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1. ZASTO PROUCAVATI
PONASANJE
POTROSACA

Sto motivira mlade cijelog svijeta da godisnje kup&¥i |
konzumiraju milijune vrijednosti hamburgera, Coca

— Cole 1 Levi's odjece? Zasto je Lacoste statusni
simbol 1 poticaj kupnje svih proizvoda koji nose

ovaj znak? _
Ovo su pitanja na koja nastoje odgovoriti oni koji se __
bave ponaSanjem potroSaca.

Pri prouéavanju pona§anja potroSaca marketinski
stru¢njaci nastoje naci odgovor na temeljno pitanje
Zasto? Zatim dolaze pitanja: Sto? Kako? Kada?
Gdje? Koliko? Kako ¢esto? Kako dugo? Na
primjer zasto kupuju u jednoj maloprodaji, a ne u ﬁ
drugoj? Zasto j Je 1m1dz maloprodaje toliko vazan?
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1. ZASTO PROUCAVATI
PONASANJE POTROSACA?

Motivacija 1 ponaSanje potroSaca interes
je koj1 pobuduje najviSe pozornosti kod
strucnjaka za marketing. Stoga ne cudi
da je ono predmet brojnih marketinskih
istrazivanja koja nastoje objasniti kako
potroSaci razmisljaju 1 djeluju u
situacijama odlucivanja o kupovini 1
konzumiranja proizvoda 1il1 koriStenja
usluge.
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1. ZASTO PROUCAVATI
PONASANJE
POTROSACA

MarketinSki pristup trziStu polazi od maksime: “zadovo
potrosac je najbolji potrosac”. Kod poduzeca koja su
prihvatila ovaj pristup svaki proizvodni proces zapocinje
potroSacem, 1strazivanjem 1 analiziranjem njegovih potre
ProuCavanje ponasSanja potrosaca ima vise ciljeva od koji
dominantna tri:

1. Razumijevanje 1 predvidanje ponasanje potroSaca,

2. DonoSenje regulativne politike u cilju zaStite potroSaca u
drustvu 1

3. Otkrivanje uzrok — uc¢inak relacije koja uvjetuje informi
potroSaca 1 obrazovanja mladih.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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1. ZASTO PROUCAVATI PONASANJ

POTROSACA

Postoje dvije komponente marketinga i njihove uloge u
drustvu:

1. Proces zadovoljavanja potreba 1 zelja predstavlja
prvu komponentu.

2. Kada govorimo o drugoj komponenti, r1je€ je

o procesu razmjene 1zmedu marketara 1 potroSaca.
Potrosac predstavlja centar ovog procesa.

Dobro koncipirana marketinSka strategija moze utjeca
potroSaca 1 njegovo ponasanje, pod uvietom da poduze
imaju jasnu sliku svog potrosaca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




1. ZASTO PROUCAVATI
PONASANJE
POTROSACA

Temelj organiziranog djelovanja potrosaca su cilje
-> Potpuno 1 istinito informiranje potrosaca,

—> Pravo na zdravu hranu i1 okruzje,

—> Pravo na ekonomsko obestecenje,

—> Pravo na obrazovanje 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



2. FAZE PROCESA KUPNJE

Proces donosenja odluke o kupovini ¢ine sljedece ‘faze:
1. Spoznaja problema,
2. Trazenje informacija,

3. Vrednovanje informacija,
4. Kupovina i .
5. Poslijekupovno ponasanje.

Rije€ je o pet faza koje se ujedno mogu prikazati 1 kao
Vrste procesa:

1. Procesi prije kupovine,
2. Proces kupovine |

3. Procesi nakon kupovine.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




3. SPOZNAJA O PROBLEMU

Potrosac¢ zapocinje proces kupnje spoznajom
problema. Spoznaja problema nastaje kada potrosag
uoci razliku 1zmedu stvarnog 1 Zeljenog stanja.
Kada potrosac uoci problem, moguca su dva ishoda.
Prvi 1shod se odnosi na odustajanje potroSaca od ponasa
kojim bi se nesklad smanjio ili eliminirao. Razlog tome
razlika 1izmedu stvarnog 1 Zeljenog stanja koja nije
znacajna da b1 se javio motiv potreban da potroSaca
pokrene na akciju rjeSavanja uo¢enog problema.
Kada je razlika 1zmedu stvarnog 1 zZeljenog stanja vec
prihvatljive, javlja se potreba. Svaki motiv nije jednak
znacCajan za potroSaca 1 nece i1zazvati aktivnost usmjere
smanjivanju nesklada 1izmedu stvarnog 1 zeljenog stanj
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3. SPOZNAJA O PROBLEMU & ‘v

Ako potrosac 1 osjeti potrebu ne mora se .
Pokrenuti proces dono$enja odluke o kupnji g . .
1z dva razloga 1 to:

1. PotroSa¢ ne mora smatrati uoc¢enu potrebu dovoljno

vaznom da b1 se aktivirao u njezinoj realizaciji 1

2. Potrosa¢ ne mora biti u mogucnosti zadovoljiti potreb

Problem predstavlja cilj kojeg potrosac¢ nastoji postici 1'on
mora imati negativnu konotaciju. U nekim situacijama
problem moze predstavljati 1 mogucénost za potrosaca.
Spoznaja problema moze bit izazvana unutarnjim 1ili vanjs
podrazajima. Unutarnji podrazaji su na primjer glad, Ze
umor 1 slicno, a vanjski podrazaji su informacije s trzista
potroSaca navode na uocavanje problema.
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3. SPOZNAJA O PROBLEMU

Osnovna podjela problema je na aktivne 1 neaktivne problem

Imamo 1 podjelu problema sa stajalista o¢ekivanja problema

urgentnosti rjeSavanja:

- Kod rutinskih problema ocekuje se razlika izmedu stvarno
ocekivanog stanja 1 zahtjeva se trenutacna akcija.

->Urgentni problemi se ne oc¢ekuju, ali zahtijevaju trenutacno
rjesenje.

->Planski problemi se javljaju u uvjetima kad se problem
ocekuje 1 ne zahtjeva rjeSenje odmah (automobil, kuca,
Skolarina 1 sli¢no).

->Razvojni problemi odnose se na neo¢ekivane probleme k
ne zahtijevaju trenuta¢nu reakciju na primjer prihvacanje
modnih trendova.
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3. SPOZNAJA O PROBLEMU

Glavni ¢imbenici koj1 uvjetuju spoznaju
problema su:

- Potrosene 1li neadekvatne zalihe,

—>Nezadovoljstvo koriStenjem trenutnog
proizvoda,

—>Novi proizvodi,

—>Promjene okruzja 1 zivotnih uvjeta,

—>Promjena financijskih uvjeta potrosaca,

—>Poslijekupovno vrednovanije,

—>Nove potrebe 1 Zelje potrosaca,

->Pripadnost referentnoj grupi,

—>Ostale kupovine |

> Marketinske aktivnosti.
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3. SPOZNAJA O PROBLEMU

Znacenje faze spoznaje problema u procesu dono
odluke za marketing kljuno je iz dva razloga:
1. Bez prepoznavanja problema nema ni odluke
Kupovini |
2. ToCna spoznaja problema od strane marketara
znacajna je za odabir 1 usmjeravanja cjelokupne

marketinSke strategija kako u ovoj tako 1 u ostalim faz
odlucivanja.




4. TRAZENJE INFORMACIJA

Pod informacijama podrazumijevamo dobiven@ znhanj
odredenim Cinjenicama 1li uvjetima koji ¢e biti Korist
procesu donosenja kupovne odluke. Pojam trazenje ko
se za psihicko il1 fiziCko trazenje informacija u proces
donoSenja odluke sa zeljom ostvarenja postavljenog cil
Trazenje informacija moze se orijentirati na pronalazen
podataka (o proizvodu, cijeni, maloprodaji 1 slicno) koji
pomoci u donosSenju kupovne odluke.
Trazenje informacija mozemo definirati kao motivirano
aktiviranje znanja pohranjenog u memoriji ili prikupljan
informacija 1z okoline. TraZenje se mozZe promatrati s'd
aspekta:

—> Povezanosti s kupovinom (pretkupovno i trajno) |
—> lzvora informacija (interno i eksterno).
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4. TRAZENJE INFORMACIJA

Za 1zbor maloprodaje posebno su znacajni interni 1zZvori
Informacija.
Najveci broj potrosaca kupuje u maloprodaji u kojoj je
stekao navike kupovanja. Kao rezultat internog trazenja
potroSaC¢ moze donijeti tr1 odluke:
- Odluka o nastavljanju kupovnog procesa,
> Spoznaje odredene determinante okruzja koja trajno 1
privremeno zaustavlja proces odluc¢ivanja 1
—> Donosenje zakljucka da su informacije nedovoljne 1
ukljuCuje se u daljnje trazenje informacija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



4. TRAZENJE INFORMACIJA |

Ako informacije pohranjene u dugoro¢noj memoriji
potroSaca nisu dostatne za rjeSavanje uoc¢enog proble
potrosac pristupa eksternom trazenju informacija.
Rije€ je o miSljenjima 1 stavovima Clanova obitelji,
prijatelja, zatim o profesionalnim informacijama Koj
sadrzane u broSurama, ¢lancima ili knjigama,
Informacijama koje su dobivene putem oglasa,
oglasavackih materijala u maloprodaji 1l1 od stran
prodavaca 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




4. TRAZENJE INFORMACIJA |

Moze se navesti pet glavnih 1zvora informacija:
—> Memorija potrosaca,

- Osobnl 1zvort,

- Iskustveni izvorl,

= Neutralni 1zvori |

- Marketinski izvori.

Ove 1zvore mozemo podijeliti na nemarketinske 1
marketinske.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




4. TRAZENJE INFORMACIJA

Dimenzije trazenja informacija. Imamo tri dimenzije

na osnovu kojih se moze klasificirati trazenje

informacija od potrosaca, a pod njima podrazumijevamo:

—>Stupanj traZenja informacija koji je uvjetovan nacin
odlucivanja o kupovini, kategorijom proizvoda 1
obiljezjima potrosaca.

- Pravac trazenja koji se odnosi na specifican sadrzaj
trazenja tj. odnosi se na sljedeca pitanja: koje marke
razmatrati, koje maloprodaje posjetiti, koja obiljezja
proizvoda vrednovati 1 koje izvore informacija konzulti

- Redoslijed trazenja koji se odnosi na prioritete traz
vrednovanja informacija u procesu odlucivanja o kup

Q -~
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4. TRAZENJE INFORMACIJA |

U determinante trazenja informacija ubrajaju se:
1. Doprinos maloprodaje 1l obiljezja trzista,

2. Obiljezja proizvoda, v, > =5
3. ObiljeZja potrosaca 1
4. Situacijski ¢imbenici.

—> Doprinos maloprodaje ili obiljezja trzista
(mogucnost izbora maloprodaje, udaljenost malopro
imidz maloprodaje, ljubaznost osoblja, raspolozi
Informacija, izbor proizvoda, opseg cijene i sli¢no).
—->Obiljezja proizvoda (cijena, diferencijacija proizv
faza zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi odredena Kat
proizvoda 1 stupanj rizika vezan uz odredene Kate
proizvoda).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



4. TRAZENJE INFORMACIJA

- Obiljezja potroSaca (znanje, ucenje 1 iskustvo
potroSaca, ukljucenost potroSaca u proces odlucivanj
o kupovini 1 uklju€enost s proizvodom, vjerovanja i
stavovi potrosaca, dob 1 spol te osobni dohodak 1
stupanj obrazovanja potroSaca).

—>Situacijski ¢imbenici (najznacajniji Cimbenik je
raspolozivo vrijeme, a pored vremena vazni su:
kupovina za sebe ili za druge, ugodno kupovno
okruzje, drustveno okruzenje, fiziCka / mentalna
energija potrosaca 1 obujam, 1zvori 1 oblici
komunikacije). .‘...
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4. TRAZENJE INFORMACIJA |

Vrste izvora informacija.

Postoje tri globalne kategorije informacija:

—> Informacije o postojanju i vrstama raznih proizvoda |
usluga na trzistu,

—> Informacije korisne za formiranje vrednujucih kriterija
za 1zbor marke, proizvoda ili usluge |

—> Informacije o obiljezjima alternativnih izbora.

Vise informacija uvijek ne vodi boljoj odluci, ve¢ nekad
moze dovesti 1 do loSije odluke. Ovo je slucaj kod

prekomjerne koli¢ine informacija koje potroSaca ometaju
il1 onemogucuju da prikupljene informacije obradi.

D’(-‘, . ttv
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5. VREDNOVANJE INFORMACIJA

U procesu trazenja potrosSac je 1stodobno uklju€en u
vrednovanje informacija.

Pretkupovno vrednovanje informacija moze se
definirati kao proces prilikom kojega potrosa¢ vredn
ponudena rjeSenja 1 odabire jedno kona¢no kojim ce
zadovoljit1 potrebu 1l1 zelju.

Potrosaci moraju odrediti vrednujuce kriterije kojima
procjenjivati informacije, odluciti koje ¢e informacie
uzeti u razmatranje, procijeniti informacije te odabrati I
primijeniti jedno 1li viSe pravila odlu¢ivanja koje ¢e1
pomoci oko kona¢nog odabira medu ponudenim
rjeSenjima.

4
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5. VREDNOVANJE INFORMACIJA

Vrednovanje alternativa provodi se preko vrednujuéih
Kriterija koji su dio kognitivne strukture pojedinca, a varira
od potrosaca do potrosaca. Postoj1 nekoliko klju¢nih koji se
najceS¢e razmatraju u svim kategorijama proizvoda, a to s
- Cljena,

- Marka,

- Zemlja porijekla i
—> Kljuc¢na obiljezja koja se razlikuju za pojedine kategori
proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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5. VREDNOVANJE INFORMACIJA

Vrednovanje alternativa.
Prilikom vrednovanja alternativa, potroSac koristi odrede
pravila koja ¢e mu pomoci u odabiru proizvoda.
Postoje dva pristupa vrednovanju proizvoda:

- Nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja 1

- Kompenzacijsko pravilo.

