoja na poslovnom trzistu potrebno je raspola-
gati informacijama o dogadajima, trendovima, reakcijama konkure-
nata, dobavljaca, distributera i, nadasve, poslovnih kupaca. Klju¢no je
spoznati koji od dogadaja, pojava i aktivnosti utje¢u pozitivno, a koje
negativno na napredak, odnosno $to predstavljaju prijetnje razvoju ili
moguénosti za ekspanziju te se ispravno ukazuje da je “...potrebno
poznavati trziSte kao i sebe samoga”®®. Za ostvarivanje navedenog
potrebno je stalno pratiti reakcije poslovnih kupaca, aktivnosti koje
poduzimaju konkurenti, ponasanje, dobavljaca, distributera te dru-
gih sudionika na poslovnom trzi$tu kao i analizirati promjene u eko-
nomskom, pravnom, politickom i tehnoloskom okruzenju. Potrebno
je, dakle, na stalnoj osnovi osigurati informacije za poslovne odluke.
Rezultati istrazivanja dvojice autora, Bakera i Harta, ukazuju da su
poslovni subjekti koji istrazuju uspjesniji.®*

Danas, za razliku od proslih vremena, problem nije u nedostatku
informacija ve¢ u njthovom mnostvu i selekciji. Za danasnje poslovanje
problem je u tome, kako selektirati od mnostva informacija one koje su
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korisne za donosenje poslovnih odluka. U tu svrhu
mnogi poslovni subjekti razvijaju vlastiti informa-
cijski sustav za donosenje poslovnih odluka.

Potreba za informacijama i informaticka revo-
lucija imale su bitnog utjecaja na evoluiranje in-
formacijskog sustava za donosenje odluka u djelo-
vanju na poslovnom trzistu. To se posebno odnosi
na razvoj racunala i soffwarea, te $irenje racunalne
mreze - interneta. World Wide Web je samo jedan

Slika 114. World Wide Web - medij od novih medija preko kojih se danas uspjesno

za istrazivanje poslovnog trzista  moye jstrazivati na poslovnom trzistu.

INFORMACIJSKI
SUSTAV

UNUTARNJI
PODACI

Informacijskim sustavom poslovni subjekti kontinuirano priku-
pljaju, sortiraju, spremaju i distribuiraju relevantne informacije za
stru¢njake. S obzirom da se najve¢i dio informacija iz tog sustava kori-
sti za marketinsko odlucivanje, taj se sustav Cesto naziva i marketingki
informacijski sustav. Ve¢ina autora sli¢no poima marketinski informa-
cijski sustav, pa tako npr. prema Assael-u on predstavlja sposobnost
poslovnih subjekata da integriraju podatke iz razlicitih izvora kako bi
se iste dostavljale menadzerima u prikladnom obliku za donosenje od-

luka.3°

Informacijskim sustavom se, dakle, podaci koji se prikupljaju izvan
i unutar poslovnih subjekata pretvaraju odgovaraju¢im racunalnim
programima u korisne informacije za donosenje kratkoro¢nih i dugo-
ro¢nih odluka. Okosnicu informacijskog sustava ¢ine unutarnji poda-
ci, tj. podaci iz poslovnog subjekta i podaci iz poslovnog okruzenja,
odnosno vanjski podaci. U slu¢ajevima kada ti podaci nisu dovoljni,
provodi se istrazivanje trzista (shema 42.).

Shema 42. Izvori podataka informacijskog sustava

|ZVORI PODATAKA NA POSLOVNOM TRZISTU

UNUTARN]JI PODACI VANJSKI PODACI PODACI IZ ISTRAZIVANJA TRZISTA

Poslovni subjekti u svakodnevnom poslovanju obavljaju vise aktiv-
nosti koje se po prirodi posla registriraju u nabavnoj sluzbi kad se radi
o suradnji s dobavlja¢ima, u prodajnoj sluzbi kad se radi o suradnji
s poslovnim kupcima, ili u financijskoj sluzbi kad je rije¢ o pla¢anju
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obveza i naplati potrazivanja. Poslovnog subjekta se ovdje promatra
kao kupca kada nabavlja potrebnu robu za daljnju reprodukciju i kao
prodavaca koji prodaje svoje proizvode drugim subjektima na poslov-
nom trzistu.

U situacijama kad se kupuju proizvodi, angazirana je nabavna sluz-
ba. Nabavna sluzba obavlja poslove vezano za kupnju sirovina, repro-
materijala, opreme, rezervnih dijelova, sredstava za odrzavanje i sli¢no.
Kad poslovni subjekt nabavlja odredenu robu, tada na narudzbenici
postoji Citav niz podataka koje je korisno spremiti u bazu podataka.
Tu se nalaze podaci o dobavljacu, njegovom nazivu, mati¢cnom broju,
adresi, djelatnosti kojom se bavi, koli¢ini robe koja je narucena kao
i ostali specifiéni podaci. Dobro poznavanje dobavljaca omogucuje
stvaranje slike o tom poslovnom partneru, ¢ime se jaca pregovaracka
pozicija poslovnog subjekta koji kupuje. Od podataka vezanih za do-
bavljac¢a, posebno su korisni oni kojima se moze ocijeniti kontinuira-
nost isporuke, kvaliteta proizvoda, nadin placanja, stalnost kvalitete,
reagiranje na reklamacije i drugo.

Kad poslovni subjekt prodaje neki od svojih proizvoda drugim su-
bjektima na poslovnom trzitu, tada se u prodajnoj sluzbi po priro-
di posla registrira ¢itav niz podataka koji mogu korisno posluziti za
prilagodavanje promjenama u poslovnom okruzenju. Prodajna sluzba
ispunjava dostavnicu koja sadrzi ¢itav niz podataka koje je korisno
unijeti u bazu podataka. U dostavnici se pored ostaloga mogu naci
podaci o nazivu kupca, sjedistu, mati¢nom broju, djelatnosti za koju
je registriran, koli¢ini proizvoda koja se isporucuje, cijeni i rokovima
isporuke te drugi podaci. Na temelju prodajne
aktivnosti objedinjuju se podaci o koli¢inama i
vrijednostima prodaje po pojedinim proizvodi-
ma i lokacijama.

Sve poslovne aktivnosti zavr$avaju placanjem
kupljenih proizvoda te fakturiranjem prodanih
proizvoda. Navedeno pripada djelokrugu rada
financijskih sluzbi koje registriraju poslovne
dogadaje. Citav se niz podataka zbog prirode
posla nalazi u financijskim sluzbama, posebno
u ra¢unovodstvu. Tako se npr. u ra¢unovodstvu
nalaze podaci o prodanim proizvodima, napla-

¢enim iznosima za pojedine proizvode te datu-

Slika 115. Prodajna sluzba u akciji

mima naplate. U ra¢unovodstvu se registriraju

7. ISTRAZIVANJE POSLOVNOG TRZISTA | PREDVIDANJE PRODAJE ‘ 239




Ekonomski institut, Zagreb

i podaci o financijskoj vrijednosti
e mjesto primjenjivog znanja kupljenih proizvoda po dobav-

lja¢u i datumima plaéanja, kao i
Slika 116. Ekonomski institut Zagreb jact at a pracanja, Kao

VANJSKI
PODACI

mnogi drugi korisni podaci. Ti i
drugi podaci mogu ¢initi bazu podataka za informaticki sustav, a po-
sebna se vrijednost ostvaruje ako se ti podaci prikupljaju planirano i
kontinuirano. Pored internih podataka poslovni subjekti osiguravaju
dotok i registriranje podataka iz okruzenja — vanjske podatke.

Pod vanjskim se podacima podrazumijevaju podaci ¢iji su izvori
izvan poslovnih subjekata. Prikupljaju se svi oni podaci koji mogu
imati utjecaja na trenutno i bududée poslovanje. Prikupljaju se podaci
iz okruZenja ¢ije snage kreiraju nove poslovne moguénosti ili prijetnje.
Tako se npr. prikupljaju podaci o ekonomskim trendovima, tehnolos-
kim, politickim i demografskim promjenama, pravnim odlukama u
kontekstu utjecaja na prijetnje i mogucénosti koje iz toga proizlaze.

Vanjski podaci mogu se na¢i u raznim vladinim izvjes¢ima i izvo-
rima kao $to su izvjes¢a gospodarskih komora, strukovnih udruzenja
te znanstveni i strucni ¢asopisi. Kvalitetan izvor vanjskih podataka je
Ekonomski institut Zagreb®! koji dio svojih istrazivanja objavljuje na
web stranici. Ti su podaci u usporedbi s unutarnjim podacima nestruk-
turirani, ali iznimno vazni za razumijevanje trzisnih prilika. Postoje i
specijalizirane tvrtke i Casopisi koji prate promjene u okruZenju, ana-
liziraju te promjene i izraduju izvjeséa koja prodaju svojim klijentima.
Jedna takva tvrtka je i Inferential Focus®® koja analizira vise od 200
publikacija kako bi utvrdila eventualne promjene u politickom, eko-
nomskom i dru$tvenom okruzenju, i tada u obliku izvjes¢a izvrsene
analize distribuira svojim klijentima. Preko 50 klijenata placa vise od
25.000 $ za navedene usluge. Takoder, ¢asopis Trend Letter®® se spe-
cijalizirao za analizu snaga koje utje¢u na transformaciju ekonomije,
tehnologije, drustva i poslovanja. Tako se npr. u ¢lanku u kojem se ana-
liziraju trendovi u industriji predvida da ¢e SAD, Europa i Japan biti
vodedi izvoznici inovativne, u¢inkovite proizvodne tehnologije i proce-
sa. U tom kontekstu predvidaju da ¢e automobilska industrija biti vo-
deca industrija buduénosti (proizvodi ¢e se proizvoditi u regijama koje
najbolje ispunjavaju proizvodne kriterije), te da za 10 godina klasi¢na
domacda industrija viSe neée postojati, ve¢ ¢e automobil biti proizvod
sklopljen od dijelova proizvedenih u razli¢itim regijama. Privredni vje-
snik®* takoder je casopis koji krajem godine intervjuira nekoliko ista-
knutih gospodarstvenika s ciljem da prognoziraju nadolaze¢u poslovnu
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godinu. Nadalje, Drustvo ekonomista Hrvatske tradicionalno organi-
zira kongres u Opatiji na kojem se suocavaju nositelji ekonomske misli
s nositeljima ekonomske politike. Svi navedeni, ali i mnogi drugi izvori
vanjskih podataka uz sustavno prikupljanje i obradu kroz informaticki
sustav postaju snazni instrumentarij za predvidanje promjena i po toj
osnovi izbjegavanje prijetnji i iskoriStavanje poslovnih moguénosti.

Podaci ostvareni internim praéenjem poslovnih dogadaja i registri-
ranjem vanjskih promjena cesto nisu dovoljna osnova za donosenje
poslovnih odluka. Iz tih razloga pristupa se organiziranju i provodenju
istrazivanja trzi$ta. IstraZivanje trzista provodi se u slu¢ajevima kad se

T - . v ISTRAZIVANJE
poslovodstvo zeli opskrbiti s podacima o to¢no utvrdenom problemu.  p7 & J

Tim istrazivanjem dolazi se do mnogo kvalitativnih i kvantitativnih
podataka o pojedinoj pojavi ili predmetu istrazivanja. Istrazivanje tr-
ziSta je, ustvari, proces prikupljanja, obrade i koriStenja podataka za
donosenje poslovnih odluka. Ono se provodi povremeno, odnosno
kad za to nastupi potreba ili odredeni poslovni problem. Istrazivanjem
trzista prikupljaju se i obraduju mnogi podaci, a najc¢esée o karakteri-
stikama kupaca i dobavljaca, osobitostima proizvoda koji se kupuju,
reakcijama konkurenata te ponasanju distributera.

Vainost istrazivanja trzita proizlazi iz spoznaje da nepoznavanje
trzi$ta dovodi do neuspjeha. Iz tih razloga u nastavku se raspravlja o
procesu istrazivanja trziSta, metodama istrazivanja i na¢inu definiranja
uzorka istrazivanja.

7.2. Podrudja istrazivanja poslovnog trzista

Poslovna odluka temelji se na pazljivo odabranim informacijama.
U slucaju da te informacije nisu dostupne po osnovi unutarnjih i
vanjskih podataka pristupa se istrazivanju, odnosno za svako podrucje
odlucivanja za koje su potrebne nove ili dodatne informacije pristupa
se istrazivanju trziSta. Lista istrazivackih projekata, koje menadzeri
mogu poduzeti, je neogranicena, a u nastavku se, prema Morrisu,
navodi nekoliko klju¢nih podrudja istrazivanja kao sto su: utvrdivanje
trziSnog potencijala, trzi$nog udjela, neregi-
striranih karakteristika trzista, analize prodaje,
predvidanje prodaje, analiza trendova, prihva- privredni Vj esnik
¢enost novog proizvoda, analiza konkurencije
i utvrdivanje teritorijalnih prodajnih kvota®®
(shema 43.). Slika 117. Stru¢ni ¢asopis Privredni viesnik
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Shema 43. Podrugja istrazivanja poslovnog trzista
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Utvrdivanje trziSnog potencijala smatra se jednim od najkriti¢ni-
jih podrudja donosenja odluka o oc¢ekivanoj prodaji i dobiti za odrede-
nu kombinaciju proizvod — trziSte. Rezultati istrazivanja osiguravaju
informacije, koriste¢i se pri tome i onima po osnovi unutranjih i va-
njih podataka, o mogué¢nostima i prijetnjama na pojedinim trzistima.
Na tim temeljima mogu se donositi odluke o ulasku na ili izlasku iz
odredenih trZista s odabranim proizvodom. Iz navedenog
se mogu donosite odluke o visini sredstava koja ¢e se ulo-
ziti za stvaranje i plasman proizvoda na trziste.

Utvrdivanje trzi$nog udjela. Analizom trzi$nog udjela
utvrduje se relativni udio u ukupnom trzistu koje pojedini
poslovni subjekt moze opsluzivati. Temelji se na proslim i
procjeni budu¢ih rezultata poslovanja. Posebna pozornost
posvecuje se utjecaju ulaska na trzite novih konkurenata
ili izlasku s trzista starih konkurenata. Po potrebi sacinja-
vaju se i analize trzi$nog udjela za linije proizvoda ili po-
jedine proizvode.

Utvrdivanje neregistriranih karakteristika trzi-

$ta. Pored kvantitativnih karakteristika trziSta poslovni
subjekti pristupaju i kvalitativnim istrazivanjima karak-

Slika 118. Poslovni razgovor

teristika trzista kao $to su ponasanje dobavljaca, proces

donosenja odluka u nabavi, utvrdivanje uloge pojedinih
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osoba u procesu kupovanja, istrazivanje o imidzu poslovnih subjekata
i razina zadovoljstva razli¢itih kupaca.

Analiza prodaje se redovito provodi u njezinoj ukupnosti ili poje-
dina¢no za npr. pojedini proizvod, trziste, kanale prodaje, prodajnom
osoblju, sve u cilju da se dobije cjelovita slika ostvarene prodaje.

Predvidanje prodaje. IstraZivanje trzista moze za cilj imati i pred-
vidanje budu¢ih kretanja u ekonomiji pojedine drzave, predvidanje
razvoja pojedine gospodarske djelatnosti, utvrdivanje reakcija i pona-
$anja konkurenata, dobavljaca i distributera.

Analiza trendova. U neposrednoj svezi s tim istrazivanjima su i
istrazivanja trzista kojima se nastoje utvrditi trendovi posebno oni ko-
jima se definira potraznja na trziStu, trendovi koji su vezani za pro-
mjene u tehnoloskom razvoju, demografskim kretanjima, promjene u
pravnom i politickom okruzenju.

Prihvaéenost novih proizvoda. Posebno znacajna istrazivanja tr-
zista odnose se na istrazivanja prihvaéenosti novih proizvoda na trzistu
i s tim u svezi provjere je li koncept proizvoda odgovarajudi ili su po-
trebne odredene promjene na njemu.

Analiza konkurencije temelji se na obradi snaga i slabosti konku-
renata na trzi$tu kao i u utvrdivanju reakcija konkurenata na odredene
poteze poslovnog subjekta. Sve navedeno s ciljem da se predvide pona-
sanja konkurenata te da se iskoriste njegove slabosti i anuliraju snage
s kojima raspolazu.

Utvrdivanje teritorijalnih prodajnih kvota osigurava se osnova
za analizu ostvarene prodaje, udjela na trzi$tu, doprinosa prodajnih
kanala i prodajnog osoblja, a sve u cilju da se ravnomjerno rasporede
potencijali s kojima raspolaze poslovni subjekt.

Poslovni subjekti susrecu se s vise gresaka u provodenju istrazivanja
trziSta (shema 44.).

7. ISTRAZIVANJE POSLOVNOG TRZISTA | PREDVIDANJE PRODAJE 243

ANALIZA
PRODAJE

PREDVIDANJE
PRODAJE

ANALIZA
TRENDOVA

PRIHVACAN|E
NOVIH
PROIZVODA

ANALIZA
KONKURENCIJE

UTVRDIVANJE
TERITORIJALNIH
PRODAJNIH
KVOTA




Shema 44. Greske u provodeniju istrazivanja

POGRESNO UTVRDENA
POTREBA ZA ISTRAZIVANJEM

POGRESNO SE GRESKE U ISTRAZIVANJE SE
INTERPRETIRAJU PROVODEN|U PROVODI U KRIVO
REZULTATI ISTRAZIVANJA ISTRAZIVANJA VRIJEME
CRESKE U Kao prvo, moguée je da se pogre$no utvrdi potreba za istraziva-

PROVODENJU  njem, odnosno pogresno definira problem istrazivanja. Tako su npr.

STRAZVANIA" yy jednom poslovnom subjektu registrirali smanjivanje prodaje u prvoj
polovici 2009. godine u odnosu na 2008. godinu. Smatrali su da je
razlog tome u pojavi novog konkurenta na trzistu koji nudi jeftiniji
proizvod. S tim u vezi definirali su problem kao “ja¢anje konkurencije
na trzistu”. U stvarnosti problem je bio u njihovom proizvodu koji
viSe nije u potpunosti zadovoljavao potrebe potrosaca, odnosno proi-
zvod konkurenata je to ¢inio uspjesnije.

Drugo, moguce je da se provodi istrazivanje trzista u krivo vrijeme.
Tako npr. u jednom poslovnom subjektu koji se bavi proizvodnjom
izolacijskog materijala proveli su istraZivanje o zainteresiranosti ku-
paca za njihove proizvode. Rezultati istrazivanja su bili nepovoljni,
ali prvenstveno zbog toga jer je istrazivanje pogresno tempirano, tj.
prije nego je poslovni subjekt promovirao korisnost novog izolacijskog
materijala i prije nego su nadlezna drzavna tijela posebnim mjerama
pocela stimulirati ugradnju izalocijskog materijala u cilju smanjivanja
potrosnje energije za grijanje.

E— TTTe(e, gospodarski subjekt moze pogresno

e interpretirati rezultate istrazivanja. Poslovni
T I subjekt mozZe to¢no dijagnosticirati i defini-
x & rati problem istrazivanja, koristiti primjerene

l|”"||| ]. ' metode istrazivanja i korektno provesti istrazi-

vanja trzista, ali u zadnjem koraku moze do¢i
do greske i krive interpretacije rezultata istrazi-
vanja. Tako npr. istrazivanjem je utvrdeno da
gubitak trZi$nog udjela na trzistu i dobiti je po-
sljedica slaba kvaliteta proizvoda i manje po-

W are the main invensoes of BMW? Wheve i3 BATW filing paterita 7

Boock Ale

Slika 119. Prikaz sekundarnih podataka trognje, dok S€, uswari, na trilgtu pOjaViO nOVi
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uvozni proizvod temeljen na novim tehnoloskim rjesenjima kojima se
uspjesnije zadovoljavaju potrebe kupaca.

Rast i razvoj na poslovnom trzistu mogu¢ je samo u slucajevima
kada se poslovne odluke donose na temelju informacija koje su ostva-
rene iz sekundarnih ili primarnih izvora istrazivanja. Za neke poslovne
odluke vjerodostojne su informacije ostvarene iz sekundarnih izvora,
tj. analizom unutarnjih i vanjskih podataka. Medutim, cest je slucaj
da je nuzno donijeti poslovne odluke, a da se ne raspolaze dovoljnom
razinom kvalitete podataka i tada se pristupa istrazivanju trZista.

7.3. Proces istrazivanja poslovnog trzista

Istrazivanje trzi$ta provodi se kroz proces koji obuhvaca vise faza
koje su u interaktivnoj vezi. Vedi broj autora proces istrazivanja pro-
matra kroz viSe faza koje imaju razli¢ite nazive, ali se u osnovi one svo-
de na istu problematiku i njihov redoslijed prati istu logiku. Jedni su-
geriraju odvijanje procesa istrazivanja poslovnog trzita u ¢ak 12 faza:
ciljevi poslovnog subjekta, prepoznavanje problema, odabir ciljeva
istrazivanja, postavljanje hipoteze istrazivanja, utvrdivanje potrebnih
informacija, istrazivanje sekundarnih izvora (unutarnjih, vanjskih),
priskrbljivanje primarnih podataka, stvaranje upitnika, prikupljanje
podataka, analiza podataka, interpretacija podataka, zaklju¢ivanje i
preporuke, prezentacija rezultata istrazivanja.’*® Faze su logi¢no po-
stavljene, ali vrlo analiti¢ki, te se u nastavku proces istrazivanja sinte-
tizira i analizira u pet faza.

Proces istrazivanja trzista zapocinje (1) prepoznavanjem i utvrdiva-
njem problema, nakon ¢ega slijedi (2) analiza situacije na poslovhom
trziStu i postavljanje hipoteze istrazivanja. Rezultati analize situacije
na poslovnom trzi$tu upuduju istrazivace na prekid procesa istrazi-
vanja ako se procijeni da nastavak procesa istrazivanja nema osnove.
Treca faza (3) je vezana za izradu plana istrazivanja s utvrdivanjem svih
dimenzija plana od izbora uzorka i metoda istrazivanja do planiranja
potrebnih sredstava i definiranja terminskog plana istrazivanja. Nasta-
vak je vezan za fazu (4) prikupljanja i obrade podataka, te zavrsava (5)
prezentacijom rezultata istrazivanja (shema 45.).
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Prepoznavanje i utvrdivanje problema. Definiranje problema
kod istrazivanja poslovnog trzista nije jednostavan zadatak, ali smatra
se, da jednom dobro definiran problem istrazivanja je i napola rijesen
problem. Iz tih razloga mnogi se autori slazu s konstatacijom da je
definiranje problema istraZivanja najvaznija faza procesa istrazivanja
poslovnog trzista. Navedeno iz razloga jer jednom krivo definiran pro-
blem istrazivanja dovodi do krivih polaznih postavki i krivog vodenja
istrazivanja, tj. istrazivanje se usmjerava u krivom smjeru. Rezultati
istrazivanja kod krivo usmjerenog procesa, i to nakon $to je utrose-
no mnogo vremena i novaca, postaju upitni, pa ¢ak i beskorisni. Iz
tih razloga predlaze se da se uloZi dodatni napor u toj fazi i izvrsi
“istrazivanje istrazivanja’. Naime, potrebno je uspostaviti jasnu ko-
munikaciju izmedu subjekta koji ¢e izvrsiti istrazivanje i subjekta koji
je istrazivanje narucio. Pod jasnom komunikacijom podrazumijeva se
komunikacija u kojoj je i jednom i drugom subjektu jasno $to se trazi,
tj. koje informacije su potrebne za donosenje poslovnih odluka. Preci-
zno definiran problem istraZivanja umnogo ubrzava proces istrazivanja
te njegovu tocnost i ispravnost.

Poslovni subjekt, koji ¢e izvrsiti istrazivanje, je najéesée specijaliziran
za istrazivanje trziSta kao $to je npr. u Hrvatskoj Centar za istrazivanje
trzi$ta GIk* ili agencija Puls®®® koja od 2009. godine nastupa s novim
strateskim partnerom, agencijom Ipsos®*® jednom od vode¢ih svjetskih
agencija za istrazivanje trzista, medija i javnog mnijenja. Istrazivanje
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se moze odvijati angaziranjem istrazivackih agencija ili s
vlastitim kadrovima $to je vise iznimka nego pravilo.

Poslovni subjekt koji ¢e izvrsiti istrazivanje (u daljnjem
tekstu istraziva¢) koncipira vlastitu interpretaciju problema
i prezentira navedeni koncept narucitelju istrazivanja — po-
slovnom subjektu. Naruditelj istrazivanja provjerava kon-
cept istrazivanja i usuglasava s prijedlogom ili trazi doradu.
Na taj se nacin osigurava dogovor o svrsi i ciljevima istrazi-
vanja, a angaziranom istrazivackom subjektu — istrazivacu
daje sigurnost da se koncentrira na prikupljanje i obradu  Slika 120. Ipsos - vodeca
trazenih podataka i informacija. Jednom kad je utvrdeno Istrazivacka agencija
pitanje ili pitanja na koja se traze odgovori, zapo¢inje se s
analizom situacije i postavljanjem hipoteze istrazivanja.

Analiza situacije i hipoteza istraZivanja na poslovnom trzistu. — -0
Analiza situacije na poslovnom trzistu je istrazivanje kojim se ispituju  SITUACIE NA
dostupne informacije koje su vezane za problem istrazivanja. To je pre- 'T'SR)ZS:%QF\L/JNOM
liminarno ili izvidajno istrazivanje gdje se nastoje spoznati uzroci odre-
denog problema. U tu svrhu provode se intervjui, odnosno neformalni
razgovori sa stru¢njacima za pojedina podrudja. Razgovor se temelji na
seriji pitanja kojima se prikupljaju spoznaje o problemu. Pored inter-
vjua odgovori se traze i u obradi sekundarnih izvora podataka. Razli¢iti
su izvori tih podataka, a kao najzanimljiviji isti¢u se Statisticki ljetopis
i priopéenja Hrvatskog statistickog zavoda, analize i izvjestaji te drugi
dokumenti gospodarske komore i udruzenja gospodarstvenika, izvje-
$taji s raznih znanstvenih i stru¢nih organizacija i skupova i drugo.

Marusi¢ i Vranesevi¢ sugeriraju pored navedenih i analizu odabra-
nih slucajeva i pilot studija.””® Odabiru se oni poslovni slu¢ajevi koji su
sli¢ni istrazivanoj problematici. Analizira se dostupna dokumentacija
i informacije na osnovi kojih je moguéa ocjena dobrih i losih strana
poduzetih aktivnosti u odredenom poslovnom dogadaju, sto moze biti
od koristi za spoznaje o problemu koji je predmet istrazivanja. Pilot
studijama u kontekstu analize situacije na poslovnom trzistu testiraju
se instrumenti istrazivanja, pitanja na koja se tra- HRVATSKA
ze odgovori, provjerava ispravnost izbora uzor- UDRU( ; _\'
ka, odnosno ono po svom sadrzaju predstavlja SV
€ w o . POSLODAVACA
mini” verziju stvarnog istrazivanja. Pilot studija

provodi se s ciljanim poslovnim subjektima koji
371

Slika 121. Logotip Hrvatske udruge

su vezani za problem istrazivanja. poslodavaca
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Na osnovi rezultata iz analize situacije na poslovnom trzistu, a kada
DE;:E(')RTAE’;J/E se prikupi dovoljna koli¢ina podataka, pristupa se definiranju hipote-
ISTRAZIVANJA  za istrazivanja, odnosno predvidivo objasnjenje za odredene dogadaje.
Hipoteza je stav o predvidivim odnosima izmedu stvari ili pojava koje
se mogu dogoditi u budu¢nosti i koje se mogu istraziti. Kod pisanja
hipoteze potrebno je uloZiti napore, jer formulacija hipoteze umnogo-
me usmjerava daljnje faze istrazivanja. Nakon provedenog istrazivanja
hipotezu je moguée prihvatiti ili odbaciti. Medutim, praksa donekle
odstupa od navedenog pristupa. Tako da vecina istrazivanja trziSta naj-
e$ée zapocinje bez definirane hipoteze, odnosno predvidivog objas-
njenja za odredene dogadaje.

Rezultati ostvareni analizom situacije na poslovnom trzistu i de-
finiranjm hipoteze istrazivanja motiviraju nastavak istrazivanja i ula-
zak u sljede¢u fazu istrazivanja ili odustajanje od istrazivanja. Sljedeca
faza procesa istrazivanja je utvrdivanje plana istrazivanja. Istrazivanje
se prekida ako se utvrdi da za to postoje valjani razlozi, odnosno ako
se ocijeni da se nece postici ciljevi istrazivanja ili su ucinci istrazivanja
manji od troskova potrebnih za njihovo ostvarenje.

SEFNIRANE I?eﬁni.ranjie pl@a istraii?'anja poslm‘mog. trii§ta..Trec’:i1 faz?l pro-
PLANA  Cesa istrazivanja trziSta odnosi se na definiranje plana istrazivanja po-
ISTRAZIVANIA  slovnog trzista. U tom planu traze se odgovori na pitanja o tome tko ¢e
i kada izvrsiti istrazivanje. Nadalje, traze se odgovori na pitanja kako

¢e se i gdje izvrsiti istrazivanje te koliko ¢e kostati istrazivanje.

Dakle, potrebno je utvrditi tko e izvrsiti istraziva-
nje, tj. hode li se angazirati specijalizirana istrazivacka
agencija ili ¢e se istrazivanje obaviti u vlastitoj reziji.
Potrebno je utvrditi i kada ¢e se izvrsiti istrazivanje
trzidta, tj. u koje doba godine, u sezoni ili izvan sezo-
ne, je li u mjesecu koji je najatraktivniji ili u kojem
se biljeze najlosiji rezultati, ili u kojem tjednu. Pored
toga utvrduje se i terminski plan aktivnosti za poje-
dine faze istrazivackog procesa, tj. planira se duzina
trajanja svake pojedine faze istrazivanja. Takoder se
planom istrazivanja utvrduje gdje ¢e se izvrsiti istra-
zivanje, odnosno na kojem podrudju i za koje djelat-
nosti, tj. je li na podrudju cijele drzave ili pojedine
RN regije, odnosno za cjelokupno gospodarstvo ili za
Slika 122. Obrada plana istrazivanja ~ pojedine gospodarske djelatnosti. Planom istraziva-
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nja trzista nuzno je predvidjeti i troskove koji su
vezani za provedbu istraZivanja. Plan troskova daje
odgovor na pitanje koliko ¢e istrazivanje kostati, a
bitan je zbog kontrole troskova, da se pod utjeca-
jem potreba za informacijama ne pretjera u trosko-
vima, odnosno da se vodi ra¢una o racionalnosti
istrazivanja.

Uzorak. Proces istrazivanja poslovnog trzista
najc¢esce se izvrsava na uzorku. Cilj je izbora uzorka
da se uz sto manje troskove istrazivanja ostvari mak-
simalno mogucu pouzdanost podataka. Uzorak je,
ustvari, dio osnovnog skupa koji reprezentira po-
pulaciju, tj. poslovne subjekte ili njihove menadze-
re kvoji su predmet istrazivanja. Izbor uzorka vrsi ¢~ o4 Procjenom istrazivaca
uvazavanjem kriterija vjerojatnosti, iako je mogu¢ do uzorka
izbor uzorka bez uvazavanja kriterija vjerojatnosti.
Velika je prednost uzoraka koji su izabrani prema kriterijima vjero- j75ra¢
jatnosti u tome $to je primjenom odgovarajucih statistickih procedu-
ra mogucée izmjeriti stupanj njihove pouzdanosti, ¢ime se ostvaruje i
veca sigurnost u dono$enju poslovnih odluka. U izboru uzorka prema
kriterijima vjerojatnosti klju¢na je procedura izbora uzorka, dok je u
istrazivanjima koja se temelje na izboru uzorka bez uvazavanja kriterija
vjerojatnosti klju¢no znanje i sposobnost osoba koje biraju uzorak da
izaberu primjereni uzorak. Prvi se nazivaju reprezentativni, a drugi
nereprezentativni uzorci.