Nekompenzacijsko pravilo odlucivanja javlja se u slucaj
kada jedno visoko cijenjeno obiljeZje proizvoda ne moze
kompenzirati druga loSa obiljezja 1 zbog toga nece doci do
kupovne odluke. Postoje Cetir1 varijante ovog pravila it
-> Konjuktivno pravilo, R

—> Disjunktivno pravilo,

—> Leksografsko pravilo |

-> Pravilo eliminacije po aspektima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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5. VREDNOVANJE INFORMACIJA

Pojedina pravila odlucivanja, kao Sto su konjuktivno 1
disjunktivno pravilo, rezultiraju skupom prihvatljivih
alternativa. Dok ostala pravila odlu¢ivanja eliminacijsko,
leksikografsko 1 kompenzacijsko rezultiraju jednom
najboljom alternativom.

Za nekompenzacijska pravila odlu¢ivanja karakteristicna j
niska ukljuCenost potrosaca, dok se kompenzacijsko
pravilo odlucivanja primjenjuje u slucajevima visokog
stupnja ukljucenosti potroSaca u proces kupovine, kada je
broj ponudenih alternativa relativno malen, ali je zato brgj
vrednujuci kriterija znatan.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



6. KUPOVINA

Prije nego se uklju¢imo u sam proces kupovine,
Interesantno je postaviti pitanje — Zasto ljudi kupuju?
Jednostavan odgovor bi mogao biti — da bi zadovoljil
neku potrebu. Postoj1 niz osobnih 1 druStvenih motiva
koji su prikazani u Tablici 1.

Tablica 1. Osobni 1 drustveni motivi

OSOBNI MOTIVI DRUSTVENI MOTIVI

lgranje uloga Drustveno iskustvo izvan doma

Razlicitost Komunikacija s drugim ljudima slic¢nih
interesa

Zadovoljstvo Interakcija s ¢lanovima referentnih
grupa

Ucenje o novim trendovima Status i autoritet

Fizicka aktivnost Ugodaj cjenkanja

Osjetilni stimulansi

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ -



6. KUPOVINA

Prethodne faze procesa odlucivanja o kupnji mogu se

mnogostruko mijenjati. Ovdje mislimo i na interne I ekst

¢imbenike koji interveniraju u procesu odlucivanja. Neki

¢imbenika

Koji Interveniraju u procesu kupnje su:

-=> Promijenjeni motivi,

—> Promijenjeni trzisni ili uvjeti zivota potrosaca,

—> Pojava novih proizvoda ili informacija o postoje¢im
proizvodima 1 utjecaj oglaSavanja,

—> Raspolozivost ili neraspolozivost preferiranih marki'ili
proizvoda,

—> Uvjeti plac¢anja,

—> Dostava, —

- Stavovi drugih kao $to su ¢lanovi obitelgin, ©
prijatelji 1 slicno, -

—> Ponasanje prodajnog osoblja i

-> Uredenje maloprodaje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢



6. KUPOVINA

Potrosaci svakodnevno odlucuju o tome da 11 ostvarit
kupovinu 1l1 ne, Sto kupiti, koliko kupiti, gdje kupiti,
Kupiti te kako kupiti.

Fokus ¢emo ovog poglavlja usmjeriti na dva podrucja
potroSaceve odluke: 1. Sto kupiti — izbor prave
alternative 1 2. Gdje kupiti —izbor maloprodaje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




6. KUPOVINA

1. 1zboru prave alternative prethodi kupovna
namjera koja se moze promatrati u okviru
jedne od triju kategorija:

—> U cijelosti planirana kupovina ( proizvod I

marka unaprijed poznati),

—> Djelomic¢no planirana (proizvod poznat,

marka se bira u maloprodaji) I
-=> Neplanirana kupovina (proizvod 1 marka su naprijed
nepoznati).
Nakon usporedbe ponudenog potrosa¢ odlucuje koja
marka najbolje zadovoljava njegove potrebe.

29
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6. KUPOVINA \

2. 1zbor maloprodaje.
Mjesto kupovine 1ima vaznu ulogu u procesu
donoSenja odluke o kupovini 1 utjece na
percepciju vrijednosti proizvoda ili usluge.
Vrijednost dva identi¢na proizvoda moze biti razlicit
percipirana ovisno o mjestu kupovine.

Pored toga Sto odlucuje o proizvodu 1 marki proizvod
koje ¢e kupiti, potroSac odlucuje 1 o slijedu marke
proizvoda / maloprodaje.

prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




6. KUPOVINA \

Tako razlikujemo tri osnovna slijeda:
-> Maloprodaja se odabire prva, a zatim se odabire mar
proizvoda.
- Marka proizvoda se odabire prva, a nakon toga slijedi
odabir maloprodaje.
—>Marka proizvoda I maloprodaja odabiru se istodohno.

I u procesu 1zbora maloprodaje potroSac se susrece sa tri
moguca procesa izbora:
- Rjesenje problema,
—> Limitirano rjesenje problema 1
—> Rutinski izbor.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




6. KUPOVINA \
Cimbenici koji determiniraju izbor maloprodaje.
Postoji nekoliko znac¢ajnih ¢imbenika koji utjecu na
potrosacev izbor maloprodaje. lako izbor ovisi 0
proizvodu koji se kupuje, 1ipak se moze 1zdvojitt neko
grupa varijabli koji u osnovi determiniraju izbor
maloprodaje, a to su:

- Karakteristike ciljnog trziSta — ciljno trziste
karakterizira grupa potrosaca sa zajedniCkim potrebam
Il karakteristikama.
—> Lokacija maloprodaje — op¢enito vrijedi pravilo da st
je maloprodaja blize potrosacu, to je veca vjerojatnost
Kupovine,
- Asortiman maloprodaje — na imidz maloprodaje utj
| asortiman proizvoda i usluga koje se
nude u maloprodaji. W
= Razina cijena - cijena je vrijednost ¢ '
onoga Sto je bio predmet razmjene.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



6. KUPOVINA

-> Funkcionalna obiljezja maloprodaje — atmosiera:
Atmosfera maloprodaje predstavlja imidz kojim
maloprodaja zeli privu¢i potrosace, a ¢ine ju:
eksterijer, opCi interijer, oprema maloprodaje
1 naCin izlaganja proizvoda.
—> Dostupnost kreditiranja i ostalih usluga.
Maloprodaja moze ponuditi veliki broj usluga
s ciljem privlacenja potroSaca.
—> Drustvena odgovornost. Da bi poslovanje maloprod
bilo Sto u¢inkovitije, treba na vrijeme prepoznati Sto
potroSaci, vladine institucije 1 konkurenti, kao 1 drustv
cijelosti, Zele 1li o¢ekuju glede drustvene odgovornosti.
Glavni problemi 1z domene druStvene odgovornosti ve

su za: pokrete potroSaca, odnose u zajednici 1 tzv. “zel
marketing.

33
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6. KUPOVINA

Ucinci imidZza maloprodaje na kupovinu.

Na 1midZ maloprodaje utjecu kako funkcionalni tako 1
psiholoski ¢imbenici koje potrosac percipira 1 povezuje
specifi¢nu maloprodaju. Za maloprodavace je od 1zuzet
znacenja da znaju koje vrednujuce kriterije potrosaci
koriste u vrednovanju maloprodaja 1 koliko znaCenja
pridaju svakom pojedinom kriteriju te kakav je stvarni
imidZ u usporedbi sa Zeljenim 1imidzom.

Menadzment maloprodaje mora razviti marketinsku
strategiju koja Ce privuci ciljni segment potroSaca i kreir
zeljen1 1midz.

Osnovno je da svi gore navedeni elementi obiljezja
maloprodaje budu uskladeni 1 da su u funkciji kreiranja
zeljenog 1midza.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 34




6. KUPOVINA

Kupovno ponasanje u maloprodaji. e
Nakon S§to je potroSa¢ odabrao maloprodaju on u
okviru maloprodaje bira proizvode i marke proizvoda.
Tehnike prodaje imaju velikog utjecaja na kupovno
ponasanje potroSaca. Ovo se posebno odnosi na kupov
odluke s niskim stupnjem ukljucenosti potrosaca.
Odgadanje kupnje je €esto povezano s visokom razino
ocekivanog rizika.

Imamo dvije vrste rizika koji su znacajni za potrosaca:
1. Funkcionalni rizik (vezan uz obiljezja proizvoda 1
njegovo funkcioniranje prilikom uporabe) i

2. Psihosocijalni rizik (vezan uz samog potrosaca, tj.
¢e drugi ocijeniti njegovu kupnju).

Oba se rizika smanjuju povecanjem znanja o0 proizvod
koji se Kupuje. 5

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




6. KUPOVINA

Utjecaj situacijskih ¢cimbenika na odluku o kupeovini.
MozZe se 1zdvojiti pet grupa situacijskih ¢imbenika:
1. Fizicko okruzje,
2. Drustveno okruzje,
3. Vremenska perspektiva,
4. Definiranje zadatka |
5. Prethodna stanja 1l1 raspoloZenja.

Utjecaj ovih ¢imbenika ovisi o vrsti proizvoda, kupovno
situaciji, raspolozivosti informacija 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



6. KUPOVINA

Proces kupovine kod kuce.
Najcesce koristeni oblici 1zravnog marketing
> Kupovina preko izravnih narudzbi,
- Kablovske TV,
—> Kataloske prodaje u kuc¢anstvima,
—> Prodaju od vrata do vrata,
—> Putem teleteksta,
—> lzravnom postom,
—> Narudzbom preko emaila 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



6. KUPOVINA

Cimbenici koji utje¢u na porast prodaje posredstvom
Izravnog marketinga su:
—> Porast samopouzdanja potroSaca 1 zelja da razmat
vecl broj proizvoda nego Sto to moze uciniti u prosje
maloprodaji,

-~ Vedi postotak zaposlenih Zena,
- Zelja i potreba potrosaca da vrijeme trose na odmor
razonodu,
—> Veca traznja specijalnih proizvoda koje je teze dobiti
trgovackim centrima,
—> Brzo prihvacanje VCR, PC 1 automata u bankama'te
—> Porast popularnosti kataloga, posStanskih narudzbi 1

Izravnog marketinga putem TV.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



6. KUPOVINA

Cimbenici imidZa maloprodaje i osoblje prilikom izb
donosenja odluke o kupnji mogu znac¢ajno utjecati na
potrosace.

Pravilnim izborom 1 kombinacijom ¢imbenika imidza
maloprodaje moze se doprinijeti stvaranju ugodnog

raspoloZenja kod potrosaca, produljiti njegov boravak u
maloprodaji te kupovni proces uciniti lakSim 1 uspjesniji
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7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

U poslijekupovnoj fazi potrosa¢ vrednuje dobivenu
vrijednost proizvoda s o¢ekivanom - to je
poslijekupovno vrednovanje proizvoda.

To vrednovanje je proces aktivne psihicke
uklju€enosti u kojoj potrosa¢ vrednuje odabranu
alternativu nasuprot svim ostalim koje je mogao
odabrati. Nakon kupnje I primjene proizvoda
potroSa¢ moZe biti zadovoljan 1l1 nezadovoljan
ovisno o stupnju i1spunjenog ocekivanja.

Kada potrosac odluci kupiti proizvod, postoj1 joS

nekoliko dodatnih ponasanja povezanth s tom e\
odlukom. To su prije svega:
= Odluka o instaliranju i koriStenju proizvoda i

—> Odluke o proizvodima i uslugama povezanim _

koriStenjem kupljenog proizvoda.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Odluka o instaliranju i koristenju proizvoda.
Najveci broj trajnih 1l1 polutrajnih proizvoda zahtjeva
instaliranje prije konacnog koriStenja proizvoda (stroj
kucanstvu, pokucstvo 1 sli¢no). Drugi zna¢ajan clemen
koristenja kupljenog proizvoda, upute za instaliranje 1
koristenje kao na primjer upute za instaliranje 1 koriste
racunala.

Odluke o proizvodima I uslugama povezanim s

koriStenjem kupljenog proizvoda su:

1. Osiguravanje informacija 1 pomoci,

2. Pruzanje informacija o primjent 1li
razumijevanje potroSaceva sustava,
potrosnje, |

3. Odluke o garancijama te

4. Medusobnu povezanost proizvoda |
| usluga. |

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Zadovoljstvo potrosaca je funkcija percipiranih

karakteristika proizvoda 1 potrosacevih oCekivanja.

Zbog Cinjenice da visoko zadovoljstvo dovodi doodan
potroSaca, mnoga poduzeca il1 maloprodaje danas cilja
na ukupno zadovoljstvo potroSaca. Ipak, glavni cil
poduzeca 1li maloprodaje ne bi trebao biti maksimiziran
zadovoljstva potroSaca, jer veci utroSak s ciljem
povecanja zadovoljstva potroSaca moze uvjetovati losu
reakciju drugih poslovnih partnera, ukljucujuci uposlen
distributere, dobavljace 1 dionicare.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Ako potrosac nije zadovoljan kupljenim proizvodom on
poduzeti jednu od sljedecih opcija: Siriti negativnu
komunikaciju o proizvodima, odluciti da viSe nikada ne
taj proizvod, obaviti reklamaciju ili poduzeti pravne akci
zaStitu svojih prava.

Reklamacije mogu biti usmjerene prema prodavacu,
proizvodacu il1 nekoj pravnoj instituciji.

Prve dvije skupine reklamacija, ako se adekvatno rijese, m
dovesti do zadovoljstva potrosaca 1 ponovne kupovine 1sto
proizvoda. Treca se vrsta reklamacija temelji na stavu
potroSaca o nemogucnosti drugacijeg rjeSavanja problem
nacelu dovode do gubitka potro(éaéa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




\
7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Neki1 od ¢imbenika koji utjeCu na reklamacije su:
—>Znacenje koje potrosac pridaje kupovini,

-=> Znanje I iskustvo,

—> Teskoce u dobivanju odstete te

—> Percipirana vjerojatnost da ¢e reklamacije rezultirati
nekom dodatnom pozitivnom ishodu.

Obiljezja reklamatora.
Potrosaci koji ¢esce reklamiraju su mladi ljudi s
natprosjeCnim dohotkom 1 obrazovanjem. Oni ne zadrzav
nezadovoljstvo nego negativna iskustva osobnom
komunikacijom prenose drugima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Poslijekupovna disonanca.
Spoznajna disonanca predstavlja razliku 1zmedu potros
ocekivanja 1 onoga Sto je dobio u procesu kupovine.
Disonanca rezultira u dva poslijekupovna stanja:
1. Pojedinci koji su osjetili disonancu izbjegavat ¢e'situa
koje su dovele do disonance |
2. Stanje disonantnosti 1zaziva nelagodu 1 neravnotezu koj
motivira pojedinca da je Sto prije rijesi.

Postoj1 nekoliko nacina smanjenja poslijekupovne disona

-> Promjena u vrednovanju obiljezja proizvoda,

—> Trazenje dodatnih informacija koje potvrduju pravila
1zbor |

-> Promjene stavova.
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7. POSLIJEKUPOVNO PONAéAl\\IJE

Raspolaganje proizvodom.

S aspekta teorijskog razmatranja 1 marketinske strategiy

potrebno je saznati Sto se dogada s proizvodom nakon
Kupovine.

Neki od ¢imbenika koj1 utjeCu na raspolaganje kuplje

proizvodom su:

1. Psiholoske karakteristike donositelja odluke.

2. Cimbenici koji se odnose na proizvod.

3. Situaciyski ¢imbenici.

s promjenom uloge potrosaca.

Marketari moraju pratiti promjene da bi
pravodobno prilagodavali svoj proizvod
1 marketinske strategije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




7. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Postoji nekoliko alternativa raspolaganja proizvodom.

Slika 1. daje rjeSenja za neke mogucnosti raspolaganja
proizvodom.

SI I ka 1 . Proizvod
s Odbaciti Odbaciti privremeno
Zadrzati zauvijek
[
I |
Iznajmiti Posuditi
Koristiti za osnovnu
namjenu
Baciti Dati Razmijeniti Prodati
. . | ]
Prilagoditi za novu
namjenu
- [ | Izravno
Za preprodaju potrogacu
Pohraniti - = Posrevdnvo
potrosacu
Za koristenje a7
| Posredniku

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

Razlikuju se Cetir1 vrste ponasanja potroSaca u kupnji Sto s
temelje na stupnju angaziranosti potroSaca u kupnji 1'stupn
razlika izmedu marki proizvoda.
U Tablici 2. su prikazane te vrste ponasanja.

Velika ukljuc¢enost

Mala ukljucenost

Znatne razlike izmedu
marki

SLOZENO PONASANJE PRI
KUPNJI

PONASANJE KOJE TRAZI
RAZNOLIKOST

Male razlike izmedu marki | PONASANJE U KUPNJI

KOJE SMANJUJE NESKLAD

UOBICAJENO PONASANJE
PRI KUPNJI

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

SloZeno ponasanje pri kupnji.
Potrosaci se sloZeno ponasaju pri kupnji kada su jak
angazirani u kupnji 1 svjesni znacajnih razlika koje
postoje 1zmedu marki proizvoda. Obi¢no je to onda
kada se radi o proizvodima koji se rijetko kupuju i
jako su skupi, a kupovanje je vrlo rizi¢no 1 znacajno.
U dosta slucajeva potrosa¢ ne zna mnogo o vrsti
proizvoda 1 mora mnogo nauciti.

Maloprodaje moraju potrosace opskrbiti
informacijama na nacin 1 u obliku u kojem 1h potrosac
moze lako razumjeti 1 pri odluci o kupnji koristiti.

@
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8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

Ponasanje pri kupnji koje smanjuje nesklad.
Potrosac je ponekad jako angaZiran u kupnji, no slabo opaza
razlike u markama proizvoda.
Jaka se angaziranost temelj1 na ¢injenici da je kupovanje
skupo, rijetko 1 rizi¢no.
PotroSac ¢e obilaziti maloprodaje da sazna Sto se nudi, ali
Kupiti dosta brzo, jer nisu izrazite razlike u markama
proizvoda.
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PonasSanje pri kupnji koje smanjuje nesklad.

Osnovna marketinSka strategija jest pruziti potroSacima
dodatne informacije na odgovaraju¢em mjestu 1 U prav
vrijeme.

OglaSavanje u javnim medijima moZe imati znacajan
utjecaj. Ono ¢e na samom pocetku kupovnog procesa n
marku lansirati u set razmatranih alternativa.

Zbog 1skustva mogucnost javljanja poslijekupovnog
nesklada je umjerena ili niska. Ovdje marketinske
komunikacije valja usmjeriti na potpomaganje uvjerenja
ocjena Sto pomazu potrosacu da 1 nakon kupnje zadrzi
dobro misljenje o svom proizvodu.
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Uobicajeno ponasSanje pri kupnji ili rutinsko ponasan
Mnogi1 se proizvodi kupuju u uvjetima malog angazmana
potroSaca 1 odsustva znaCajnih razlika izmedu pojedinih
proizvoda.
Potrosaci ne tragaju za markama proizvoda, ne ocjenjuju
njihove karakteristike 1 ne odlucuju se tesko o marki
proizvoda koju ¢e kupiti. Oni pasivno primaju informacije
gledajuci TV, sluSajuci radio, Citajuci ¢asopise, novine, u
razgovoru s prijateljima 1l1 poznanicima 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Uobicajeno ponasanje pri kupnji ili rutinsko ponasan
Rutinsko ponaSanje u kupnji javlja se kod jeftinijih proiz
koj1 se kupuju Cesto pa potrosac tocno zna Sto moze ocek
Rizik kupnje je minimalan, a moguc¢nost spoznajnog nesk
gotovo da I ne postoji.
Kod rutinskog ponasanja klju¢na faza kupovnog procesa |
spoznaja problema Kada je potroSacu neki proizvod potre
obi¢no za to Sto je prethodni potrosio, kuana se obavlja
rutinski. Sto se proces kupnje OdVIJa viSe rutinski, to gajje
maloprodavacu teze prekidati 1 utjecati na izbor.
S toga maloprodavaci koji u svom asortimanu imaju nov
proizvode il1 proizvode s manjim trziSnim udjelom, treba
pomocu atraktivne 1 privlacne ambalaze proizvoda na
policama, dijeljenjem besplatnih uzoraka u maloprodaji t
organiziranjem promotivnih akcija privuci paznju potros

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢
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8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

Uobicajeno ponaSanje pri kupnji ili rutinsko ponasSanje.
Za proizvode koji se kupuju rutinski, lokacija, blizina malopr
1 radno vrijeme maloprodaje imaju vrlo znacajnu ulogu, dok s
uloga prodavaca uglavnom svodi na brzo 1 to¢no pruzanje usl
Strategije marketinga koje se bave lojalnim potroSacima moraj
tretirati kao pojedince, obavjeStavati o promjenama, specijalni
ponudama, besplatnim proizvodima 1li uslugama kako b1 zadrza
njithovu pozornost 1 osigurali daljnju lojalnost. Ove su marketin
aktivnosti neophodne u podrucju proizvoda, ali posebnu vrijed
imaju u podrucju usluga.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

Ponasanje koje trazi raznolikost.

Neke su situacije pri kupnji karakterizirane malom
ukljucenoScu potrosaca, ali velikim razlikama 1zmedu
marki. Ovdje potroSaci Cesto mijenjaju marke.
Promjena marke se pojavljuje zbog raznolikostr, a ne
zbog nezadovoljstva.

Lider1 na trziStu 1 “1zazivaci” u ovoj kategoriji
proizvoda imaju drugacije strategije marketinga.
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Ponasanje koje trazi raznolikost.

Lider ¢e pokusati potaknuti kupnju 1z navike
dominacijom na policama u maloprodajama,
1zbjegavanjem nedostatka proizvoda na skladistu 1
sponzoriranjem ¢estog oglasavanja koje ¢e podsjetiti
potroSace na proizvod.

Poduzeca — 1zazivaci poticat ¢e teZznje drugacijih
proizvoda smanjivanjem cijena, kuponima, besplatnim
uzorcima 1 oglasavanjem koje prezentira razloge zbog
kojih treba probati nesto novo.
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8. VRSTE PONASANJA U KUPNJI

Impulzivna ili neplanirana kupnja.
Pored ove Cetir1 vrste ponaSanja u kupnji mozemo raz
I impulzivnu ili neplaniranu kupnju.
Sljedeca obiljezja odvajaju impulzivnu od planirane
Kupovine:
—> Potrosac dobiva trenutacnu Zelju da se ponasa'na
specifi¢an nacin,
—> Trenutacna zelja dovodi potroSaca u stanje neravnot
koju mora razrijesiti,
—> Potrosac vrednuje trenuta¢no zadovoljstvo nasuprot
dugoroCnih posljedica kupovine,
- Potrosa¢ reducira kognitivno vrednovanje obiljezja
proizvoda I
—> Potrosac najcesée kupuje proizvod ne razmisljajuci
dugoro¢nim posljedicama kupovne odluke.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Vecina potroSaca kupuje impulzivno radi zadovoljstva
kojeg takva kupovina stvara.

Podjela impulzivnih kupovina izvrSena je na:
1. Cistu impulzivnu kupovinu,

2. Sugeriranu impulzivnu kupovinu,

3. Podsjetnu impulzivnu kupovinu i

4. Planiranu impulzivnu kupovinu.

Karakteristike proizvoda koje utjeCu na impulzivnu
Kupovinu su:

1. Niska cijena,

2. Mali volumen proizvoda,

3. Kratak vijek trajanja i

4. Jednostavno Cuvanje proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Marketing ¢imbenici koji stimuliraju impulzivnu kupovi
jesu 1zlozenost na policama, metode unapredenja prodaje
na mjestu prodaje, masovna distribucija, lokacija
maloprodaje 1 lokacija proizvoda unutar prodajnog
prostora i1 na polici.

Postotak neplanirano kupljenih proizvoda raste s obimom
kupovine, brojem kupljenih proizvoda, frekventnosti
kupljenog proizvoda, nepostojanju kupovnog spiska,
duljinom brac¢nog Zivota 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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HVALA NA PAZNJI
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POGLAVLJE 2. ISTRAZIVANJE '
VRIJEDNOSTI ZA POTROSACE

Istrazivanje vrijednosti za potroSace zahtijeva od poduz
stvarno pre(poznavanje) onoga Sto je vazno za pojedina
trzista 11 skupine potrosaca.
Proces odabira proizvoda uobicajeno je dvofazni proces,
je prva faza selekcija skupine proizvoda, a druga odrediv
marke proizvoda. U obje faze izbor se zasniva na vrijedn
za potrosaca.
Istrazivanje znaCajki 1 dimenzija vrijednosti moguce je
promatrati kao proces od tri koraka:

—> Odredivanje dimenzija koje utjecu na vrijednosti,
—> Odredivanje ranga vaznosti pojedinih dimenzija 1
—> Ocjena konkurentske snage pojedinih dimenzija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




9. ODREDPIVANJE DIMENZIJA VRIJEDN
PROIZVODA | USLUGA

Treba odrediti dimenzije koje zapravo ¢ine da ljudi kup

proizvode 1 usluge. U gotovo svim izborima presudan |
splet svih dimenzija proizvoda ili usluga, a rijetko'kada
proizvod ili usluga kupuju samo zbog jedne svoje dimen
Svakako da su odredene dimenzije vaznije za izbor od
drugih, ali gotovo se nikada proizvod ili usluga ne kupuj
samo zbog jedne jedine njihove dimenzije - bili potrosaci
toga svjesni ili ne.
Valja spomenuti da se tu radi o spletu svih dimenzija |
njihovu sinergijskom ucinku, a ne o njihovu pukom
zbroju.
Poduzeca se mogu koristiti raznim metodama 1 tehnika
istrazivanje 1 pracenje vrijednosti za potrosace 1 na taj n
spoznavati tijekom vremena ispunjavaju l1 ocekivanja
potrosaca. "

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




9. ODREDPIVANJE DIMENZIJA VRIJEDN
PROIZVODA | USLUGA

Te tehnike 1 metode ukljucuju:
—> Kontaktiranje potrosaca,
—> Ispitivanje potrosaca o vrijednosti 1 njezinim dimenzija
—> Analizu vrijednosti za potrosace.

Tehnike 1 metode pracenja vrijednosti za potroSace m
uvazavati ulogu menadZmenta koji je odgovoran za us
poduzeca u procesu pruzanja vrijednosti za potrosace.
Jednako se tako ne smije zaboraviti uloga zaposlenika
dolaze u kontakt s potroSacima 1 koj1 kroz to 1zravno utj
spoznaju 1 dozivljaj vrijednosti proizvoda 1 usluge.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




10. KONTAKTIRANJE POTROSACA

PotroSaci su najveca vrijednost za poduzece, vrijednost
koje poduzeca ne bi niti bilo. Dvije su vrste kontakata s
potroSacima:

—> Reaktivni |
—> Proaktivni.

Reaktivni kontakt.
Reaktivni pristup podrazumijeva da su potroSaci ti koji
moraju 1nicirati kontakt s poduze¢em, 1 to tako da

kontaktiraju prodajno osoblje 1li telefoniraju 1/il1 pisu
poduzecu; gotovo svako vece poduzece 1ma odjel pritu
odjel usluga potroSacima. Prodajno osoblje 1li prodava
Imaju u takvim kontaktima neke nedostatke, ali I predn
Buduci da su oni u 1izravnom kontaktu s potroSacima,
reagirati brzo 1 pri tome iskoristiti sve podatke koje im
potrosaci. 6

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢
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10. KONTAKTIRANJE POTROSACA

Reaktivni kontakt. Nazalost, prodavaci ¢esto ne proslij
takve informacije u poduzece 1z dva razloga: nisu

zainteresirani ili, kada bi 1 htjeli, nemaju ili ne znaju ko
takve informacije 1 u kojem obliku proslijediti. Uz to v
razmotriti mogucnost da prodavaci nece biti voljni pro
informacije koje upucuju na negativnosti poduzeca, a
na nedostatke obavljanja njihova posla jer misle da ¢
posljedica. To je posebice 1zrazeno ako su placeni po
provedbi posla 1 ako im se prodajne kvote zadaju unap

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



10. KONTAKTIRANJE POTROSACA

Reaktivni kontakt.
Poduzece takoder moze prikupljati informacije od potro
koj1 ga kontaktiraju telefonom 1l1 poStom, preko odjela
prituzbi 1l1 usluga potroSacima.