#

Pouzdani rezultati istrazivanja se ostvaruju ako je uzorak reprezen-
tativan. U reprezentativne uzorke spadaju jednostavni slu¢ajni uzorak,
stratificirani uzorak, sustavni i grupni uzorak.

U situacijama kada se izboru uzorka pristupi tako da je ukljuce-
na procjena istrazivaca ili da je na neki nadin utjecaj istrazivaca bio
prisutan, tada je rije¢ o nereprezentativnom uzorku. Takvom izboru
uzorka pristupa se u situacijama kada nema dovoljno vremena ili
nema dovoljno financijskih sredstva za provodenje istrazivanja, ili
kada je osnovni skup potpuno nepoznat ili je, pak, do njega tesko
do¢i. Razlikuju se tri vrste uzoraka koji nisu utemeljeni ili barem
nisu u cijelosti utemeljeni na reprezentativnosti: prigodni uzorak,
namjerni uzorak i kvota uzorak. Rezultati istrazivanja ostvareni s ta-
kvim uzorcima moraju se interpretirati pazljivo, jer uzorak u pravilu
nije reprezentativan.
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S obzirom da su karakteristike pojedinih uzoraka analizirane u pr-
vom poglavlju (u tocki 1.3. Proces i metode istrazivanja trzista krajnje
potro$nje), a radi se o istim karakteristikama izbora uzorka i za poslov-
no trziSte u nastavku se isto neée raspravljati.

Metode istrazivanja. U provedbi istraZivanja neovisno o vrsti
uzorka koristi se ¢itav niz metoda istrazivanja, ¢ime se daje odgovor
na pitanje kako ¢e se istrazivanje provesti. Postoje brojne klasifikacije
metoda istrazivanja, ali se veéina autora slaze da je nuzno razlikovati
povijesnu metodu, metodu ispitivanja, metodu promatranja i ekspe-
rimentalnu metodu. Izbor pojedine metode ovisi o pitanjima na koja
je potrebno odgovoriti, te 0 odlukama koje na tim osnovama donose.
Osobitosti pojedinih metoda istrazivanja detaljno su obradene u pr-
vom poglavlju (tocka 1.3.).

Prikupljanje i obrada podataka. U cetvrtoj fazi procesa istraziva-
nja pristupa se prikupljanju i obradi podataka. Podaci se nalaze svug-
dje oko nas i potrebno je poznavati izvore podataka te karakteristike i
nadin izbora uzorka. Kad se navedeni izvori podataka promatraju $ire,
kroz prizmu njihove svrhe, tada se oni mogu, kao $to je ve¢ navedeno,
kategorizirati u dvije skupine: primarni i sekundarni izvori podata-
ka. Primarni podaci su podaci koji se specijalno prikupljaju pomocu
istrazivanja trziSta kad postoji potreba za to¢no odredenim poslovnim
informacijama. Sekundarni podaci se prikupljaju iz razlicitih izvora,
kao $to su izvori iz okruzenja i izvori
unutar poslovnih subjekata. Podaci se
g prikupljaju s jednom od gore analizi-
ranih metoda i tehnika s napomenom
da nema idealnog pristupa, a izbor
ovisi o svrsi i ciljevima istrazivanja kao
i o sredstvima s kojima se raspolaze.

7 a % Podaci koji su prikupljeni iz ra-
zlicitih izvora i koristenjem razli¢itih

y metoda i tehnika moraju se sortirati,
organizirati i analizirati, te pretvoriti u
korisne informacije za poslovne odlu-
ke, tj. nakon prikupljanja oni se mora-
ju obraditi. Razlikuje se vi$e nacina na

; 3t = | koje se podaci mogu obraditi, od onih

Slika 124. Moguc¢i odnosi izmedu istrazivanih varijabli

jednostavnih do slozenih statistickih

obrada. One najjednostavnije svode
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se na analizu prikupljenih podataka pregledom i
analizom podataka te brzoj pripremi informacija
za donos$enje odluka. Slozeniji oblici obrade po-
dataka i priprema informacija za poslovne odluke
temelje se na raznim statistickim paketima koji
stoje na raspolaganju istraziva¢ima.

Ponekad i najbolje statisticke obrade podata-
ka nisu dovoljne, te je potrebno koristiti stru¢no
znanje za razumijevanje podataka i objasnjenje re-
zultata statisticke obrade. Potrebno je prepoznati
$to je vazno i relevantno za rjeSavanje odredenog
problema. Za obradu podataka korisno je, da su
podaci i unos podataka tako uredeni da se s nji-
hovim unosom u ra¢unalo iste prepozna, sortira
i organizira te pripremi za obradu. Postoji potre-
ba da se podaci prije statisticke obrade i unosa
u ra¢unalo kodiraju. Svakoj se varijabli dodjeljuje

sifra koja obi¢no pocinje s 01, a zavr$ava ovisno o Slika 125. Prezentacija rezultata

broju pitanja i ponudenih odgovora uz pitanje. Istrazivanja

Prezentiranje rezultata istraZivanja. S prezentiranjem rezultata
istrazivanja ulazi se u zadnju fazu procesa istrazivanja trzista. Rezulta-
ti istrazivanja moraju biti tako obradeni i prezentirani da donositelji
poslovnih odluka mogu iste razumjeti i jednostavno koristiti. Potreb-
no je izbjegavati situaciju da izmedu narucitelja i istrazivaca dode do
nesporazuma i nerazumijevanja vrijednosti postignutih rezultata istra-
zivanja. Navedeno se postize tako da se prezentacija napravi tako da se
uskladi razina znanja i iskustva jedne i druge strane.

Osnovno je pravilo za istrazivate da prezentacija mora biti tako
pripremljena da pokrene donosenje poslovnih odluka, a da to ne bude
samo kraj jednog procesa istrazivanja trziSta. Istraziva¢ se u pripremi
prezentacije vodi spoznajom da terminologiju prilagodi narucitelju
istrazivanja, a da ne koristi termine i formulacije koje su svojstvene
samo istrazivacima. Zakljucci istrazivanja i prijedlozi moraju biti kon-
cizni i motivirajuéi za donosenje poslovnih odluka.

Zaklju¢no, nikad niti jedan poslovni subjekt ne moze biti zadovo-
ljan s razinom spoznaje koju ima o sudionicima na poslovnom trzistu,

njihovim karakteristikama i ponasanjima te specifi¢nostima. TrZiste je
dinami¢no i zato je istrazivanje trzi$ta kontinuirani proces.
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7.4. Predvidanje prodaje na poslovnom trzistu

Predvidanje prodaje na poslovnom trzistu je slozeniji zadatak nego utvr-
diti budu¢u prodaju na trzistu Siroke potrosnje. Odredene razlike koje se
javljaju posljedica su specifiénosti poslovnog trzista i to prvenstveno
one koje se temelje na deriviranoj potraznji, u¢inku akceleracije i utje-
caju koncentracije.’”?

S obzirom da je potraznja na poslovnom trzi$tu derivirana potra-
znja, tj. rezultanta potraznje na trziStu Siroke potrosnje, to istrazivanje
poslovnog trziSta i predvidanje prodaje postaje slozenije. Povecana slo-
zenost posljedica je utjecaja potraznje koja dolazi od krajnjih potrosaca
i neizravno utje¢e na potraznju na poslovnom trzistu, o ¢emu se mora
voditi ra¢una pri predvidanju prodaje na poslovnom trzistu. Sli¢no
vrijedi i za udinak akceleracije gdje u nekim djelatnostima povecana
potraznja za jednim proizvodom potice potraznju za opremom koja je
potrebna za njegovu proizvodnju. Navedeno iziskuje posebnu pozor-
nost u tumacenju trendova koji mogu dugoro¢no ostati isti, ali biti i
drugaciji i izravno utjecati na predvidanje prodaje. Visoka koncentra-
cija, $to znadi manji broj poslovnih subjekata u jednoj gospodarskoj
djelatnosti, zahtijeva posebnu pozornost u istrazivanju tog poslovnog
trziSta i prodaje jer se mora voditi racuna da su klju¢ni poslovni su-
bjekti iz te gospodarske djelatnosti ukljuceni u istrazivanje.

Predvidanje prodaje ocjena je mogude prodaje poslovnog subjekta u
kratkoro¢nom/dugoro¢nom razdoblju. Predvidanje prodaje o¢ekivana
je prodaja poslovnih subjekata proizvoda skupini kupaca u odredenom
vremenu s odredenim marketin$kim programom. Pristup predvidanju
prodaje mogu¢ je “odozgo dolje” i “odozdo gore”. Prvi pristup po-
drazumijeva prethodno predvidanje potraznje na razini nacionalnog

gospodarstva, preko predvidanja
u djelatnostima do predvidanja u

poslovnom subjektu. Zbog opsez-

nosti, sloZzenosti i visokih troskova

istrazivanja te drugih ogranicenja,
somemwiuae | ovaj je pristup prihvatljiv samo za
veée poslovne subjekte. Pristup

rast twrtke
2005

rast tvrthe
2006

rast tvrtke  rasttvrtke  predvideni e . . . . .
007 2008 rastvtke hvatljivost proizlazi iz bliskih kon-

je za ostale poslovne subjekte. Pri-

za 2009

takata s kupcima i drugim sudio-
Slika 126. Predvidanje prodaje  nicima na trzitu, i na toj osnovi
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izvornim spoznajama o njihovim potrebama, zeljama, uvjetima i mo-
gu¢nostima. Na osnovi precizno predvidene prodaje, poslovni subjekti
pristupaju angaziranju sredstava za nabavu materijala i drugih proi-
zvoda potrebnih za proizvodnju, te nabavu potrebne opreme i druge
tehnologije. Time se osigurava racionalnost u odlucivanju i postupa-
nju, dok se eventualne nedorecenosti i neto¢nosti mogu korigirati.
Predvidanje prodaje nuzno je, posebno kod razvoja novih proizvoda
i osvajanja novih trZi$ta. Ono je znadajno i za financijsko planiranje
poslovanja, za planiranje kadrova, a posebno je znac¢ajno za kontrolu.
Naime, predvidanjem prodaje utvrduju se vrijednosti koje poslovni
subjekti planiraju ostvariti i kao takve predstavljaju referentnu to¢ku
za usporedbu ostvarenih veli¢ina s onima koje su predvidene. Bez tih
standarda nije moguca usporedba, a time ni moguénost utvrdivanja
posluje li poslovni subjekt dobro ili loSe. Iz tih se razloga u nastavku
detaljno obraduju klju¢ne metode predvidanja prodaje. Razlikuju se
kvalitativne i kvantitativne metode predvidanja prodaje (shema 46).

Shema 46. Metode predvidanja prodaje na poslovnom trzistu

METODE PREDVIDANJA PRODAJE NA POSLOVNOM TRZISTU ‘

J L J L

Kvalitativne metode: Kvantitativne metode:
» misljenje struc¢njaka, * testiranje trzista,
* Delphi tehnika, * statisticke metode.

* misljenje prodajnog osoblja,
* ispitivanje namjera kupaca.

Kvalitativne metode predvidanja prodaje osiguravaju subjek-
tivne procjene prodaje od stru¢njaka, prodajnog osoblja i poslovnih
kupaca, tj. temelje se na njihovim misljenjima. U kvalitativne metode
procjene prodaje spadaju: misljenje stru¢njaka, Delphi tehnika, mislje-
nje prodajnog osoblja i ispitivanje namjere kupaca.

Predvidanje prodaje na osnovi misljenja stru¢njaka iz poslovnog
subjekta temelji se na sagledavanju moguce prodaje prema misljenji-
ma klju¢nih poslovnih ljudi iz razli¢itih podru¢ja, kao $to su prodaja,
nabava, marketing, financije i proizvodnja. Ova je metoda jednostavna
i razmjerno jeftina, te vrlo korisna posebno za kratkoro¢no predvida-
nje prodaje. Operativno se moze provoditi redovito, a najprikladnije
je koristiti zajednicko prisustvo navedenih osoba u okviru formalnih
ili neformalnih susreta. Osim navedenih prednosti ova metoda ima i
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nedostatke, a klju¢ je u tome $to pojedini stru¢njaci iz nekih podrudja
nemaju dovoljno spoznaja o kretanjima na trzistu.

Delphi metoda sli¢na je metodi misljenja stru¢njaka, ali se cesto
osim stru¢njaka iz poslovnih subjekata u procjenu ukljucuju i vanjski
stru¢njaci. Kao vanjski stru¢njaci obi¢no se koriste osobe s fakulteta,
instituta, iz strukovnih udruzenja, gospodarskih komora i iz drugih
institucija. Ova se metoda najcesé¢e koristi za dugoro¢na predvida-
nja prodaje. Ovom se metodom od stru¢njaka trazi da odgovore na
upitnik. Upitnik sadrzi pitanja koja su vezana za kretanja i dogadaje
zanimljive za poslovne subjekte i buduéu prodaju. Ispitivanje je or-
ganizirano u viSe krugova. U prvom se krugu traze njihovi odgovori,
koji se zatim analiziraju i na temelju njih sa¢injava upitnik za drugi
krug. I tako sve dok se ne postigne konsenzus u stavovima o klju¢nim
pitanjima vezanim za prodaju.

Prodajna sila opéi je naziv za djelatnike koji rade u prodaji, bilo
da su neposredno i posredno u kontaktu s kupcima. Sinteza misljenja
prodajne sile, kao metoda predvidanja prodaje, temelji se na sposob-
nosti prodajne sile da uocava odredene pojave na trzistu koje utje¢u na
prodaju. To se odnosi na poznavanje karakteristika kupaca, njihovih
ponasanja i poznavanje reakcija konkurenata. Vrlo se rijetko ova me-
toda koristi samostalno. Razlozi leze u ¢injenici da je prodajno osoblje
destimulirano realno ili optimisticki gle-
dati na povecanje prodaje, jer to u ko-
nacnici za njih znaci vece prodajne kvote
i veée obveze. Nadalje, prodajno osoblje
najcesée poznaje samo svoje podrudje na
kome djeluje te nema cjelovitu sliku situ-
acije na trzistu.

Ispitivanje namjera kupaca je jedno-
stavna i vrlo korisna metoda u slucaje-
vima kada poslovni subjekt ima mali
broj kupaca. U slucaju kada se radi o
veéem broju kupaca, tada se stvari bit-
no iskompliciraju pa se pristupa izboru
reprezentativnog uzorka na kojemu se
vi$i procjena. Ispitivanje se obavlja sla-
njem upitnika putem poste, telefonskim
ili osobnim ispitivanjem. Nedostatak je
Slika 127. Prodajno osoblie naterenu  te metode $to se dobivaju odgovori o na-
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mjerama za kupnju, koje se mogu, ali ne moraju realizirati. Metoda je
skupa i njezino provodenje iziskuje mnogo vremena. Odgovori mogu
biti kvantitativne ili kvalitativne prirode. Metoda ispitivanja namjere
kupaca korisna je za kratkoro¢na i srednjoro¢na predvidanja prodaje.

Kvantitativne metode predvidanja prodaje. Kvantitativne meto-
de predvidanja prodaje temelje se na podacima iz proslosti koji se sta-
tisticki obraduju. U kvantitativne metode procjene prodaje svrstavaju
se: testiranje trziSta, ekstrapolacija trenda, korelacija trenda, regresijska
analiza i analiza vremenskih serija.

Testiranje trzista kao kvantitativna metoda predvidanja prodaje
najc¢esce se upotrebljava pri uvodenju novog proizvoda. Izbjegava se
njezina upotreba ako bi se time ugrozila tajnost podataka o novom
proizvodu ili trzi$tu i time otkrile prednosti proizvoda koje se lako
imitiraju. Potreba za testiranjem trzista proizlazi iz toga $to se ne ras-
polaze odgovaraju¢im informacijama o reakcijama na novi proizvod,
ocjeni njegove korisnosti i s tim u vezi o¢ekivane prodaje.

Ekstrapolacija trenda $iroko je koristen pristup predvidanja proda-
je. Predvidanje budude prodaje temelji se na analizi odnosa prodaje i
vremena u kojoj je ostvarena. Polazi se od pretpostavke da ée se proda-
ja, ostvarena u odredenom vremenu, nastaviti kretati jednakom puta-
njom i u buduénosti. Kada se raspolaze s podacima o prosloj prodaji,
ova je metoda vrlo prakti¢na, jednostavna, jeftina i brzo se moze do¢i
do rezultata.

Korelacija trenda metoda je koja uvazava promjene na trzistu. Tom
metodom utvrduju se veli¢ine koje utje¢u na buduée promjene u pro-
daji. Utvrdivanjem korelacije ne dolazi se do spoznaja o uzrocima ta-
kvog stanja, ve¢ samo do toga da veza medu pojavama postoji, i $§to
je najbitnije utvrduje se jacina te veze. Korelacijom trenda analiziraju
se linearne meduovisnosti izmedu dviju (prosta korelacija) ili vise ve-
licina (viSestruka korelacija), pri ¢emu je prodaja jedna od veli¢ina.
Postoji pozitivna korelacija kada obje veli¢ine imaju rast ili pad, dok
negativna korelacija postoji kada se istrazivane veli¢ine kre¢u u suprot-
nom smjeru. Mjera ovog slaganja ili neslaganja obiljezava se koefici-
jentom korelacije (-1 < r < 1), ¢ija vrijednost bliza + ili - 1 znaci veéu
pozitivnu ili negativnu korelaciju. Ova metoda je pouzdana posebno
ako se utvrdi vise korelacija, te ako koeficijenti korelacije tendiraju
jedinici, jer u slucaju da koeficijent korelacije tendira prema nuli tada
je korelacija mala ili je niti nema.
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cijena (kn)

10

prihodi od prodaje

Slika 128. Ekstrapolacija trenda

Y . « » . .o
oznacava nezavisnu, a “y” zavisnu varijablu, dok su

Regresijska analiza je metoda koja,
takoder, uvazava promjene na trziStu.
Ovom se metodom bududa prodaja kao
zavisna varijabla stavlja u odnos s ne-
kom drugom ili drugim promjenljivim
veli¢inama kao nezavisnim varijablama,
za koje se pretpostavlja da utje¢u na
prodaju. U zavisnosti od broja pojava
¢ije se veze istrazuju, modeli mogu biti
dvodimenzionalni i visedimenzionalni,
a u zavisnosti od oblika slaganja nji-
hovih varijacija linearni i krivolinijski.
Najjednostavniji linearni dvodimenzio-
nalni model koji ima oblik pravca ima
matematicki izraz y = ax + b, gdje “x”

“b” koefi-

« »

a i

cijenti regresije. Regresijska je analiza statisticka procedura koja se
koristi da se dobije matematicki izraz odnosa koji postoji izmedu ,
za poslovne subjekte, zanimljivih varijabla. Regresijom se predvida
prodaja na temelju spoznaja o drugim varijablama koje utjecu na

prodaju.

Analiza vremenskih serija je metoda koja se temelji na informaci-
jama o prosloj prodaji i pretpostavci da ¢e se takva kretanja nastaviti
i u budu¢nosti. Trazi se obrazac kretanja prodaje u proslosti i ako se
pronade projicira se u buduénost. Analiza vremenskih serija ukljucuje
obradu ¢etiriju tipova analize: analizu trenda, analizu ciklusa, analizu
utjecaja sezone i analizu slu¢ajnih dogadaja.

Analizom trenda analiziraju se podaci o godi$njim prodajama u
proslosti i utvrduje je li prodaja rasla tijekom vremena, opadala ili
stagnirala. U analizi ciklusa analiziraju se podaci o prosloj prodaji i
utvrduje postoji li odstupanje od prosjecnog rasta, odnosno fluktuira
li prodaja redovito ili povremeno. Kod sezonske analize analiziraju se
dnevni, tjedni i mjese¢ni podaci o prodaji kako bi se utvrdila eventual-
na odstupanja od prosje¢nog rasta. Analizom sluc¢ajnih dogadaja nastoji
se utvrditi jesu li neka nepredvidiva dogadanja unutar zemlje i u ino-
zemstvu utjecala na kretanje prodaje. Nepredvidiva dogadanja su npr.
ona vezana za promjenu vlasti, diplomatske razmirice, oruzane sukobe
i prirodne nepogode, kao $to su suse, poplave ili velike nesrece.
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Zaklju¢no, sve su navedene metode korisne, ali nije uputno
predvidati prodaju uvazavajudi rezultate samo jedne metode, ve¢ kom-
binacijom njihovih rezultata i uvazavanjem intuicije.
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Teze za raspravu
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Sto je marketinski informacijski sustav i koja je njegova namjena u po-
slovnom subjektu?

Marketinski informacijski sustav temelji se na trima vrstama podataka:
podacima koji se registriraju u posloonom subjektu, podacima iz okru-
tenja koji se prate i podacima ostvarenim istragivanjem tr¥ista. Koje su
temeljne osobitosti svake od te tri vrste podataka? Navedite po jedan pri-
mjer za svaku od te tri vrste podataka.

Sto je istragivanje trgista? Jeste li nekad bili u situaciji da istragujete trii-
ste? Kako se to izvodi ili kako mislite da bi se trebalo izvoditi?

Koji su koraci u procesu istragivanja trgista? Izaberite odredeni poslovni
subjekt i prodite kroz korake istragivanja tr#ista za koje bi taj poslovni
subjekt mogao biti zainteresiran.

Proces istragivanja tr&ista zapocinje definiranjem problema. lako se za
svaku fazu procesa istragivanja moge twrditi da je vagna ili najvagnija,
ipak se vecina autora slage da je definiranje problema kljucno. Koja je
osnovna pogreska koja se ¢ini pri definiranju problema?

Duije su kategorije podataka: primarni i sekundarni. Koje su njihove ra-
zlike te koja je veza izmedu primarnih i sekundarnih podataka, odnosno
unutarnjih i vanjskih podataka koji se istraguju?

Temeljno je pravilo za istrazivace da prezentacija rezultata istragivanja
mora biti tako pripremljena da pokrene donoSenje marketinskih odluka,
a da to ne bude samo kraj jednog procesa istragivanja trgista. Najvedi je
izazov podatke prikazati u podrucju obostranog razumijevanja. Kako?

Razlikuju se dvije skupine metoda predvidanja prodaje: kvalitativna i
kvantitativna. Kvalitativne metode predvidanja prodaje osiguravaju su-
bjektivne procjene prodaje i vezane su za misljenje strucnjaka, a kvan-
titativne metode predvidanja prodaje temelje se na podacima iz proslosti
koji se statisticki obraduju. Nabrojite i pojasnite kako se provodi svaka od
kvalitativnih i kvantitationih metoda.
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8. SNAGE OD UTJECAJA NA PONASANJE
POSLOVNIH KUPACA

CILJEVI

* Prepoznati snage od utjecaja na ponasanje poslovnog kupca.

* Raspraviti odnose medu snagama od utjecaja na ponasanje po-
slovnog kupca.

* Analizirati snage iz okruzenja.
e Istraziti organizacijske snage.
e Jzuditi snage kupovnog centra.

* Obraditi individualne snage.
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Poslovni kupci djeluju u okruzenju koje je karakterizirano naglim i
dubokim promjenama. Te promjene dinamiziraju poslovno okruzenje
i utje¢u na ponasanje poslovnih kupaca. Poslovni kupci se prilagoda-
vaju tim promjenama. Promjene su pod utjecajem razvoja znanosti
i tehnologije koja implicira reindustrijalizaciju i informatizaciju gos-
podarenja, uz radikalne promjene odnosa prema ekonomiji obujma
u korist ekonomije fleksibilnosti. Prisutni su procesi ekonomske i
politi¢ke integracije i regionalizacije, $to dovodi do novih utjecajnih
okruzenja od vaznosti za gospodarstvo. Dolazi do globalizacije poslo-
vanja i transformacije odnosa dimenzije poslovnih subjekata i osnove
za ostvarivanje dobiti. Pored toga, registrirana je pojava smanjivanja
dimenzije poslovnih subjekata kao oblika prilagodavanja u suvreme-
nom okruZenju i promjena vezano za strukturu i ciljeve poslovanja.

Poslovni kupac pod utjecajem navedenih promjena modificira svoje
ponasanje i reakcije koje su vezane za kupnju na poslovnom trzistu koje
je karakterizirano dinami¢no$¢u. Uvazavajuéi ucenje Robinsona, Farisa
i Winda, utjecaji na ponasanje poslovnih kupaca objedinjeni su u Cetiri
skupine:*”® snage okruzenja, organizacijske snage, snage skupine i indivi-
dualne snage. Prema opéem modelu ponasanja poslovnog kupca snage iz
okruZenja utjecu na organizacijske snage, a one na snage skupine, tj. sna-
ge iz kupovnog centra. Na kupovni centar utjecaj dolazi i od individual-
nih snaga $to u konac¢nici utjece na reakcije i donosenje odluke o kupnji
poslovnog kupca. Autori opéeg modela ponasanja poslovnih kupaca su
Webster i Wind, a model je poznat kao Webster — Wind model ponasa-

nja kupaca®* ¢ija se modificirana varijanta prikazuje na shemi 47.

Shema 47. Model ponasanja poslovnih kupaca

SNAGE OD UTJECAJA NA
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260 ‘ Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




Snage koje determiniraju ponasanje poslovnih kupaca nalaze se
izvan i unutar poslovnih kupaca. One svojim djelovanjem utjecu na
donosenje odluka o kupnji i predstavljaju okvir kojim se definira po-
nasanje poslovnih kupaca. U nastavku se analiziraju navedene snage.

8.1. Snage iz okruzenja

U snage iz okruzenja objedinjene su sve one snage koje imaju utje-
caja na ponasanje poslovnih kupaca i donosenje odluka o kupnji na
poslovnom trzistu. Unutar tih snaga najznacajnije se vezuju za teh-
noloske i ekonomske snage, te politicko-pravne i drustveno-kulturne
snage. Utjecaj dolazi i od fizickog okruZzenja $to je vezano za geograf-
ske karakteristike podru¢ja u kojima se posluje, klimatskim uvjetima u
kojima se djeluje te utjecajima na zastitu okolisa. Tako npr. geografska
udaljenost poslovnog kupca od prodavaca utjece na izbor dobavljaca
jer se, u pravilu, preferiraju dobavljadi koji su blizi ako su sli¢ni ili isti,
ali i ostali ponudeni uvjeti. Pored tih snaga utjecaj na ponasanje po-
slovnih kupaca dolazi i od marketinskog programa prodavaca koji se
nudi na trzistu. Dakle, na ponasanje poslovnih kupaca utjece ¢itav niz
snaga iz okruzenja, a u nastavku se detaljnije analiziraju tehnoloske i
gospodarske snage, politicko-pravne snage i drustveno-kulturne snage

(shema 48.).

Shema 48. Utjecaj snaga iz okruzenja

SNAGE IZ OKRUZENJA
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POLITICKO-PRAVNE SNAGE

L

DRUSTVENO-KULTURNE SNAGE

Tehnoloske snage. Tehnoloske snage omogucuju s jedne strane
unapredenje postoje¢ih i stvaranje novih proizvoda, ali i modifikaciju
procesa koji se odnose na proizvodnju i distribuciju proizvoda. Prvi
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utjecaji vezuju se za radikalne inovacije koje su orijentirane na maksi-
malizaciju tehnickih karakteristika proizvoda, dok se drugi vezuju za
postupne inovacije koje se odnose na proces stvaranja proizvoda, i koje
su usmjerene na minimiziranje tro$kova i povecanje proizvodnosti.

Levitt, jedan od vode¢ih mislilaca u podru¢ju marketinga, davno je
rekao za tehnologiju da je to iznimna snaga koja usmjerava svijet pre-
ma zajednistvu i jedinstvu interesa, jer ée svatko i svugdje Zeljeti da pu-
tem nove tehnologije ima stvari za koje je ¢uo, vidio ih ili probao.’™

Tehnologija je, ustvari, znanje najées¢e preuzeto iz znanstvenih
istrazivanja o tome kako ostvariti poslovne zadatke i ciljeve. Time se
apliciraju nacela znanosti u rjesavanju prakti¢nih problema. Kako
ukazuje McKenna, tehnologija je sveprisutna i nije moguée razlikovati
gospodarsku aktivnost i gospodarsku djelatnost koja se temelji na no-
voj tehnologiji od one koja se temelji na staroj tehnologiji, i zakljucuje
kako postoje samo gospodarski subjekti zasnovani na tehnologiji.?"®
Tehnologija je u osnovi ¢initelj razvoja, a rjesenja koja ona nudi teme-
ljena su na rezultatima istrazivanja i znanju. Primjena novih tehnolos-
kih rjesenja, u pravilu, osigurava ostvarivanje konkurentske prednosti
za poslovne subjekte koji ta rjesenja implementiraju u poslovanje.

Tako je npr. internet revolucionalizirao ¢itav niz gospodarskih ak-
tivnosti. Mnogi su poslovni subjekti, neovisno o tome radi li se o pro-
davacima ili poslovnim kupcima, informatizirali logisticki sustav od
registriranja ulaza proizvoda u skladiste, vodenje skladisnog poslovanja
do izlaska proizvoda iz skladiSta. S druge strane
i na kupovnoj strani nova tehnoloska rjesenja su
ugradena u poslovne sustave kojima se unapredu-
je poslovanje. Kori$tenje interneta omogucuje po-
slovnim subjektima da svoju ponudu uéine dostu-
pnom preko web stranica te je ¢itavo poslovanje
od informiranja o ponudi ili iskazivanju potreba
do primanja narudzbi ili trazenja rjesenja infor-
matizirano. Navedeno bitno modificira proces
donosenja odluka i utjece na ponasanje poslovnih
kupaca kao sudionika na poslovnom trzistu.

Pod utjecajem tehnoloskih snaga vise je gos-
podarskih aktivnosti, posebno u usluznom sek-
Slika 129. Utjecaj novin ~ toru, poprimilo potpuno nove oblike poslovanja

tehnoloskih riesenja  koji su do sada bili nedovoljno poznati. Tako npr.
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primjena interneta omogucuje u
poslovanju s bankama brz pristup
informacijama, transfer dokume-
nata uz minimalne troskove, aktiv-
ni pristup racunu, on-line provjeru

stanja ziro racuna, transfer i placa-

Slika 130. PBZ - korisnik novih tehnoloskih riesenja

nje racuna, listanje razli¢itih izvje-
$taja, podizanje zajmova, narucivanje ¢ekovnih blanketa i dr. $to utjece
na novi pristup donosenju odluka i na ponasanje poslovnih kupaca.
Vecina banaka u Hrvatskoj pruza te usluge, ali su Zagrebacka ban-
ka,*"" Privredna banka Zagreb®”® i Erste banka®” vode¢e banke na tom
podrudju poslovanja.

Znacajni broj poslovnih kupaca svoju konkurentsku prednost gra-
de koriste¢i nove tehnoloske moguénosti, odnosno stvaranjem tehno-
loske superiornosti. Stalna briga za tehnoloskom superiorno$é¢u dovo-
di mnoge u nezavidnu financijsku situaciju. Naime, stvaranje novih
tehnoloskih rjesenja vrlo je skupo i trazi velika sredstva za podupiranje
istrazivanja, ali i kvalitetne djelatnike koji ¢e raditi na primjeni, ali i
pronalazenju novih tehnoloskih rjesenja. Financiranje implementacije
novih tehnoloskih rjesenja veliko je opterecenje za vec¢inu poslovnih
kupaca, i u toj borbi mnogi posustanu, drugi nalaze rjesenje u zajed-
nickom djelovanju na tom podru¢ju s drugim poslovnim kupcima ili
prodavac¢ima, dok samo oni najsposobniji to ¢ine uspjesno iz vlastitih
izvora. Medutim, neovisno o tehnoloskim rjeSenjima i pristupu im-
plementacije novih tehnologija te snage - tehnoloske snage u velikoj
mjeri utjeCu na ponasanje kupaca na poslovnom trzistu te ih je nuzno
uvaziti i spoznati kako bi se ostvarilo brze i djelotvornije prilagodava-
nje i ostvarivanje uspjeha na toj osnovi.