Ako takav odjel postoji u poduzecu, on bi trebao preuzeti
sebe ulogu prikupljanja podataka (kao Sto su sugestije 1
prituzbe) 1 njithova unificiranja 1 dalje 1h prosljedivati u M
poduzeca. Ti1 podact moraju biti proslijedeni za daljnju
obradu, a poduzece mora trenutno odgovoriti na svaki'kon
od strane potrosaca neovisno o ¢emu se radilo - sugestiji |
reklamaciji.
Bez obzira na to Sto ova sluzba 1zgleda kao 1znimno dob
1zvor podataka, to nije dovoljno jer zaklju¢ivanje o tome
potrosaci vole i1l1 ne vole samo na osnovi podataka 1z
reaktivnih kontakata potrosaca, nosi u sebi znatan rizik
pogreske.
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10. KONTAKTIRANJE POTROSACA

Proaktivni kontakt.
Pod proaktivnim kontaktom podrazumijevamo
napor poduzeca inicijatora u prikupljanju podataka
koj1 mogu iskazivati misljenje, stavove 1 iskustva
potroSaca, a sve u svrhu odredivanja

1 unapredivanja vrijednosti za njih.

Proaktivnim kontaktom poduzece prikuplja podatke 1 0d
poduzeca koji nemaju ili nisu imali namjeru kontaktirati
poduzece, bilo u slu€aju reklamacije, 1zrazavanja misljenja
stavova 1ili sugestija. Ovaj pristup moguce je promatrati ka
kontaktiranje potroSaca na dva nacina i to kao kontinuirani
proces 1l1 pojedinacni projekt.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




10. KONTAKTIRANJE POTROSACA

Proaktivni kontakt.

Svakako da smo zagovornici kontinuiranoga pristupa
1strazivanja vrijednosti za potrosace 1 to u reaktivnim
kontaktima svakodnevno, a u proaktivnim kontaktima u
pravilnim vremenskim razmacima.
To unosi dodatni element ljudskosti u poslovanje poduzec
njihove kontakte s potroSacima. Potrosaci u svakom slucaj
moraju sluziti kao 1zvor informacija o vrijednosti.
U potvrdu ovoga stava navodimo misljenje Petera Drucker
Zaista, Sto potrosaci smatraju za vrijednost, toliko je
komplicirano da jedino oni mogu dati odgovor na to.
Nedopustivo je za menedZment da pokusa to pogoditi
uvijek treba i¢i ka potroSacima u sustavnom trazenju
odgovora.
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11. METODE I TEHNIKE ISTRAZIVANJ
VRIJEDNOSTI ZA POTROSACE

Metode istrazivanja vrijednosti moguce je promatrati ka
kvalitativne 1 kvantitativne. Kvalitativna istrazivanja su
manje strukturirana 1 viSe podlozna subjektivnoj analizi
rezultata od kvantitativnih.

Kvantitativnim istrazivanjem potvrdit ¢e se rezultati
kvalitativnog i obratno.

Kvalitativna 1strazivanja mogu se usporediti s izvidajnom
etapom, a kvantitativna istrazivanja s opisnom etapom
procesa odredivanja Sto je vrijednost za potrosace.

72

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




12. KVALITATIVNA ETAPA
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Razlic¢ite su kvalitativne tehnike istrazivanja vrijednos
potrosace koje mogu sluziti kao izvidajna etapa.
nac¢inima prikupljanja podataka moguce ih je paodijeli
tehnike ispitivanja 1 promatranja potrosaca.
Ispitivanje potrosaca.
Kao osnovne tehnike ispitivanja potrosaca razlikujemao:
—> Skupne intervjue,
—> Dubinske intervjue i
—> Brojne projektivne tehnike.
Od posebnih tehnika imamo sljedece:
-> Tehniku stepenica,
—> Tehniku velikog puta i
—> Tehniku klju¢nih dogadaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Skupni intervju.
To je nestrukturirani intervju slobodnog tijeka, proveden
manjom skupinom ljudi, bez formalnog upitnika.
Instrument 1strazivanja u skupnom intervjuu je podsjetni
intervju. Skupina, koju ¢ini od 6 do 10 sudionika 1 koja 1
svog moderatora Sto usmjerava tijek rasprave, sastaje se
unaprijed dogovorenom mjestu 1 u odredeno vrijeme:.
Osnovna prednost skupnog intervjua je u relativno visSoko
brzini samog postupka, lagano se provodi 1 troSkovi su
relativno niski.



12. KVALITATIVNA ETAPA \

ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Skupni intervju.
Specificne prednosti skupnog intervjua mogu se s
na sljedeci nacin:

V -> Sinergizam,

- “Ucinak lavine”,

-> Stimulacija,

-> Sigurnost,

—> Spontanost,

—> Otkrivanje novih podrucja,

—> Specijalizacija,

—> Znanstveno pracéenje,

—> Sadrzaj,

-> Brzina,

—> Sastav skupine.

Nedostaci skupnog intervjua.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA \ 4
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI & i’

_777 _ Ill.
Dubinski intervju.

Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivn
Intervju u kojem intervjuer postavlja mnoga pitanja‘l nast
dobiti Sto opSirnije 1 dublje odgovore.

Primjenjuje se kad istrazivanjem Zelimo upoznati motive 1
razloge ponasSanja u potrosnji, na taj nacin da se od ispitant
dobije maksimalna sloboda u i1zrazavanju 1 slobodne
asocijacije. Predmet istrazivanja uglavnom je neprikriven
To je metoda koja trazi visokoobrazovanog intervjuera,
razgovor moze potrajati 1 po jedan sat, a vodi se samo s
jednom osobom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




12. KVALITATIVNA ETAPA 1 €
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI'_~=7

Tehnika stepenica.
Ta tehnika dubinskog intervjua zasniva se na odfediva
Krajnjega stanja koje potrosac¢i imaju u odnosu pre
proizvodu ili uslugama.
Samo provodenje Intervjua pocinje zamolbom
potrosac odredi sve znacajke za koje misli da su Korisn
za opisivanje 1 razlikovanje razli¢itih maraka proizvoda il
usluga koje su predmet istrazivanja.
Pocetna pitanja mogu biti usmjerena na odredivanje \dv
tri proizvoda ili usluge koje bi potrosac uzeo u obzir'p
ocjeni alternativa 1 potom se Intervju usmjerava
otkrivanje razlika medu njima. Kao primjer autor navo
pitanja: Rekli ste da razmatrate hocete li piti vodu
sportski napitak nakon tr¢anja. Na koji su nacin ta d
pica slicna? U ¢emu su razlicita? .

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Tehnika stepenica.

Jednako je tako poZeljno "stavit1" potroSaca u (ré
kontekst kupnje ili upotrebe proizvoda ili usluga:
Zamislite da ste u salonu automobila. Sto gledate i trazite
automobila? Zamislite da idete na dugo putovanje svojim
automobilom. Sto biste najvise htjeli da ima Va§ automobil
A Sto najmanje?
Ta inicijalna pitanja vjerojatno ¢e biti na razini znacajki, a
daljnjim ispitivanjem doci ¢e se do visih razina razmatranj
t]. dimenzija vrijednosti.

Nedostatak pristupa je postavljanje pitanja i zahtijevanje
odgovara koji se podrazumijevaju. Svaki ispitanik moze
imati svoju hijerarhiju vrijednosti 1 moze poceti s drugim

znaCajkama koje su za njega vazne. 78
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12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Tehnika velikoga putovanja.
Ovom tehnikom pokuSavaju se otkriti dimenzije
posrednim putem - istrazivanjem detalja o iskustvu potrosaca
proizvodom. PocCetak intervjua zapoCinje zamolbom da potro
zamisli sebe u tipi¢noj Zivotnoj situaciji: prije kupnje, tijekom
kupnje 1 tijekom uporabe. Od ispitanika se trazi da u detalje o
Sto se dogada u svakoj situaciji. Cilj je provesti potroSaca Kroz
njegovo tipi¢no iskustvo s proizvodom 1 uslugom 1 na taj nacin
otkriti Sto jest, a Sto nije za njega vazno, pri ¢emu ispitivac pre
potrebi dodatno ispituje pojedine detalje 1 njihovu vaznost.
Ova tehnika nije pitanjima izravno :
usmjerena na otkrivanje hijerarhije
dimenzija,manje je strukturirana od
tehnike stepenica 1 potrebna je veca
vjestina 1spitivaca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA ISTRAZIVA
VRIJEDNOSTI

Tehnika kljucnih dogadaja.
Tehnika kljuénih dogadaja prikladna je za dubinske, ali 1
skupne intervjue. Za tu tehniku ¢ak nije ni potrebna nazo
ispitivaca. Moguce ju je provesti 1 uz pomoc¢ upitnika kao
Instrumenta, bilo u osobnom kontaktu ili kontaktu emaitlo
poStom.
Osnovna 1deja tehnike jest da ispitanici navedu najlosiye 1
najbolje iskustvo s proizvodom ili uslugom te da to iskustv
detaljno opiSu svojim rijeCima. Odgovori su nestrukturiran
osnovna prednost tehnike je da ju je moguce provesti na
velikom uzorku potrosaca. Na taj nacin uz kvalitativna
obiljezja poprima 1 neke znaCajke kvantitativnog tumace
nalaza istrazivanja, poradi velikoga broja ispitanika 1
vjerojatnosti istih 1li sliénih 1skustava kod veceg broja
Ispitanika. .

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Projektivne tehnike.
Projektivne tehnike su indirektno, neizravno sredstvo
1spitivanja koje ispitaniku omogucuje da "projicira® sv
osjecaje 1 uvjerenja na trecu osobu, na neki drugi obje
stavljen u situaciju rjeSavanja zadace. Od Ispitanikas
ocekuje da opisu situaciju vlastitim rijeCima u okvi
vlastitih 1skustava, stavova 1 osobina li¢nosti.

U istraZivanju trziSta najcesce se primjenjuju sljedece
tehnike:
—> Test asocijacije na rijec,
- Test nedovrsenih recenica,
— Tehnika trece osobe,
—> Tehnika igre uloga i
—> Test tematske apercepcije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Primjer testa dovrSenja recenice:
Molim Vas, dovrsite sljedecu recenicu (pricu):
“Proizvodi Gorenje su:

Primjer testa dovrSenja price:

Posjetio sam danas maloprodaju bijelom tehnikom.
Maloprodaja se nalazi na izrazito frekventnom mjestu.
U maloprodaji su bili izlozeni uglavnom mali
kuc¢anski aparati Gorenje. To me navodi da razmislja
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12. KVALITATIVNA ETAPA
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Primjer balon — testa:
Molimo Vas da upisivanjem u za to predviden pro
nastavite razgovor:

Odlucio sam
kupiti

Macintosh

racunalo




12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Promatranje potrosaca.
Promatranje kao nacin prikupljanja podataka ima odredene
prednosti koje prije svega proizlaze 1z ¢injenice da koliko go
potroSaci bili dobronamjerni, nece htjeti 1li biti u mogucnosti
dati odgovore o vrijednosti proizvoda ili usluge za njih.
MozZe se dogoditi da potrosaci daju odgovore za koje misle da
se od njih oCekuju. Uporaba pojedinih proizvoda ili usluga
prili¢no je sloZena 1 stvarno ju je teSko opisati. To sve mogu
biti razlozi za primjenu promatranja kao nac¢ina prikupljanja
podataka umjesto ispitivanja potrosaca ili, Sto je joS bolje, u
takvo Ispitivanje.
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12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Promatranje potrosaca.
Razne su mogucnosti promatranja potrosaca, a najvise se
primjenjuju:
—>Posjet potrosacima | promatranje njihove uporabe proizv
usluga I
—> Promatranje potrosaca dok su u posjetu poduzecu.
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12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Posjet i promatranje potrosaca tijekom upora
proizvoda i usluga.
Ovaj je pristup usmjeren otkrivanju kako potrosaen
uporabljuju proizvod u stvarnim situacijama primjene.
Uobic¢ajeno ga provode zaposlenici (menadZeri) poduze
uz promatranje ispitanici se 1 ispituju da bi se bolje'spoz
Sto odreduje vrijednost za njih, koje su njithove sugestije
imaju l1 kakve nove ideje. Osnovni preduvjet je provode
promatranja u stvarnim okolnostima, ¢ime se postizu bz
prednosti.
Ovim pristupom menadZzeri zaista imaju prigodu vidje
odje, kada 1 kako potrosaci upotrebljavaju njihove
proizvode 1l1 usluge. Na taj na¢in menadzeri moguu
interaktivnom odnosu ustanoviti o¢ekivanu 1 stvarnu
vrijednost za potrosace kao 1 njthove dimenzije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



12. KVALITATIVNA ETAPA |
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Posjet i promatranje potrosaca tijekom
uporabe proizvoda 1 usluga.

Cilj promatranja je sagledavanje, zakljuCivanje 1 potom
dijalog. Jedna je od osnovnih prednosti toga pristupa u to
Sto se promatranje provodi na "terenu" potroSaca, gdje se
osjecaju sigurni 1 vazni. Tu oni vode glavnu r1jec€, a
menadzeri trebaju gledati, sluSati 1 uciti.

Mnoga uspjeSna poduzeca (uspjesna u svjetskim okvirim
provode ovakvo istrazivanje 1 navodimo samo neke primj
Apple je na osnovi promatranja dizajnirao prijenosno
racunalo. Kao primjer uspjeSnoga promatranja moguce |
navesti ugradnju videokamera poduzeca Procter&Gambl
kuhinje svojih potroSaca u svrhu snimanja pranja suda.
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12. KVALITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Posjet i promatranje potrosaca tijekom uporabe
proizvoda i usluga.

Neka poduzeca Cesto upotrebljavaju ispitanike za testira
novih proizvoda ili usluga. Poduzece daje potroSacima n
uporabu novi proizvod I promatra proces raspakiranja,
njegove instalacije 1 upotrebe. Slicno je 1 s uslugama'-
promatra se sve od prvoga kontakta do iskoriStenja usluge.
Tim nacinom poduzece moze ubrzati 1 smanjiti
vrijeme 1li uopcCe izbjeci testiranje trzista u Sirem
obujmu 1 moZe se uvjeriti da znacajke novoga
proizvoda ili usluge pruzaju potroSacima
odgovarajucu vrijednost.
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12. KVALITATIVNA ETAPA \ &
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Promatranje potrosaca u posjetu poduzecu.
Nesto drukciji pristup promatranju potrosaca, ali koji tak
moze biti djelotvoran, jest pozvati potroSace u poduzece,
pokazati 1im cijelo poduzece, cijeli proces proizvodnje
proizvoda, cijeli proces kontaktiranja s potroSacima. Pri t
se moZe potrosace zamoliti da preuzmu uloge zaposlenika
da u kontaktu s drugim potroSa¢ima pokuSaju pruziti, po
vlastitu misljenju, najvecu mogucu vrijednost.
Po zavrSetku obilaska potrosace je moguce zamoliti da 18
kojim b1 1m sve nacinima poduzece moglo pruziti vecu
vrijednost. Pristup nije toliko uobiCajen za odredivanje
vrijednosti za potroSace, veC prije u svrhu uspostavljanja
partnerskih odnosa s potroSacima.
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13. KVANTITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Na osnovi prve kvalitativne etape 1strazivanja potrebno |
provesti kvantitativnu etapu.
Pod tim se podrazumijeva sljedece:
—> Rezultate prve etape koji su po svojoj naravi kvalitati
treba pokusSati pretvoriti u kvantitativne 1
—> Drugo, na osnovi kvalitativnih rezultata potrebno je
projektirati instrument istrazivanja kojim ce se potvrd
1z te prve etape 1strazivanja vrijednosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



13. KVANTITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Sam postupak moze se promatrati kao niz koraka

—> Pregledavanje prikupljenoga materijala iz kvalitativne e
(redovito se svi kontakti snimaju videokamerom),

—> Odredivanje razumljivih znacenja, tj. dimenzija proizvo
usluga na osnovi pregledanoga materijala,

—> Odredivanje kategorija odgovora i1 kodova,

-> Ponovno pregledavanje snimljenoga materijala i
dodjeljivanje kodova,

—> Statisticka obrada 1

—> Donosenje zakljucaka o vrijednosti za potrosace na osn
kvalitativne etape.
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13. KVANTITATIVNA ETAPA
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI p o

Osnovni problem je pretvaranje kvalitativnih iskaza u
kvantitativne podatke. To je na neki nacin kljuCni trenuta
kojemu treba odrediti kodove za sve pojavne oblike
hijerarhijske razine vrijednosti I dimenzije.
Pri odredivanju dimenzija valja se pridrzavati Kriterija:
- Sli¢nosti
=> Upravljivosti i
-> Vazinosti za potrosace.

Kriterij slicnosti podrazumijeva da se sve sli¢ne znacajke
svrstaju u jednu dimenziju 1l1 obratno, da odredena dimenzi
sadrZi sve znacajke koje na nju upucuju. Svakako da to tre
odrediti dobri poznavatelji proizvoda i usluge.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



13. KVANTITATIVNA ETAPA \
ISTRAZIVANJA VRIJEDNOSTI

Kriterij upravljivosti govori da se daljnje istrazivanje
dimenzija 1 znacajki treba zasnivati uglavnom na onima
se mogu kontrolirati, tj. kojima je moguce upravljati. Kr
cilj je unapredivanje 1 troSenje “snage” na one znacajke 1
dimenzije koje Cine vrijednost.
Nemaju sve dimenzije pa nit1 znacajke unutar dimenzija,
jednaku vaznost za potrosace. Upravo na tomu treba poci
proces spoznavanja I potom proces stvaranja vaznosti tj.
vrijednosti za potrosace. Te dimenzije, kao 1 znaCajke
ih ¢ine, nisu ograni¢ene time kako ih promatraju poduz
koja 1h drze, nego kako 1h promatraju potrosaci koji1 don
odluku o kupnji 1 koj1 dimenzije 1 znacajke koje 1h €ine,
doZivljavaju kao njihov splet.
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\
14. UNIVERZALNE DIMENZIJE VRIJE

Prema istraZzivanim izvorima navodimo neke univerzaln
dimenzije i znacajke proizvoda ili usluge koje ¢ine
vrijednosti za potroSace:

- Dimenzije vezane uz proizvod: odnos cijene | kvalitete
(tehnicke kvalitete), kvaliteta proizvoda, koristi proizvod
znacajke proizvoda, dizajn proizvoda, postojanost 1
pouzdanost proizvoda i asortiman proizvoda i usluge.

- Dimenzije vezane uz usluge: jamstvo ili osiguranje,
isporuka, upravljanje prituzbama 1 rjeSavanje problema

- Dimenzije vezane uz kupnju: ljubaznost, komunikativ
jednostavnost 1 dostupnost, reputacija poduzeca 1
kompetentnost poduzeca.
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14. UNIVERZALNE DIMENZIJE V

Opcenito proces odredivanja dimenzija 1 njihove vaz
je prikazati slijedom dogadaja (slika 4.).

Slika 4.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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14. UNIVERZALNE DIMENZIJE VRIJEDN

Dimenzije 1 znacajke koje 1h ¢ine ne mogu biti spoznate
istrazivanja vrijednosti za potrosace, a o tome ovisi 1
uspjesSnost provodenja istrazivanja zadovoljstva potrosa
IstraZzivanje vrijednosti za potroSace mora odgovoriti to
1zazovu. Kao primjer navodimo istrazivanje vrijednosti
je provelo poduzece AT&T. Rezultate istrazivanja 1 n
mjerenja pojedinih znacajki predoCuje Tablica 5.

Pod ,,opremom* se moZe podrazumijevati ,,proizvod*
Temeljem ovog istrazivanja, dimenzija kvalitete proiz
¢ini oko 30% sveukupne vrijednosti prema misljenjima
potroSaca. Ostale se dimenzije odnose na usluge 1 to s

navedenim utjecajima.
WN*




14. UNIVERZALNE DIMENZIJE VRIJEDN

/Zbroj vaznosti pojedinih klju¢nih znacajki koje Cine po
dimenzije nije 100 jer postoje 1 druge znacCajke s'manji
utjecajem koje nisu upravljive ili nisu otkrivene u potpu

(Tablica 5.)

Tablica 5.

Osnovne dimenzije i
njihova vazZnost

Kljucne znacajke i vaznost

Interno mjerenje

Oprema 30 Pouzdanost 40 Postotak poziva za popravak
Jednostavnost uporabe 20 Postotak poziva za pomo¢
Osobine / funkcije 40 Test funkcionalne uspjesnosti
Prodaja 30 Poznavanje 30 Nadzor i promatranje
RaspoloZivost 25 Postotak ponuda napravljenih na
Ponovna kupnja 10 | Vvrijeme
Postotak ponovne kupnje
Instalacija 10 Razdoblje isporuke 30 Prosje¢no vrijeme narudzbe
Bez pogresaka 25 Postotak izvjeS¢a o popravcima
Instalacija u obe¢ano vrijeme 10 Postotak instalacija obavljenih na
vrijeme
Popravci 15 Neponovljene pogreske 30 Postotak ponovljenih izvjesc¢a
Brzina otklanjanja kvarova 25 Prosjecna brzina otklanjanja kvarova
Informiranje potroSaca 10 Postotak informiranih potrosaca
Racuni 15 Sigurnost, bez iznenadenja 45 Postotak provjeravanih racuna
RjeSavanje po prvom pozivu 35 Postotak rijeSenih po prvom pozivu
TAARACEFAYIMA A FA=1I IIVALIAY 74 N 1A 1N MDAt gl cmce~cr ccemcrmomade e Mo
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15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Ocekivana vrijednost je potrosaceva predodzba o to
na koji nac¢in ¢e proizvod ili usluga ispuniti njegove
potrebe, zelje 1 zahtjeve, odnosno kako 1 u kojo; mjeri
proizvod 1li usluga ostvariti oCekivanu svrhu.
Na osnovi toga oni procjenjuju proizvode i usluge koje
zele kupiti 1 koje su kupili. Kupnjom proizvoda 1 usluga
njihovom upotrebom oni ispunjavaju ili ne ispunjavaju
svoja oCekivanja 1 opravdavaju kompromis koji su
napravili kupnjom. To odreduje njihovo zadovoljstvo
koje utje€e na njthovu lojalnost tom poduzecu 1/1li
proizvodu i usluzi.

Ocekivana vrijednost mora biti u skladu s dozivljeno
il1 1skusanom vrijednosti tijekom vremena, a Sto se
otkriva pra¢enjem zadovoljstva potroSaca.
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15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Vrijednost za potrosaca.
Koncept "odgovarajuce" vrijednosti imaju svi ljudi.
Dva su razmatranja vrijednosti:

—> Subjektivni izraz vrijednosti - vrijednost je on@ S§to
potroSa¢ima usluga ili proizvod omogucuju. Potrosaci
promatraju vrijednost kroz subjektivnu korist koju'su 0
toga ostvarili.

—> Opéeniti izraz vrijednosti , tj. vrijednost izrazena
cijenom — potrosaci usporeduju vrijednost proizvodaiil
usluge s cijenom koju su platili za proizvod ili uslugu
odnosu prema konkurentskim proizvodima i/ili s obzir
na to Sto b1 drugo mogli
Kupiti za te novce.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Koncept oCekivane vrijednosti.
Odluka o kupnji je gotovo uvijek zasnovana na kompromis
- svjesnom ili podsvjesnom - spoznajnih vrijednosti u
usporedbi sa spoznatim troSkovima koje treba platiti. Razlik
1zmedu toga predstavlja "ocCekivanu vrijednost" za svakoga
potroSaca posebno. To se mozZe pojednostavnjeno iskazati
jednostavnom jednadzbom:

OCEKIVANA VRIJEDNOST = SPOZNAJNA VRIJEDNOST — SPOZNAJNI
TROSKOVI.

Ako je razlika izmedu spoznajne vrijednosti 1 troSkova
pozitivna I spoznata kao velika, proizvod 1 usluga imaju
veliku vrijednost za potroSace.

oy

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Potrosaci dakle mogu (pr)ocjenjivati vrijednosti na tri
osnovna nacina ovisno o njthovu poznavanju proizvoda
I/usluga:
-> Prije kupnje; potrosaci (pr)ocjenjuju za njih vazne znac
prije kupnje. Pri kupnji automobila mogu se procjenjivati
automatski mjenjac, potrosnja goriva, ubrzanje, izgled,
upravljivost 1 udobnost, aspekti servisnih usluga 1 slicno.
potroSac viSe proucava proizvod 1/1l1 uslugu, to ¢e biti'u
mogucnosti bolje procijeniti odnos troskova 1 koristi.
—> Na osnovi iskustva s istim ili slicnim proizvodom potro
mogu imati odreden stav prema proizvodu 1/1l1 usluzi na
osnov1 iskustva, ali jednako tako 1 1skustva drugih potro
—> Tijekom vremena potrosa¢i mogu ocijeniti proizvod ili
usluge na osnovi njithove postojanosti tijekom duzeg
razdoblja.
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15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

TroSkovna strana ocekivane vrijednosti.

Prodajna cijena ima glavni utjecaj na spoznaju o troskovi
Ona se mora promatrati mnogo Sire, u odnosu prema drugi
konkurentskim proizvodima, u odnosu prema proizvadima
kojima se mogu podmiriti iste potrebe 1 u odnosu prema dru
nacinima troSenja novca.
Vrijednosna strana oc¢ekivane vrijednosti. Da bi poduzece
zadrzalo svoje potroSace, treba im davati proizvode koji'nec
samo podmirivati njthove potrebe ve¢ ¢e im pruzati vecu
vrijednost u usporedbi s konkurentskim proizvodima pa |
nacinima troSenja novca, jer u praksi mnogi proizvodi mo
podmirivati potrebu, ali samo neki mogu biti superiorni u
pruzenoj vrijednosti.

Najvazniji ¢imbenik koji utjeCe na kupovni proces jest
spoznajna vrijednost koju proizvodi ili usluge mogu pruziti
potrosaCima.




15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO ‘
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Spoznajna vrijednost je potroSaCeva impresija o
korisnosti proizvoda 1 razlikuje se od objektivne
vrijednosti jer sadrzi 1 emocionalnu impresiju svakog
pojedinca, a to nije nesto do ¢ega se dolazi na
objektivan 1l1 logi¢an nacin. U stvarnosti, odluke o
Kupnji zasnivaju se na spoznajnoj vrijednosti, a to po
definiciji na odredeni nacin ¢ini svaku kupnju
subjektivnom te se ne temelj1 isklju¢ivo na objektivno
rasudivanju.




\

15. OCEKIVANA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Srz modernoga pristupa marketingu jest pruzanje
odgovarajuce vrijednosti potrosa¢ima s obzirom na
"novac" koji su dali 1l1 jamstvo da ¢e im se 1splatiti
proizvod za koji su dali novac plativsi odgovarajuce
troSkove, kao 1 uzimanje u obzir 1 onih troSkova'koje
pretrpjeti u buducnosti, odnosno "Stete" koje Ce pret
kupnjom odgovarajucih proizvoda s odgovarajucom
cijenom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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16. SPOZNAJNA VRIJEDNOST KAQ
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Osnovne dimenzije spoznajne vrijednosti. Spoznajnd
vrijednost subjektivan doZivljaj, a ne neka opcepoznata
¢injenica. Odnos vrijednost — cijena ne procjenjuje Se S
s obzirom na skupinu proizvoda, ve¢ s obzirom na'sve
proizvode 1 usluge koj1 su dostupni potrosacu 1 koje
potroSa¢ moze spoznati.

PotrosSaci vide razne koristi 1 vrijednosti u proizvodima
spoznajnu vrijednost proizvoda 1l1 usluge 1 odreduju
njegova ocekivanja. Svaki pojedini proizvod ili usluga
za svakoga potrosaca jedinstven sklop vrijednosti. Osn
koristi 111 vrijednosti prilicno su konzistentne za velik &
potrosaca te osnovne vrijednosti su univerzalne.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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16. SPOZNAJNA VRIJEDNOST KAO

OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Dimenzije proizvoda 1 usluga mozemo
doslovno promatrati | kao dodirljive I
nedodirljive vrijednosti.