Gospodarske snage snazno utjecu na poslovne kupce i njihovo po-
nasanje u procesu kupnje. Ekonomske snage modeliraju ekonomsko
okruzenje $to izravno utjeCe na potro$nju na trziStu Siroke potro$nje i
neizravno na trzi$tu poslovne potrosnje. Tako npr. povecana potraznja
za poslovnim prostorima utjece na potrebu za pove¢anim angaziranjem
gradevinara u izgradnju tih prostora, ali i pove¢anu potraznju za grade-
vinskim materijalima i opremom za gradevinarstvo.

Gospodarske snage su od posebnog znacaja za spoznati ponasanje
poslovnih kupaca, a determinirane su raspolozivo$éu resursa, utjeca-
jem inflacije, razinom nezaposlenosti i konjunkturnim kretanjima.
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Raspolozivost resursa odnosi se na
raspolozivost prirodnih resursa kao $to
je nafta, ugljen, voda, prirodne ljepo-
te, klima i drugo, ali i raspolozivoséu
kapitala i radne snage kao resursa. Izu-
¢avanje dostupnosti navedenih resursa
moze se udiniti za kraée razdoblje, ali
se u prvom redu ocjenjuje njihova du-
gorocna raspolozivost. Zbog ciklickih i

konjunkturnih kretanja raspoloZivost

Slika 131. Prirodni resurs - nafta

resursa u jednom razdoblju - razdoblju
recesije - ima karakteristike “prekapacitiranosti”, a u drugom razdo-
blju — razdoblju poleta - ima karakteristike “podkapacitiranosti” s
utjecajem na ponasanje poslovnih kupaca odnosno promjeni kriterija
u donosenju odluka o kupnji.

Inflacija je, ustvari, smanjivanje vrijednosti novca koje se manife-
stira stalnim povecéanjem cijena proizvoda. Inflacija utje¢e na kupovno
ponasanje i tijek roba tako da s jedne strane motivira nabavke “odmah
po danasnjim cijenama” jer ¢e ve¢ sutra biti viSe cijene, kao i odgada-
njem kupnje dok se situacija na trzistu, u smislu rasta cijena, ne smiri.
Inflacija utjece i na troskove poslovanja, kako za nabavku repromate-
rijala i sirovina, tako i za pla¢e djelatnicima. Ona po toj osnovi utjece i
na definiranje prodajnih cijena i po toj osnovi na rezultate poslovanja
i u konacnici na ponasanje poslovnih kupaca.

Na ponasanje kupaca utjece i razina nezaposlenosti. Nezaposlenost je
ustvari pojava koja predstavlja apsolutni ili relativni broj osoba u nacio-
nalnoj ekonomiji koje nemaju zaposlenje ili traze zaposlenje. Nezaposle-
nost je posljedica recesije i nepovoljnih konjunkturnih kretanja. U tim
je razdobljima gospodarska aktivnost smanjena, $to ima izravan utjecaj
na smanjenje potraznje za djelatnicima. Broj osoba koje gube zaposlenje
i broj osoba koje ne nalaze zaposlenje povecava se. Nezaposlenost ne-
izravno utjece na ponasanje poslovnih kupaca s obzirom da nezaposleni
nemaju prihoda ili su njihovi prihodi bitno smanjeni te nema potrosnje
koja se neizravno nadovezuje na potraznju na poslovnom trzistu. Manja
potro$nja smanjuje potraznju $to u kona¢nici modificira ponasanje po-
slovnih kupaca koji postaju oprezniji i racionalniji. Nezaposlenost stvara
dvostruki negativni u¢inak na potro$nju: nezaposleni manje kupuju, a
skromna sredstva koja ostvare $tede jer im je buduénost nesigurna, $to
sve ima odraza na potraznju na poslovnom trzistu.
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Reakcije kupaca umnogome ovise
o konjunkturnim kretanjima. Konjun-
kturna kretanja karakterizira odstupanje
gospodarske aktivnosti od dugoro¢nog
trenda gospodarskog rasta. Ona imaju
sinusoidalni oblik, te jednom imaju po-
zitivna, a drugi put negativna odstupa-
nja u odnosu na dugoro¢ni trend. Za
nacionalnu je ekonomiju najzanimlji-
vije razdoblje prosperiteta, kada Zivne
ckonomska aktivnost i gospodarstvo ) Time

Level of real output

Peak

ulazi u nove projekte i investicije te je
Proj ) ) Slika 132. Konjunkturna kretanja

pojacana aktivnost kupnje. Razlikuje se
Sest faza: faza depresije, krizno razdoblje, ozivljavanje, faza prosperite-
ta, “bum” faza i faza recesije, i u svakoj od tih faza ponasanje poslovnih
kupaca na poslovnom trzistu je drugadije.

Poslovni kupci pomno prate kretanja i prilagodavaju se situaciji na
trzistu. Stoga je praenje i predvidanje konjunkturnih kretanja od po-
sebnog interesa za gospodarstvenike, te je ¢asopis Privredni vjesnik®®
prepoznao i jo§ prije nekoliko desetlje¢a ponudio stru¢noj hrvatskoj
javnosti ocjenu konjunkturnih kretanja u Hrvatskoj.

Snage iz politicko - pravnog okruzenja determiniraju ponasanje
poslovnih kupaca. Politicko okruzenje svojim ciljevima i stavovima no-
sitelja vlasti stvaraju preduvjete i okvire uspjesnog poslovanja. Odluke
koje donose politicari, kao predstavnici vlasti, utjecu na gospodarstvo
te na poslovanje svakog poslovnog kupca. Te odluke se najcesée for-
maliziraju donosenjem zakona, odluka,
odredbi, rjesenja i drugih propisa koji u

cjelini ¢ine pravno okruzenje.

Drzava je regulator pravnog okruze-
nja kojim se utvrduju odnosi u drustvu.
Drzavni aparat definira mjere ekonom-
ske politike kojom se utvrduju odnosi
i kojima se utje¢e na razinu ponude i
potraznje $to posredno definira i reak-
cije poslovnih kupaca. Upravo su napo-
ri pojedinih vlada usmjereni u pravcu
stvaranja $to povoljnijih odnosa za eko-

SNAGE IZ
POLITICKOG
OKRUZENJA

nomski razvoj drzave i razvoj meduna- Slika 133. Sjednica hrvatske Viade
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rodnih trgovinskih odnosa. Tako npr. u jesen 2009. hrvatska je Vlada
ulagala napore u dovrsenje pregovora sa susjednom drzavom Sloveni-
jom sve u cilju stvaranja pretpostavki za ulazak u Europsku uniju i po

toj osnovi stvaranja politickog i gospodarskog iskoraka.®®

U cilju stvaranja uvjeta za brzi razvoj poslovnih subjekata i drustva
u cjelini donose se razni propisi, zakoni i pravne norme kojima se
osigurava poslovanje po nacelima trzi$ne ekonomije, odnosno reguli-
raju se odnosi u podrudju stvaranja i razmjene proizvoda $to utjece na
ponasanje poslovnih kupaca. Tako npr. moguce je da se donose propisi
kojima se jedna ili vise djelatnosti stimulira kao $to je to slucaj s proi-
zvodnjom nekih prehrambenih proizvoda kao $to su kruh i mlijeko te
se ne pla¢a porez dodane vrijednosti®®? ili se stimuliraju poduzetnicke
aktivnosti oslobadanjem pla¢anja poreza na dohodak i dobit u prvoj

godini djelovanja.®®

Nadalje, reguliraju se odnosi izmedu prodavaca i poslovnih kupaca
kojima se sprjecava neprimjerena konkurentska praksa, vezana trgovi-
na, poslovanje po damping cijenama i sli¢no s izravnim utjecajem na
ponasanje poslovnih kupaca.

Drzava kroz iskazanu politi¢ku volju i pravni okvir u nekim situaci-
jama u cilju zastite vlastite proizvodnje uvodi restrikcije iskazane odlu-
kama o tarifama, uvoznim kvotama i standardima. Tako npr. uvodenje
tarifa ima za cilj da se limitira nekrontrolirani uvoz pojedinih proizvo-
da ili da se destimulira uvoz pojedinih proizvoda. Uvozne kvote su
mjera kojom se limitira uvoz pojedinog proizvoda u drzavu. Mnoge
vlade koriste mogu¢nost da uvodenjem standarda Stite zdravlje, sigur-
nost i da odreduju minimalne kriterije za kvalitetu proizvoda, i to
kako onih koji se uvoze, tako i onih koji se proizvode u zemlji. Tako
uvodenje standarda ima u prvom redu ulogu zastite potrosaca, ono je
i u funkciji limitiranja poslovanja s proizvodima koji ne zadovoljavaju
propisane uvjete - standarde. Za neke proizvode, kao npr. lijekove,
uvjeti su mnogo strozi i standardi visoko postavljeni, dok za druge
proizvode, kao $to su npr. odjeca ili kuéne potrepstine, standarda ili
nema ili su nisko postavljeni.

Ponasanja poslovnih kupaca ¢esto su pod utjecajem pravnog okru-
zenja, odnosno zakona, odluka, odredbi, rjesenja i drugih propisa ko-
jima se reguliraju odnosi vezani za konkurenciju, ugovorne odnose,
cijene, pakiranje, distribuciju, ozna¢avanje, isticanje marke proizvoda
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i druga podru¢ja. Mnogi su pro-
pisi u funkciji jacanja konkuren-
cije i konkurentnog djelovanja.

Pravno okruzenje obuhvaca
restrikcije kojima se na nacional-
noj, regionalnoj ili lokalnoj razini
ograni¢ava djelovanje poslovnih
kupaca. Ogranicenja se provode
kako bi se poslovni kupci zastitili
od medusobnog nelojalnog po-
nasanja, ali i zbog zastite krajnjih
potrosaca.

Slika 134. Problematika zastite okolisa

U Republici Hrvatskoj razli-

kuju se propisi koji se donose na

nacionalnoj razini, ali i oni koji imaju utjecaja na lokalnoj, odnosno re-
gionalnoj razini. Tako se npr. s viSe propisa regulira problematika zasti-
te okolisa koja imaju bitnog utjecaja na ponasanje poslovnih kupaca.

Mnogi se propisi odnose na sam proizvod. Propisi koji se donose
vezano za proizvod imaju za cilj da zastite poslovne kupce od kopija.
Tako npr. poslovni kupci $tite svoje pozicije na trzistu tako da koriste
zakon o patentima koji onemoguéuje drugima da se okoriste njihovim
inovacijama.*®* U okviru pravnog okruzenja potrebno je istaknuti i sa-
moinicijativno reguliranje medusobnih odnosa, ¢ija pravila utvrduju
¢lanovi pojedinih asocijacija proizvodaca. To je, ustvari, oblik nevla-
dine regulacije putem koje asocijacije ili skupine poslovnih subjekata
poti¢u zajednicki definirane pristupe rjesavanju poslovnih problema.
Tako npr. strukovne asocijacije u svojim statutima ili pravilnicima re-
guliraju medosobne odnose i pravila ponasanja te definiraju mogué-
nost da na osnovi statuta i pravilnika svojim odlukama reguliraju neko
specifiéno podruéje djelovanja, kao $to je Udruzenje za sekundarne
sirovine, skupljanje i preradu u svom Pravilniku utvrdilo da Vijeée
Udruzenja oblikuje stavove, predlaze zakljucke i stavove, te daje mi-
$ljenja o pitanjima vaznim za ¢lanice Udruzenja.®®

Drustveno-kulturne snage. I drustveno-kulturne snage neizravno
utje¢u na ponasanje poslovnih kupaca. U dru$tveno-kulturnim snaga-
ma objedinjen je litav set vjerovanja, stavova, drustvenih normi, obra-
zaca reagiranja i ponasanja homogene skupine ljudi. One su duboko
usadene u pojedino drustvo i tesko se mijenjaju. Medutim, promjene su
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prisutne i, u pravilu, izazivaju modifikacije u
potraznji i ponasanju poslovnih kupaca.

Drustveno-kulturne snage utjecu na po-
nasanje poslovnih kupaca prvenstveno kroz
¢lanove kupovnog centra. Utjecaj drustve-
no-kulturnih snaga determiniran je stavo-
vima, vrijednosnim sustavom i stilom zivota osoba koje sudjeluju u
procesu kupnje — kupovnim centrom. Te dimenzije odreduju kriterije
za proizvode koji ¢e se kupovati, cijene po kojima ¢e biti prihvaceni i
na koje promocijske aktivnosti se reagira pozitivnije.

Slika 135. Promocija Erste banke

Stavovi, vrijednosni sustav i stil Zivota dimenzije su koje su u inte-
rakciji, tj. jedna utjece na drugu, a medusobno stvaraju sinergijski uci-
nak i u konacnici utje¢u na ponasanje poslovnog kupca kao sudionika
na poslovnom trzistu.

Stavovi osoba koje sudjeluju u procesu kupnje pod utjecajem su
op¢ih promjena i stavova u drustvu. Opée promjene i stavovi u drus-
tvu prvenstveno se odnose na zainteresiranost za jacanjem kvaliteta
kupljenih proizvoda, teznju za potpunom informirano$éu o ponudi,
jacanje osjetljivosti na cijene, odnos kvaliteta/cijena i brigu o ekolos-
koj dimenziji ponude.

Pod utjecaj promjena vrijednosnog sustava i stila zivota danas se sve
vise preferiraju proizvodi koji su kvalitetni, odnosno koji su pouzdani
MAEE&'}’;EE i trajni, koji se jednostavno koriste i odrzavaju, zatim proizvodi koji

prODAVACA  su multifunkcionalni i proizvodi koji posjeduju marku a cija cijena
nije visoka. Te promjene se preko osoba koje su ukljucene u proces
kupnje transferiraju i utje¢u na ponasanje
poslovnih kupaca.

Na ponasanje poslovnog kupca poseb-
ni utjecaj dolazi od potkultura kao $to su
religijska pripadnost, nacionalnost i sli¢no
koje imaju specificne norme ponasanja,
stavove, vrijednosni sustav i obi¢aje te po
logici stvari kao sudionici u procesu kup-
nje svojim uce$¢em i reakcijama pridonose
modifikaciji ponasanja kupovnog centra i
poslovnog kupca u kome rade i stvaraju.

Marketinski program prodavaca. Po-
red snaga iz okruzenja kao $to su tehnolos-

Slika 136. Utjecaj razli¢itosti

268 ‘ Prof. dr. sc. Bruno Grbac < Dr. sc. Dina Lon¢ari¢




ke, gospodarske, politicko-pravne i drus-
tveno-kulturne na ponasanje poslovnog
kupca utjecaj dolazi i od marketinskog
programa prodavaca. Poslovni kupci su
u sredistu interesa prodavaca, od njih se

polazi i na njima se zasniva odredivanje CLJENA o DISTRIBUCLJA
marketins$kog programa. Potrebno je

naglasiti da poslovni kupci ne prihva-

¢aju pojedinaéne elemente marketins- ~

kog programa ve¢ njihovu ukupnost,
odnosno kombinaciju. Zadovoljavanje

PROIZVOD

PROMOCIJA

poslovnih kupaca na ciljnom trzistu
svodi se, dakle, na definiranje primjere-

ne kombinacije marketinskog miksa, tj. 5137 Ralicitost ponude kombinacijom
stvaranja marketinskog programa, $to elemenata marketingkog miksa

nije staticka ve¢ dinamicka veli¢ina koja

se mijenja, ovisno o utjecaju snaga iz okruzenja i ponasanja poslovnih
kupaca. Odredivanje primjerenog marketinskog programa ostvaruje
se poznavanjem, selekcijom i implementacijom strategija elemenata
marketinskog miksa, odnosno poznavanjem, selekcijom i implemen-
tacijom strategije proizvoda, strategije cijena, strategije distribucije i
strategije promocije.

Elementi marketin$kog programa tretiraju se kao strategijske pro-
mjenjive veli¢ine koje prodava¢ kombinira kako bi se ostvarila ponuda
koja je razli¢ita od ponude konkurenata i kako bi se ostvarila ponuda
kojom se ostvaruje konkurentska prednost. Jedan od marketingkih
pionira Borden, autor koji je prvi razradio koncepciju marketinskog
miksa istice da prodavaci konstantno traze kombinacija elemenata
marketinskog miksa kojom e stvoriti dobit za svaki proizvod ili lini-
ju proizvoda.®® Takav odnos prodava¢a prema stvaranju vrijednosti
utjece na reakcije i ponasanje poslovnih kupaca. Na ponasanje po-
slovnih kupaca na ciljnom trzi$tu utjecaj ne dolazi samo od jednog
ponudaca ve¢, u pravilu, od vise njih, $to situaciju na ciljnom trzistu
¢ini slozenom.

U trazenju optimalne kombinacije elemenata marketinskog miksa
vodi se ra¢una da ne postoji samo meduodnos izmedu elemenata mar-
ketinskog miksa, ve¢ i utjecaj instrumenata ostalih poslovnih funk-
cija, kao $to su proizvodnja, ﬁnancije, istraiivanje i razvoj. Shapiro
razlikuje tri razine interakcije izmedu elemenata marketinskog mik-
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sa.®” Najmanje zahtjevna razina interakcije je u slu¢ajevima slabe ili
nikakve veze izmedu dva ili vise elemenata marketinskog miksa. Npr.
slaba je veza izmedu visoko kvalitetnog proizvoda koji se distribui-
ra preko nekvalitetne prodajne mreze. Sljededa razina je integriranost
elemenata marketinskog miksa pod kojom se podrazumijeva pozitivna
i harmoni¢na veza izmedu elemenata marketinskog miksa. Npr. osob-
na prodaja je sastavni dio marketinskog miksa i uklju¢ena u cijenu
proizvoda. Treéa razina odnosa vezuje se za snagu promjena kojom po-
jedini element marketinskog miksa pridonosi ucinkovitosti ukupnog
marketinskog miksa. Npr. pojacane promotivne aktivnosti pridonose
povecanju ukupne prodaje proizvoda.

Zavrs$no, na ponasanje poslovnih kupaca utjecaj dolazi od snaga iz
okruzenja kao $to su tehnoloske, ekonomske, politicko-pravne i drus-
tveno-kulturne snage te dinamike marketinskog programa prodavaca.
U nastavku se raspravlja o ostalim snagama koje utjecu na ponasanje
poslovnih kupaca pocevsi s analizom organizacijskih snaga.

8.2. Organizacijske snage

Na ponasanje poslovnih kupaca utjecaji dolaze od snaga iz okruze-
nja pri ¢emu neke snage izravno utjecu na kupovni centar i ponasanje
poslovnih kupaca, dok druge su modificirane pod utjecajem organi-
zacijskih snaga. Organizacija, odnosno poslovni kupac nije bezli¢na
niti monolitna struktura ve¢ se sastoji od osoba koji stvaraju i donose
poslovne odluke. U jednom dijelu poslovnog odlucivanja donose se
i odluke o kupnji. One su pod utjecajem snaga koje su objedinjene
pod zajednickim nazivom organizacijske snage. Pojedini autori, kao
npr. Brennan, Canning i McDowell u te snage svrstavaju prirodu po-
slovnog kupca, stratesku orijentaciju i usmjerenje u nabavi.*®® Veza-
no za prirodu poslovnog kupca autori razlikuju je li poslovni kupac
orijentiran u svom poslovanju na jedini¢nu, masovnu ili procesnu
proizvodnu tehnologiju. U elaboraciji strateske orijentacije razlikuju
strategije vodstva u stvaranju proizvoda i strategije vodstva u niskim
troskovima. Vezano za usmjerenje u kupnji autori razlikuju orijenta-
ciju na kupnju (buying orientation), nabavu (procurement orientation)
i na upravljanje ponudom (supply management orientation). S druge
strane Hutt i Speh raspravljaju o organizacijskim snagama obradom
strateskih prioriteta u nabavi medu kojima isticu povezivanje nabave
sa strategijom poslovnog kupca, istrazivanje granica novih vrijednosti,
stratesko povezivanje s dobavlja¢ima i trazenje nisko troskovnih izvora
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nabave.?® Kesié¢ uvazavajudi stav Leavitta, razmatra organizacijske sna-
ge obradom ¢etiri sustava koji su u interakciji. Prvi je vezan za zadatke
koje organizacija treba izvrsiti da se ostvare ciljevi, drugi za strukturu,
predstavljeno sustavima za komunikaciju, autoritetom, statusom, na-
gradama i tijekom poslova, tredi, za tehnoloska rjesenja u sklopu tijeka
proizvodnje, prodaje, obrade podataka i sl. i ¢etvrti sustav ¢ine ljudi,
koji se smatraju osnovnim ¢imbenikom cjelokupnog sustava.*®

Smatra se, da se utjecaji na ponasanje poslovnog kupca, koji su
rezultat organizacijskih snaga, mogu analizirati s vise razina, ali se u
osnovi vezu za svrhu i ciljeve poslovanja, organizacijsku strukturu, po-
litiku djelovanja i resurse s kojima raspolaze poslovni kupac. Te su or-
ganizacijske snage u medusobnim odnosima, tj. utje¢u jedna na drugu

(shema 49.).

Shema 49. Organizacijske snage

ORGANIZACIJSKE SNAGE

SVRHATCILJEVI ORGANIZACISKA POLITIKA RASPOLOZIVI
POSLOVANJA — STRUKTURA — DJELOVANJA RESURSI

Svrha i ciljevi poslovanja poslovnog kupca utje¢u na definiranje ?Illlj?\;\l |

cjelokupnog poslovanja i usko s tim u svezi na nabavno poslovanje  POSLOVANJA

koje se odnosi na kupnju potrebne opreme, sirovina
i materijala. Promatrano s te osnove svrha i ciljevi

svojim sadrzajem, i posebno realizacijom, utjecu na Busmessweek

ponasanje poslovnog kupca.

e e T

Definiranjem svrhe i ciljeva na razini cjeloku-
pnog djelovanja poslovni kupci dobivaju jasnu svr-
hu i smjer poslovanja, $to osigurava pravac djelova-
nja i da ostanu na istom putu. Svrhom se opisuje
jedinstvenost pojedinog poslovnog kupca, te se na
toj osnovi diferencira od drugih subjekata koji su
Cesto i konkurenti. Odredivanjem svrhe poslovanja
utvrduje se dugoro¢ni pogled na to $to poslovni ku-
pac zeli postati s neizravnim utjecajem na njegovo
ponasanje. Kada poslovni kupac odlu¢uje o svojoj

svisi poslovanja, uvazavajuéi stav Petera Druckera,

tada se, ustvari, traze odgovori na pitanja: “Sto je na§ _Slika 138. Peter Drucker
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posao?, Tko je kupac?, Sto je kupcima vazno?, Sto ¢ée biti na$ posao? i
Kakav ¢e biti na$ posao?”.3%

Definiranjem svrhe poslovanja poslovni kupac odreduje smjernice
djelovanja, prioritete u djelovanju i vrijednosti na kojima gradi svoj ra-
zvoj, $to u mnogome odreduje nadin njegovog reagiranja i ponasanja.
Prema stavovima viSe autora svrha poslovanja mora biti jedinstvena,
usmjerena na potrosace, temeljena na kompetentnosti i realna.®? Svr-
ha poslovanja pomaze u donosenju konzistentnih odluka, motivaciji,
poboljsavanju komunikacije, izgradnji jedinstva, te integraciji kratko-
ro¢nih u dugoro¢ne ciljeve.

Svaki postavljeni cilj daje odgovor na pitanja: “Sto se Zeli postici?”,
“U kojem razdoblju” i “Koliko se Zeli ostvariti?”. Smatra se, da dobro
definirani ciljevi moraju biti jasni i motivirajuéi za osobe angazirane
na njihovoj realizaciji neovisno o tome radi li se radi o nabavnom
ili prodajnom osoblju. Klju¢ne karakteristike ciljeva koje usmjeravaju
poslovne kupce i djeluju na njihovo ponasanje vezuju se za njihovu
mjerljivost i realnost. Realno odredeni ciljevi koji su kvantitativno
definirani pridonose njihovoj uspjesnoj realizaciji. Takoder ciljevi se
moraju nadovezivati jedan na drugoga i biti postavljeni hijerarhijski,
tj. da ciljevi niZeg reda pridonose ostvarenju ciljeva viseg reda.

Uvazavajuéi unutarnje snage i slabosti te vanjske prijetnje i mogué-
nosti s kojima se suocava poslovni kupac u definiranju ciljeva, vodi
se racuna o ¢injenici da je svaka aktivnost vezana za troskove koji su
potrebni da se stvori odredeni proizvod i to neovisno o tome radi li
se 0 postoje¢em, inoviranom ili novom proizvodu. Ti troskovi odnose
se na ulazne veli¢ine kao $to su sirovine,
oprema i drugi materijal koji se nabav-
lja za proizvodnju odredenog proizvoda.

16 !': 17 Tako npr. prema jednom istrazivanju

rh= . smanjenjem troskova nabavljenog mate-
23 24 rijala za 1% ostvaruje se isti uc¢inak kao
/ [ i povecanje prodaje za 20%.%* Racional-
30 no poslovanje u procesu kupnje, tj. briga
o kvaliteti i troskovima ulaznih veli¢ina

IS utjee na ostvarivanje dobiti te mogu¢-
nost daljnjeg razvoja poslovnog kupca. U

sl tom kontekstu ciljevi, vezano za kupnju,

-> .

(o) 10

odnose se npr. na odredivanje cijena za

Slika 139. Ciljevi su terminski definirani 5 qredenu kvalitetu ulaznih veli¢ina, defi-
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niranje kolic¢ina i rokova isporuke te drugih specifi¢nosti koje utjecu
na kupovni centar i ponasanje poslovnog kupca. Iz tih razloga svrha
i ciljevi neizravno utjeu na ponasanje poslovnog kupca na koje se
nadovezuje utjecaj organizacijske strukture. O utjecaju organizacijske
strukture na ponasanje poslovnih kupaca raspravlja se u nastavku.

Organizacijska struktura vezuje se na organizacijsko oblikovanje,
odnosno na organiziranje i koordinaciju ljudskih i materijalnih resursa
poslovnog kupca. Organizacijskom strukturom odreduju se, delegiraju
i grupiraju zadaci pojedinih organizacijskih jedinica te alociraju resursi
da bi se ti zadaci mogli obaviti.

Uspjesna organizacijska struktura temelji se na uvazavanju promjena
u okruzenju i po toj osnovi poduzimaju se takve aktivnosti kojima se brzo
i u¢inkovito reagira na prijetnje i prilike iz okruzenja. Naime, uspjeh nije
ovisan samo o dobro definiranim ciljevima poslovanja, uklju¢ujuéi cilje-
ve nabavnog poslovanja, ve¢ je potrebno stvoriti uvjete za njihovu rea-
lizaciju, odnosno potrebno je organizirati realizaciju, osigurati potporu
djelatnika i dati im ovlastenja u provedbi. Za realizaciju planiranih aktiv-
nosti, poslovni kupac poduzima radnje kojima te aktivnosti koordinira
medu organizacijskim jedinicama i medu poslovnim funkcijama ¢ime
se ostvaruje jedinstvo cilja. U tome posebno ulogu i zna¢aj ima funkcija
nabave i po toj osnovi kupnja potrebnih sirovina, materijala, osnovnih
stedstava i druge opreme za proizvodnju planiranih proizvoda.

Organizacijska struktura sastoji se od pet sustava koji utjeu na
ponasanje poslovnog kupca u procesu kupnje: sustava komunikacije,
autoriteta, statusa, nagradivanja i tijeka poslova.®* Sustavom komuni-
kacije odreduje se do koje razine osobe iz pojedinih odjela unutar po-
slovnog kupca komuniciraju vezano za problem kupnje. Cjelokupno
poslovanje temelji se na komuniciranju po vodoravnoj osnovi s djelatni-
cima na istoj razini odgovornosti i na okomitoj osnovi s nadredenima i
podredenima. Komunikacija ima ¢etiri klju¢ne funkcije: informiranje,
davanju naredbi i uputa, utjecaj i uvjeravanje te integriranje djelatni-
ka ukljuéenih u proces odlucivanja. Za dono$enje primjerene odluke
potrebno je raspolagati informacijama u ¢imbenicima koji utje¢u na
kupnju, dok je davanje naredbi i uputa u domeni djelatnika na visoj
hijerarhijskoj razini i na taj se nac¢in komunicira s drugim neposredno
angaziranim djelatnicima u procesu kupnje. Utjecaji i uvjeravanja sa-
stavni su dio komunikacije medu djelatnicima, dok se integrativnom
funkcijom ostvaruje koordinacija i jedinstvo odlucivanja.
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Za razumijevanje organizacijske
strukture i njezinog utjecaja na po-
nasanje poslovnog kupca potrebno je
upoznati se s razinom centralizacije
kupovne funkcije, odnosno procesa
kupnje kod poslovnih kupaca. Taj

proces moze biti u jednoj situaciji

/e \
P . .« e P
é J e .j\. potpuno centraliziran, a u drugoj si-
tuaciji potpuno decentraliziran. Naj-
@ b © ¢e$éa rjesenja su vezana za kombi-

Slika 140. Od centralizirane do decentralizirane naciju ili vie centraliziranog ili vise

organizacijske strukture

decentraliziranog pristupa kupnji.

Centralizirana organizacijska struktura karakterizirana je ¢injeni-
com da se klju¢ne kupovne odluke i aktivnosti vezano za kupnju odvi-
jaju na jednoj lokaciji u kojoj ucestvuje mali broj djelatnika poslovnog
kupca. Ta lokacija je, u pravilu, vezana za sjediste uprave. Uéinci cen-
tralizirane organizacijske strukture odnose se na vecu specijalizaciju
u procesu kupnje i po toj osnovi ve¢u profesionalizaciju u odvijanju
procesa kupnje. Centraliziranim sustavom odlucivanja o kupnji jaca se
veza s dobavljacima, te se brze ostvaruje prilagodavanje promjenama
u okruzenju. U takvom sustavu stvaraju se specijalisti koji usvajanju i
razvijaju znanje o ponudi i potraznji na trzistu, o snagama i slabostima
dobavljaca, i raspolazu drugim informacijama koje utje¢u na ponasa-
nje poslovnog kupca. Takav sustav potice jacanje strateskih dimenzija
i stvaranje dugoro¢nih odnosa s dobavlja¢ima. Iz tih razloga mnogi
poslovni kupci tendiraju izgradnji centraliziranog sustava. Tako npr.
Hutt i Speh navode da centralizirana organizacijska struktura prido-
nosi integraciji kupovne strategije i opée strategije razvoja poslovnog
kupca. ¥ Nadalje, ukazuju, da poslovni kupac koji djeluje na vise lo-
kacija s centraliziranim sustavom odluéivanja ostvaruje nize troskove
poslovanja na nacin da objedinjuje potrebe za opremom i materijali-
ma te kupuje u velikim koli¢inama, $to utjece na snizavanje cijena. Isti
autori smatraju da u slu¢aju da na trzistu dominiraju veliki dobavljaci,
primjereni odgovor moze biti upravo u jacanju centraliziranog sustava
kupnje i ukazuju da vrlo ¢esto lokacija gdje se nalaze klju¢ne osobe
koje utjecu na kupnju postaje i mjesto centralne kupnje.