Dodirljive vrijednosti mozemo dotaknuti, vidjeti, dok
nedodirljive samo nasluc¢ujemo 1 stvar su naSe predodzbe
Vecina dodirljivih vrijednosti, od kojih je najvaznija
osnovna, tehnicka kvaliteta, moze biti unaprijedena na
mnoge nacine. Osnovno je da se zna cilj, tj. kakva
unapredenja ¢e optimalno povecati spoznajnu vrijednos
Osnovni Cinitelj spoznajne vrijednosti je spoznata kval
1 to kvaliteta kako ju dozivljavaju potroSaci.
Gotovo je nemoguce naci proizvod koji ima veliku
spoznajnu kvalitetu, a da iza toga ne postoji | ona druga
cesto nazivana tehnicka kvaliteta. e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



16. SPOZNAJNA VRIJEDNOST |
KAO OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Nedodirljive vrijednosti - mnogo je teze odrediti. Po
sv0J0j naravi one su viSe pod utjecajem subjektivnoga
dozivljaja potroSaca.
Proces odredivanja nedodirljive vrijednosti slican je ka
za odredivanje dodirljivih vrijednosti, ali nedodirljiva
vrijednost nije pod tako velikim utjecajem cinjenica. To
stvar koju se moze opipati, dodirnuti. Te se vrijednasti
rijetko kada mogu jasno odrediti 1 rijetko kada se odredu
stvarnim fizickim Cinjenicama. Najcesce se to radi u
relativnom odnosu prema nekim konkurentima.

Realnost dimenzija nekoga proizvoda promjenjiva je
tijekom vremena. Potrebno je imati neke smjernice do
se dolazi na osnovu istrazivanja zadovoljstva potroSaca
temelju toga spoznati ¢e se koje dimenzije 1 znacajke tr
podrzavati, odnosno koje pozitivno djeluju na spoznaj
vrijednost prije 1 nakon kupnje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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16. SPOZNAJNA VRIJEDNOST KAO

OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Izgradnja dodirljivih vrijednosti.
Sve price o uspjehu temelje se na tehnicki kvalitetnim
superiornim proizvodima. Takve proizvode podrzavaj
1 1zvrsne promidzbene aktivnosti, ali 1 one se najcesce
Zasnivaju na superiornoj kvaliteti proizvoda.

Imajuci na umu da kvaliteta u proizvodnom procesu
znaci vece trosSkove, Cesto se pravi kompromis glede
cijene. Pri tomu se 1sto tako Cesto zaboravlja da je
kvaliteta besplatna, ako se uzmu u obzir koristi
povecanja prvenstveno tehnicke kvalitete.

S

|

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



16. SPOZNAJINA VRIJEDNOST KAO
OSNOVA TRZISNOG POSLOVANJA

Izgradnja nedodirljivih vrijednosti.
Danas je teSko privuci potroSace bez postojanja nekihi
nedodirljivih vrijednosti proizvoda. Ako razvijanje
nedodirljivih vrijednosti nije zasnovano na odgovaraj
dodirljivoj vrijednosti, moguc¢ je negativan ucinak —
razocaranje 1 nezadovoljstvo potrosaca sa svim
posljedicama koje 1z toga proistjecu.

Proces povecavanja nedodirljivih vrijednosti uglavnom
zasnovan na komuniciranju s potroSac¢ima 1 to na dva
nac¢ina: svim promidZbenim aktivnostima i odnosom:s
potroSacima pri svim kontaktima u prijekupovnom,
kupovnom i poslijekupovnom procesu. Pod nedodirlji
vrijednostima moguce je promatrati: imidZ proizvoda,
utjecaj marke, privlacnost dizajna, prodajne aktivnosti
oglaSivanje, usmenu predaju 1 slicno.
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17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA SA

\

KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA POTROSA

Zadovoljstvo potrosaca 1 vrijednost za potroSace, na ce
pociva koncept zadovoljstva, ugradeni su u srz upravlja
marketingom.
[ako se koncept zadovoljstva potroSaca ¢ini jednostavni
josS nema konsenzusa Sto je zadovoljstvo 1 koja je njego
konstrukcija. O tom ima nekoliko teorija: teorija jednako
teorija znacajki, teorija 1zvedbe 1 teorija potvrde o¢ekiva
Teorija potvrde o¢ekivanja je najdominantnija teorija
je jednostavno predstaviti definicijom: Potrosaci oblikuyj
ocekivanja o uspjesnosti znacajki proizvoda prije kupn
Nakon kupnje 1 primjene pojavljuje se razina stvarne
uspjesSnosti koja se usporeduje s ocekivanjima 1 to u s
bolje-od ili losije-od.
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17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA SA
KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA POTROS

Imamo razne definicije zadovoljstva potroSaca. Vecina
njih govori o usporedbi: neispunjenih ocekivanja 1
izvedbe 1/ili uspjesnosti proizvoda/usluge, dok ih se mal
osvrce uglavnom na uspjesnost/izvedbu proizvoda 1l
usluga. Medutim, zadovoljstvo je relativne naravi 1 varir
tijekom vremena.

Dakle, i1strazivanja zadovoljstva potroSaca trebaju biti
usmjerena prema okolnostima pod kojima se javlja
usporedba ocekivanja 1 1zvedbe.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA S
KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA PO

Zadovoljstvo mozZe biti definirano na razliCite nac
prevladavajuci je onaj gdje se zadovoljstvo proma
rezultat subjektivne procjene o tome je li odabrana
alternativa 1spunila ili premasila o¢ekivanja.

Teoriju potvrde oCekivanja moguce je prikazati kao
Slici 2.
Slika 2.

Spoznajna

vrijednost

Osjecaj Konacno

zadovoljstva

Spoznato
nepotvrdivanje

zadovoljstvo

Ocekivana
vrijednost 118
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17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA S
KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA POT

Ocekivanja su promjenjiva prije kupovnog pro
tijekom kupovnog procesa, ali I tijekom uporab
il1 usluga uslijed razliCitih utjecaja.

Teoryju potvrdivanja oekivanja moguce je pro
teoriju jaza, gdje se zadovoljstvo formiralo na os
razlike 1zmedu onog Sto je potroSacC ocekivao 1 on
dobio. To je moguce vidjeti na slici 3.

Nadmasena o¢ekivanja - Potrosaci
su odusevljeni

Slika 3.

Ispunjena oc¢ekivanja - Potrosaci su
zadovoljni

Neispunjena ocekivanja -
Potrosaci su nezadovoljni

v
Izv. prof. dr. sc._Sandra Soce Kraljevi¢



17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA SA
KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA POTROS

Postoj1 odredena zona tolerancije gdje ¢e potrosaci biti zado
ako se odnos stvarne vrijednosti nade u toj zoni, odnosno da
manja neispunjenja ocekivane vrijednosti nece biti uzrokom
nezadovoljstva, ali tako ¢e 1 neka mala nadmasivanja ocekiv
vrijednosti za rezultat imati samo razinu zadovoljstva, a ne

odusevljenost, Sto prikazuje Tablica 3.

Tablica 3.

Iskustvo/izvedba

Potrosacev dozivljaj

Razina zadovoljstva

Posljedica

Bolji od ocekivanog

Odusevljenost

Reci ¢e ostalima i ponoviti ce
kupnju ako bude u mogucnosti
(lojalnost).

Stvarna vrijednost
proizvoda / usluge

Ocekivan

Zadovoljstvo

Reci ce ostalima; moze prijeci
konkurenciji ako mu obeca
dodatnu korist.

Losiji od oCekivanog

Nezadovoljstvo

Prijeci ce konkurenciji ako bude
imao ikakve mogucnosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA SA KONCE
VRIJEDNOSTI ZA POTROSACE

Moguce je razlikovati potroSace prema razini zadovol
| lojalnosti kao:

- “Apostole. Oni su najveca vrijednost poduzeca,
potroSaci koji su izrazito zadovoljni (oduSevljeni)1 1sk
visoku razinu lojalnosti.
- “Placenike®. Kod tih je potrosaca, iako imaju visoku
razinu zadovoljstva, lojalnost osrednja 1 oni dolaze I odl
ovisno tko 1m je u stanju ponuditi vise.

> “Zarobljenike“. To su potrosaci ¢ija je razina
zadovoljstva niska, ali 1z raznih razloga iskazuju visok
lojalnost, nisu u moguc¢nosti promijeniti proizvod 1li
poduzece, na neki nacin su u zamci.

- “Teroriste*. To su potrosaci s niskon
razinom zadovoljstva koji nisu lojalni

1 koj1 napustaju poduzece.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



17. POVEZANOST ZADOVOLJSTVA SA
KONCEPTOM VRIJEDNOSTI ZA POTROS

Na osnovi razlika izmedu oCekivane 1 spoznate vrijedn
zadovoljni, tJ. oduSevljeni.

Raznim istrazivanjima je dokazano da oduSevljeni
potroSaci 1 poduzece uspostavljaju neki poseban odnos
(partnerski!?) putem proizvoda 1 usluga koje poduzece
trzi. Njihova lojalnost je ¢vrsta 1 spremni su "zrtvovati*
za poduzece (svakako da oCekuju 1 da se poduzece Zrtvuyj
za njih) pa Cak 1 otrpjeti povecanje cijene (u odnosu pre
konkurentskim proizvodima) te iskazuju manju cjenovn
elastiCnost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




18. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA
POTROSACA NA KUPNJU

Glavni dio danasnjega poslovanja jest natjecanje s
poznatim proizvodima koji imaju mnogo konkurenata,
gdje je ponovna kupnja osnovni klju¢ uspjeha.

Ako potrosac ponovi kupnju, zadrzi 11 ga se, jedinicni
troSak njegova privlacenja rasporeduje se na sve proizvo
koje on ponovno kupi tijekom vremena. Dakako te

proizvode 1z ponovne kupnje terete troSkovi zadrzavanja
potroSaca, ali oni su redovito znatno manji nego troSkovi
privlacenja ili (pre)osvajanja potrosaca. Valja napomen
da je poZeljna visoka stopa zadrzavanja potrosaca, ali t
biti svjestan da ma koliko proizvod ili usluga bili dobri,
stopa nece bit1 100%.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢



18. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA |
POTROSACA NA KUPNJU

Zadrzavanje potroSacCa zasniva se na iskuSanoj, stvarn
vrijednosti za potroSace. Ako je ona veca nego §to je z
konkurentske proizvode / usluge, potrosac e preferira
proizvod u smislu prvenstva kupnje medu slicnim
proizvodima.

Ocigledno je da preferiranje proizvoda 1li usluga u'smis
njihove ponovne kupnje dolazi na osnovi pozitivhog
iskustva. PotroSac¢ se mora osjetiti zadovoljnim dok je
upotrebljavao taj proizvod 1 mora ga se sjecati sa
zadovoljstvom (kao posljedici pozitivnog iskustva). Ti
pozitivni osjecaji moraju biti zasnovani na dozivljeno
ispunjavanju potreba 1 njithovu oc¢ekivanju prigodom p

kupnje I nakon nje.
= [—

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




18. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA
POTROSACA NA KUPNJU

Cinitelj ponovne kupnje prvenstveno je iskustvo stva
uporabe proizvoda i usluga, ali Jednlm dijelom |
komunikacija od strane poduzeca pr1 kupovanju,ali 1
primjeni prethodnoga proizvoda.

Nije dovoljno da proizvod, na nacin kako poucava
tradicionalni marketing, 1spuni potrebe 1 Zelje kako bi
ponovna kupnja bila izvjesna.

Ponovna je kupnja uglavnom izvjesna kada ocekivanje
smislu 1spunjavanja potreba 1 Zelja bude nadmaseno te k
se postigne visoka razina zadovoljstva, a to ¢e biti mog
tek ako stvarna vrijednost proizvoda bude u najmanju
ista, ali pozZeljnije je 1 veca od oCekivane vrijednosti.
Koncept zadovoljstva potroSaca zasniva se na koncept

vrijednosti.
< [—

—

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




19. UTJECAJ ZADOVOLJSTVA\ oo

POTROSACA NA KVALITETU m

Opcentito se u literaturt donekle preklapaju koncepr

vrijednosti 1 koncept kvalitete (trziSno spoznate kvalite
Sli¢no je sa zadovoljstvom 1 kvalitetom.
Medutim, postoje klju¢ne razlike izmedu kvalitete uslu
zadovoljstva potrosaca:

- Dimenzije na osnovi kojih se procjenjuje kvaliteta
specificnije su, dok zadovoljstvo moze rezultirati 1z bil
koje dimenzije (a koja 1 ne mora biti 1sklju¢ivo vezana
kvalitetu).

—> Ocekivanja kvalitete zasnivaju se na idealu ili percepeij
najboljih, dok brojna pitanja koja nisu neposredno ve
uz kvalitetu mogu pomoci stvaranju zadovoljstva (na
primjer potrebe, percepcija "postenja‘ 1 slicno).

—> Percepcija kvalitete ne zahtijeva iskustvo s uslugama |
pruzateljem usluga, dok prosudba zadovaoljstva to
zahtijeva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



19. UTJECAJ ZADOVOLJSTVA !

100% ¢

POTROSACA NA KVALITETU Qv&

Zadovoljstvo potrosaca je procjena orijentirana na m
odredenu transakciju 1l1 viSe uzastopnih transakcija, a
kvaliteta usluge je globalna procjena koja ne mora biti
zasnovana na stvarnoj uporabi.

Pod kvalitetom proizvoda podrazumijevamo kvalitetu
osnovnoga dodirljivog proizvoda ili usluge.

Ta dva dijela kvalitete (kvaliteta proizvoda I kvaliteta
usluge) potvrduju da svi proizvodi imaju svoj osnovnt 1
dodatni dio ili dodirljivi i nedodirljivi dio i svi se
proizvodi I usluge nalaze na kontinuumu dodirljivoga
nedodirljivog, kao 1 osnovne 1 dodatne usluge ili proiz
1 na taj nacin Cine totalni proizvod koji potroSaci
procjenjuju obzirom na njegovu cijenu.
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19. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA
POTROSACA NA KVALITETU

Opcenito se do sada kvalitetu prvenstveno promatralo
pojedine znacajke 1 njezino se definiranje zasnivalo na
osnovne dimenzije: (1) prikladnosti upotrebe - pruza l
proizvod 1li usluga ono Sto se od njih ocekuje, ima h
znacajke koje e ispuniti potrebe potrosaca 1 (2)
pouzdanosti — do koje mjere je proizvod bez pogresaka.
Zadovoljstvo potrosacCa temelji se na 1skustvu s proizvod
1 uslugama. Vrijednost (o¢ekivanu vrijednost) 1 trziSno
doZivljenu kvalitetu moguce je procijeniti 1 bez uporabe
proizvoda 1 usluga. Dakle, jedno je uzrok (vrijednost 1l
pojam, trziSno doZivljena kvaliteta koja je osnovna "kor
proizvoda ili usluga), a drugo je posljedica |
(zadovoljstvo potrosaca). | Glo0% 2
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20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

F.

U marketingu, zadovoljstvo potrosaca je ve¢ dugo _/.

vremena prepoznato kao sredisSnji koncept, kao
vazan cilj svih poslovnih aktivnosti.
Zadovoljstvo potrosaca moguce je promatrati dvojak
kao rezultat tocno odredene transakcije i kumulativ
kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je potrosac
1mao s proizvodom, uslugom ili poduzec¢em. Sa stajalista
rezultata odredene transakcije zadovoljstvo potroSaca'je
prosudba nakon kupnje, dok je kumulativno zadovoljstvo
rezultat svih transakcija u prosSlosti.

Zadovoljstvo potrosaca utjece na profitabilnost jer
visoka razina zadovoljstva ima za posljedicu manje tros
buducih transakcija, manje troSkove sklopljenoga posla
put 1 povecanu reputaciju poduzeca.
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POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Ako poduzece 1ma lojalne potroSace, to ¢e se odraziti n
njegovu uspjesnost u smislu povrata ulaganja jer takvi
potroSaci osiguravaju stabilnost buducega pritoka gotovi
Sto su potrosaci zadovoljniji, to je vjerojatnije daceb
lojalniji i da ¢e kupovati iste proizvode ili usluge ili da
kupovati od istog poduzeca. Zadovoljstvo potroSaca sm
ce elastiCnost cijene kod sadasnjih potrosaca. Zadovoljni
potroSaci ¢e biti spremniji 1 viSe platiti za koristi za koje's
sigurni da ¢e dobiti. Niska razina zadovoljstva
podrazumijeva vecu fluktuaciju potroSaca, vece troSkov
zamjene potroSaca koji mijenjaju proizvod 1li uslugu, s
novima. Privlacenje novih potroSaca stoji viSe jer njih tr
uvjeriti u veliku o¢ekivanu vrijednost da b1 1h se preotel
konkurenata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Visoka razina zadovoljstva smanjuje troSkove transak
u buducnosti upravo zbog manje potrebe 1 neophodno
stalnog privlacenja brojnih novih potrosaca.
Zadovoljni Ce potrosaci vjerojatnije kupovati CeSce |
ve¢im koli¢inama 1 pri tome ¢e vjerojatnije Kupov
druge proizvode 1 usluge od poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Stalno pruzanje proizvoda 1 usluga koje zadovoljavaju
potroSace povecat Ce profitabilnost 1 zbog troskova
otklanjanja nedostataka u poslijekupovnom procesu.
TroSkovi privlacenja novih potrosaca bit ¢e manji za
poduzeca Ciji su potrosaci 1zrazito zadovoljni 1 zbog utjec
pozitivne usmene predaje lojalnih potrosaca. Tvrdnje o
zadovoljstvu potroSac¢a mogu uciniti oglasavanje
ucinkovitijim 1 sva ulaganja u promidzbu opravdanijim.

.....

P

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




20. UTJECAJ ZADOVOLJSTVA NA LOJALNOS
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Umjetno stvorena velika oCekivana vrijednost nije jam
uspjeha pr0|zvoda 11 usluga 1 kad — tad ¢e poduzece st
povjerenja njegovih potrosaca.

Iz svega navedenog proizlazi da ¢e povecanje razine
zadovoljstva potrosaca utjecati na imidz proizvoda/
reputaciju poduzeca.

Reputacija poduzeéa iskazana kroz zadovoljstvo n
potroSaca takoder je prednost u uspostavljanju 1 odr
veza s dobavlja¢ima, distribucijom 1 potencijalnim
udruzivanjima.

Kod utjecaja zadovoljstva na profitabilnost treba uvije
Imati na umu ocekivanu vrijednost — jer uslijed povec
cijena proizvodi mogu 1mati manju vrijednost za potros

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ d




20. UTJECAJ ZADOVOLJSTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Zadovoljni potrosaci su prigoda za uspjeh poduzeca, dok s
nezadovoljni potrosaci velika prijetnja za poduzece. (Tabli

Tablica 4.

Nezadovoljan potrosac
Samo 4% nezadovoljnih potrosaca

zali se 1zravno poduzecu.

Preko 90% nezadovoljnih potroSaca
ne zeli viSe poslovati i1li do¢i u

kontakt s poduzecem.

Svaki nezadovoljni potrosac ¢e o

svom nezadovoljstvu reci u

prosjeku devetorici drugih ljudi.

Izv. prof. dr. s

c. Sandra Soce Kraljevic¢

Zadovoljan potrosac
Zadrzavanje postojeceg potrosaca
stoji 4 — 5 puta manje nego osvajanje
novog.

Zadovoljni potroSaci su spremni
platiti viSe za proizvod/uslugu.

Svaki zadovoljni potrosac ¢e reci
petorici drugih ljudi o dobrom
proizvodu/usluzi.
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20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Isporuka visokokvalitetne usluge (proizvoda) 'usko |
povezana s profitom, ustedama i trziSnim udjelom u
mnogim djelatnostima.
Povecani profit rezultira poradi: manjeg napustanja
potroSaca, vece lojalnosti potroSaca, dugotrajnijeg odnos
potroSacima 1 veceg opsega prodaje srodnih proizvoda u
vecu zaradu.
Zanimljiv je odnos promatranja trziSnog udjela,
zadovoljstva potrosaca i pojedinih "generickih"
strategija:

—> Strategije vodstva niskim troSkovima

—> Strategije diferencijacije |

—> Strategije nisa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Strategije vodstva niskim troSkovima.

Buduc¢i da zakon ponude 1 potraznje kaze da Ce
potroSaci preferirati proizvode niZe cijene, vodstvo
u troSkovima postaje vazan izvor konkurentske
prednosti.

Ova se strategija veze uz “‘standardne” proizvode
koje karakterizira mala medusobna diferencijacija 1
koj1 su kao takvi prihvatljivi potroSacima.

Cijena ¢e za odluku biti presudna ukoliko
proizvodi nisu bitno razli¢iti prema kvaliteti
| ostalim obiljezjima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Strategije vodstva niskim troSkovima.

Vodstvo u troSkovima moze zastiti profit od snizenja cijen
konkurenata, ali ne moze eliminirati prijetnju ulaska novih
konkurenata koji, izmedu ostalog mogu brzo 1 uz niske
troSkove imitirati postojeci proizvod.

Poduzeca — troskovni lideri — zbog svojega fokusa na

postizanje niskih troSkova mogu ne zamijetiti promjene u
preferencijama potroSaca 1 potrebu izmjene nekih obiljezja
proizvoda.

Kako bi se ovi rizici umanjili, poduzeca nastoje
minimizirati cjenovnu osjetljivost potrosaca

| to putem diferencijacije proizvoda.
(prema:Porter;1985:).




20. UTJECAJ ZADOVOLJSTVA NA LOJALNOS
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Strategije diferencijacije je strategija kojom poduzece
pokusava smanjiti cjenovnu eclasti¢nost potraznje fokusirajuéi
potrosaca na razlike izmedu vlastite ponude u odnosu na
konkurentsku.

TroSkovi diferencijacije mogu biti u nedostatku kontrole ¢ak 1
veci od koristi, jer istrazivanje trziSta, uvodenje novog
proizvoda ili usluge te promocija kojom se potroSaci upoznaju
s novim proizvodom uvjetuju visoki rast troSkova.

VisoKi pocetni troskovi, povecanje cijena proizvoda uslijed
romjene proizvoda, brza reakcija konkurencije u sektoru

|. Imitacija, nespremnost potrosaca na promjene,
espremnost potroSaca da plate viSe za promijenjent,
nosno diferencirani proizvod.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




20. UTJECAJ ZADOVOLJISTVA NA LOJAL
POTROSACA I PROFIT PODUZECA

Strategije nisa.

Ova genericka strategija naglasava konkurenciju
usmjerenu na odredeni segment trzista uvodenjem
diferenciranog proizvoda ili niskim troSkovima,
odnosno njihovom kombinacijom orijentirana je u
dva pravca:

—> Zadovoljenje potreba odredenog trziSnog segmenta
posebno diferenciranom ponudom ili

—> Na nize troskove od konkurencije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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21.DEFINIRANJE ZADOVOLJSTVA!
POTROSACA?

Dva su osnovna tipa kupnje:
= Inicijalna i

-> Ponovna.

PotrosacC pri inicijalnoj kupnji nema neposredno 1Sk
proizvodom taj proizvod ili uslugu nikad nije rablo
njegova Je spoznajna vrijednost uglavnom rezultat
Sto vidi, Cuje 1li osjeca.

Ponovna kupnja se, nasuprot tomu, uglavnom zasni
prethodnom Iskustvu 1 ono igra presudnu ulogu u
spoznajnoj vrijednosti iduce kupnje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




21.DEFINIRANJE ZADOVOLJSTVA POTROS

Povecanu prodaju poduzece moze ostvariti povecanjem
inicijalne il1 povecanjem ponovne kupnje ili, Sto je najbolj
kombinacijom ovoga dvoga. Broj privuCenih potrosaca,
odreden je moguc¢nosSc¢u da proizvod/usluga "signalizira"
odgovarajucu ocCekivanu vrijednost 1l1 ocekivanu vrijednos
vecu od konkurentskih proizvoda kada potroSac prvi put
Kupuju proizvod.

PrivlaCenje se zasniva na spoznajnoj, a ne iskusanoj
vrijednosti. PotroSaci mogu prestati kupovati proizvod 1z ra
razloga (smanjenje kupovne moci, napustanje trziSta 1 slicn
ali bit koncepta vrijednosti 1 zadovoljstva potrosaca upucuyj
to da se napustanje zbog nezadovoljstva 1 zbog dobivene
vrijednosti manje od one koja je bila o¢ekivana kada su se
procjenjivale alternative, mora minimizirati.
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22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Kao i kod istrazivanja vrijednosti za potroSace, moguce je
da se istrazivanja zadovoljstva mogu razlikovati prema pris
(reaktivan nasuprot proaktivnu pristupu) i prema metodi
prikupljanja podataka (promatranje ili ispitivanje).
Nadalje, jednako je tako moguce argumentirati da se istraziv
zadovoljstva mogu promatrati kao kvalitativna ili kao
kvantitativna, ovisno o na¢inima i mogucnosti tumacenja nal

Prema Kotleru, neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja
zadovoljstva potroSaca, jesu:

—> Sustavno praéenje zalbi 1 sugestija potrosaca,

—> Ispitivanje potrosaca o njihovu zadovoljstvu, 4
- Tajanstvena kupnja i "N
—> Analiza izgubljenih potrosaca.
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22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija moze biti 1zr
znacajan 1zvor podataka za pracenje zadovoljstva potr
Poduzeca usmjerena na potroSace ucinit ¢e jednostavn
proces prikupljanja Zalbi 1 sugestija svojih potrosaca. J
od nacina je besplatan telefon 0800-XXXX.
Prema Brownu, potrosaci prestaju poslovati s poduze
zato Sto:
- 3 % potroSaca napusti trziste,
= 5 % uspostavi partnerski odnos s drugim poduzece
= 9 % napusti poduzece zbog konkurentskih razloga,
- 14 % je nezadovoljno proizvodom ili uslugom |
> 68 % napusti poduzece uslijed indiferentnosti
vlasnika, menadZera 1l1 nekog od zaposlenika.

" Ty

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA POTRO

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija.
Zanimljivo je primijetiti da potrosaci koji se Zale daju
poduzecu prigodu da ispravi svoju pogresku 1 to posljed
prigodu. To moze biti vazno jer vecCina potroSaca kojima
nakon prituzbe problem rijesi u kratkom roku 1 na
zadovoljavajuci nacin, 1skazuje vecu lojalnost poduzecu
od onih potroSaca koji nisu bili nezadovoljni (t;. koj1'su b1
"'samo" zadovoljni).

PotroSaCima treba na svaki nacin dati do znanja da ¢e njih
prituzbe biti uzete u obzir 1 da je poduzece svjesno da ce
nesto trebati popraviti ili promijeniti, jer nezadovoljni
potrosaci su "lak plijen" za konkurenciju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




\
22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA

POTROSACA

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija.
Uz prigodu za pretvaranje nezadovoljstva u zadovoljstv
prituzbe su znacajan pokazatelj toga Sto ¢in1 nezadovoljs
potrosaca, s kojim problemima se oni su¢eljavaju a koje
kupnje nisu ocekivali.
Prituzbe mogu poduzecu posluziti kao 1zvrstan dodatni 1z
podataka za pracenje zadovoljstva potrosaca 1 to u prvim
fazama odredivanja Sto je vrijednost za potrosace, na Sto
potroSaci imaju prituzbe 1 Sto se mora otkloniti da bi se
postiglo njihovo zadovoljstvo. Jednako tako ti podaci mo
sluziti kao stalni pokazatelj aktivnosti unapredenja
zadovoljstva potroSaca nakon poduzimanja tih aktivnost
Ako prituzbi 1 dalje 1ima, problem nije rijeSen na

odgovarajuci nacin 1 treba poduzeti druge aktivnosti.
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22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija je, kao Sto smo
znacajan 1zvor dodatnih podataka za pracenje zadovoljst
potroSaca, ali treba upozoriti 1 na njegova ogranicenja:
uglavnom prati nezadovoljstvo, tj. probleme u primjeni
proizvoda 1l1 usluge te stoga prije mozemo reci da je podl
za pracenje nezadovoljstva. Takoder, koliko god bio za
potroSace jednostavan, prituzbe ¢e davati samo oni koji im
odredene probleme 1 koji se Zele Zaliti, a to je kako mali di
potencijalno nezadovoljnih potroSaca, tako joS manj1 dig's
potrosaca.
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22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA POTRO

Tajanstvena kupnja.
Tajanstvena kupnja pristup je u kojemu se tajanstvena o0s
predstavlja kao potencijalni 1li stvarni potrosac 1 prolazi
Kupovni proces. Tajanstvena osoba je svakako nepoznata
osoba za prodavatelja (prodajno osoblje), a zapravo je
istraziva¢ kojemu je namjera prikupljanje iskustava u
poslovanju s poduzecem.
Takav potroSa¢ moze traziti neke dodatne pogodnosti 1 uop
se predstaviti kao posebno "tezak" potrosac.
Cilj je u Sto vecoj mjeri uociti 1 1zmjeriti
sve dobre 1 loSe stvari u kupovnom procesu,
koje treba kvantificirati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Tajanstvena kupnja.