Decentralizirana organizacijska struktura karakterizirana je dono-
Senjem odluka o kupnji na temelju rasprave veceg broja djelatnika koja
se esto odvija i na vise lokacija. Unutar takve organizacijske strukture
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viSe osoba ima utjecaj na proces odlu¢ivanja o kupnji. Smatra se, da
$to je vise djelatnika ukljuceno u proces odlucivanja, da ¢e se donijeti
kvalitetnija odluka i da ée se po toj osnovi ostvariti vise nove vrijedno-
sti. Utjecaj djelatnika iz viSe organizacijskih jedinica inicira cijeli niz
internih razmjena, pri ¢emu razni odjeli i djelatnici imaju svoj udio
u procesu odluéivanja i omoguduju preciznu specifikaciju cjelokupne
vrijednosti koja se ostvaruje u kupovnom procesu. Pri tome decen-
tralizirani sustav temelji se viSe na ostvarivanju taktickih zadataka i
kratkoro¢nih ciljeva kao $to su snizavanje troskova i poveéanje dobiti.
U takvom sustavu, koji se operativno odvija na vise lokacija, utjecaj
preferencije prema jednoj marci proizvoda je jak kao i utjecaj osobne

prodaje.

Politika djelovanja po svom sadrzaju spada u organizacijske snage,
tj. snage poslovnog kupca. Politika djelovanja podrazumijeva skup kri-
terija i nacela na temelju kojih se u poslovnom kupcu donose odluke o
kupniji. Taj skup kriterija i nacela proizlazi iz i u funkciji je organizacij-
ske strukture i omogucuju da se tijek poslova obavlja nesmetano. Tako
npr. politikom djelovanja, odnosno na temelju definiranih kriterija i
nacela utvrduje se pristup izboru najboljeg ponudaca, pristup izboru
referenci za pojedinog dobavljaca, nadin provjere kvalitete uzorka pro-
izvoda koji se kupuje, postupak izbora
odgovarajuéeg proizvoda i sli¢no.

Sastavni dio politike djelovanja su i
pravila i postupci koje treba slijediti u
definiranju potreba za nekim proizvo-
dom, nacina popunjavanja zahtijeva i
provedba operativne kupnje vodeéi ra-
¢una o vrijednosti proizvoda. Za vrijed-
nije proizvode postupak kupnje je slo-
zeniji i trazi viSe informacija i provjera,
dok je za proizvode manje vrijednosti taj
postupak jednostavniji i s manje potreb-
nih informacija i manje provjera.

U operativnom dijelu, politikom
djelovanja utvrduju se i djelatnici koji su
uklju¢eni u pojedinu fazu procesa kup-
nje. Navedeno se razlikuje, ovisno o vrsti
proizvoda, tj. funkcije koje taj proizvod

POLITIKA
DJELOVANJA

ima i karakteristike samih proizvoda.

Slika 141. Klju¢ni menadzeri na jednoj lokaciji
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Tako npr. jedna ¢e skupina djelatnika, koji su
specijalisti za tehnologiju grijanja, biti ukljuceni
u proces kupnje novog sustava grijanja dok ¢e
drugi iz istog poslovnog kupca biti angazirani za
npr. kupnju nove opreme za potrebe proizvod-
nje novog proizvoda.

Raspolozivi resursi. Na ponasanje poslov-
nih kupaca znacajan utjecaj dolazi i od resursa s
kojima raspolaze poslovni kupac. Pod resursom
se ovdje podrazumijevaju sredstva koja stoje na
raspolaganju poslovnom kupcu u realizaciji kup-

Slika 142. E-mail - nezaobilazni medij

nje. Resursi poslovnog kupca u izravnoj su svezi

7a komunkacijy  ® Djegovom veli¢inom, tj. poslovni kupci koji

RASPOLOZIVI
RESURSI

su po obimu poslovanja ve¢i imaju i veée resur-
se na raspolaganju. Resursi su u neposrednoj vezi s veli¢inom trzista
koji se opskrbljuje tj. vece trziSte indicira potrebu za ve¢im resursima.
Nadalje, resursi poslovnog kupca odredeni su i tehnologijom kojom
raspolaze, tj. je li ona nove ili starije generacije, pri cemu se s novijom
generacijom osiguravaju nove, vece i brze mogucnosti rasta i razvoja.
Posebna vrijednost, koja jaca resurse poslovnog kupca, su tehnicka i
upravljacka znanja i sposobnosti djelatnika.

Smatra se, da poslovni kupci s jacim i obimnijim resursima imaju
jednu logiku ponasanja, a oni drugi s manjim resursima drugu logi-
ku ponasanja. Prvi, su u moguénosti kupiti vece koli¢ine potrebnih
proizvoda i drzati ih na zalihama. Raspolazu s dovoljnim financijskim
stedstvima da se ne trebaju zaduzivati kod banaka ili drugih financij-
skih organizacija. U svom krugu djelatnika imaju specijaliste za po-
jedina podrudja i nemaju potrebu traziti vanjske suradnike te takvi
poslovni kupci, u pravilu, posluju s manje rizika.

Naime, ovisno o karakteristikama proizvoda, kupci na poslovnom
trzistu suocavaju se s ve¢im ili manjim rizikom i sloZenijom ili ma-
nje slozenijom kupnjom. Slozenost kupnje vezuje se za karakteristike
proizvoda, kao npr. tehnicka zahtjevnost proizvoda, razina hitnosti ili
potrebe za kupnjom odredenih rezervnih dijelova postrojenja. Rizik ¢e
ovisiti o djelatnosti u kojima djeluje poslovni kupac i spremnosti kljuc-
nih osoba da preuzimaju rizik. Andersen i Katz su navedene odnose
prikazali u matrici uz isticanje proizvoda koji se kupuju (shema 50.).
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Shema 50: Matrica kompleksnost kupnji/poslovni rizik

VISOKI KLUCNE
‘ KOMPONENTE /
S OGLASAVANJE PROIZVODI VISOKE
DZ‘ TEHNOLOGIJE
§ UREDSKI OSNOVNI
3 MATERIJAL / MATERIJAL /
o SRED§WA ZA POSLOVNE
NISKI ODRZAVANJE USLUGE
NISKA VISOK|
KOMPLEKSNOST KUPNJE

Najveéi poslovni rizik i kompleksnost kupnje javlja se u procesu
kupnje klju¢nih komponenti i proizvoda visoke tehnologije, dok je
najmanji rizik i kompleksnost kupnje u slucajevima kada se nabavlja
materijal ili usluge manje vrijednosti i na redovitoj osnovi kao npr.
uredski materijal ili sredstva za odrzavanje.

Poslovni kupci s ja¢im resursima ¢e kompklesniju kupnju i onu koja
je vezana za vedi rizik obaviti mnogo jednostavnije nego u slucaju onih
poslovnih kupaca koji raspolazu s manjim resursima. Poslovni kup-
ci s manjim resursima svoj nedostatak nadoknaduju s intenziviranjem

unutar funkcionalnih odnosa u kupovnom procesu i ve¢im koristenjem  kUPOWNI
CENTAR

snage skupine, odnosno razvoja odnosa unutar kupovnog centra.
g ) g

Dakle, svrha i ciljevi, organizacijska struktura, politika djelovanja
te raspolozivost resursima organizacijske su snage koje neizravno de-
terminiraju ponasanje poslovnih kupaca. Utjecaj organizacijskih sna-
ga transferira se na snage iz kupovne skupine tj.
kupovnog centra.

8.3. Snage kupovnog centra

Na ponasanje poslovnih kupaca pored utje-
caja koji dolaze od snaga iz okruzenja i organi-
zacijskih snaga, utjecaj dolazi od snaga kupov-
nog centra koja se naziva i kupovnom skupinom
(a ponekad nazvanom i “ad hoc” skupinom za
nabavu). Kupovna skupina, odnosno kupovni
centar sastoji se od djelatnika poslovnog kupca  Slika 143. Kupovni centar
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koji su zaduZeni za kupnju sirovina, repromaterijala, opreme, rezervnih
dijelova, materijala za odrzavanje i drugih proizvoda.

Za ve¢inu poslovnih kupaca proces kupnje vrlo je zahtjevan i slo-
zen, te se u njegovu realizaciju ukljucuje veéi broj djelatnika upravo
u okviru kupovnog centra. Ti djelatnici, ovisno o proizvodu koji se
kupuje mogu biti iz raznih podru¢ja djelovanja i zanimanja, kao $to
su npr. operativni djelatnici iz neposredne proizvodnje, ekonomisti iz
odjela za kalkulacije, inZenjeri iz projektnog odjela, financijski stru¢-
njaci iz ratunovodstvenog odjela, programeri ili stru¢njaci za racunala
iz informatckog odjela i sli¢cno. Navedeno daje interdisciplinarni ka-
rakter kupovnom centru. U pravilu, nema fiksne skupine osoba koje
¢ine interdisciplinarnu skupinu za kupnju, ve¢ ona ima fleksibilnu
strukturu kako po broju djelatnika tako i po struci tih djelatnika. Tako
npr. za kupnju aparata za dijalizu u kupovni centar ukljuceni su lijec¢-
nici specijalisti za dijalizu, medicinske sestre koje neposredno rade s
pacijentima, administrativno osoblje koje organizira i prati rad odjela
za dijalizu, inZenjeri iz odjela za odrzavanje i osobe zaduzene za opera-
tivou kupnju. Ovisno o fazi kupovnog procesa razina njihovog anga-
ziranja se razlikuje. Neki su jace angaZirani u prvim fazama, a drugi u
kasnijim fazama tog procesa kako je to prikazano u tablici 15.

Tablica 15. Uklju¢enost ¢lanova kupovne skupine u razli¢itim fazama
kupovnog procesa

Visoko Visoko Visoko Visoko
Nisko Visoko Visoko Nisko
Umijereno Umijereno Umijereno Visoko
Nisko Umijereno Umijereno Nisko
Nisko Nisko Nisko Umijereno

U ovom primjeru su lije¢nici u svim fazama kupovnog procesa visoko
ukljuceni, dok je medicinsko osoblje visoko uklju¢eno u definiranju ci-
ljeva te indentifikaciji i evaluacije kupovnih alternativa, a nisko ukljuceni
u utvrdivanju potreba i izboru dobavljaca. Razlicita je razina ukljuceno-
sti i administrativnog osoblja, inZenjera i osoba zaduzenih za operativnu

kupnju.

Odnosi medu ¢lanovima kupovnog centra su neformalni i temeljeni
desto na intenzivnoj komunikaciji. Johnston i Bonoma istrazuju¢i po-
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vezanost brojnih odluka o kupnji koje se
ostvare u kupovnom centru utvrdili su da
je moguce razlikovati pet klju¢nih struk-
turnih dimenzija kupovnog centra: 3

» vertikalnost

* lateralna ukljucenost

* ckstenzivnost

* povezanost i

* usredotocenost.

Kupovni centar karakteriziran je ver-
tikalnom vezom, odnosno s ukljuceno-

$¢uvise upravljackih razina u kupovnom

Slika 144. Lije¢nik - ¢lan kupovne skupine

procesu. Drugim rije¢ima u kupovnom
procesu sudjeluju i djelatnici iz najvise
razine i oni iz nizih razina odlucivanja. Tako npr. moguée je, da se u
donosenju odluka u rad kupovnog centra ukljuci glavni manadzer, ali
i oni koji neizravno rade na poslovima nabave.

Lateralna uklju¢enost podrazumijava suradnju vise odjela i/ili
funkcija koje se obavljaju u poslovnom kupcu u realizaciji kupnje na
poslovnom trzistu. Ta suradnja se odvija izmedu raznih odjela kao npr.
odjela za razvoj novih proizvoda, odjela za nabavu, odjela za kontrolu
i/ili drugih odjela. Suradnja na lateralnoj osnovi obuhvaca i funkcio-
nalnu suradnju, npr. izmedu funkcije proizvodnje, marketinga, finan-
cija kao i drugih funkcija.

Kupovni centar karakteriziran je ekstenzivnoséu, odnosno velikim
brojem uklju¢enih osoba u procesu kupnje. U kupovni centar moze
biti uklju¢eno vise od jedne osobe koje djeluju u raznim odjelima ili
obavljaju razne funkcije u poslovnom kupcu, $to kupovnom centru
daje osobitost ekstenzivnosti.

Povezanost ¢lanova kupovnog centra je daljna karakteristika, a ve-
zuje se za komunikativnu interaktivnost ¢lanova kupovnog centra u
donosenju odluka u kupovnom procesu. Pri tome jedni ¢lanovi ku-
povnog centra mogu dobiti vie informacija i to na redovnoj osnovi, a
drugi manje i povremeno.

Usredotocenost kao strukturna dimenzija kupovnog centra obuhva-
¢a obim komunikacije, koja se odvija vezano za kupovni proces i koja
se koncentrira u odjelu koji je zaduzen za operativno izvréenje kupnje.

8. SNAGE OD UTJECAJA NA PONASANJE POSLOVNIH KUPACA 279

DIMENZIJE
KUPOVNOG
CENTRA




Svaka od navedenih dimenzija osigura-
va dodatno razumijevanje kupovnog cen-
tra i njegov neizravni utjecaj na ponasanje
poslovnog kupca. Tako npr. veéa vertikal-
nost nagovjestava ukljucenost vise razine
upravljanja u poslovnom kupcu, $to utjece
na manju moguénost utjecaja djelatnika
s nizih razina upravljanja. S druge strane,
| veca lateralnost podrazumijeva da ¢e pro-
"~ ces kupnje biti manje formalan i vjerojatno

Slika 145. Usredotocenost skupine za kuprju ~ vezan za vise konflikata, posebno u sluca-
jevima kada odjeli imaju razlicite ciljeve u
procesu kupnje. S ve¢om ekstenzivnos$éu kupovnog centra, tj. vedim
brojem ukljucenih djelatnika u procesu kupnje taj proces i odlu¢ivanje
postaje slozenije i, u pravilu, traje duze.

Problematika povezanosti ¢lanova kupovnog centra proizlazi iz
vece ili manje potrebe da se informacije za donosenje odluka u proce-
su kupnje moraju usmjeravati i to kod veée povezanosti na samo neke
osobe, a kod medusobno manje povezanosti u komunikaciji medu ¢la-
novima kupovnog centra na pojedina¢noj osnovi. Usredotocenost kao
strukturna dimenzija kupovnog centra moze biti jaca ili slabija i s tim
u svezi determinirati ponasanje poslovnog kupca. Ja¢a usredotocenost
ukazuje da se vecina informacija, bitnih za proces kupnje, koncentrira
u jednom odjelu i da se prvi klju¢ni kontakti ostvaruju kroz taj odjel.
Na taj se nacin prvi kontakti i informacije o kriterijima o odvijanju
procesa mogu dobiti na jednom mjestu $to u kona¢nici utjece na po-
nasanje poslovnog kupca.

Unutar kupovnog centra medu ¢lanovina skupine javljaju se odno-
si koje karakterizira suradnja i zajednicki cilj, a odluke koje se donose
rezultat su interakcija ¢lanova. Smatra se, da upravo razliciti pristupi
pojedinih ¢lanova skupine, naéin iskazivanja i uskladivanja osobnih
ciljeva s ciljevima kupovnog centra u procesu odlucivanja o kupnji,
predstavlja najslozeniji dio ponasanja poslovnih kupaca. Iz tih razloga
posebni znac¢aj imaju odgovori na pitanja o tome, koji ¢lanovi po-
slovnog kupca preuzimaju ulogu u kupovnoj skupini, koji je utjecaj
pojedinog ¢lana skupine na kupnju i koji su kriteriji znacajni za odlu-
Civanje svakog ¢lana.®’

Djelatnici koji su uklju¢eni u proces kupnje ¢lanovi su, ustvari,
dvije skupine i svaka od njih ima utjecaja na njihove kriterije za do-
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no$enje odluka. Prva skupina je ona vezana za organizacijsku jedinicu
u kojoj rade, tj. za referadu, odjel ili sektor prema kojoj su djelatnici
viSe vezani, u odnosu na druge organizacijske jedinice i unutar koje
razvijaju i prihva¢aju zajednicke vrijednosti. Druga skupina odnosi se
na kupovni centar koji je po prirodi mala skupina i u kojoj djelatnici
ucestvuju povremeno i od “slucaja do slucaja”. S jedne strane, kao ¢la-
novi kupovnog centra djelatnici moraju inzistirati na kriterijima stru-
ke i na toj osnovi graditi osobni i autoritet struke dok s druge strane
moraju raspolagati sa sposobnosc¢u prilagodavanja i suradnje s drugim
¢lanovima kupovnog centra.

Veli¢ina kupovnog centra nije ¢vrsto definirana, ali u prosjeku taj
broj je vedi od cetiri djelatnika s time da u pojedinim fazama kupov-
nog procesa taj broj moze dose¢i i brojku od 20 djelatnika.®*® U pra-
vilu, veli¢ina kupovnog centra odredena je kupovnom situacijom, od-
nosno time radi li se o ponovljenoj, modificiranoj ili novoj kupnji. Za
ponovljenu kupnju, koja je, ustvari, rutinirana kupnja proizvoda od
istih dobavljaca, kupovni centar se svodi na jednu osobu koja donosi
odluku bez konzultacija s drugima, jer su svi detalji kupnje poznati i
u dosadasnjem radu provjereni. U modificiranoj kupnji, a posebice
kod nove kupnje gdje je kupovna situacija slozenija, broj ukljucemh VELICIA
djelatnika proporcionalno je vedi $to je slozenija kupovna situacija. Sto  kupovNOG
je veéi poslovni rizik, broj je ¢lanova kupovne skupine vedi jer se traze  CENTRA
stavovi veéeg broja stru¢njaka. Tako npr. ako poslovni subjekt kupuje
novu proizvodnu liniju koja je visoko sofisticirana i skupa, tada se u
kupovnu skupinu uklju¢uju stru¢njaci za programiranje, financijski
struénjaci, menadzeri u nabavi i drugi specija-
listi za navedenu tehnologiju.

Takoder, veli¢ina poslovnog kupca odredu-
je veli¢inu kupovne skupine. Tako npr. u ma-
njim poslovnim subjektima doslovce svatko
od djelatnika moze imati ulogu u kupovnom
centru, a izbor vrsi vlasnik ili glavni menadzer.
Kod srednjih, a posebno kod velikih poslovnih
subjekata izbor i odluku o ¢lanovima kupov-
nog centra donosi uprava na osnovi unaprijed

definiranih kriterija.

Uloge ¢lanova kupovnog centra. Unutar

interdisciplinarne skupine zaduzene za kupnju
uspostavljaju se adekvatni medusobni odnosi ~Slika 146. Programer clan skupine za kupnju
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ULOGE
CLANOVA
KUPOVNOG
CENTRA

koji su vodeni jednim ciljem, a to je ostvarenje najpovoljnije kupnje.
Svi djelatnici koji sudjeluju u kupniji su ¢lanovi te skupine, ali u svom
izvr$avanju poslova i zadataka imaju razli¢ite uloge. Pojedine uloge
mogu biti koncentrirane u jednoj osobi ili disperzirane na vise dje-
latnika. Tako npr. jedna osoba moze biti inicijator kupnje i donositelj
odluke ili korisik. Kombinacije su mnogostruke i nema pravila. Auto-
ritet pojedine osobe, koji je izgraden na iskustvu i znanju, moze tom
djelatniku osigurati vise uloga u kupovnom procesu u odnosu na dru-
gog djelatnika koji ima manje iskustva. Uvazavajuéi stavove Webstera
i Winda u kupovnom centru razlikuje se $est uloga: inicijator kupnje,
korisnik, kontrolor tijeka informacija, utjecajna osoba, osoba koja od-
lu¢uje i osoba koja kupuje.®*® Navedene uloge kupovnog centra izvr$a-
vaju njezini ¢lanovi koji su u meduodnosu, tj. svaki ¢lan skupine utjece
svojim stavovima i reakcijom na druge ¢lanove skupine (shema 51.).

Shema 51. Uloge ¢lanova kupovne skupine

KORISNIK
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KONTROLOR OSOBA KOJA OSOBA KOJA

THEKA ODLUCUJE | ¢——
INFORMACIJA J ¢ KUPUJE

INICIJATOR
KUPNJE

UTJECAINA
OSOBA

v

V W N

Inicijator kupnje je osoba u kupovnom centru prva registrira po-
trebe za odredenim proizvodom. Ta osoba o uocenim potrebama in-
formira ostale ¢lanove poslovnog kupca i time, ustvari, inicira proces
kupnje. Tako npr. mehanicar koji radi na odrzavanju moze uoditi da
je jedan dio stroja dotrajao i da treba nabaviti novi. Mehanicar o tome
obavjestava svoje pretpostavljene i time zapocinje proces kupnje.

Korisnici su osobe u kupovnom centru koje ée, zapravo, koristiti novo
kupljeni proizvod. Korisnici su osobe koji najées¢e prvi registriraju pro-
bleme i potrebe za nabavkom novih proizvoda, te su i uloge inicijatora
i korisnika ¢esto vezane za jednu osobu. Tako ée npr. osoba koja koristi
neku opremu prva uociti njezine nedostatke i inicirati kupnju nove.
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Kontrolor tijeka informacija
¢lan je kupovnog centra koji regu-
lira tijek informacija prema dru-
gim ¢lanovima skupine. Najcesée
je kontrolor tijeka informacija re-
ferent nabave koji kontaktira do-
bavljace, dobiva brosure i druge
materijale od dobavljaca, organizi-
ra prezentacije dobavljaca i obavlja
druge poslove koji mu osiguravaju

da kontrolira i usmjerava informa- Siika 147, Utjecajna osoba

cije ¢clanovima kupovnog centra.

Uloga utjecajne osobe u kupovnom centru svodi se na korigiranje
stavova Clanova te skupine o karakteristikama proizvoda i dobavljaca.
Korigiranje stavova moze i¢i u smjeru argumentiranja za ili protiv do-
stignute razine suglasja za kupnju. Uloga utjecajne osobe posebno je
korisna kad se trebaju donijeti odluke koje su visokog rizika. U takvim
slu¢ajevima cesto se angaziraju i vanjski konzultanti i specijalisti koji
preuzimaju ulogu utjecajne osobe.

Osobe koje donose odluku ¢lanovi su kupovnog centra koja ima
autoritet da izabire rjeSenja medu ponudenim alternativama. Autoritet
moze biti formalan ili neformalan. Kod kupnji koje se ponavljaju auto-
ritet je najéesce vezan za referente nabave i osobe koje su nize rangirane,
dok je kod rizi¢nijih odluka autoritet vezan za osobe koje su vie rangira-
ne ili su ¢ak vlasnici ili klju¢ni menadzeri. Kod sloZenijih kupniji korisno
je takve osobe ukljuciti u proces kupnje $to ranije, kako bi eventualne
nedoumice bile rijeSene i sa $to manje utroenog vremena i napora.

Clanovi kupovnog centra, neovisno o njihovim ulogama, raspolazu
snagom autoriteta ako druge ¢lanove mogu materijalno poticati ili ako
im mogu pruziti neke od protuusluga. Suprotno tome snaga autoriteta
proizlazi i iz situacije kada se moze druge ¢lanove kupovnog centra
destimulirati ili po nekim osnovama ukoravati. U nekim situacijama
snaga autoriteta jednostavno se javlja ako je jedna osoba karizmati¢na
ili ima osobnost koja drugima odgovara i zbog toga je cijene. Nadalje,
snaga autoriteta proizlazi iz iskustva i znanja kojeg neki posjeduju u
odnosu na druge ¢lanove kupovnog centra te formalnog statusa kojeg
imaju u poslovnom kupcu. Snaga autoriteta ne proizlazi iz ¢injenice
da neki ¢lan kupovnog centra pripada financijskom, proizvodnom,
marketins$kom ili nekom drugom odjelu unutar poslovnog kupca.
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Iz svega navedenog proizlazi da oni ostali
¢lanovi kupovnog centra, koji ne raspolazu
snagom autoriteta, moraju viSe argumentira-
ti svoje postavke vezano za odluke u sklopu
procesa kupnje. Oni s viSe autoriteta teziti
e osigurati $to vise informacija tako da na
eventualna pitanja ili nejasnoce imaju jasan
stav. Najces¢e najutjecajniji ¢lanovi kupov-
nog centra su osobe koje neizravno ucestvu-
ju u radu kupovnog centra, odnosno na sa-
stanke kupovnog centra $alju druge osobe od
povjerenja. Osoba koja kupuje, ¢lan je ku-
povne skupine koja ima formalni autoritet i
: obvezu da izvr$i kupnju. Osoba koja kupuje
Slika 148. Osoba angaziranau kupnj  ima zadatak da provede odluku skupine i da
vodi brigu o detaljima vezanim za kupnju i
njezinu realizaciju. Cesto su osobe koje kupuju djelatnici s formalnim
autoritetom da izvrse izbor dobavljaca i da s njima pregovaraju o logi-
stickim detaljima.

Dakle, proces kupnje provodi se u interdisciplinarnoj kupovnoj
skupini koja, ustvari, predstavlja skup individualnih djelovanja poje-
dinaca usmjerenih na izvr$avanje zajednickog cilja — kupnju potreb-
nog proizvoda. Djelovanje pojedinaca i skupine u ¢jelini uobli¢uje re-
akcije kupovnog centra koje svojim aktivnostima utje¢e na ponasanje
poslovnog kupca. Zaklju¢no, u osnovi tog procesa i kupovnog centra
je ¢ovjek sa svim svojim manama i vrlinama, o ¢emu se raspravlja u
nastavku.

8.4. Osobne karakteristike

Osobe koje djeluju u kupovnom centru donose odluke o kupnji na
temelju vlastitih sudova te su kao takve klju¢ni element u kupovnom
procesu. Clanovi kupovnog centra u svom djelovanju konzultiraju se
s kolegama iz drugih odjela, utvrduju potrebne koli¢ine, istrazuju mo-
guénosti zadovoljenja navedenih potreba, utvrduju uvjete prodaje i
kontroliraju kvalitetu i kvantitetu isporucenih koli¢ina.

Svaki ¢lan kupovnog centra je sposoban reagirati i prilagodavati se
utjecajima drugih ¢lanova kupovnog centra, reagirati i prilagodavati se
ciljevima poslovnog kupca, novim tehnoloskim rje$enjima i utjecajima
drugih ¢imbenika. Svaki ¢lan kupovnog centra ima razli¢itu osobnost
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i razlicito iskustvo te Cesto u svom postupanju
i donosenju odluka nisu potpuno racionalni i
objektivni. Potrebno je spoznati $to karakterizi-
ra osobe ukljucene u proces kupnje i $to djeluje
na njihovu reakciju, jer ona determinira odno-
se u kupovnom centru i na taj nadin neizravno
utjeCe na ponasanje poslovnih kupaca.

Pojedine osobe, kao ¢lanovi kupovnog cen-
tra, spremne su preuzeti veéi rizik prilikom do-
no$enja odluka, dok su druge vrlo rezervirane
prema preuzimanju rizika. Takoder odredeni
utjecaj na clanove kupovnog centra dolazi od
nagrade koju primaju za obavljanje tog posla.
Neki su zadovoljni samom ¢injenicom da sudje- ~ Slika 149. Razlicita osobnost ¢lana
luju u procesu kupnje, drugi ocekuju pohvale i skupine za kupnju
druga zadovoljstva, dok tre¢i o¢ekuju novéanu
nagradu za obavljen posao.

Prema istrazivanjima Shetha pojedine osobe iz kupovnog centra,
ovisno o funkciji koju obavljaju, imaju razlicite kriterije vrednovanja.
Tako npr. inzenjeri vrednuju kvalitetu proizvoda i standardizaciju, a
osobe koje su angazirane u neposrednoj kupnji vise vrednuju razli-
ku u cijeni, i nisku cijenu dostave kao bitan kriterij vrednovanja. Za
osobe koje ¢e koristiti proizvod najbitniji kriterij vrednovanja proi-
zvoda je njegova promptna isporuka i uc¢inkovite usluge koje prate
proizvod.*®

Neovisno o razli¢itim kriterijima vrednovanja, ¢lanovi kupovnog
centra moraju biti sposobni uspostaviti bazu podataka i analizirati pri-
kupljene podatke, raditi pod pritiskom, donositi odluke na temelju
iskustva i vlastite procjene, usmjeravati i kontrolirati suradnike te ima-
ti sposobnost za pregovaranje.*®

Na ¢lanove kupovnog centra djeluje set psiholoskih varijabli
jer kako navodi Kesi¢, samo ¢ovjek moze misliti, osjecati i reagira-
ti. Ista autorica ukazuje na $est psiholoskih varijabli: motivacija, ko-
gnicija, u¢enje, osobnost pojedinca, percipirana uloga i individualna
obiljezja*®?(shema 52).
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Shema 52. Utjecajne psiholoske varijable na ¢lanove “ad hoc” skupine

PSIHOLOSKE
VARIJABLE

MOTIVACHA [> <j OSOBNOST
KOGNICIJA [> <] PERCIPIRANA ULOGA
UCENJE [>

Motivacija. Motivacijom se usmjerava i odrzava Zeljeno stanje ¢la-
nova kupovnog centra i poslovnog kupca u cjelini. Idealna je situaci-
ja kada su individualni motivi izravno vezani s motivima poslovnog
kupca. Medutim, takva situacija je vi$e iznimka nego pravilo. Najées¢e
se javljaju situacije kada su osobni motivi jedno, a motivi poslovnog
kupca drugo. U tom slucaju radi se na uskladivanju motiva.

PSIHOLOSKE VARIJABLE

<] INDIVIDUALNA OBILJEZJA

Kognicija. Kognicija je psihicki proces koji se sastoji od dva dijela.
Prvi se odnosi na selektivnu pozornost, selektivnu percepciju i selek-
tivno zadrzavanje, a drugi na proces odluéivanja. Selektivnom pozor-
no$¢u ¢lan kupovnog centra svjesno odabire partnera za komunikaciju
i izvore informacija na kojima ée graditi osnovu za odluke. Selektivna
percepcija vezuje se za veée ili manje uvazavanje stimulansa iz okru-
zenja. Clan poslovnog centra selektira stimulanse na na¢in da ih pri-
lagodava vlastitim videnjima i potrebama. Selektivnim zadrzavanjem
¢lan kupovnog centra zadrzava informacije koje smatra postojanim s
njegovim videnjem situacije, stavovima i vjerovanjima.

Ucenje. Ucenje je daljna varijabla koja utjece na proces donosenja
odluka. Ono se ostvaruje na osnovi dosadasnjeg iskustva koje se nazi-

va eksperimentalnim ucenjem ili na osnovi dobivenih informacija od
drugih korisnika koje se naziva konceptualnim ucenjem.

Osobnost je, ustvari, skup karakteristika ¢lana poslovnog centra
koje se odnose na postojanost i dugotrajnost u nacinu reagiranja i po-
nasanja. To su uodljive karakterne osobine koje jednu osobu razlikuju
od druge i ¢ine je posebnom, dopadljivom i zanimljivom.

Percipirana uloga. Percipirana uloga je nacin na koji osoba doziv-
ljava svoj polozaj kao ¢lan kupovnog centra. Ta je uloga karakterizi-
rana financijskim prihodom, moguénostima napredovanja i razinom
ostvarenog zadovoljstva.
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Individualna obiljezja. Individualna obiljezja ¢lana kupovnog
centra odredena su njegovim demografskim karakteristikama kao $to
su razina obrazovanja, spol, bra¢no stanje, godine Zivota, podrijetlo, i
drugim osobnim karakteristikama.

Zaklju¢no, individualne karakteristike ¢lanova kupovnog centra po
svom sadriaju utjecu na kupovni centar i time neizravno na ponasanje
poslovnog kupca.
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Teze za raspravu

I

288

Snage, koje determiniraju ponasanje poslovnih kupaca nalaze se izvan i
unutar poslovnih kupaca. One svojim djelovanjem utjecu na donosenje
odluka o kupnji i predstavljaju okvir kojim se definira ponasanje poslovnih
kupaca. O kojim snagama je rijec?

U snage iz okrugenja objedinjene su sve one snage koje imaju utjecaja na
ponasanje poslovnih kupaca i donosenje odluka o kupnji na poslovnom
tréistu. Unutar tih snaga koje su snage najznacajnije?

Utjecaji na ponasanje poslovnog kupca dolaze i od organizacijskih snaga
koje su u interakciji. Te snage vezu se za svrhu i ciljeve poslovanja, orga-
nizacijsku strukturu, politiku djelovanja i resurse s kojima raspolage po-
slovni kupac. Raspravite utjecaj tih snaga na ponasanje poslovnog kupca
i njithov meduodnos.

Odnosi medu clanovima kupovnog centra su neformalni i temeljeni esto
na intenzivnoj komunikaciji. S tim u svezi moguce je razlikovati pet kljuc-
nih strukturnih dimenzija kupovnog centra. Kojih?

Proces kupnje odvija se preko interdisciplinarne “ad hoc” skupine za
nabavu (kupnju), koja objedinjuje aktivnosti vise djelatnika unutar Sest
uloga: inicijator kupnje, korisnik proizvoda, kontrolor tijeka informacija,
utjecajna osoba, osoba koja donosi odluku i osoba koja kupuje. Moge li se
jedna osoba nalaziti u vise uloga u procesu kupnje? Ako moge, navedite
primjer. Navedite i primjer u kojem su razlicite osobe u svakoj od uloga.

Na ¢lanove kupovnog centra djeluje set psiholoskih varijabli: motivacija,
kognicija, ucenje, osobnost pojedinca, percipirana uloga i individualna
obiljegja. Obrazlogite navedene karakteristike pojedinca ¢lana skupine za
kupnju.
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9. ANALIZA PONASANJA POSLOVNIH
KUPACA

CILJEVI

* Identificirati klju¢ne situacije u kupnji.
* Raspraviti proces kupnje poslovnih kupaca.

* Upoznati se s multidimenzionalno$¢u u analizi ponasanja poslov-

nog kupca.

* Objasniti interaktivnost u analizi ponasanja poslovnih kupaca.
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KUPOVNE
SITUACIE

Procesi kupnje na poslovnom trzistu se razlikuju po znacenju, ener-
giji koja se ulaze u njihovo provodenje te broju djelatnika koji su uklju-
eni u njihovu pripremu i zakljucivanje. Procesi kupnje na poslovnom
trzi$tu nemaju istu razinu slozenosti. Jedni su sloZeniji od drugih, odno-
sno za realizaciju jednih potrebno je uloziti mnogo vise napora u odnosu
na druge. Rezultat toga su razli¢ite kupovne situacije koje se analiziraju
u nastavku (to¢ka 9.1.) i realizacije kupnje koja se odvija kroz proces
kupnje koji obuhvaca vise faza (tocka 9.2.). Modeli ponasanja poslovnih
kupaca su se usavrsavali od naglasavanja multidimenzionalnosti (to¢ka
9.3.) do isticanja interaktivnosti u analizi ponasanja poslovnih kupaca

(tocka 9.4.).

9.1. Vrste kupnje

U procesu kupnje najveéi dio vremena trosi se na trazenje infor-
macija i ocjenu alternativa vezanih za proizvod i dobavljace. Kada se
npr. kupuje proizvod koji je skuplji, slozeniji ili vazniji za odvijanje
poslovanja, tada se trazenju informacija o karakteristikama proizvoda
i dobavljaca posvecuje veca pozornost, to izravno iziskuje vise vreme-
na i napora. Cesto su nuzne provjere prikupljenih informacija i to, u
pravilu, iz viSe izvora. Pored trazenja informacija znacajan dio energije
ulaze se u kvalitetnu obradu i ocjenu alternativnih rjesenja. Sve nave-
deno iziskuje vrijeme i novac, a vrijeme i novac su uvijek nedostatne
veli¢ine poslovnog kupca. Znanje i ekspertnost u odvijanju kupovnog
procesa se povecava, zahvaljujuéi prethodnom iskustvu s proizvodom
i dobavlja¢em, ¢ime se kod poslovnog kupca smanjuje percipirani ri-
zik. Jo§ su davno Robinson, Faris i Wild,*®® a kasnije uspjesna praksa
potvrdila okvire kupnje, i to upravo prema kriteriju potrebne energije
tj. vremena, napora, znanja, ekspertnosti, da se prikupe trazene infor-
macije i izvr$i ocjena alternativa temeljeno na proslim dobrim i lo$im
iskustvima s proizvodima i dobavlja¢ima.

S tim u svezi razlikuju se tri razli¢ite kupovne situacije i to kupnje
koje se ponavljaju, modificirane kupnje i nove kupnje. Tako npr. ako
se promatraju dimenzije stari/novi dobavlja¢ i stari/novi proizvod tada
kupnje koje se ponavljaju vezuju se za karakteristike stari dobavlja¢ i
stari (poznati) proizvod $to je vezano za najmanje nepoznanica. Najvi-
$e nepoznanica vezano je za novu kupnju, odnosno za situaciju u kup-
nji kada se kupuje novi proizvod od novog dobavljata. Modificirana
kupnja je kupovna situacija koja se nalazi izmedu ove dvije ekstremne
situacije u kupnji (shema 53.). U nastavku se analiziraju karakeeristike
svake pojedine kupovne situacije.
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Shema 53. Kupovne situacije

Novi Nove kupnje
o)
©) o
El Modificirane
o kupnje
&
o- . N

Sri | <P oese

ponavijaju
Stari Novi

DOBAVLJACI

Kupnje koje se ponavljaju je kupovna situacija u kojoj se na ru- KUPNJA

tiniranoj osnovi kupuju standardizirani proizvodi. Najcesée se radi o KOJASE

situaciji kad se kupuje isti proizvod koji je ve¢ prije kupljen i to od ~FONAVLA

istog dobavlja¢a. Dakle, postoji odredeno iskustvo i poznatost proizvo-
da i dobavljaca. S tim u vezi nije potrebno ulagati dodatne napore za
ponovnu kupnju istog proizvoda od istog dobavljaca. Takva kupovna
situacija ne iziskuje niti mnogo vremena niti puno energije. Kupnja,
koja se ponavlja na poslovnom trZiStu, pretezito se odnosi na opremu
manje vrijednosti, na rezervne dijelove i na potrepstine za obavljanje
redovite djelatnosti. Tako npr. Labinprogres TPS** vodedi proizvodad
poljoprivredne mehanizacije nabavlja potrepstine za obavljanje redovite
djelatnosti od istih dobavljaca ve¢ ¢itav niz godina.

Poslovni kupci iz tih razloga sastavljaju li-
stu pouzdanih i kvalitetnih dobavljaca s koji-
ma razvijaju dugoro¢ne poslovne odnose. Da
bi zadovoljili navedene kriterije dobavljaci
trebaju udovoljiti poslovnim kupcima po ci-
jenama, kvaliteti proizvoda koji se isporucuju
i vremenu isporuke. Razvijanje dugoro¢nih
poslovnih odnosa zanimljivo je i za dobavlja-
¢e koji na taj na¢in osiguravaju svoje trziste na

duze vrijeme. Izmedu poslovnih kupaca i do- i 150, Uspjesni proizvod iz

bavljada razvijaju se elementi partnerstva.“® tvrtke Labin progres TPS
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U nekim situacijama poslovni kupac se opredjeljuje za novog do-
bavljaca, odnosno dobavljac¢a koji nije na listi pouzdanih i kvalitetnih
dobavljac¢a. U takvim situacijama novi dobavlja¢ mora uloziti dodatne
napore i demonstrirati poslovnom kupcu razloge zbog kojih je vrijed-
no riskirati i promijeniti dobavljaca.

Vezano za kupnje koje se ponavljaju ukazuje se da poslovni kupci ra-
zlikuju dva pristupa: usputan i rutinirani. Usputan pristup ponovljenoj
kupnji ne zahtijeva pretrazivanje informacija ili provodenje posebnih
analiza, a proizvod je od manjeg znacaja. Rutinirani pristup je nesto
znacajniji za poslovnog kupca i zahtijeva odredenu razinu analize.*®

Modificirane kupnje odnose se na kupovnu situaciju u kojoj je

MODIFICIRANA . . . . .. L

kupnjy  doslo do promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada nabavljali

rutinirano. Promjene su rezultat novih spoznaja poslovnih kupaca o

moguénostima da cijene, kvaliteta i isporuka budu prihvatljivije. To

znadi da je poslovni kupac analizirao situaciju na trzistu nabave i utvr-
dio da postoje bolja rjesenja i kvalitetniji dobavljaci.

Do promjena moze do¢i i zbog nezadovoljstva s dosadasnjom su-
radnjom s dobavljacem bilo zbog rokova isporuke, novo trazenih cije-
na, nespremnosti da se ulazu napori na inoviranje proizvoda ili jedno-
stavno zbog nezadovoljstva s kvalitetom proizvoda.

Pored toga do promjena moze doéi i zbog novih zahtjeva poslov-
nih kupaca. To zna¢i da je poslovni kupac pod utjecajem promjena
na trzi$tu odludio pokrenuti proizvodnju novih proizvoda ili inovirati
postojedi proizvod te su za realizaciju navedenoga potrebni novi ma-
terijali i nova oprema, kao $to je to bio slu¢aj za proizvodnju prvog
niskopodnog tramvaja TMK 2200 tvrtka Crotram.

Razlikuju se jednostavni i slozeni pri-
stup modificiranoj kupnji, ali oba se vezuju
za dugoro¢ne ciljeve poslovnog kupca. U
prvom sluéaju radi se o kupnji proizvoda
koji je poznat poslovnom kupcu i potreba
za informacijama o tom proizvodu je ma-
nja. Najées¢e se radi o proizvodu koji je
dugoro¢no potreban poslovnom kupcu i za
kojeg naj¢es¢e nema alternativnih rjesenja.
Poslovni kupac u takvim situacijama nastoji
izgraditi dugoro¢ne poslovne odnose s do-
Slika 151. Niskopodni tramvaj bavlja¢cima. U situaciji, kada poslovni ku-
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pac ima male nepoznanice u svezi proizvoda,
ali $iroke moguénosti izbora dobavljaca, pri-
stup modificiranoj kupnji postaje slozen. U
takvim situacijama poslovni subjekt ima po-
trebu da analizira ¢itav niz informacija, kako
bi izvr$io najprimjereniji izbor dobavljaca i
proizvoda sve u kontekstu razvoja dugoroc-
nih poslovnih odnosa s dobavljacem.

Razlikuju se dobavlja¢i koji se nalaze na
listama pouzdanih i kvalitetnih dobavljaca i
oni koji to nisu. Prvi su u povoljnijem po-

loZaju jer ako prate i suraduju s poslovnim Siika 152. Proizvodi tvrike Mislay

kupcem tada mogu laske i brze prepoznati
potrebe poslovnih kupaca i biti atraktivni i biti prihvaéeni kod raspi-
sivanja natje¢aja za kupnju proizvoda. Ostali dobavljaci iako, naizgled
nisu u povoljnoj situaciji, mogu uz dodatne napore ucestvovati u na-
tjecajima te ponudom koja se temelji na primjerenom odnosu kvalite-
te i cijene proizvoda postati novi dobavljac.

Modificirane kupnje, u odnosu na kupnje koje se ponavljaju, za-
htijevaju viSe vremena i napora usmjerenih na obradu mnogih detalja.
Npr. proizvoda¢ namjestaja Mislav*®’ proizvodnja bazira se na izradi
namjestaja po zelji kupca i mjerama prostora, ve¢ ¢itav niz godina
nabavlja rezervne dijelove od istog dobavljaca. Taj mu dobavlja¢ osi-
gurava kvalitetne rezervne dijelove po konkurentnim cijenama, ali su
rokovi isporuke cesto problemati¢ni. Iz tih razloga mogude je da se
navedeni proizvoda¢ namjestaja usmjeri na novog dobavljaca koji mu
osigurava povoljnije rokove isporuke rezervnih dijelova, sto dovodi do

nove kupovne situacije s karakteristikama modificiranog kupovanja.

Nove kupnje. Pod novom kupnjom podrazumijeva se takva ku-
povna situacija u kojoj dolazi do kupnje novih proizvoda od novih
dobavljaca. Takva situacija izloZena je mnogim rizicima i nepoznani-
cama, te zahtijeva ulaganje velikih napora da se prikupe relevantne in-
formacije o karakteristikama proizvoda koji se kupuju. Znatni napori
ulazu se i u prikupljanje informacija o dobavlja¢ima spremnima na
suradnju. Vezano uz njih traze se informacije o cijenama koje nude,
kvaliteti isporucenih proizvoda te uvjetima isporuke. Na osnovi priku-
pljenih informacija o karakteristikama proizvoda i dobavljaca pristupa
se ocjeni alternativa. Dubina i $irina analize ovisit ¢e o vaznosti nove
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nabave, vrijednosti novih proizvoda te ocekivanim
posljedicama za krivo donesenu odluku.

Gledano sa strane dobavlja¢a nova je kupnja iza-
zov i mogucnost da se konkurira i udovolji zahtjevi-
ma poslovnog kupca. Za dobavljaca je to dobra pri-
lika da postane jedan od dobavljaca, ako ne i glavni
dobavlja¢ u skoroj budu¢nosti. Tako npr. kada tvrt-
ka Munja*® kao poslovni kupac namjerava prosiriti

Slika 153. Akumulator tvrtke Munja ~ proizvodni program, pristupa trazenju informacija

KARAKTERISTIKE
KUPOVNE
SITUACIIE

o opremi i potencijalnim dobavlja¢ima. Na osnovi
prikupljenih informacija pristupa ocjeni alternativa i odlucuje se za
odgovaraju¢u opremu i dobavljaca.

Razlikuju se dvije opcije, prva, klasi¢na nova kupnja i druga, stra-
teska nova kupnja. Klasi¢na nova kupnja je veliki izazov jer se radi o
novom proizvodu koji se u dosadasnjem djelovanju nije kupovao, i o
novom dobavljacu s kojim se do sada nije suradivalo te nisu razvijeni
poslovni odnosi. Sve je dakle velika nepoznanica te je potrebno osi-
gurati mnogo informacije o proizvodu i dobavljacu i izvrsiti njihovu
temeljitu analizu. Jo$ je vedi izazov za poslovnog kupca kada se radi
o strateskoj novoj kupnji, odnosno o proizvodu od strateske vaznosti
i/ili velike vrijednosti. Za stratesku novu kupnju potrebno je uloziti
velike napore u prikupljanju i obradi informacija o proizvodu i dobav-
lja¢ima kako bi se donijela primjerena odluka, s obzirom da se radi o
dugoro¢nim i financijski zahtjevnim odlukama to odgovornost postaje
ekstremno velika.

U svemu tome odredenu malu prednost imaju dobavlja¢i koji ima-
ju ve¢ razvijene odnose s poslovnim kupcem i nalaze se na listama
pouzdanih i kvalitetnih dobavljaca za neke druge vrste proizvoda koje
kupuje poslovni kupac. Ostali dobavljaci su u situaciji da prate pro-
mjene i ukljucuju se u proces ve¢ u prvim pocecima kada poslovni ku-
pac najavljuje moguénosti ulaska u proces kupnje novog proizvoda.

Zavr$no, moze se konstatirati da tri kupovne situacije - ponovljena
kupnja, modificirana kupnja i nova kupnja - razlikuju se po angazi-
ranosti poslovnih kupaca u realizaciji. Boveé, Houston i Thill*® sin-
tetizirali su navedeno tabelarno, uvazavajudi nekoliko karakteristika
kupovne situacije: potrebno vrijeme, veli¢inu interdisciplinarne sku-
pine za kupnju, potrebne informacije, ponudene alternative, novost,
kompleksnost donosenja odluka i ucestalost kupnje (Tablica 16).
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Tablica 16. Karakteristike kupovne situacije

Malo Prosje¢no mnogo Mnogo

Srednje Veliko
Umijereno Maksimalno
Nekoliko Mnogo
Prosjecno Visoko
Srednja Srednja-velika
Povremeno Neredovito

IZVOR: prilagodeno prema Bovee, C.L., Houston, M.J., Thill, J.V.: “Marketing”, 2™
ed., McGraw Hill, New York, 1995., str. 159.

Angaziranosti poslovnih kupaca u realizaciji kupnje pod utjecajem
je snaga iz okruzenja, organizacijskim snagama, snagama skupine i in-
dividualnim snagama. Sve te snage (raspravljene u tocki 8.) s vise ili
manje utjecaja definiraju proces kupnje koji se raspravlja u nastavku.

9.2. Proces kupnje poslovnih kupaca

Proces kupnje dinamican je proces, jer obuhvaca interakciju vise
djelatnika u tom procesu i odnose tih djelatnika s dobavlja¢ima. Pro-
ces kupnje poslovnih kupaca nije jednoobrazan, jednom je slozeniji,
drugi put jednostavniji. Tako npr. ako se nabavljaju, odnosno kupuju
proizvodi na redovitoj osnovi, proces je kupnje jednostavan i manje
formalan. Druga je situacija ako se kupuju skuplji proizvodi ili pro-
izvodi koji se do sada nisu nabavljali, tada se u procesu kupnje javlja
viSe nepoznanica te je proces slozeniji i formalniji. Te nepoznanice
odnose se u prvom redu na poznavanje proizvoda koji se kupuju i
poznavanje dobavljaca od kojih se kupuje.

Proces kupnje je proces koji obuhvaca vise faza kroz koje prolaze
poslovni kupci. Temelji procesa kupnje vezuju se za rad Robinsona,
Farrisa i Wilda i njihov Buygrid model kojim je proces kupnje razra-
den u osam faza: 1) Prepoznavanje problema, 2) Definiranje obiljezja
potrebnog proizvoda, 3) Opis obiljezja proizvoda, 4) Trazenje i vred-
novanje potencijalnih izvora, 5) Pribavljanje ponuda, 6) Vrednovanje
ponuda i dobavljaca, 7) Odabiranje postupka narudzbe i 8) Vrednova-
nje karakeeristika proizvoda i dobavljaca.**

Razli¢iti autori na tim osnovama analizirali su proces kroz razli¢it
broj faza, pri ¢emu pojedini autori elaboriraju manji broj faza, a drugi
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predlazu detaljniji pristup s vise faza. Tako npr. Fisher*!, Cunning-
ham White,*? a kasnije Hutt i Speh**® elaboriraju proces u tri klju¢na
koraka: u prvom se odbacuju rjesenja koja ne odgovaraju potrebama
poslovnog kupca, u drugom se utvrduju i uskladuju prioriteti ¢lanova
kupovnog centra i tre¢i u kojem se utvrduju prioriteti poslovnog kup-
ca. Drugi autori kao npr. Brennan, Canning i McDowell navode Sest
faza i to faza prepoznavanja problema, faza u kojoj se utvrduje specifi-
kacija proizvoda, tre¢a faza odnosi se na trazenje dobavljaca i proizvo-
da, slijedi faza procjene i selekcije dobavljaca, u petoj fazi odabire se
pristup nabavi, a u Sestoj fazi ocjena ostvarenih rezultata.**

Sli¢nost pojedinih pristupa ukazuje na univerzalnost procesa kup-
nje na poslovnom trzistu. Pojedine faze se u nekim slucajevima mogu
preklapati ili biti problemski odvojene, tj. proces kupnje je kontinu-
irani proces ¢ije se odvijanje moze promatrati s viSe ili manje faza. U
definiranju procesa kupnje mogu pomo¢i odgovori na pitanja prikaza-
na u Tablici 17. na koja treba odgovoriti poslovni kupac.*®

Tablica 17. Dvadeset potencijalnih odluka poslovnog kupca

1. Postoji li potreba ili problem koji je toliko snazan da je potrebno reagirati
odmah ili za koliko se odluka moze odgoditi?

2. Koja vrsta proizvoda moze zadovoljiti potrebu ili rijesiti problem?
3. Jesmo li u stanju izraditi proizvod u vlastitoj reziji?
4. Mora li se potrebni proizvod dizajnirati ili je ve¢ u proizvodnji kod
potencijalnog dobavljaca?
5. Je li potrebno izvrsiti analizu vrijednosti?
6. Koliko je najveca cijena koju smo spremni platiti?
7. Koliko smo spremni tolerirati odnos izmedu cijene i drugih karakteristika
proizvoda i/ili dobavljac¢a?
8. Koji su izvori informacije mjerodavni?
9. Od koliko ¢e se dobavljaca zatraziti ponuda?
10. Koje karakteristike ¢e se koristiti za vrednovanje prodavaca®?
11. Hoce li natjecaj biti postavljen?
12. Hoce li proizvod biti kupljen ili nabavljen u leasingu?
13. Koliko smo spremni pregovarati s dobavljacem i na kojim osnovama?
14. Koliko zaliha je za nase potrebe spreman drzati prodavac?
15. Hoce li se nasi zahtjevi podijeliti medu vise prodavaca?
16. Je li dugorocni ugovor s prodavacem zanimljiv za nas?
17. Koje ugovorne garancije ¢e se traziti?
18. Kako ce se postaviti nas proces narucivanja?
19. Nakon kupnije, kako ¢e prodavac biti evaluiran?
20. Kako ¢e se reagirati na neprimjerene karakteristike proizvoda ili dobavljaca?
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Uvazavajuéi navedena pitanja i prethodne teoretske postavke, u
nastavku se proces kupnje promatra kao proces koji se odvija u pet
faza. Pri tome pojedine kupovne aktivnosti uklju¢ene su u istu fazu.
Proces zapoéinje prepoznavanjem potreba za proizvodima. U drugoj
fazi obuhvaceni su poslovi vezani za trazenje informacija i s tim u svezi
izradu specifikacije za proizvode, prepoznavanje potencijalnih dobav-
lja¢a i trazenje ponude. U trecoj fazi pristupa se ocjeni alternativa za
proizvode i za dobavljae. Cetvrta faza odnosi se na izbor proizvoda
i dobavljaca, a u petoj fazi vrsi se postkupovna ocjena. S obzirom da
se radi o kontinuiranom procesu, taj proces ne zavr$ava s postkupov-
nom ocjenom, ve¢ se proces nastavlja trazenjem novih informacija,
ocjenom alternativa, izborom proizvoda i dobavlja¢a, postprodajnom
ocjenom i tako ponovo dalje (shema 54.).

Shema 54. Proces kupnje na poslovnom trzistu

‘ 1. PREPOZNAVANJE POTREBA

L1l

2. TRAZENJE INFORMACIJA

* Informacije o karakteristikama proizvoda
* Informacije o potencijalnim dobavljacima
* Informacije o ponudama dobavljaca

L

‘ 3. OCJENA ALTERNATIVA ZA PROIZVOD | DOBA\/LJACVE‘

J L

| 4.1ZBOR PROIZVODA | DOBAVLIACA |

L1l

| 5. POSTKUPOVNA OCJENA |

Prepoznavanje potreba. Kupovni proces na poslovnom trzistu
zapodinje prepoznavanjem problema, tj. potreba za odredenim pro-
izvodom. Potreba za nabavkom sirovina i repromaterijala nastaje kao
rezultat odekivanja vece proizvodnje gdje se te sirovine i repromaterijal
koriste. Potreba za nabavkom posljedica je i poveéanja potrosnje u
proteklom razdoblju te smanjenja zaliha neophodnih za redovito po-
slovanje. Problem i njegovo prepoznavanje moze biti vezano i za nove
trzi$ne mogucénosti i poticaje koji dolaze iz marketinskog okruzenja.
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IzvoriSte potrebe za nabavkom opreme najcesée
se odnosi na zastarjelost postoje¢e opreme ili Zelju da
se nabavi tehnoloski nova generacija opreme, koja ée
omoguditi postizanje boljih rezultata. Pojedini po-
slovni kupci prepoznaju potrebe za poslovnim uslu-
gama, kao npr. potrebe za istrazivanjem trzista koje
¢e obaviti specijalizirana agencija, ili potrebe za rjesa-
vanje odredenih sudskih sporova za §to se angaziraju
odvjetnicki uredi itd.

Potrebe za kupnjom na poslovnom trziStu javljaju
se i u slucajevima kada dolazi do kvarova i potrebe za
rezervim dijelovima, te za redovito odvijanje poslova-
nja kada je nuzno osigurati dnevne potrepstine.

Prepoznavanje problema nije vezano samo za jed-

Slika 154. Stara oprema  nu jedinu osobu, jednu strukturu zaposlenika ili za

TRAZENJE
INFORMACIJA

menadzment poslovnog subjekta. Prepoznavanje po-
treba je zadatak svih djelatnika da na vrijeme reagiraju i poduzmu
akcije da se pristupi nabavi potrebnih proizvoda.

Drizi se da je prva faza, prepoznavanje problema, najkriti¢nija i
najznacajnija faza, jer rezultati te faze govore treba li nastaviti proces
kupnje i ulaziti u sljedeée faze procesa ili odustati od procesa nabavke
proizvoda.

Trazenje informacija. Druga faza u procesu kupnje na poslovnom
trziStu odnosi se na trazenje informacija. Trazenje informacija je finan-
cijski i vremenski zahtjevna faza procesa kupnje i zbog toga od posebne
vaznosti za poslovnog kupca. Traze se i sistematiziraju tri vrste informa-
cija: informacije o karakteristikama proizvoda, informacije o potenci-
jalnim dobavlja¢ima i informacije o ponudama. Trazenjem informacija
smanjuje se rizik, a trazenje alternativnih rjesenja za proizvode ili do-
bavljace je najekstenzivnije upravo kada je percipirani rizik visok. Sma-
tra se da je frekvencija traZenja informacija u ovisnosti o zadovoljstvu
postoje¢im rjesenjima kako za proizvod tako i za dobavljace.

Informacije o karakteristikama proizvoda vezuju se za informacije
o veli¢ini, tezini, kvaliteti, dostupnosti i sli¢no. S tim informacijama
mogucde je izraditi specifikaciju potrebnih karakteristika proizvoda.

Informacije o potencijalnim dobavlja¢ima osiguravaju izbor najpo-
voljnijeg dobavlja¢a. U trazenju potencijalnih dobavljaca preferiraju
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se oni s kojima su poslovni odno-
si razvijeni i neoptereéeni proble-
mima. Za nove dobavljace traze se
informacije koje ¢e omoguditi izbor
najpovoljnijeg, kao npr. dosadasnje
iskustvo, radirenost mreze, razvije-
nost servisnih usluga, spremnost
na promptno reagiranje na zahtjev
kupca i drugo.

Dy,

Informacije o ponudama odnose i 155, Konferencija kao izvor informacija
se na trazenje ponuda od dobavljaca
i posebno su vazne za slozene i skupe proizvode, dok je kod rutinira-
nih kupnji traZenje ponuda jednostavno i s manje rizika.

Izvori informacija za sve tri vrste informacija su razni stru¢ni ¢a-
sopisi, oglasi u poslovnim i drugim tjednicima, posjete sajmovima,
struénim skupovima, konferencijama, zatim prezentacije prodavaca,
osobna prodaja, usmena predaja, internet i drugi izvori.

Ocjena alternativa za proizvod i dobavljace. Nakon $to su utvrdene R
potrebe, izradena specifikacija za trazene proizvode te utvrdeni potenci-  ALTERNATIVA

jalni dobavljadi od kojih se zatrazila i dobila ponuda, pristupa se tre¢oj ~ #APROIZVOD
I DOBAVLJACE

fazi procesa u kojoj se ocjenjuju alternativne ponude i dobavljaci koji su
ponudu dostavili. Hill i Hillier smatraju da faza evaluacije se sastoji od
dva koraka, prvi kojim se odabiru dobavljadi, i drugi, u kojem se medu
ponudama odabranih dobavlja¢a odabire proizvod i dobavljac.*!¢

Kriteriji koji se koriste za ocjenu proizvoda i dobavljaca odnosi se
na kvalitetu, postprodajne usluge i cijenu. Postoje i neki drugi manje
vazni kriteriji, kao uvjeti placanja, rokovi isporuke, troskovi popravaka
i sli¢no.

Isporuka kvalitetnih proizvoda smatra se klju¢nim kriterijem. Na-
ime, kvalitetna sirovina i repromaterijal dobar su input za stvaranje
kvalitetnog proizvoda. Takoder, kvalitetna oprema osigurava da ¢e
proizvodnja s tom opremom rezultirati kvalitetnim proizvodima. Sli¢-
no je i s poslovnim uslugama kao i rezervnim dijelovima.

Poslovni kupci posebno su zainteresirani za postprodajne usluge.
Poslovni kupci o¢ekuju da nakon sto kupe skupu opremu prodava¢
osigura dodatne usluge, kao npr. instaliranje opreme, obuku djelatnika
za koriStenje opremom, odrzavanje, popravci i redovito servisiranje.
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Cijena je takoder vazan kriterij, jer svaki
poslovni kupac Zeli kupiti najjeftinije i najkva-
litetnije proizvode. Medutim, tu postoji gra-
nica, jer nije primjereno da npr. snazan kupac
uvjetuje manjem dobavljacu snizavanje cijene

Sika 156, 150 standardi koja ga dovodi u zonu gubitaka. Naime, ono

IZBOR
PROIZVODA |
DOBAVLJACA

POSTKUPOVNA
OCJENA

$to stradava je kvaliteta koja zbog niskih ci-
jena i zarade postaje sve manja. Iz tih razloga odnos kvalitete i cijene
proizvoda je od presudne vaznosti za ocjenu vrijednosti ponude do-
bavljac¢a. Pored toga klju¢na dimenzija na temelju koje se procjenjuje
vrijednost ponude dobavljaca je i pravovremena isporuka, odnosno
isporuka proizvoda u ugovorenom roku, znanje i osposobljenost do-
bavljaca te reference iz dosadasnjeg poslovanja.

Izbor proizvoda i dobavlja¢a je Cetvrta faza i temelji se na priku-
pljenim ponudama uz uvazavanje gore navedenih kriterija: kvalitete,
postprodajne usluge i cijenu. Poslovni kupci koji su svoje poslovanje
prilagodili upravljanju kvalitetom (TQM - Total Quality Management)
i ISO standardima u ovoj fazi procesa kupovanja posebnu pozornost
posvecuju kvaliteti proizvoda koje kupuju. Iz tih su razloga karakteri-
stike proizvoda, kao npr. trajnost i postojanost, posebno vazne karak-
teristike.

Nadalje, dobavljaci koji su u stanju postivati kriterije just in time
(JIT) posebno su cijenjeni kod poslovnih kupaca koji su uveli sustav
upravljanja zalihama. Na taj se nadin osigurava minimalna koli¢ina
zaliha, ali i nabava proizvoda na stalnoj i redovitoj osnovi.

Preporucuje se da se pri izboru dobavlja¢a vodi racuna o izboru
vise dobavljaca. Jedan do tri smatraju se klju¢nim, ali se odnosi uspo-
stavljaju i razvijaju i s drugim dobavlja¢ima. Navedeno iz razloga da se
pregovaracka i druga snaga dobavlja¢a smanji. U ovoj fazi kupovnog
procesa dolazi i do finalizacije procesa nabave i kupnje odredenog pro-
izvoda.

Postkupovna ocjena zadnja je faza procesa kupnje na poslovnom
trzi$tu. U ovoj fazi traze se odgovori na pitanja zadovoljavaju li pro-
izvodi postavljene kriterije iz specifikacije. Postkupovnom ocjenom
vrednuje se zadovoljstvo kupljenim, od sirovina i repromaterijala, do
opreme, poslovnih usluga i rezervnih dijelova.

U tu svrhu razvijeni su instrumenti s kojima se prate i analiziraju
navedene karakteristike proizvoda. To ne ¢ine samo poslovni kupci,
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ve¢ i dobavljaci kako bi zadovoljili postavljene zahtjeve svojih partne-
ra. Mjeri se zadovoljstvo poslovnih kupaca s isporu¢enim proizvodom
te odstupanja od postavljenih ciljeva. Takvi podaci dobar su indikator
i motiv za korekciju medusobnih odnosa dobavlja¢ — poslovni kupac.
Tako npr. tvrtka Vargon,*” proizvoda¢ raznih dimenzija rebrastih ka-
nalizacijskih cijevi od polietilena (PE-HD) kao poslovni kupac moze
biti zadovoljna, manje zadovoljna ili potpuno nezadovoljna s isporu-
¢enim sirovinama i dobavlja¢em.

Rezultati postkupovne faze nisu sami sebi svrha, ve¢ se koriste za
korekciju ponasanja i djelovanja. Ti se podaci registriraju i koriste u
slu¢aju kada se pojavi potreba za ponovljenom kupnjom. Na osno-
vi rezultata postprodajne ocjene kod rutinirane i ponovljene kupnje
pristupa se ponovnom trazenju informacija, tj. trazenju informacija o
proizvodima i dobavlja¢ima kako bi se stvorila osnova za prikupljanje
ponuda. U sluc¢ajevima kada se radi o novim kupnjama, tj. situacijama
kada treba rjesavati nove probleme, proces kupnje zapocinje prvom fa-
zom - fazom prepoznavanja problema na koju se nadovezuju trazenje
informacija, ocjena alternativa, izbor proizvoda i dobavljaca i zavrsna
faza postprodajne ocjene.

Zavrsno, za sagledavanje ponasanja poslovnog kupca potrebno je
upoznati se s modelima ponasanja poslovnog kupca i varijablama koje
su sastavni dio strukture tog modela. S tim u vezi u nastavku se ela-
boriraju multidimenzionalni modeli kojima se u nedavnoj proslosti
objasnjavalo ponasanje poslovnih kupaca i interaktivni modeli pona-
$anja poslovnih kupaca koji se temelje na meduodnosu subjekata na
poslovnom trzistu.

9.3. Multidimenzionalnost u analizi
ponasanja poslovnog kupca

Prvi modeli s kojima se razmatralo pona-
$anje poslovnih kupaca u fokusu interesa su
imali cijene, ukupne troskove poslovanja,
ograni¢enost izbora proizvoda i upravljanje
materijalom. Slijedi obrada ponasanja poslov-
nog kupca gdje se u analizu uvodi osobni inte-
res angaziranih u kupovnom procesu polazeci
od postavke da ti interesi mogu imati utjecaja
na rezultate kupovnog procesa. U razmatra- Slika 157. Cijevi tvrtke Vargon
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Shethov model

nje se uvode nove varijable, kao npr. moguénost
izbjegavanja rizika u donosenju odluka,*® odno-
si s drugim osobama unutar poslovnog kupca u
kontekstu prijenosa i objasnjavanja informaci-
ja,*9 lateralna veza klju¢nih osoba u kupovnom

procesu s kolegama,*?® ostvarivanje zadovoljstva

+
WANIA

poslovnog kupca i prodavaca kroz medusobne
odnose.*?

U godinama koje slijede uvode se nove vari-
jable u model ponasanja poslovnog kupca. Tako

Slika 158. Sheth model  npr. modelom “Proces odlucivanja” obrazlaze se

SHETHOV
MODEL

donosenje odluka koje se ostvaruje protekom
odredenog vremena i u fazama.*? Slijedi kompaktni model koji se
temelji na obradi tri veli¢ine koje utjeu na kupovni proces i to or-
ganizacijska struktura, elementi procesa kupnje i individualne karak-
teristike osoba uklju¢enih u proces. Pristup je poznat kao “Buygrid

model”.4%

Smatralo se da su ti modeli bili nedovoljno precizni za predvidanje
ponasanja poslovnih kupaca te su napori usmjereni na formuliranje
kompleksnijih modela. Dva modela zahtijevaju posebnu pozornost,
tzv. Shethov model i Webster — Wind model koji nastaju pocetkom
sedamdesetih godina proslog stoljeca.

Shethov model ukljucuje ¢itav niz varijabli objedinjene u Cetiri
kategorije koje su medusobno povezane i koje djeluju u zajednistvu te
utjecu na ponasanje poslovnog kupca.*?* Te varijable su objedinjene u:
psiholosko podruéje donositelja odluke, varijable vezane za proizvod
i poslovnog kupca, strukturu i metode rjesavanja problema te ¢initelji
situacije.

Psiholosko podruéje donositelja odluka vezuje se za razumijevanje
donositelja odluka o moguénosti proizvoda da zadovolji uobicajene i
odredene kriterije proizvoda kao $to su kvaliteta, cijena, vrijeme ispo-
ruke i sli¢cno. Navedeno ¢e ovisiti o obrazovanosti donositelja odluke,
njegovom Zzivotnom stilu, proslim iskustvima, poznavanju proizvoda
i dobavljaca te drugim karakteristikama s izravnim utjecajem na do-
nosenje odluka.

U skupini varijabli vezanih za proizvod i poslovnog kupca karakte-
risti¢no je da za varijable koje se odnose na proizvod razmatrane one,
vezane za rizik, i to ovisno o tome radi li se o novoj ili ponovljenoj
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kupnji proizvoda te ovisno o pritiscima rokova za nabavu proizvoda.
U varijable vezano za poslovnog kupca razmatrane su karakeeristike
kao $to su njegova veli¢ina, poslovna orijentacija, razina centralizacije
i druge karakteristike.

Sheth argumentira da donositelj odluke pod utjecajem psiholoskih
varijabli i varijabli vezanih za proizvod i poslovnog kupca donosi odlu-
ku o metodi rjesavanja problema. Te metode mogu biti karakterizirane
odlu¢ivanjem u skupini ili pojedina¢no pri éemu u prvom slucaju kada
se odlucuje u skupini dolazi do konflikata. Ti konflikti prvenstveno
proizlaze iz razli¢itih kriterija, koji ¢lanovi kupovnog centra imaju u
vrednovanju karakteristika i o¢ekivanjima od proizvoda i dobavljaca
ili i zbog razli¢itih pristupa odlucivanju ili definiranju ciljeva.

Zadnja skupina varijabli razmatra ¢imbenike situacije koji nemaju
odluke i ponasanja poslovnog kupca u jednoj situaciji su rezultat utje-
caja iz okruzenja, kao npr. pravnih snaga kojima se reguliraju cijene,
ckonomskih snaga kojima se reguliraju odnosi ponude i potraznje i

drugo.

Dakle, Shethov model ne nudi rjesenje veé okvir za razmatranje
ponasanja poslovnih kupaca na naéin da se uvazava dinamika promje-
na i kompleksnost odnosa te s tim u svezi utjecaji raznih varijabli na
proces kupnje.

Webster—-Wind model. Webster—Wind model naglasava ulogu
pojedinaca, i pri tome osobnost, percepcija, iskustvo i druge osobne
karakteristike se smatraju klju¢nim za proces kupnje. Argumentira se,
da je proces kupnje rezultat pojedina¢nog utjecaja ¢lanova kupovnog
centra i njihovog medusobnog djelovanja te
da na njihove odluke utjecaji dolaze iz &etiri
podruéja: opceg okruienja, organizacije, utje-
caja kupovnog centra i utjecaja pojedinaca.

U okviru ovog modela proces kupnje se
promatra kao lijevak jer se polazi od op¢ih
drustvenih odrednica, preko jedinstva organi-
zacijskih utjecaja, do medudjelovanja skupine
i pojedinaca. Razlikuju se éetiri razine utjecaja.
Prva se odnosi na utjecaje iz okruzenja poslov-

it
POVN(

WEBSTER-WIND
MODEL

Webster - Wind model

nog kupca, kao npr. utjecaji drzave, sindikata,

Slika 159. Webster-Wind model

poslovnih udruZenja i sliéno. Na drugoj razini
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\ su utjecaji iz organizacije, kao npr. ciljevi koji se zele

ostvariti, tehnologija koja se koristi, organizacijska
struktura kao i utjecaji pojedinaca unutar organiza-
cije. Na trecoj razini su utjecaji koji dolaze iz kupov-
nog centra i razrada kupovnih aktivnosti i uloga u
procesu kupnje. Cetvrta razina objedinjuje utjecaje
pojedinaca s argumentacijom da na proces kupnje
znacajan utjecaj dolazi od pojedinaca ukljuc¢enih u
taj proces. U modelu se, osim temeljnih ekonomski
paradigmi, uvazavaju i drustvene i psiholoske dimen-
zije, Sto modelu daju karakteristike interdisciplinar-
nosti i moguénost primjene u razli¢itim situacijama,
ovisno o razvijenosti okruzenja u kojem se djeluje i
specifi¢nosti poslovnog kupca. lako model obuhvaca
siroki spektar varijabli, nema vece prakti¢no znacenje,
jer se ne koncentrira na pojedinaénu dublju analizu

Slika 160. Bitan je utjecaj pojedinaca
na proces kupnje

sastavnica modela $to kao posljedicu ima nemogué-
nost da se koristi za sagledavanje dinamike ponasanja

INTERAKTIVNI
PRISTUP

poslovnih kupaca.

Navedeni nedostaci prezentiranih modela ponasanja poslovnih ku-
paca motivirala su nova istrazivanja i nove iskorake u razumijevanju
slozene prirode odnosa koji determiniraju reakcije poslovnih kupaca i
predvidanje njihovog ponasanja. Webster, kao jedan od klju¢nih autora
tih modela, u jednoj kasnijoj raspravi ukazao je na limite starih modela
i ukazao da je potrebno energiju uloziti u razumijevanje dugoro¢nih
odnosa i mreznih odnosa medu poslovnim subjektima.*”® Te modele
karakterizira interaktivni pristup, $to je predmet rasprave u nastavku.

9.4. Interaktivnost u analizi ponasanja poslovnih
kupaca

Interaktivni pristup u analizi ponasanja poslovnih kupaca polaziste
ima u obradi temeljnih elemenata procesa odlu¢ivanja i uvazavanju
fleksibilnosti u zadovoljavanju potreba poslovnih kupaca. U fokusu
razmatranja je razvijanje odnosa izmedu poslovnih kupaca i prodava-
¢a. Navedeno iz razloga jer su sve jaéi utjecaji koji dolaze iz okruze-
nja i pritisaka konkurencije te jedino interaktivnost, odnosno stalni
i dugoro¢ni odnosi s partnerima omogucuju poslovnu ucinkovitost.
Hakansson u obradi interaktivnog pristupa ukazuje da poslovni kupci
nisu viSe pasivni promatra¢i ve¢ u zajednistvu s prodavacima aktivni
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su udesnici u transakeiji. Odnosi izmedu poslovnih kupaca i prodava-
¢a su temeljeni na dugoro¢nim odnosima koji su pretezito bazirani na
povjerenju, a manje na formalnim ugovorima. Medutim, kako to isti-
¢e Hakansson, zbog izrazito slozenih odnosa i interakcija koji se javlja-
ju izmedu poslovnih kupaca i prodavaca obje strane vise su usmjerene
na razvijanje odnosa nego na neposrednu kupnju i prodaju.?® Na tim
osnovama mogucle je proces kupnje promatrati kao interakeiju Ceti-
ri klju¢na podrugja: interaktivni proces koji se javlja izmedu poslov-
nog kupca i dobavljaca, subjekti koji razvijaju interakciju, okruzenje i
atmosfera (shema 55.)

Shema 55. Interaktivni model

OKRUZENJE

« Struktura trzista

» Dinamika

* Internacionalizacija

* PoloZaj u proizvodnom kanalu

ATMOSFERA
» Snaga/ovisnost
» Kooperacija
* Bliskost
» Ocekivanja
Proizvod
Kratkoro¢no Informacija Promijenjive epizode
Financije
Organizacija
« Tehnologija o
. Struktura Organizacija
* Strategija Interaktivni
proces
Individualno
« Ciljevi Individualno
* Iskustvo
Institucionalizacija
Dugoroc¢no Prilagodba Meduodnosi

Izvor: Hakansson, H (ed.): “International Marketing and Purchasing of Industrial Go-
ods”, John Wiley, New York, 1982.
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Interaktivni proces. Odnosi izmedu prodavaca i po-
slovnog kupca mogu biti podijeljeni u nekoliko epizoda
za Cije odvijanje je potrebno odredeno vrijeme. Svaka epi-
zoda, uvazavajudi stav autora, moze se promatrati u ter-
minima predmeta razmjene. Tako npr. moze se govoriti o
razmjeni proizvoda, informacija, financijskih sredstava. Pri
tome $to je veca neizvjesnost vezano za predmete razmjene
veca e biti potreba za interakcijom, odnosno s interakci-
jom neizvjesnost se smanjuje i izmedu prodavaca i poslov-
nog kupca razvija se povjerenje. S vremenom interakcija
postaje rutinirana, i klasi¢na uloga prodavaca i poslovnog
kupca se modificira na nacin da se jaca povjerenje, smanju-

Slika 161. Utjecaj novcana  ju se troskovi zbog pojednostavljenja suradnje, a javljaju se
karakteristike pojedinaca  j druge prednosti.

Interakcija medu subjektima koji razvijaju interakciju ukljuceni
su u drugo podruéje razmatranja. Pod subjektima se ovdje podrazumi-
jevaju poslovni kupci i dobavlja¢i (u modelu oznadeni kao “organiza-
cija’) i djelatnici (u modelu oznaceni kao “individualno”) koji djeluju
u tim poslovnim subjektima. Interakcija nastaje izmedu poslovnih
subjekata i pojedinaca, a interakcija ¢e biti odredena njihovim karak-
teristikama. Tako npr. pojedini poslovni subjekt, neovisno o tome radi
li se o poslovnom kupcu ili dobavlja¢u, moze biti odreden veli¢inom,
tehnologijom, motivacijom, organizacijskom strukturom, strategija-
ma i slicno. Karakteristike pojedinaca, neovisno o tome djeluju li u
poslovnom kupcu ili dobavlja¢u vezane za njihove stavove, osobnost,
motiviranost i percepciju.

Okruzenje. Tre¢e podrudje interesa u modelu je okruzenje. Naime
interaktivni proces odvija se u okruzenju koje je odredeno odredenim
normama ponasanja i vrijednostima. Ovdje se kao klju¢ni ¢cimbenici
javljaju dinamika i struktura trzista, razina internacionalizacije, drus-
tveni sustav i polozaj u kanalima.

Atmosfera. Rezultat relacijskih odnosa je atmosfera koja predstavlja
etvrto podrudje interesa u modelu. Atmosfera se stvara temeljem vise-
kratnih razmjena i prilagodavanja te se posebno manifestira u suradnji
i zblizavanju prodavaca i poslovnih kupaca. U interakeiji u jednom
ekstremnom slucaju javlja se konfliktna situacija, a u drugom suradnja
i kooperacija. Konfliktna situacija najcesée je vezana za dominaciju
jedne strane kada se vlastitom snagom drugog stavlja u nepovoljni-
ji polozaj i ovisnost. Kooperacija i bliskost s drugom stranom otvara
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mogucénosti razvoja odnosa i bolju atmosferu. Relacijski odnosi koji
utjeCu na stvaranje atmosfere predstavljaju odnose koji se oblikuju na
dugi rok, a zasnovani su najée$¢e na varijablama kao $to su povjerenje,
privrzenost i meduovisnost.

Povjerenje medu partnerima je klju¢na dimenziju dobrih odnosa
medu partnerima. Povjerenje se zasniva na vjerovanju u dobre odnose
koji se razvijaju medu partnerima, odnosno na pretpostavci i uvjere-
nju da u poslovhom odnosu djeluju u smjeru ostvarivanja najboljeg
interesa za obje strane. Povjerenjem se, ustvari, oslanja na poslovnog
partnera za kojeg se vjeruje da je pouzdan, odnosno da je “dato obe-
¢anje partnera vjerodostojno te da ¢e rezultirati ispunjenjem preuzetih
obveza”.*?" Povjerenje, dakle, predstavlja oéekivanja partnera u medu-
sobnom odnosu da ¢e oba uloziti dodatnu energiju kojom ¢e se osigu-
rati ostvarenje zajednickih planova i razvijati poslovni odnos.

Privrzenost u kontekstu relacijskih odnosa se smatra odanost po-
slovnoj praksi koja se razvija izmedu partnera i to na dugoro¢noj osno-
vi, tj. radi se o implicitnom ili eksplicitnom obec¢anju da ¢e se unapre-
divati dugoroéni odnosi s odredenim poslovnim partnerom. Ono $to
privrzenosti daje karakteristiku dugoro¢nosti jest vjerovanje da ée du-
gorocni odnos s partnerom omoguditi ostvarivanje odredenih vrijed-
nosti i koristi za jednu pa tako i drugu stranu. Na privrzenost se gleda
kao na trajnu Zelju da se odrzi vrijedan odnos izmedu partnera.*?®

Meduovisnost u relacijskim odnosima prodavaca i poslovnih ku-
paca vezuje se za koncept modi u tim odnosima. Naime, najcesée se
na poslovnom tr7iStu javlja situacija gdje suraduju partneri koji ne-
maju istu snagu, odnosno jedni su ja¢i i dominiraju nad drugima. Ta
se dominacija koristi u definiranju uvje-
ta poslovanja kao $to su rokovi isporuke,
kvaliteta proizvoda, cijena, drzanje zaliha
i sli¢no. Drugim rije¢ima, kada u odnosu
izmedu dvaju partnera ne postoji ravno-
teza mozemo govoriti o ovisnosti jednog
partnera o drugome. Neuravnotezenost
raspodjele moéi je, ustvari, sposobnost
jednog da natjera drugog partnera da
ucini ono $to uobicajeno ne ¢ini u po-
slovnoj praksi.

Slika 162. Povjerenje - ocekivanja partnera
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Zavrsno, interaktivni model u fokusu promatranja ima odnose koji
se uspostavljaju izmedu pojedinaca unutar poslovnog kupca ili proda-
vaca i izmedu prodavaca i poslovnih kupaca. S obzirom na dinami¢-
nost tih odnosa interaktivni model dobra je osnova za razumijevanje i
daljnje istrazivanje ponasanja na poslovnom trziStu i posebno ponasa-
nja poslovnih kupaca. Analiza ponasanja poslovnih kupaca postaje sve
slozenija s dinamikom okruZenja, odnosno naglim promjenama koje
karakteriziraju kraj proslog i pocetak ovog stoljeca, $to se raspravlja u
sljede¢oj tocci.
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Teze za raspravu

1. Procesi kupnje na poslovnom trgistu nemaju istu razinu slogenosti. Jedni
su slogeniji od drugih, odnosno za realizaciju jednih potrebno je ulogiti
mnogo viSe napora u odnosu na druge. S tim u svezi razlikuju se tri ku-
povne situacije. Koje su to situacije i u koju situaciju ulazi kupnja tvor-
nickih postrojenja za proizvodnju cockpita automobila, a u koju nabava
uredskog materijala? Obrazlogite odgovor.

2. Modificirane kupnje odnose se na kupovnu situaciju u kojoj je doslo do
promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada nabavljali rutinirano. Iz
kojih razloga dolazi do promjena?

3. Proces kupnje na poslovnom trgistu kontinuirani je proces koji se odvija
u okviru pet faza. Navedite redoslijed i istaknite koja je faza po vama
najvagnija i obrazlogite zasto?

4. Druga faza u procesu kupnje na poslovnom tr#istu odnosi se na tragenje
informacija. Tragenje informacija je financijski i vremenski zahtjevna faza
procesa kupnje i zbog toga od posebne vagnosti za poslovnog kupca. Trage
se 1 sistematiziraju tri vrste informacija. Navedite koje i obrazlogite.

5. Prvi modeli modeli ponasanja poslovnih kupaca smatrani su nedovoljno
preciznim za predvidanje ponasanja poslovnih kupaca te su napori usmje-
reni na formuliranje kompleksnijih modela. Medutim, dva modela zahti-
jevaju posebnu pozornost tvz. Sheth model i Webster — Wind model koji
nastaju pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljec¢a. Koje su osnovne
karakteristike navedenih modela?

6. U obradi interaktivnog pristupa ukazuje se da poslovni kupci nisu vise
pasivni promatraci ve¢ u zajedniStvu s prodavacima aktivni su ucesnici u
transakciji. Na tim osnovama mogude je proces kupnje promatrati kao in-
terakciju Cetiri kljucna podrucja. O kojim kljucnim podrucjima je rijec?
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10. RAZVO] NOVIH ODNOSA NA
POSLOVNOM TRZISTU | PONASANJE
POSLOVNIH KUPACA

CILJEVI

* Rapraviti razvoj novih odnosa na poslovnom trzistu.

* Elaborirati utjecaj dinami¢nosti okruzenja na ponasanje poslov-

nih kupaca.
* Analizirati razvoj odnosa i suradnje na poslovnom trzistu.
* Istraziti upravljanje odnosima s dobavlja¢ima.

* Obraditi problematiku upravljanja odnosima s kupcima.
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Razvoj novih odnosa na poslovnom trzistu rezultat je novih uvjeta po-
slovanja gdje je uspjeh ostvariv jedino u suradnji s klju¢nim partnerima.
Klju¢ni partneri za odredeni poslovni subjekt su njegovi dobavljaci i njego-
vi poslovni kupci. Smatra se, da je ostvarivanje i zadrzavanje konkurentske
prednosti odredenog poslovnog subjekta u novim okolnostima koju name-
¢e dinamika okruZenja ostvariva na osnovama sinergijskog uc¢inka uprav-
ljanja odnosima s kupcima i upravljanja odnosima s dobavlja¢ima.

U tom kontekstu se u prvoj tocci (10.1.) analizira utjecaj dinamike
okruzenja na ponasanje poslovnih kupaca, nakon ¢ega slijedi rasprava o
odnosima i suradnji na poslovnom trzi$tu (tocka 10.2.). U nastavku se
elaborira upravljanje odnosima s dobavlja¢ima (tocka 10.3.) i obraduje
problematika upravljanja odnosima s kupcima (tocka 10.4.).

10.1. Utjecaj dinamike okruZenja na ponasanje
poslovnih kupaca

Promjene u poslovnom okruzenju poticu prilagodavanje u pona-
$anju poslovnih kupaca. Najznac¢ajnije promjene izazvane su globa-
lizacijom konkurencije, upravljanje kvalitetom, restrukturiranjem
gospodarstva, informatizacijom poslovanja i uvazavanjem dobavljaca
kao partnera.*” Pod utjecajem navedenih promjena, poslovni subjekti
Cesto ulaze u krize. U takvim slu¢ajevima prema stavu Kotlera i Casli-
onea menadzeri imaju nekoliko pitanja, prezentiranih u Tablici 18, na
koje se traze odgovori.**

Tablica 18. Pitanja u slucajevima krize

1. Kojim se tehnologijama moZemo posluziti da bismo postigli bolji uvid u prevelike
troskove nabave?

2. Koje su od deset glavnih kategorija dostupne za smanjenje troskova i koliku
ustedu mozemo ocekivati u svakoj kategoriji?

3. Koju dodanu vrijednost mozemo izvuéi od nasih dobavljaca da nam smanje
cijenu?

4. Bismo li trebali razmisliti o novim dobavljacima kojima bi zamijenili ove skuplje?

5. Koje bismo usluge trebali promijeniti, na koji nacin te koliko ¢emo ustedjeti?

Izvor: Kotler, Ph., Caslione, J. A.: “Kaotika”, Mate, Zagreb, 2009., str. 127.

Za potpunije razumijevanje prilagodbe poslovnih subjekata dina-
mici okruZenja i trazenja odgovora za krizna vremena nuzno je uvaziti
i raspraviti utjecaje koji dolaze od globalne konkurencije, upravljanja
kvalitetom, restrukturiranja gospodarstva, informatizacije poslovanja i
uvazavanja dobavljaca kao partnera (shema 56.).
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DINAMIKA
PROMJENA
U OKRUZENJU

Shema 56. Utjecaji na dinamiku promjena u okruzenju

GLOBALIZACIA UPRAVLJANJE
KONKURENCIE KVALITETOM
RESTRUKTURIRANJE DINAMIKA “— SURADNJA S
GOSPODARSTVA ) OKRUZENJA DOBAVLIACEM

INFORMATIZACIA
POSLOVANJA

Globalizacija konkurencije prisutna je u proizvodnom i usluznom
sektoru. Razvoj globalne konkurencije posljedica je naglog razvoja po-
slovanja na medunarodnom trzistu. Ekspanzija poslovanja na medu-
narodnom trzistu rezultat je novih politicko-pravnih rjesenja, vezano
za stvaranje interesnih ekonomskih zajednica, tehnoloskih promjena
demografskih, kulturnih i drugih trendova. S ekspanzijom poslovanja
na medunarodnom trzistu javlja se i globalna konkurencija.

Za ostvarivanje uspjeha na globaliziranom konkurentnom okruze-
nju nuzna je stalna briga za kvalitetom proizvoda koji se nudi. Kvali-
teta proizvoda nije samo tehnicka karakteristika proizvoda, kao npr.
pouzdanost ili trajnost, ve¢ prvenstveno sposobnost da proizvod ispu-
ni i sva ostala o¢ekivanja poslovnih kupaca $to se ostvaruje sustavom
upravljanja kvalitetom.

Prilagodavanje novim uvjetima poslovanja na poslovnom trzistu
neposredno je vezano za restrukturiranje u gospodarstvu. U osnovi,
prisutna su dva trenda, prvi, koji se vezuje na pojavu mnos$tva ma-
lih i srednjih poslovnih subjekata na trzi$tu i drugi koji se odnosi na
objedinjavanje interesno povezanih poslovnih subjekata. Ja¢anje kroz
objedinjavanje interesno povezanih poslovnih subjekata ostvaruje se
formiranjem strateskih saveza, akvizicijom i spajanjem.

Informatizacija poslovanja revolucionalirizira cjelokupno poslova-
nje kako u prodaji tako i u nabavi. Navedeno prvenstveno zahvaljujudi
internetu, razvoju osobnih racunala i programa za racunala. Za na-
bavno i prodajno poslovanje razvijen je Citav niz racunalnih programa
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koji olaksavaju i ubrzavaju vodenje evidencija, komunikaciju unutar i
izvan poslovnog kupca, izradu kalkulacija, predvidanje poslovnih do-
gadanja i trendova.

Navedene i druge promjene u poslovnom okruzenju poticu po-
slovne kupce da se razvijaju u suradnji s dobavlja¢ima. Dobavljaci se
tretiraju kao partneri i njima se pristupa kao prema poslovnim kupci-
ma, . istrazuju se njihove snage i slabosti, preferencije, segmentira i
odabire od njih vise nekoliko dobavljaca koji postaju strateski dobav-
lja¢i ili partneri.

Sheth ispravno ukazuje da je proces kupnje koji se temelji na tran-
sakciji i domaéim izvorima nabave proslost, a da su u funkciji relacij-
ski odnosi i globalni izvori nabave.”*! Da transakcijski pristup vise ne
pridonosi stvaranju vrijednosti za strane uklju¢ene u poslovni odnos,
ukazala su i istrazivanja IMP skupine - Industrial Marketing and Pur-
chasing Group.”®? Meduovisnost medu partnerima postaje sve jaca i

dolazi do razmjene vrijednosti u oba smjera. “**

Relacijski odnosi medu poslovnim subjektima nisu plod slucajnosti
— oni su rezultat napora obje strane da poslovanje u¢ini u¢inkovitijim.
Pocetni koraci u razvijanju relacijskih odnosa mogu biti trivijalni, kao
npr. promjene vezano za rokove isporuke ili uvazavanje intervenci-
ja vezano za neke karakteristike proizvoda. Na tim osnovama, koje
ukljucuju obje strane, tj. prodavace i poslovne kupce, razvijaju se “du-
blji i $iri” odnosi. Oni po¢inju razmisljati i djelovati rukovodeni jed-
nim ciljem — stvaranja i isporuke veée vrijednosti za sljedece subjekte
u lancu koji su, ustvari, njihovi poslovni kupci. Dakle, poslovni kupac
koji je predmet promatranja razmjenske odnose razvija i s poslovnim
subjektima na strani ponude, tj. dobavlja¢ima i s poslovnim subjekti-
ma na strani potraznje tj. poslovnim kupcima.

U dosadasnjoj raspravi pozornost je
bila usmjerena na bilateralne odnose,
koje poslovni kupac, koji je u fokusu
promatranja razvija s dobavljacem, ali u
stvarnosti odnosi su slozeniji i uklju¢uju
i subjekte iz strane ponude, tj. njihove
kupce. Na relacijske odnose izmedu po-
slovnog kupca koji je u fokusu interesa
i dobavljaca, utjecu i odnosi koji se ra-

zvijaju s njegovim kupcima. Medutim,  Slika 163. IMP grupa
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MREZNI
ODNOS

vilo je vjerojatno da dobavlja¢ razvija partnerske odnose i s drugim
poslovnim kupcima kao i vjerojatnost da kupci ne suraduju samo s
promatranim poslovnim subjektom kao dobavlja¢em ve¢ i s drugima.
Tako npr. kako je prikazano shemom 57. temeljni odnosi razvijaju se
izmedu “Poslovnog kupca 1 (u fokusu)” i njegovog “Dobavljaca 17 s
nabavne strane i “Kupca 1”7 s kupovne strane (debela crta). Medutim,
“Poslovni kupac 17 ima razvijene odnose na nabavnoj strani i sa “Do-
bavlja¢em 2” i “Dobavlja¢em 3”, a na prodajnoj strani osim s “Kup-
cem 17 odnosi se razvijaju i s “Kupcem 2” i “Kupcem 3” (dvije tanje
crte). Pored toga na nabavnoj strani “Dobavlja¢ 1” razvija poslovne
odnose s “Dobavljacem 3” dok na prodajnoj strani “Kupac 17 razvija
odnose s “Kupcem 3” (jedna tanja crta). Na medusobnu ispreplete-
nost utjecu i odnosi koji se razvijaju izmedu “Poslovnog kupca 17 i
njegovog “Konkurenta 1” te odnosa “Dobavlja¢ 2”7, "Konkurenta 17 i
“Kupca 2” kao i razvijanje odnosa “Dobavljaca 3” s “Konkurentom 2”
i “Kupcem 2” i Kupcem 3” (jedna tanja crta).

Na taj nacin dolazi do stvaranja mreznog odnosa poslovnih subje-
kata, odnosno mreznog pristupa u stvaranju vrijednosti. U mreznim
odnosima potrebno je ne samo uvazavati napore i procese koji se od-
nose na izravne odnose dva partnera ve¢ i druge sudionike u mrezi koji
neizravno utje¢u na ponasanje ostalih. Ta izravna i neizravna poveza-
nost usloznjava odnose na poslovnom trzistu.

Shema 57. Mrezni odnosi

a I
DOBAVLJAC 2 i= | KONKURENT 1 i KUPAC 2

>

A 4

x POSLOVNI KUPAC 1 <=
POBAVIACH ‘3 (u fokusu) 1:-} Komet

DOBAVLIAC 3 != KONKURENT 2 g KUPAC 3

h 4
-~
A 4

Izvor: Preradeno prema Turnbull P. W, Leek, S.: “Businesss to business marketing: Orga-
nizational buying behaviour, relationship and networks”, str. 162., u Baker, M. J.,
(ed.), The Marketing Book, Butterworth Heinemann, Amsterdam, 2003.
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Na poslovnom trzistu postoji $iroki spektar od-
nosa, ali su oni, u pravilu, transakcijskog tipa, a ov-
dje su u fokusu promatranja relacijski odnosi, kao
nova pojava na poslovnom trzistu, koji imaju za cilj
zajedni$tvo u stvaranju i isporuci vrijednosti. U tom
kontekstu mreza se definira kao set medupovezanih
odnosa koja uklju¢uju ljude i poslovne subjekte kao
sudionike mreZe koji formiraju strukturirane podsu-
stave unutar $ireg sustava sudionika. Oni su ukljuce-
ni u zavr$ni proces s osnovnim ciljem da se omoguéi
i podupire razmjena proizvoda izmedu dobavljaca i
poslovnih kupaca ili skupine njih.***

Mrezu sacinjavaju poslovni subjekti i pojedinci
unutar njih koji kao sudionici mreze provode niz
aktivnosti koriste¢i se razli¢itim resursima. Sudioni-
ci mreze, odnosno pojedinci i poslovni subjekti an-
gazirani u stvaranju veza i kombiniranju resursa su u
interakciji s drugim sudionicima mreze ¢ime se stva-

ra spona medu mrezama. Jaka spona medu jednim  gjia 164. Mreza - paukova mreza

sudionicima mreze rezultira novim vrijednostima za
sve sudionike, utjece na druge i motivira na ukljucivanje ili stvaranje
novih spona s drugim sudionicima mreze.

Niz aktivnosti koje provode sudionici mreze odnose se na komerci-
jalne, tehnicke, administrativne i druge aktivnosti. Te aktivnosti, pro-
tokom vremena i jacanjem suradnje i relacijskih odnosa medu njima,
postaju sve povezanije s istim i sli¢nim aktivnostima drugih sudionika
mreze. Tako npr. Hakansson i Snehota navode kako je upravo na tim
osnovama stvorena koncepcija upravljanja isporukama (just in time
supply chain management) i upravljanja kvalitetom (total quality ma-
nagement).**

Nove vrijednosti koje se stvaraju u mreznim odnosima rezultat su i
racionalizacije i objedinjavanja resursa sudionika mreze. Naime, svaki
poslovni subjekt u mrezi raspolaze s odgovarajuéom kombinacijom
resursa (oprema, materijal, radni prostor, djelatnici i drugi resursi), a
s relacijskim odnosima stvaraju se nove mogué¢nosti kombinacija na
nadin da se koriste resursi i od ostalih sudionika mreze, odnosno da se
vlastite slobodne resurse stavlja na raspolaganje ostalim sudionicima
mreze. S razvojem relacijskih odnosa stvaraju se nove kombinacije re-
sursa, a time i uvjeti za nove poslovne moguénosti.
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Za razumijevanje polozaja pojedinog poslovnog
kupca u relacijskim odnosima i kako bi se utvrdio
doprinos pojedinih odnosa, Zolkiewski i Turnbull
sugeriraju da se sacini porfolio analiza relacijskih
odnosa kako bi se mogle definirati strateske i tak-
ticke odluke za upravljanje relacijskim odnosima u
budu¢nosti.** S tim u svezi ukazuju da je potreb-
no analizirati postojeée relacijske odnose koje je
potrebno i dalje razviti, one koji ¢e se zadrzati na
postojecoj razini ili prekinuti te podruéja za koja je
potrebno razviti nove relacijske odnose. Isti autori upuéuju i na kori-
snost upravljanja klju¢nim kupcima (eng. Key account management)
kao alatom kojim je mogude istraziti relacijske odnose koji dobavlja-
¢i razvijaju sa svojim lojalnim poslovnim kupcima. Tim se klju¢nim

Slika 165. Upravljanje klju¢nim kupcima

poslovnim kupcima na redovitoj osnovi isporucuju proizvodi koji su
prilagodeni njihovim posebnim zahtjevima.

Dakle, u dinamickom okruZenju uspijevaju samo oni poslovni
subjekti koji isporucuju vrijednost svojim partnerima, a to se vezuje
ne samo za kvalitetan proizvod ve¢ i za pretprodajne i postprodajne
usluge koje prate proizvod. Na taj se nadin osigurava konkurentska
prednost koju konkurenti teSko mogu kopirati i na koju tesko mogu
utjecati. Uspijevaju samo oni poslovni subjekti koji raspolazu znanjem
i sposobno$¢u da razvijaju odnose s partnerima s kojima razvijaju kva-
litetan proizvod i pretprodajne i postprodajne aktivnosti.

10.2. Konceptualizacija odnosa i suradnje na
poslovnom trzistu

U novim uvjetima poslovanja na poslovnom trzistu uspjeh se stva-
ra u suradnji s kljuénim partnerima, a klju¢ni partneri za odredeni
poslovni subjekt su njegovi dobavljaci i njegovi poslovni kupci. Tako
npr. za razvoj koji se ostvaruje stvaranjem i plasiranjem novog proi-
zvoda na poslovno trziste, od klju¢nog znacaja su razvijeni odnosi s
poslovnim kupcima koji ¢ée taj proizvod kupovati i dobavlja¢ima koji
e osigurati opremu i repromaterijal i drugo za njegovu proizvodnju.
Naime, u uvjetima kada je Zivotni vijek proizvoda sve kradi, izlazak na
trzi$te s novim proizvodom je s jedne strane imperativ za ostvarenje
novih uspjeha, a s druge strane veliki izazov. Informacije, koje se kori-
ste za razvoj proizvoda dolaze s trzista, tj. poslovnih kupaca, a njihova
vrijednost ovisiti ¢e o razini uspostavljenih odnosa s klju¢nim poslov-
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nim kupcima. Takoder, za realizirati brzu isporuku narucene opreme
i materijala potrebnog za proizvodnju novog proizvoda potrebni su
razvijeni odnosi s dobavlja¢ima koji ¢e reagirati promtno, na vrijeme i
s kvalitetnom isporukom. Dakle, razvijeni partnerski odnosi s dobav-
lja¢ima s jedne strane i poslovnim kupcima s druge strane osiguravaju
0snovu za uspjesan razvoj.

Day smatra, da danas nije viSe moguce ostvarivanje konkurentske
prednosti na starim osnovama veé razvijanjem odnosa s dobavlja¢ima
i poslovnim kupcima, ali ne upravljajudi funkcijama ve¢ upravljanjem
klju¢nim aktivnostima kojima se izgraduje partnerstvo s dobavlja¢ima
i poslovnim kupcima.®*” U tim odnosima razlikuju se dvije ekstremne
situacije. Prva, gdje razmjena ima transakcijski karakter i druga, gdje
razmjena ima karakter suradnje. Izmedu te dvije ekstremne situacije
odvija se proces razmjene u kojoj svaka strana dobiva vrijednost u pro-
izvodu odnosno novcu tvz. “value added” razmjena. (shema 58.)

Shema 58. Spektar relacijskin odnosa

Transakcijski ., Suradnicki
karakter Nalue-Added karakter
razmjene A etz razmjene

——l—— ——N— ——l—

Nepoznata Potpuna suradnja i

transakcija/ integriranje dobavljaca

automatska nabava s poslovnim kupcima

Izvor: Day, G. S., “Managing Market Relationships”, Journal of Academy of Marketing
Science, 28, zima, 2000., str. 25.

Transakcijski pristup vezan je za privlacenje poslovnih kupaca na
na¢in da se identificiraju potrebe, stvori i ponudi proizvod te izvrsi
transakcija. Transakcijska razmjena najcesce se vezuje za proizvode ma-
nje jedini¢ne vrijednosti, kao npr. rezervni dijelovi ili oprema manje
vrijednosti. Cesto je rezultat natje¢ajnog postupka u izboru dobavljaca
i proizvoda, a proces nabave je automatiziran. Takva se razmjena naj-
Ce$ée ne temelji na prethodno razvijenim odnosima i nema neposred-
nog kontakta medu partnerima ukljué¢enim u transakcijski proces.

Suradnicki karakter razmjene. Suprotno tome razmjena koja se
temelji na suradnji najcesce se vezuju za situacije kada je kupovni pro-
ces slozen i kada je na raspolaganju manji broj alternativnih rjesenja.
Tako npr. vrijednija oprema ili sloZeniji proizvodi najéesée su predmet
razmjene izmedu partnera koji se medusobno poznaju i uvazavaju, a
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razmjena je rezultat prethodnih razvijenih poslovnih odnosa. U reali-
zaciji te razmjene od bitnog je znacenja povjerenje koje se razvilo i koje
postoji medu partnerima. U svemu tome, kako to prikazuju rezultati
istrazivanja, bitan doprinos dolazi od medusobnog uvazavanja klju¢-

nih osoba oba partnera uklju¢enih u proces razmjene.**®

Razlike izmedu transakcijske i razmjene temeljene na suradnji, pre-
ma istrazivanjima Cannon i Perreault, posebno su izrazene s obzirom
na osobitosti kao $to su dostupnost alternativnih rjesenja, dinami¢nost
trzita nabave, znacaj i sloZenost nabave, razmjenu informacije medu
zainteresiranim stranama te operativne povezanosti.** Tako npr. u slu-
¢aju da se na trzistu nudi vise alternativa, odnosi izmedu prodavaca
i poslovnih kupaca biti ¢e vezani za transakcijsku razmjenu, dok u
slu¢aju da se radi o malom broju ponudenih alternativa tada su odnosi
vezani za razmjenu temeljenu na suradnji. Nadalje, kada je trziste na-
bave stabilno, odnosi prodavac - poslovni kupac temelje se na transak-
ciji, odnosno kada je jaka dinami¢nost trzista nabave tada se razmjena
temelji na suradnji. Sli¢ni odnosi javljaju se kada je znacaj i sloZenost
nabave mala, odnosno visoka. Kod malog znacaja i slozenosti nabave
razmjena se temelji na transakcijskim odnosima, a kada je visoka na
suradnji. U situacijama kada je izmjena informacija izmedu prodavaca
i poslovnih kupaca limitirana razmjena se bazira na transakcijama a u
situacija kada je izmjena informacija intenzivna razmjena se temelji na
suradnji. Takoder i kada je operativna povezanost izmedu prodavaca
i poslovnih kupaca ograni¢ena razmjena ima karakteristike transak-
cijske razmjene, odnosno kada je operativna povezanost ekstenzivna,
razmjena ima osobitosti razmjene temeljene na suradnji. (Tablica 19)

Tablica 19. Spektar odnosa prodavac - kupac

Transalfcijska Razmjena temeljena
razmjena na suradnji

Dostupnost alternativa Mnogo alternativa Malo alternativa
Dinamicnost trzista nabave Stabilno Hirovito
Znacaj nabave Nisko Visoko
SloZenost nabave Nisko Visoko
Izmjena informacija Nisko Visoko
Operativha povezanost Ogranic¢ena Ekstenzivna

Izvor: Cannon, J. P, Perreault, W. D.: “Buyer — Seller Relationship in Business Markets”,

Journal of Marketing Research, 36, studeni, 1999., str. 439-460.
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Snage i uvjeti iz okruzenja
poti¢u poslovne subjekte, kada
su u funkciji prodavaca, da na-
stoje uspostaviti relacije s onim
poslovnim kupcima koji nalaze
interesa za razvoj dugoro¢nih
odnosa i koji ostaju vjerni do-
bavljacu. Razvitak dugoro¢nih
odnosa s takvim poslovnim
kupcima realizira se procesom
koji zapocinje identifikacijom
trenutnih i potencijalnih poslovnih kupaca i njihovih osobitosti, na-
kon cega slijedi analiza prikupljenih informacija i definiranje njiho-
vih potreba, procesa kupnje i drugih karakteristika. Na tim temeljima
prilagodava se marketinski program kojim se zadovoljavaju postojeci

Slika 166. Dodatna usluga instaliranja opreme

i osvajaju novi poslovni kupci. Na kraju slijedi marketinska kontrola
novoformiranih odnosa, ¢ime se osigurava mjerenje uspjeha provedbe
marketinskog programa.*?’ Poslovni kupci kupuju korist koju imaju
od proizvoda, a ne sam proizvod. Mnoga se poslovanja zbog toga svo-
de na pruzanje usluga koja prate proizvod, jer upravo one daju dodat-
nu vrijednost proizvodu. U tom su kontekstu potrebni dodatni napori
dobavljaca kako bi mu poslovni kupac ostao vjeran.

Za unapredenje odnosa nisu dovoljni samo napori jedne strane, ve¢
oba partnera - prodavaca i kupaca. Poslovni kupci teze razvijanju dugo-
ro¢nih odnosa s dobavlja¢ima jer im dugoro¢ni odnosi pridonose njiho-
vom napretku. Smatra se, da je uspostava dobrih odnosa s dobavlja¢ima
okosnica razvoja uspjesnog proizvoda, ali utjece i na smanjivanje tro$-
kova poslovanja.*** Snage i uvjeti iz okruzenja poticu poslovne kupce da
ostanu odani samo onoj ponudi koja u potpunosti zadovoljava njihove
potrebe. Vjerni poslovni kupci spremni su platiti i vise za vrijednosti koje
dobiju isporukom proizvoda kroz realizaciju pretprodajnih i postprodaj-
nih usluga koje prate proizvod. Vjerni poslovni kupci karakterizirani su
i spremnos¢u da razvijaju dugoro¢ne odnose sa svojim dobavljac¢ima.
Poslovni kupci ostaju vjerni onim prodavacima, koji im ispunjavanju
definirane potrebe, isporu¢uju vise od ocekivanog ili vise od konkure-
nata. Te vrijednosti i zadovoljstva mogu dodi, kako navodi Poirier, na
razlicite na¢ine: od financijske koristi do osjecaja povjerenja.**2

Poslovni kupci manifestiraju svoju privrzenost odredenom dobav-
lja¢u tako da suraduju u definiranju buduéih potreba. Zajednicko
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definiranje buducih potreba omogucuje
dobavljacu da izvrsi pripreme i da pre-
cizno prepozna zahtjeve poslovnih ku-
paca. Poslovni kupac, koji zeli razvijati
takve odnose s dobavlja¢ima, svoj napre-
dak vezuje za jednog ili svega nekoliko
dobavljaca, pruzajué¢i tim poslovnim
subjektima sve potrebne informacije o
kretanjima na trzistu. Na taj nadin do-
bavlja¢ moze upoznati zahtjeve trzista i
u zajedniStvu stvarati nove, kvalitetnije
proizvode. Odnosi s dobavlja¢em indi-

Slika 167. Tendencija suradnje s najprofitabilnijim vidualiziraju se i najbolja ponuda se vise
poslovnim kupcima

ne trazi javnim oglaéavanjem, natjeca-
jem, prikupljanjem, analizom i odabi-
rom najboljih ponuda, ve¢ se najbolja ponuda, kako to isticu mnogi
autori, stvara u zajedniStvu.**

Promatrajudi iz ugla poslovnog subjekta koji ima funkciju dobav-
ljac¢a, poslovni kupac moze zauzeti mjesto od najprofitabilnijeg do naj-
neprofitabilnijeg poslovnog kupca. Cesto je sluéaj da su upravo najvedi
poslovni kupci za pojedinog dobavlja¢a najneprofitabilniji, kao i oni
s kojima se u nekim situacijama ostvaruju najve¢i gubici. S manjim
poslovnim kupcima obim poslovanja nije te veli¢ine da pojedinacno
bitno utjece na rezultate poslovanja pojedinog dobavljaca, ali u zbiru
vise manjih poslovnih kupaca, takoder, mogu zauzeti mjesto najprofi-
tabilnijih, a u nekim situacijama biti i najneprofitabilniji.

Opée je misljenje da se s 20% poslovnih kupaca ostvaruje 80% pri-
hoda. Medutim, prema istrazivanjima Kaplana i Narajana proizlazi da
20% najprofitabilnijih poslovnih kupaca generira izmedu 150 - 300%
ukupne dobiti, a 10% najneprofitabilnijih poslovnih kupaca generira
od 50 do 200% gubitaka.***

Gore navedeno upucuje na potrebu da se istakne kako je suradnja s
poslovnim kupcima razli¢ito troskovno zahtjevna. Troskovno zahtjev-
nija suradnja posljedica je intenzivnijih pretprodajnih aktivnosti koje
prate proizvod, ve¢ih troskova proizvodnje i ve¢ih postprodajnih ak-
tivnosti koje prate proizvod. Zahtjevniji poslovni kupci traze vece pret-
prodajne usluge, a s tim u svezi prisutni su i veéi predprodajni troskovi.
Vedi pretprodajni troskovi odnose se na razne oblike predprodajne po-
drske kako u realizaciji tehnickih tako i u realizaciji prodajnih aktiv-
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nosti. Manje zahtjevni poslovni kupci imaju limitirane zahtjeve prema
pretprodajnim aktivnostima ili uopée ne traze pretprodajne usluge.

Suradnja sa zahtjevnijim poslovnim kupcima rezultira i u veéim
troskovima proizvodnje. Vedi troskovi proizvodnje posljedica su ma-
njih narudzbi, narudzbi po mjeri, nepredvidljivosti u narudzbama i
desto prisutnoj obradi po individualnim zahtjevima. S druge strane,
manje zahtjevni poslovni kupci s troskovnog aspekta imaju standardi-
zirani pristup narucivanju, narucuju veée, Cesto i predvidljive kolicine,
a narucivanje se u novije vrijeme provodi elektronskim putem $to utje-
¢e na dodatno smanjivanje troskova.

Suradnja s troskovno zahtjevnijim poslovnim kupcima, u odnosu
na tro$kovno manje zahtjevne poslovne kupce, razlikuje se i po rea-
lizaciji postprodajnih aktivnosti. Prva skupina, koju ¢ine zahtjevniji
poslovni kupci za razliku od druge skupine, ocekuje brzu isporuku,
tehnicku potporu, brigu o obrazovanju djelatnika, instaliranje opreme
i sli¢no.*®

Neovisno o tome radi li se o troskovno zahtjevnijim ili troskovno
manje zahtjevnijim poslovnim kupcima ¢itav niz ¢imbenika poticu su-
radnju. Cimbenici kojima se razvija i ja¢a veza medu partnerima, od-
nosno koji pridonose stvaranju vrijednosti, bio je predmet istrazivanja
dvojice autora, Ulaga i Eggerta.*® Oni su, kako je prikazano u Tablici
20, utvrdili tri izvora za stvaranje vrijednosti: stvaranje vrijednosti kroz
temeljnu ponudu, stvaranje vrijednosti u sklopu nabavnog procesa i
stvaranje vrijednosti operativnim djelovanjem poslovnih kupaca.

Svaki od navedinih izvora vezan je za troskove i koristi.

Tablica 20. Razvijanje i jacanje vrijednosti medu partnerima

Kvaliteta proizvoda |zravni
Karakteristike isporuke  troskovi

Potpora uslugom Trogkovi
Interakcija djelatnika akvizicije
Know-how dobavljaca .

Operativni
Vrijeme potrebno za trogkovi

plasman na trziste

Izvor: Ulaga, W., Eggert, A., “Value-Based Differentiation in Business Relationship: Ga-
ining and Sustaining Key Supplier Status”, Journal of Marketing, 70, sije¢anj,
2006., str. 122.
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Temeljna ponuda kao izvor stvaranja
vrijednosti vezuje se za koristi ostvarene
nizim izravnim troskovima koji proizlaze
iz jacanje kvalitete proizvoda i troskova is-
poruke. Proces nabave je drugi izvor stva-
ranja vrijednosti i koristi su rezultat nizih
troskova akvizicije, odnosno troskova veza-
nih za jacanje podrske uslugom i troskova
interakcije djelatnika. Kao treéi izvor stva-
ranja vrijednosti je operativno djelovanje

Sika 168, Odabir Kjucnog dobaviiaca poslovnih kupaca iz kojih proizlaze koristi

oje su vezane za nize operativne troskove
koji proizlaze iz znanja dobavljaca i potrebnog vremena za plasman
proizvoda na trziste.

Na osnovi rezultata istrazivanja, gore navedeni autori ukazuju da
se najznacajniji ¢imbenici, koji utje¢u o tome koji ¢e dobavlja¢ po-
stati klju¢ni dobavlja¢, vezuju za razinu usluzne potpore i interakciju
djelatnika. Slijede ¢imbenici znanja o dobavlja¢ima i vrijeme isporuke
proizvoda, a umjereni utjecaj dolazi od ¢imbenika kao $to su kvaliteta
proizvoda i karakteristike isporuke. Autori zakljucuju da su troskovi
bitni ¢imbenici u utvrdivanju dobavljac¢a koji ulazi u listu dobavljaca,
a da su koristi od relacijskih odnosa bitni kriterij kada se utvrduju do-
bavljadi od kojih ¢ée jedan postati klju¢ni dobavljac.*

Medutim, u djelovanju na poslovnom trZistu, suradnja medu par-
tnerima je promjenjiva veli¢ina i poslovni subjekti u trazenju novih
partnera suocavaju se s rizikom gubitka uloZenog u razvoj dosadasnjih
odnosa. Taj rizik je vezan za gubitak dijela financijskih sredstava koja
su utro$ena na stvaranje odnosa, gubitak vremena uloienog na razvoj
odnosa, ali i gubitak spoznaja ostvarenih iz dosadasnjih odnosa s par-
tnerima. Iz tih razloga mnogi poslovni subjekti odustaju od namjere
prijelaska na nove partnere - dobavljace ili poslovne kupce, jer polaze
od postavke da postojeée partnere ve¢ poznaju, tj. poznaju njihove
snage i slabosti, a s novim tek trebaju zapoceti suradnju i suoc¢avaju se
$ mnogo nepoznanica.

Dakle, okosnica novih odnosa vezuje se za stalno inoviranje i ispo-
ruku dodanih vrijednosti gdje se kao reakcija javlja ponavljanje kupnje
i jacanje lojalnosti. U konac¢nici takav pristup za oba partnera znaci
povecanje trzisnog udjela i prodaje, smanjivanje troskova poslovanja
i u konacnici povecanje dobiti. Prodava¢ demonstrira svoju odanost,
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modificirajuéi ponudu prema zahtjevima poslovnih kupaca i brzim
reagiranjem na promjenu zahtjeva. S druge strane poslovni kupci osi-
guravaju informacije i sudjeluju u kreiranju proizvoda, $to u kona¢nici
dovodi do razvoja odanosti prema prodavacu.

Isporuka vrijednosti i razvijanje odanosti nameée potrebu za razvi-
janjem znanja o poslovnim kupcima, njihovim potrebama, njihovom
ponasanju u procesu kupnje, te ostalim karakteristikama. Iz tih razlo-
ga poslovnim kupcima se pristupa sustavno, a uvazavajuci moguénosti
informaticke tehnologije, znanje o poslovnim kupcima danas je jed-
nostavnije objediniti i koristiti. Suradnja na tim osnovama postavlja
pred poslovne kupce zahtjev za stvaranjem znanja o dobavlja¢ima. U
tu svrhu formiraju se baze podataka sa svim moguéim podacima koji
su od koristi za razvijanje i jacanje odnosa s dobavljac¢ima.

Iz svega navedenog moze se zakljuéiti, da se odgovor novim iza-
zovima pred kojima se nalaze poslovni subjekti, temelji na razvoju
partnerskih odnosa sa sudionicima na trZi$tu i nastavno na te odnose
stvaranju mreza medu partnerima. Drugim rijec¢ima, odgovor novim
izazovima nije u razvoju odnosa samo s jednim partnerom nego s vise
njih, $to u konacnici rezultira stvaranjem mreze. Proces umrezavanja
obuhvaca objedinjavanje aktivnosti viSe poslovnih subjekata u jednu
koordiniranu i integriranu cjelinu. Takav pristup potic¢e suradnju vise
poslovnih subjekata i koncentrira njihove napore na zajednicko ostva-
rivanje onog $to ne mogu ostvariti pojedina¢no i to na udinkovitiji
nacin. Navedeno motivira razvoj partnerstva izmedu vise sudionika
na poslovnom trzi$tu na osnovama komplementarnosti te kombini-
ranjem i sinkroniziranjem mnogobrojnih poslovnih subjekata tako da
se ostvari pojedina¢na i zajednicka korist. Tako npr. pojedini poslovni
subjekti svojim proizvodima ucestvuju i dopunjuju proizvodni pro-
gram drugih tvrtki, kao $to to moze biti slu¢aj proizvodnje staklene
ambalaze za vino tvrtke Vetropack*® i proizvodnje vina u tvrtci Istra-
vino* ili Badel koje taj proizvod dalje nude hotelskim tvrtkama, kao

$to su Imperijal iz Raba®? ili Westin hotelu u Zagrebu.**

Pored ostalih koristi, umrezavanjem poslovnih partnera ostvaruju
se nizi troskovi poslovanja cjelokupnog sustava-mreze. Manji trosko-
vi utjeCu na smanjenje cijena ponude

partnera ukljucenih u sustav, $to ih ¢ini vetro a ck &
cjenovno konkurentnijima, a $to do- p

datno utjece na jacanje veze. Teziste je

o . . Slika 169. Dobavlja¢ staklene ambalaze
u promatranju cjelokupnih troskova su-

- tvrtka Vetropack
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stava, a ne troskova pojedina¢nih aktivnosti $to zahtijeva nove metode
organiziranja, komuniciranja i kontrole, kako dijelova sustava tako i
Citavog sustava. U tome klju¢nu ulogu imaju informacije o sudionici-
ma mreZe — partnerima. S tim u svezi tvore se baze podataka i uspo-
stavlja sustav za analizu. U novim su relacijama klasi¢ni organizacijski
oblici odvijanja poslovnih aktivnosti proslost, a hijerarhijski ustrojena
organizacija zamijenjena je s fleksibilnom organizacijom i organiza-
cijom koja je otvorena utjecajima iz okruienja. U novim uvjetima,
zariste interesa preselilo se sa stvaranja proizvoda na razvoj poslovanja
u mrezi u kojem je klju¢na vrijednost znanje i iskustvo. Rezultat poslo-
vanja koji je u proslosti bio mjeren dobiti poslovnih subjekata mijenja
se u mjerenje zajednicke koristi mreze.

Zakljuéno, kako je pojednostavljeno prikazano shemom 59. po-
slovni subjekt u cilju ostvarivanja brieg razvoja uspostavlja partner-
ske odnose s dobavlja¢ima i poslovnim kupcima. Ti odnosi kako je
prethodno elaborirano ¢ine samo dio medusobnih odnosa s drugim
dobavljacima, kupcima, konkurentima i njihovim odnosima.

Shema 59. Upravljanje odnosima s dobavljacem i kupcem

jac

o Upravljanje . Upravljanj 9]
~ . Poslovni . ©
© odnosima s odnosima s o
Q - kupac . 3
8 dobavljac¢ima kupcima

Medutim, u osnovi kada je poslovni subjekt u funkciji poslovnog
kupca u cilju razvoja odnosa s dobavlja¢ima od kojih nabavlja sirovi-
ne, repromaterijal, opremu i rezervne dijelove i potrepstine, tada us-
postavlja sustav upravljanja odnosima s dobavlja¢ima. U situaciji kada
je poslovni subjekt u funkciji prodavaca, tada se uspostavljaju odnosi
s poslovnim kupcima koji kupuju njegove proizvode i u tom kon-
tekstu uspostavlja se sustav upravljanja odnosima s poslovnim kup-
cima. Upravljanje odnosima s dobavlja¢ima i upravljanje odnosima s
kupcima kljuéne su odrednice uspje$nosti poslovnih subjekata, gdje
je upravljanje odnosima s dobavlja¢ima zrcalni proces upravljanju od-
nosima s kupcima. Upravljanje odnosima s prodava¢ima i poslovnim
kupcima raspravlja se u nastavku.
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10.3. Upravljanje odnosima s dobavlja¢ima

Poslovni kupci posve¢uju veliku pozornost da kupljeni proizvodi
budu i kvalitetni proizvodi te da isporuke budu u predvidenim rokovi-
ma. U realizaciji navedenog, uspostavljaju se poslovni odnosi s dobav-
lja¢ima, s tendencijom da budu dugoro¢ni. Strateski pristup nabavi
se pokazao kao plodno tlo razvoju koncepta upravlja-
nja odnosima s dobavlja¢ima.*? U stru¢noj javnosti
upravljanje odnosima s dobavlja¢ima poznato je pod

nazivom SRM (Supplier Relationship Management).

U proslosti ti odnosi temeljili su se na konfron-
taciji interesa pojedinih ucesnika u procesu razmjene
— dobavlja¢a i poslovnih kupaca. Naime, dobavljaci
su svoj probitak na trzistu trazili u isporuci proizvo-
da ne vodeéi posebno ra¢una o zahtjevima poslovnih
kupaca, a poslovni kupci su bili u situaciji da traze
stalno povecanje kvalitete proizvoda i isporuku proi- ¥ s
zvoda upravo u vrijeme kada to njima odgovora i po ¥
cijenama koje su se pregovarale. Moze se konstatirati

Ll
. . . . . . . 3 bl .‘~_
da su dobavljaci imali jedne interese, a poslovni kup- H

B Lran b 19 itegeate SAP SAM, with sthar com |
SAP comporanty

b Uncoves by imghty o sttegies. fancTomalten, ‘

ci cvlruge interese. Nlje bilo spremnosti za s.uradnju b Sika 170: SRM - upravlianje
trazenje rjeSenja koja odgovaraju jednom i drugom odnosima s dobavljadima

poslovnom subjektu, odnosno stvaranje uvjeta za tvz.

“win-win” strategiju. Na trziStu su se sretali predstavnici dobavljaca UPREALE

koji su prodavali stvorene proizvode i predstavnici poslovnih kupaca  opnosivas

koji su kupovali samo one proizvode koji su njima odgovarali. Dakle, ~ DOBAVLACIMA
4 . . o ) ) (SRM)

tocka susreta i poslovnih odnosa bila je kako je prikazano na shemi 60.

vezana za prodaju i kupnju.

Shema 60. Tocka susreta prodavaca i kupca - kupnja i prodaja

Dobavljac¢ Poslovni kupac
Proizvodnja A Operativno djelovanje
Distribucija Prodaja Kupnja { Distribucija
IstraZivanje/razvoj Marketing
Marketing Razvoj poslovanja

Medutim, takav pristup je proslost, i danas sve vise poslovnih su-

bjekata, kako dobavljaca tako i poslovnih kupaca, uvida da bez surad-
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nje njihov razvoj je limitiran. Dobavlja¢i su s jedne strane prihvatili
¢injenicu da poslovni kupci imaju informacije i znanje $to je potrebno
trzi$tu, dok su poslovni kupci spoznali da se kroz jacanje poslovnih
odnosa s dobavlja¢ima brze i djelotvornije ostvaruje njihov razvoj. Na-
vedeno, prvenstveno jer na taj na¢in mogu utjecati na unapredenje
proizvoda, razmjenu informacija korisnih za uspjesnije poslovanje, is-
poruku u vrijeme kada im je proizvod potreban sto u konac¢nici dovo-

di do smanjivanja troSkova poslovanja i povec¢anja dobiti.**®

U novim odnosima uspostavljena je suradnja na razini raznih funk-
cija kao $to marketing, istrazivanje i razvoj, logistika, nabava, proizvod-
nja i financije i to kako dobavljaca tako i poslovnih kupaca, a kontakti
se uspostavljaju izmedu djelatnika koji izvr$avaju razne poslove. Tocka
susreta je, kako je prikazano na shemi 61., vezana za suradnju izmedu
pojedinih funkcija dobavljaca i poslovnih kupaca.

Shema 61. Tocka susreta prodavaca i kupca - na razini funkcija

Dobavlja¢ Poslovni kupac
Upravljanje | Proizvodnja Operativno djelovanje | Upravijanje
Kljucnim Distribucija Distribucija kategorijom
kupcima Istrazivanje/razvoj Marketing proizvoda

Marketing Razvoj poslovanja

Dobavlja¢ ¢e prepoznavanjem potreba poslovnih kupaca opredije-
liti se za one koji su klju¢ni i sustavom upravljanja klju¢nim kupcima
trzi$tu ponuditi primjereni program. Program dobavljac¢a se realizira
u suradnji s poslovnim kupcima odnosno interakcijom funkcija proi-
zvodnje, distribucije, istrazivanja i razvoja te i marketinskim aktivno-
stima.

Tako npr. suradnja se razvija u realizaciji poslova razvoja proizvoda
dobavljaca s poslovima vezanim za marketinske aktivnosti poslovnih
kupaca na nacin da se proizvod razvija na temelju informacija s trzi-
sta. S druge strane marketinske aktivnosti dobavljaca u neposrednoj
su svezi s razvojnim planovima poslovnih kupaca na osnovu kojih se
prepoznaju novi trendovi i potrebe poslovnih kupaca. Poslovni kupci
i njihovi dobavljaci, kako to isticu Agrawal i DeMayer, ostvarujudi
suradnju na novim osnovama anuliraju izvore neucinkovitosti, kao $to
je povecanje materijalnih troskova, “izobli¢enje” informacija i sporu
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reakciju na nove zahtjeve trzista.** Na takvim osnovama oba partnera
ostvaruju vise, i mnogi poslovni subjekti s tim u svezi uspostavljaju
sustav upravljanja dobavlja¢ima.

Upravljanje odnosima s dobavlja¢ima postalo je u veéini gospodar-
skih djelatnosti iznimno vazna strateska dimenzija i odrednica ostva-
rivanja konkurentske prednosti.*®® Za realizaciju potrebna je funkci-
onalna integracija i koordinacija aktivnosti, kako unutar pojedinog
partnera tako i izmedu partnera. Nuzna je bliskost i interakcija funk-
cija proizvodnje, distribucije, istrazivanja i razvoja, te marketing aktiv-
nosti oba poslovna subjekta, tj. dobavljada i poslovnog kupca. Citav je
niz ciljeva koji se u takvim odnosima mogu definirati i teziti njihovoj
realizaciji, ali su, prema istrazivanjima Brewera i Specha Cetiri klju¢na
cilja: smanjivanje neiskoriStenog materijala, smanjivanje vremena po-
trebnog od naruéivanja do isporuke, fleksibilnost u reagiranju i manji
jedini¢ni troskovi®*® (shema 62.).

Shema 62. Ciljevi u razvijanju odnosa izmedu dobavljaca i kupaca

SMANJIVANJE
SMANJIVANJE VREMENA
NEISKORISTENOG :> CILEVIU <: POTREBNOG OD
MATERIJALA RAZVIJANJU NARUCIVANJA DO
ODNOSA ISPORUKE
IZMEPU
DOBAVLACA
FLEKSIBILNOST U I POSLOVNIH MANJI JEDINICNI
REAGIRANJU :> KUPACA <: TROSKOVI

Smanjivanje neiskoriStenog materijala, odnosno pojave viska
materijala, ostvaruje se minimiziranjem dupliranja, harmonizacijom
operacija i sustava te jacanjem kvalitete. U kontekstu dupliciranja do-
bavlja¢i i poslovni kupci za potrebe vlastitog poslovanja drze zalihe, a
racionalizacija se moze posti¢i ako se evidencija o zalihama centralizi-
ra, a same zalihe drze na jednom mjestu. Smanjivanje neiskoriStenog
materijala u opticaju, ostvaruje se definiranjem zajednickog postupa-
nja prema tom problemu, definiranja politike djelovanja te posebno
jedinstvo u prikupljanju i obradi podataka. Tako npr. proizvoda¢ ra-
¢unala tvrtka Dell*’
nost proizvodedi racunala prema zahtjevima trzista, i to kako prema
tehnickim karakteristikama racunala tako i prema iskazanim potreba-

ostvarila je uspjeh na trzistu i konkurentsku pred-
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ma za odredeni model. U tom kontekstu, strategija
prema dobavlja¢ima temelji se na odnosima gdje
se dobavlja¢ima isporucuju odredene komponente
racunala samo kada se za njih javi potreba. Drugim

DCLL

Slika 171. Proizvodac

N rije¢ima nema zaliha niti gotovih racunala niti zali-
racunala - tvrtka Dell

ha komponenti koje ¢ine racunalo. Na taj se nacin
ostvaruje usteda za jednog i drugog partnera kao osnova za ve¢u dobit
i razvoj.

Smanjivanje vremena potrebnog od narucivanja do isporuke
ima izravni utjecaj na ucinkovitost poslovanja. Na taj se na¢in sma-
njuje potreba za narucivanjem veée koli¢ine proizvoda, jer se polazi
od spoznaje da ¢e narucena manja koli¢ina sti¢i u pravo vrijeme do
poslovnog kupca. S jedne strane, to znadi potrebu za manje sredstava
koja se angaziraju za kupnju ali i manje kapitala koje stoji kao roba
na zalihi. Na taj se nadin izravno utjede i na tijek novca i financijske
rezultate kako dobavljaca tako i poslovnih kupaca. Za ostvarenje sma-
njivanja vremena potrebnog od narucivanja do isporuke proizvoda
potrebno je uloziti napore u izgradnju informati¢kog sustava kojim ¢ée
se registrirati potrebe, stvariti dovoljna koli¢ina proizvoda i isporuciti
na vrijeme poslovnom kupcu. Mnogi dobavljaci kroz tako izgraden
sustav u stanju su proizvode isporuciti na dnevnoj osnovi tj. na teme-
lju dnevnog pradenja potreba i sustava kojim se proizvod moze ispo-
ruditi istog dana.

Fleksibilnost u reagiranju znaci sposobnost dobavljaca da reagi-
ra na promijenjene zahtjeve poslovnih kupaca. Te promjene najéesée
mogu biti vezane za modifikaciju kriterija drzanja zaliha, promjene
karakteristike proizvoda, asortiman proizvoda koji se naruc¢uje, na-
rucene koli¢ine proizvoda i sli¢no. Ocekuje se da dobavlja¢ osigura
fleksibilnost u postupanju na troskovno ucinkoviti nacin. Tako npr.
ocekuje se da dobavlja¢ moze promtno reagirati na zahtjeve poslovnih
kupaca na nacin da se prilagodi njihovim zahtjevima do razine zado-
voljavanja njihovih pojedina¢nih potreba.

Manji jedini¢ni troskovi po isporu¢enom proizvodu rezultat su
trazenja rjesenja kojim se nastoje smanjiti svi proizvodni i troskovi lo-
gistike. Dobavljadi za ostvarenje navedenog cilja prethodno moraju spo-
znati stvarne zahtijeve poslovnih kupaca, tako da se ne stvara proizvod
s karakteristikama iznad potreba poslovnih kupaca, kao i s predprodaj-
nim i postprodajnim uslugama koje ne pridonose stvarunju vrijednosti
prema kriterijima poslovnih kupaca. Cilj se svodi na isporuku troskov-
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no prihvatljivog proizvoda i u koli¢inama kojima se
zadovoljavaju potrebe poslovnih kupaca. Na taj na¢in
ostvaruje se temeljni cilj da jedini¢ni troskovi po pro-
izvodu budu $to nizi. Pri tome vodi se racuna da se
u ispunjavanju zahtjeva poslovnih kupaca polazi od
pretpostavke da se uvazavaju uvjeti na trzistu, odno-
sno da se u smanjivanju jedini¢nih troskova ne dovede
u situaciju da je ponuda konkurencije atraktivnija.

Realizacija ciljeva, vezanih za odnose izmedu do-
bavljac¢a i poslovnih kupaca u konacnici se vezuju za
smanjivanje troskova poslovanja, ostvarivanje vede
dobiti, ubrzanje tijeka novca, odnosno veéi povrat
na uloZeno za oba partnera. Tako npr. prema jed-
nom izvoru proizlazi da najbolje postavljeni odnosi
izmedu dobavljaca i poslovnih kupaca osiguravaju
¢ak 45% troskovne prednosti u odnosu na prosjecne

.. S . . - Slika 172. Kreator rac¢unalnog
vrijednosti koje ostvaruju konkurenti, a tijek nov- programa za SRM - tvrtka Oracle

ca je dvostruko brzi.*® Uvazavajuéi takve rezultate
mnogi poslovni subjekti pristupaju razvijanju racunalnih programa
kojima se olaksava praéenje ucinaka razvoja odnosa izmedu dobavljaca
i poslovnih kupaca. Naime, rezultati odnosa izmedu dobavljaca i po-
slovnih kupaca vezuju se za razne funkcije kao $to je proizvodnja, na-
bava, dostava, skladistenje i sli¢cno i za svaku se uspostavlja sustav koji
olaksava i ubrzava odvijanje procesa te praenje rezultata. Tendencija
je da se kroz cjeloviti ra¢unalni program obuhvate sve funkcije i ¢itav
sustav racionalizira. Na trzi$tu postoje gotovi racunalni programi koji

se mogu prilagoditi potrebama klijenata, a najpoznatiji su oni tvrtke
SAP** i Oracle.*®

Njihovim, ali i drugim rac¢unalnim programima moguce je komu-
nikaciju i prijenos informacija uspostaviti u realnom vremenu, $to
osigurava poslovnim subjektima ostvarivanje znacajne konkurentske
prednosti. O znacaju brige za razvijanje odnosa izmedu dobavljaca
i poslovnih kupaca govori i ukljuéivanje te dimenzije u ocjenjivac-
ke kriterije za nominiranje nagrade za kvalitetu. Tako npr. Malcolm
Baldrige National Quality Award Committee*® ukljucila je rije¢ima
“partnerstvo s klju¢nim dobavlja¢ima i kupcima i mehanizam komu-
nikacije...” kao posebnu kategoriju za vrednovanje izvrsnosti pojedi-
nih poslovnih subjekata.
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Slika 173. Malcolm Baldrige
National Quality Award

U realizaciji ciljeva, tendencija je da se poslovni
kupci usmjeravaju na suradnju s malim brojem do-
bavljaca ili ¢ak s jednim dobavlja¢em. Iz tih razloga
ukazuje se da je potrebno izvrsiti segmentaciju na
nacin da se utvrde oni koji su od strateskog znacaja
i odvoje od onih koji su manje vazni.*®? Kralji¢ je
sugerirao da se distinkcija izmedu strateskih dobav-
lja¢a i onih manje vaznih dobavlja¢a ucini sustavno
analizom vaznosti odredene nabave za poslovnog
kupca i slozenosti okruzenja u kojem se nabava od-
vija. Prva varijabla mjeri se utvrdivanjem troskova
nabave, ostvarene dodane vrijednosti i sli¢no, dok
se druga ocjenjuje utvrdivanjem razine tehnoloskog
razvoja, trzi$ne strukture na trziStu nabave i sli¢-
n0.%3 Uvazavajuéi navedene varijable definirana je
matrica vaznosti nabave i kompleksnosti okruzenja
kojoj su odredena Cetiri pristupa upravljanju odno-
sima s dobavlja¢ima: upravljanje nabavom, uprav-
ljanje materijalima, upravljanje izvorima opskrbe i

upravljanje dobavlja¢ima. Navedeno ovisi o tome radi li se o vecoj ili
manjoj vaznosti nabave za poslovnog kupca, odnosno je li sloZzenost
okruzenja nabave veéa ili manja (shema 63.).

Shema 63. Matrica vaznosti nabave i slozenost okruzenja

VAZNOST NABAVE

UPRAVLJANJE | UPRAVLJANJE
MATERIALIMA | DOBAVLJACIMA
UPRAVLJANJE
UEiABXbJékA'JE IZVORIMA
OPSKRBE
SLOZENOST
OKRUZENJA

Izvor: Kraljic, P: “Purchasing must become supply management, Harvard Business Re-
view”, Vol. 61, No.5, 1983., str. 112.

U situaciji kada je slozenost okruzenja, u kojem nabava djeluyje,

niska i kada je vaznost nabave niska, tj. kada troskovi nabave nisu
visoki ili kada dodana vrijednost koja se ostvari nabavom nije velika,
tada poslovni kupac upravlja nabavom. U tom slucaju poslovni kupac
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se usredotocuje na trazenje najpovoljnijih rjesenja i u
centru interesa je u¢inkovitost nabavnog rezultata.

U drugom slucaju, kada je izrazena dinamic¢nost
u okruzenju nabave $to utjece na sloZenost okruzenja
nabave, a sloZenost nabave je niska, poslovni kupac
rjeSenja trazi u upravljanju izvorima opskrbe. U ta-
kvim situacijama klju¢no je kupiti proizvode po $to
povoljnijim uvjetima i u fokusu interesa je ostvarenje  Slika 174. Proizvod od posebne
ckonomic¢nosti u nabavi. vaznosti

U situaciji, kada je proizvod koji se kupuje od posebne vaznosti
za poslovnog kupca, a slozenost poslovnog okruzenja u kojem djeluje
nabava niska, poslovni kupac se fokusira na upravljanje materijalima.
Naime, materijali, odnosno proizvodi nabavljaju se bez ve¢ih ograni-
denja te se traze kvalitetna rjeSenja iz veéeg broja izvora.

Posebno slozena situacija vezuje se za uvjete kada je visoka vaznost
nabave i visoka slozenost okruzenja u kojem djeluje nabava. U takvim
situacijama poslovni kupac usmjerava se na upravljanje dobavlja¢ima.
Dobavljaci se tretiraju kao partneri s kojima se rjesavaju problemi u
nabavi. Fokus interesa seli se s predmeta razmjene na razvijanje odnosa
s dobavlja¢ima i po toj osnovi stvaranja zajednicke vrijednosti.

Upravljenje dobavlja¢ima svodi se, ustvari, na upravljanje odnosi-
ma s klju¢nim dobavlja¢ima ostvaruje se, uvazavajuéi rezultate istrazi-
vanja Wagnera i Johnsona kroz proces planiranja odnosa s dobavljaci-
ma, implementacijom definiranog programa odnosa s dobavlja¢ima te
kontrolom i praéenjem a rezultata ostvarenih u odnosima s dobavljaci-
ma.*** Navedeni autori zalazu se za diferencijaciju medu dobavlja¢ima,
ali ne samo po troskovnom nacelu, te na toj osnovi odrediti se prema
strateski vaznim dobavlja¢ima i s njima razvijati dugoro¢ne poslovne
odnose.

Iz svega se moze zakljuciti da je upravljanje dobavlja¢ima proces
kojim se odabiru dobavljaci koji su od strateskog znacaja za poslovnog
kupca s kojima se razvijaju partnerski odnosi, a sve u cilju stvaranja
zajednicke vrijednosti.

10.4. Upravljanje odnosima s kupcima UPRAVLJANJE
o . . o . ODNOSIMAS
Upravljanje odnosima s kupcima u zajedni$tvu s upravljanjem  kupciva

odnosima s dobavlja¢ima klju¢na je odrednica uspjesnosti poslovnih ~ (CRM)
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subjekata u novim uvjetima poslovanja. Smatra
se, da je stvaranje i zadrzavanje dobrih odnosa s
kupcima osnova za ostvarivanje konkurentske
prednosti i probitka na trzi$tu. Naime, pod utje-
cajem novih trzi$nih uvjeta, poslovni subjekti teze

ustomer oy

zadrzati postojeée poslovne kupce i osvojite nove.
Pri tome teziste je na zadrzavanju i razvijanju od-
nosa s postoje¢im poslovnim kupcima, jer osvaja-
elationship nje novih je mnogo financijski zahtjevniji zadatak
s rezultatima koji nisu sigurni. Uvazavajuéi tro$-
kove potrebne za zadrzavanje postoje¢ih i prido-
bivanje novih poslovnih kupaca poslovni subjekti
unapreduju postojece i pronalaze nove pristupe s
Slika 175. Upravljanje odnosima  kojima ¢e prepoznati i zadovoljiti potrebe postoje-
skupcima - CRM b poslovnih kupaca i ostvarivati potrebnu dobit.

Poslovni subjekti u tom kontekstu uvode novi pri-

stup — pristup temeljen na upravljanju odnosima s kupcima. U stru¢-

noj javnosti upravljanje odnosima s kupcima poznato je pod nazivom

CRM (Customer Relationship Management).

anagemoent

Upravljanje odnosima s kupcima je poslovna politika usmjerena na
privlacenje, prihvacanje, zadovoljavanje i zadrzavanje poslovnih ku-
paca tijekom citavog njihovog Zivotnog vijeka. Takoder, upravljanje
odnosima s kupcima se poima kao upravljacki pristup kojim poslovni
subjekti stvaraju, usmjeravaju i zadrzavaju odnose s poslovnim kupci-
ma, ¢ime se, ustvari, ostvaruje kontrola nad ukupnim marketingkim
aktivnostima, od plasmana proizvoda do pruzanja postprodajnih uslu-
ga.*®® Upravljanjem odnosima s kupcima integriraju se djelatnici, pro-
cesi i tehnologija, sve u cilju unapredivanja odnosa s poslovnim kup-
cima i to prvenstveno s onima koji su najprofitabilniji. Pojedini autori
medu kojima i Meler naglasavaju stratesko, analiticko i operativno
upravljanje odnosima s kupcima, gdje je strateski CRM fokusiran na
razvitak kupcu orijentirane poslovne strukture, analiticki CRM po-
vezan s koriStenjem podataka o kupcima da bi se povecala vrijednost
za kupca i poslovni subjekt te operativni CRM koji se usmjerava na

automatizaciju postupaka.*®

Okosnica upravljanja odnosima s kupcima je, dakle, u strateskom
planiranju, gdje je informacijska tehnologija bitna komponenta, ali
samo kao potpora. Naime, za uspostavljanje sustava upravljanja odno-
sima s kupcima nuzna je informaticka osnova, tj. hardware i software
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kojim se prikupljaju podaci o poslovnim kupcima. Za ostvarenje ci-
ljeva sustava potrebno je raspolagati programskim aplikacijama za pri-
kupljanje i programskim aplikacijama za obradu podataka. Aplikacije
za prikupljanje podataka razlikuju dvije skupine podataka: one koje
se ostvaruju izravno i one koje se ostvaruju u neizravnom kontaktu s
kupcima.®®’ Ti se podaci usmjeravaju prema sredisnjoj bazi podataka
gdje se objedinjuju i obraduju. Na taj nacin poslovni subjekti mogu
stvoriti sliku o svojim poslovnim kupcima. S viemenom baza podata-
ka postaje sve cjelokupnija, sto omogucuje detaljniju analizu i detalj-
nije poznavanje njihovih potreba i ispunjavanje njihovih oéekivanja.
Tako npr. prikupljaju se i obraduju podaci o vrsti proizvoda koji se
kupuju, koli¢ini proizvoda koja se kupuje, vremenu kada je kupnja
obavljena, ucestalosti kupnje i drugi podaci od znacaja za upravljanje
odnosima s kupcima. Za prikupljanje podataka osigurava se mnostvo
kontakt to¢aka i nacina za ostvarivanje kontakata. Najées¢i kontakti
ostvaruju se izravno s prodajnim osobljem, putem e-maila, web-stra-
nica, faksom, dopisima ili telefonom. Pri tome koristenje baze podata-
ka je $iroko dostupno, od visoko pozicioniranih menadzera u upravi,
marketin$kih menadzera do menadzera na nizim razinama i prodajnih
predstavnika ili/i osoblja koje izravno opsluzuju poslovne kupce. Na
taj se na¢in ne samo omogucuje isporuka oc¢ekivane ponude ve¢ i one
iznad ocekivanja, $to u konacnosti pridonosi razvijanju vjernosti i ja-
¢anja medusobnih odnosa.

Dakle, upravljanje odnosima s kupcima je strateski set aktivnosti
kojima se stvaraju, razvijaju i unapreduju odnosi s ciljnim kupcima.
U konac¢nici radi se o isporuci vrijednosti poslovnim kupcima koja
se realizira kroz i medu razli¢itim poslovnim funkcijama i na razli¢i-
tim hijerarhijskim razinama. Ostvarenje navedenog nije moguce bez
sustavnog pristupa, i kako navodi Payne, koji se mora promatrati u
cjelovitosti odvijanja pet procesa, unutar poslovnog subjekta, koji su u
interakciji*® (shema 64.).
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Shema 64. Strateski pristup upravljanju odnosima s kupcima
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Izvor: Preuredeno prema Payne, A.: A Strategic Framework for CRM, Cranfield School
of Management Working Paper, 2002., preradio autor

Strateski okvir procesa upravljanja odnosima s kupcima temelji se
na procesima:

* razvoja strategije

* stvaranja vrijednosti

* multikanalne integracije

* upravljanja informacijama i

* ocjenjivanja karakteristika.

Poslovni subjekti uspjeh na trzistu grade na bazi uspjesnih odnosa
s kupcima, koji se definiraju u okviru procesa razvoja strategija. Proce-
som razvoja strategija poslovni subjekt se susrece s potrebom da razvoj
uspjesnih odnosa s kupcima ugradi u poslovne strategije i strategije
odnosa s kupcima.

Analiza poslovne strategije osigurati ¢e elemente za realnu procjenu
platforme na kojoj ¢e se razvijati strategija CRM i generirati preporu-
ke za razvoj. Poslovni subjekt utvrduje viziju poslovanja i procjenjuje
svoje snage i slabosti, odnosno utvrduje svoju kompetitivnost uvaza-
vajudi snage iz okruzenja posebno konkurente.

U drugom dijelu procesa razvoja strategije poslovni subjekt se suo-
¢ava s odlukama vezanim za strategije prema kupcima, tj. koje kupce
se zeli osvojiti, a koje zadrzati. Dok je u prvom dijelu procesa razvoja
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strategije kroz poslovne strategije problematika kupaca bila samo na-
¢elno obuhvaéena, u ovom drugom dijelu ona je predmet detaljne
obrade tako da se definira pristup segmentaciji kupaca i dodjele sred-
stava za pojedine segmente.

Drugi proces je proces stvaranja vrijednosti s kojim je prvi u interak-
ciji. Usmjerenja iz poslovne strategije i strategije prema kupcima pretva-
raju se kroz ovaj proces u programe djelovanja. Pri tome proces stvaranja
vrijednosti sastoji se od tri kljuéna elementa kojima se utvrduje:

* koje vrijednosti kupci ostvaruju,

* koje vrijednosti poslovni subjekt dobiva od svojih kupaca i

* koja je dozivotna vrijednost odabranih kupaca.

Vrijednosti koje kupci ostvaruju kroz suradnju s poslovnim subjek-
tom — dobavljadem vezuje se za ponudu koja pored proizvoda obu-
hvaéa pretprodajne i postprodajne usluge koje prate proizvod. Cilj
je stvoriti takvu ponudu koja je prihvatljivija i vrjednija od ponude
konkurenata. S tim u svezi potrebno je da se istrazi koje karakteristike
proizvoda kupci preferiraju i koje vrijednosti iz ponude posebno uva-
zZavaju.

Vrijednosti, koje poslovni subjekt ostvari u pro-
cesu razmjene i suradnje s kupcima, ocjenjuje se
na temelju troskova pridobivanja novih kupaca i
troskova zadrzavanja starih kupaca. Rezultati istra-
zivanja upucuju na zakljucak da je financijski inte-
resantnije uloZiti napore u zadrzavanje postojecih
umjesto ulagati u trazenje i osvajanje novih kupaca.

Za potpuno razumijevanje vrijednosti, koje se
ostvare razmjenom izmedu poslovnih subjekata i
kupaca, potrebno je u razmatranje ukljuditi i veli-
¢inu doZivotne vrijednost odabranih kupaca. Nai-
me, poslovni subjekt ne smije promatrati vrijednost
koju ostvari u suradnji s kupcem kao jednokratnu
veli¢inu, veé je to bitno veda vrijednost ako je kupac
lojalan kroz ¢itav tijek njegovog zivota.

Slijedi analiza procesa multikanalne integracije
kojim se utvrduju odluke vezano za najprihvatljivije %)
kombinacije kanala distribucije. Za razumjeti poslov-  Sjika 176. Suradnja - temelj za
ne kupce potrebno je pored ostaloga razumjeti nacin ~stvaranje vrijednosti
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njihovog izbora kanala distribucije i u tom kontekstu spoznati osobito-
sti multikanalne integracije i upravljanje integriranim kanalom.

Poslovni subjekt nastoji osigurati poslovnom kupcu razli¢ite vrste
kanala distribucije kako bi zadovoljio njihove potrebe da proizvod
bude “na pravom mjestu i u pravo vrijeme”. Drugim rije¢ima poslovni
subjekt osigurava poslovnim kupcima pozitivno iskustvo i maksimal-
nu vrijednost, neovisno o vrsti kanala distribucije kojim se poslovni
kupac koristi. U tu svrhu pristupa se integriranju navedenih kanala
koji se ne promatraju u kontekstu realizacije odredene prodajne ak-
tivnosti ve¢ kao interakcija u odnosima s kupcem tijekom njegova zi-
votnog ciklusa.

Veliki broj interakcija ostvaruje se preko prodajnih kanala izmedu
poslovnih kupaca i poslovnih subjekata. Proces multikanalna integra-
za odredeni segment poslovnih kupaca. Razlikuje se Sest opcija: pro-
dajno osoblje, prodajni prostor poslovnog subjekta, telefonska pro-
daja, izravni marketing, prodaja putem interneta i mobilna prodaja.
Mogu¢ je samostalni pristup, ili $to je najéeséi slucaj, kombinacije dva
ili vise oblika prodaje.

Upravljanjem integriranim kanalima prodaje nastoji se pruziti ista
razina usluge u svim kanalima distribucije. U tu svrthu poslovni su-
bjekt uspostavlja primjerenu razinu usluge u svakom pojedinom kana-
lu prodaje kako bi se nakon integriranja poslovnim kupcima osigurala
ista ili priblizno ista usluga.

Proces upravljanjaa informacijama je proces kojim poslovni subjekt
prikuplja i obraduje informacije o poslovnim kupcima. Informacije se
prikupljaju na svim moguéim mjestima kontakta s poslovnim kupcima
u razlic¢itim kanalima prodaje. Ta obimnost informacija s jedne strane i
vaznost svake informacije, uvjetuje da se prikupljanju i obradi pristupi
sustavno. Klju¢ni elementi procesa upravljanja informacijama su: baza
podataka, ra¢unalna oprema i programi, aplikacije front i back office.

Bazu podataka ¢ine sve informacije o poslovnim kupcima koje su
prikupljene i arhivirane u za to pripremljene baze na nadin da im se lako
moze pristupiti i koristiti za obradu i pripremu odredenih odluka.

Racunalna oprema i programi koriste se za obradu mnostva kori-
snih informacija o poslovnim kupcima i takvog je kapaciteta i kvalitete
da osigurava jednostavnu upotrebu u sadasnjosti i buduénosti.
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Front i back office aplikacije su
tehnoloska rjesenja koja podrzavaju
aktivnosti koje su vezane za izravnu
suradnju s poslovnim kupcima, kao
$to su npr. pozivni centri 0800 koji
pridonose zadrzavanju poslovnih
kupaca i sklapanju poslova (front
office), i za neizravnu suradnju s
poslovnim kupcima kroz interno
komuniciranje unutar poslovnog
subjekta, kao npr. upravljanje zali-

hama, logisticke aktivnosti i slicno ¢\ 177 b i contri

(back office).

Proces ocjenjivanja karakeeristika je proces kojim se mjere posti-
gnuti rezultati upravljanja odnosima s kupcima. Utvrduje se, jesu li
postignuti definirani standardi, odnosno utvrduje u kojim podru¢jima
tih odnosa je potrebna modifikacija. U procesu ocjenjivanja razlikuje
se makro i mikro pristup.

Prvim se, s makro aspekta analizira dostignuda upravljanja odnosi-
ma s kupcima koji se svode na povecanje vrijednosti dionica. Poslovni
subjekt u cilju poveéanja vrijednosti dionica vodi racuna o uskladiva-
nju tri okosnice te vrijednosti: stvaranje vrijednosti za kupce, stvaranje
vrijednosti za djelatnike i smanjivanje troskova poslovanja.

Drugim, mikro pristupom poslovni subjekt mjeri neposredne
ucinke ostvarene procesom upravljanja marketingom. Payne ukazuje
da nije primjereno koristiti istu metriku za ocjenjivanje karakteristika
u klasi¢nim odnosima s kupcima i u situacijama kada poslovni subjekt
implementira sustav upravljanja odnosima s kupcima.*®® Zaklju¢uje
kako je potrebno da metrika za upravljanje odnosima s kupcima, gdje
se javlja medufunkcionalna aktivnost i holisti¢ki upravljacki pristup,
mora se posebno definirati, vode¢i racuna da obuhvati mjerenje karak-
teristike svih pet procesa upravljanja odnosima s kupcima.

Zaklju¢no, dinami¢nost okruzenja utje¢e na promjene na poslov-
nom trzi$tu. Sudionici na poslovnhom trzistu prilagodavaju se tim
promjenama i dolazi do razvoja novih odnosa na poslovnom trzistu
i modifikacije ponasanja poslovnih kupaca. Fokus u dosadasnjem po-
slovanju bio je na osvajanju poslovnih kupaca i trzisnog udjela, dok ¢e
u budu¢nosti, koja je ve¢ pocela, u sredistu interesa biti zadrzavanje
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postojec¢ih poslovnih kupaca. Iz tih razloga se potic¢e pristup kojim
se poslovni subjekt razvija na temeljima upravljanja dobavlja¢ima i
upravljanja poslovnim kupcima. Na taj se nacin osigurava uskladiva-
nje interesa svih zainteresiranih u procesu stvaranja vrijednosti.
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Teze za raspravu

1. Dinamika promjena u poslovnom okrugenju potice prilagodavanje u
ponasanju poslovnih kupaca. Najznacajnije promjene izazvane su glo-
balizacijom konkurencije, upravljanje kvalitetom, restrukturiranjem gos-
podarstva, informatizacijom poslovanja i wvagavanjem dobavljaca kao
partnera. Elaborirajte promjenu koja je vezana za uwvatavanje dobavljaca
kao partnera.

2. Promjene u okrugenju predstavljaju moguénosti za nove razvojne iskorake
za poslovne subjekte, ali i prijetnje. Zbog prijetnji neki poslovni subjekti
ulaze u krize. Koja si pitanja sugeriraju menadgeri u takvim poslovnim
subjektima?

3. Na poslovnom tr&istu postoji Sivoki spektar odnosa, ali su oni u pravilu
transakcijskog tipa. Nova pojava na poslovnom tristu vezuje se za rela-
cijske odnose. Koji cilj imaju relacijski odnosi?

4. U novim uvjetima poslovanja na poslovnom trgistu uspjeh se stvara u su-
radnji s kljucnim partnerima. Tko su kljucni partneri za odredeni poslovni
subjekt?

5. Upravljanje odnosima s dobavljacima odrednica je ostvarivanja konku-
rentske prednosti. Vise je ciljeva koje se u takvim odnosima tegi ostvariti.
Newvedite koji su to ciljevi?

6.  Upravljanje odnosima s kupcima usmjereno je na privlacenje, prihvaca-
nje, zadovoljavanje i zadriavanje poslovnih kupaca tijekom &itavog nji-
hovog Zivotnog vijeka. Ostvarenje navedenog nije moguce bez sustavnog
pristupa koji se mora promatrati u cjelovitosti odvijanja pet procesa koji
su u interakciji. Navedite te procese i obrazlo%ite njihovu meduovisnost.
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