Tijekom tajanstvene kupnje pokusava se spoznatiina st
drugi potroSaci obracaju pozornost.

Pristup 1ima ograniCenu djelotvornost 1 uglavnom se
na istrazivanje usluga koje pruza prodajno osoblje.
Osnovni nedostaci tog pristupa jesu da trazi dobro
obucenoga tajanstvenog potrosaca i da je velika mo
subjektivnosti te da je prikladan isklju¢ivo onaj dio
potroSac¢ — poduzece u kojemu
oni dolaze u neposredan dodir.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




22. MJERENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Analiza izgubljenih potrosaca.

Analiza 1zgubljenih potroSaca podrazumijeva
kontaktiranje bivsih potrosaca koji su 1z nekog razloga
prestali biti potrosaci poduzeca. Ova analiza predstavlj
najuvjerljivije sredstvo kojim poduzece moze ponovno
privuci potrosace koji su u procesu napustanja poduzec
Teskoc¢e u primjeni te tehnike jesu pravodobno
otkrivanje potrosaca koji napustaju ili su napustili
poduzece, a Sto je za neke djelatnosti lakSe otkriti na
vrijeme, a za neke teze.

Tako na primjer tvornica voénoga jogurta nec¢e biti u
mogucnosti pratiti napustanje krajnjih potrosSaca
pojedinacno, ali moze podrobno istraziti razloge
"otkaza" lanca maloprodaja koji im je sluzio kao
prodajni kanal.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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23. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Dok se analiza 1zgubljenih potroSaca, pracenje prituzbi 1
tajanstvena kupnja mogu promatrati kao dodatni i interni
1zvori podataka za pracenje zadovoljstva, 1strazivanje
zadovoljstva potrosaca je osnovni izvor eksternith podat
mora biti organizirano kao proces sastavljen od faza.
Proces je kontinuiran I za vrijeme njegova trajanja mo
otkriti nove spoznaje zbog kojih Ce trebati modificirati
predvidene znaCajke istrazivanja. Proces istrazivanja |
dinamican, a inicijativa mora uvazavati promjene na tr
odnosima konkurenata 1 potrosaca).

Svako poduzece treba razviti proces

istraZzivanja na osnovi svoje vlastite

Inicijative 1 svojih posebnosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



23. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Proces istrazivanja zadovoljstva trebao bi imati faz
1. Definiranje ili odredivanje ciljeva istrazivanja
zadovoljstva potrosaca,
Ovo je prva tj. klju¢na 1 najvaznija faza istrazivanja
zadovoljstva potrosaca. Najvazniji ciljevi su: “priblizava
potroSacima na sustavni na¢in u namjeri da im se da osje
vaznosti 1 da se osigura vazna povratna veza, uspostavlja
prioriteta 1 poduzimanje korektivnih akcija, konkurentske
prednosti 1 pracenje 1 predvidanje uspjesnosti poduzeca.
2. Odredivanje vrste istrazivanja zadovoljstva potrosac
U ovoj fazi odreduje se oblik 1 opis istrazivanja zadovoljs
potroSaca kao proces. UobiCajeno je prijedlog i1spravljati
nadopunjavati dok se ne dode do kona¢nog rjeSenja. U o
fazi se trebaju sagledati znaCajke koje Ce se ocjenjivati,
koji nacin ¢e podaci biti prikupljeni, na koji na¢in €e se
obaviti uzrokovanje i1 kako ¢e podaci biti analizirani te
¢e se informacije koristiti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




23. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Vrste prikupljanja podataka.
Tr1 najcesca naCina kontaktiranja 1spitanika u svrhu priku
podataka su Internet (email), telefonsko 1 poStansko 1spiti
Postoje 1 razli¢iti kombinirani pristupi, na primjer telefon
— telefon ili telefon — osobni kontakt — posta.
3. Projektiranje instrumenata istrazivanja zadovoljstva
potrosaca,
Anketni upitnik je dvosmjerno komunikacijsko sredstvo: od
istraZzivaca ka 1spitaniku 1 obrnuto. Moguce je prepoznati
logican slijed nekoliko koraka kojih se treba pridrzavati u
projektiranju anketnog upitnika. Tako treba:

2. Formulirati pitanja za prikupljanje potrebnih informacij
3. Odrediti slijed 1 nacin postavljanja pitanja 1 izgled upitni
4. Testirati anketni upitnik uporabom malog uzorka ispitan
5. Ispravljati probleme 1 propuste.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



23. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

4. Uzorkovanje istrazivanja zadovoljstva potrosaca,

5. Pilot — testiranje ispitivanja istrazivanja zadovoljstva potrosa
Pilotiranje je zapravo testiranje cijelog istrazivanja zadovoljs
potrosSaca, a ne samo instrumenta istrazivanja. Svaki dio proc
zamis$ljenog istrazivanja treba obuhvatiti pilotiranjem —0d Vr
istrazivanja, uzorka i uzorkovanja, instrumenata ispitivanja pa
do analize podataka 1 oblika informacija za potrebe odlucivanj
Proces pilotiranja moze biti 1 nekoliko puta ponovljen, sve dok
se ne otklone svi uoceni nedostaci. Uzorak za pilot — studiju
treba biti reprezentativni (pod)uzorak zeljenog uzorka
odredenoga za konacno ispitivanje.
Uobicajeno je da se pilotiranje obavi na
(pod)uzorku od 50 — 100 ispitanika,
ali to ovisi o veli¢ini poduzeca,
djelatnosti, broju potrosaca i1 slicno.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



23. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Nakon Sto poduzece prikupi sve informacije pilotiranje
treba 1h analizirati na nacin kako se to zamislilo
prijedlogom istrazivanja. Kao posljednja faza pilotiranja
rezultati — informacije trebaju biti poslani korisnicima K
trebaju odluciti jesu 11 im informacije u takvu obliku
prikladne 1 razumljive.
6. Prikupljanje podataka (provodenje ispitivanja)
istrazivanja zadovoljstva potrosaca,
7. Obrada i analiza podataka istrazivanja zadovoljstva
potrosaca,
8. Prezentiranje podataka istrazivanja zadovoljstva
potrosaca i
9. Uporaba podataka za poduzimanje akcija istraziva
zadovoljstva potrosaca.
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA \
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

Odredivanje oblika 1 opCeniti prijedlog 1strazivanja
zadovolj stva podrobni je opis istrazivanja zadovoljstv
potrosaca promatranog kao proces.
Kljucne faze pracenja zadovoljstva potrosaca, koje
trebaju biti u potpunosti osmisljene 1 u vezi s kojima
potrebno postojanje konsenzusa na najvisim razinama
upravljanja prije negoli se zapocne sa samim mjerenje
toga zadovoljstva, jesu:
- Nacin odredivanja i mjerenja uspjeSnosti znacajki
zadovoljstva,
—> Nacin prikazivanja rezultata uspjesnosti znacajki
zadovoljstva 1 opCenitog zadovoljstva 1
-> Uvidanje znacaja indeksa zadovoljstva kao mjere
uspjesSnosti. -

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




1. Mjerenje uspjesnosti znacajki zadovoljstva.

\
24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

Kada se otkrije koje znacajke 1 dimenzije proizvoda 1 u
potroSaci uvazavaju kada svjesno ili nesvjesno ocjenjuj
svoje zadovoljstvo, treba odrediti koje potroSace (zora
treba 1spitati, kako 1h kontaktirati 1 na koji na¢in im
postavljati pitanja.

Odabir odgovarajuce ljestvice za mjerenje vrijednosti'za
potroSace vazan je korak u projektiranju odgovarajuceg
instrumenta. Poduzec¢e mora proc¢i kroz iscrpan proces
viSekratnog testiranja ljestvica u svrhu odapira

najprikladnijih. £

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

Uzorak potroSaca koji ¢e sudjelovati u istrazivanju ka
ispitanici 1 naCin na koji ¢e biti kontaktiram ovist o:
—> Potrebi za kontaktiranjem razli¢itih segmenata potrosa
—> Zemljopisnoj rasprSenosti potrosaca,
—> Potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca
istraZivanja,
—> Slozenosti zahtijevanih odgovora 1 informacija,
—> Kolic¢ini potrebne podrske (pomo¢i) koju moraju pruZziti
1spitivaci,
—> Koli¢ini, broju 1 kvaliteti znacajki o kojima se prikuplj
odgovori I informacije,
—> Brzini kojom podaci moraju biti prikupljent i
-> Troskovima koji se mogu podnijeti, a koji su odredent
prikupljanje podataka kao jedne faze procesa.
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA \
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

2. Prikazivanje rezultata uspjeSnosti znacajki i
zadovoljstva

Uzimajuci u obzir sve navedene pristupe obrade 1 analize
prikupljenih podataka, za potrebe prikazivanja rezultata o
zadovoljstvu potroSaca razvijeni su posebno intuitivni pris
Jedan od najuobiCajenijih nacCina prikazivanja rezultata ana
zadovoljstva (1 to prvenstveno uspjesnosti 1 jaza u uspjesSno
u odnosu prema konkurentima) jest u obliku matrice, s ¢im
su Siroko upoznati menedzeri na najviSim razinama
upravljanja 1 koja je opCenito vrlo poznat koncept.
Tim pristupom mogu se prikazivati rezultati
analize uspjeSnosti 1 vaznosti, kao 1 rezultati
uspjesSnosti u odnosu prema konkurentima

(Slika 5.). @

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

1. Spoznaja izvedbe / uspjesnosti Slika 5.

Koliko smo uspjesni? Molimo da ocijenite nasSu uspje$nost na svakom navodu zaokruzivanjem broja koji najbolje
predstavlja Vase misljenje:

Vrlo lose Izvrsno
Kvaliteta proizvoda 1 2 3 4 5 6 7
Postojanost proizvoda 1 2 3 4 5 6 7
Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7

2. Usporedba s konkurentom

U usporedbi s izvedbom poduzeéa kojeg najvise cijenite, odredite nasu uspjeSnost. Molimo da ocijenite naSu
uspjesnost u usporedbi s tim konkurentskim poduzeé¢em preko sljedeé¢ih navoda, na taj nacin da zaokruzite broj
koji najbolje predstavlja Vase misljenje:

Izrazito losije Izrazito bolje
Kvaliteta proizvoda 1 2 3 4 5 6 7
Postojanost proizvoda 1 2 3 4 5 6 7
Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7




24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

3. Osjecaj zadovoljstva — ocjena sveukupnog zadovoljstva Slika 5.

UvazZavajuci sve, koliko ste zadovoljni s

(naziv proizvoda ili usluge):

O O
< = < - . Z < S <
283 eE2 e d oRERS B2 B2 B3
58 5E° 58 5852 5¢ Sge 82
2 2 2 2 =< S =3 =}
1 2 3 4 5 6 7
4. Osjecaj zadovoljstva — sveukupni osjeéaj
UvazZavajuci sve, kako se osjecate U vezi s (naziv proizvoda ili usluge):
UZasno Nesretno Donekle nesretno Neutralno Donekle ugodno Ugodno Odusevljeno
1 2 3 4 5 6 7

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

5. Rezultat zadovoljstva — pozitivnha usmena predaja Slika 5.

Koja je vjerojatnost da ce te: Ni pod koju cijenu Sigurno hoéu

Pozitivno predstaviti svojoj obitelji/prijateljima | 1 2 3 4 5 6 7
(proizvod ili uslugu)

Negativno predstaviti svojoj obitelji/prijateljima | 1 2 3 4 5 6 7
(proizvod ili uslugu)

6. Rezultat zadovoljstva — namjere ponovne kupnje

Koja je vjerojatnost da cete: Ni pod koju cijenu Sigurno hoéu

Ponovo kupiti (proizvod ili uslugu) 1 2 3 4 5 6 7
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

Rezultati analize uspjesSnosti i vaznosti

a) Matrica vaznosti nasuprot Uspjegnost
uspjesnosti znacajke / dimenzije
(Tablica6.)
Mala Velika
5 . ) B Mala Nema stratesku vaznost Potencijal za smanjivanje
Vainost znacajke / dimenzije troskova
Velika " . "~ .
TrziSnu (prodajna) slabost TrziSna (prodajna) snaga

b) Matrica jaza uspjes$nosti u odnosu

prema konkurentima Konkurentska razlika u dimenziji / znacajki

uspjesnosti u odnosu prema konkurentima je:

(Tablica7.)
Mala Velika
Mala
Vaznost znadajke / dimenzije Nema stratesku vaznost Konkurentska
razli¢itost
Velil .
clka Konkurentski standard Konkurentska

razlikovna prednost

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

3. Indeks zadovoljstva potrosaca kao mjera uspjesnosti.
Indeks zadovoljstva potroSaca najpopularnija je mjera
zadovoljstva potrosaCa. Mnoga poduzeca ga prikazuju u
svojim financijskim izvjeS¢ima. To je pokazatelj zadovolj
potroSaca u poslovanju s poduzecem koji treba pratiti tije
godina.

Dva su pristupa izraCunavanju indeksa zadovoljstva
potroSaca poduzeca, ali oba se temelje na 1strazivanju
zadovoljstva 1 prikupljenim i analiziranim odgovorima
potrosaca.

Vjerojatno je najjednostavniji pristup navesti koliko je
relativno prosjec¢no zadovoljstvo potroSaca iskazano na
neposredno pitanje o njihovu sveukupnom zadovoljstvu
poslovanju s poduzecem. 171
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24. TEHNIKE ISPITIVANJA
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

3. Indeks zadovoljstva potroSaca kao mjera uspjesnos
Neka poduzeca uz indeks zadovoljstva izraCunavaju inde
namjere ponovne kupnje pa se ta dva pokazatelja meduso
podupiru 1il1 se ¢ak stavljaju u odnos da b1 se dobio dodatn
Izvedeni pokazatelj lojalnosti.
Nesto druk¢iji pristup je 1zraCunavanje indeksa zadovoljst
na osnovi uspjesnosti dimenzija / znac¢ajki uzimajuci u obzi
njihovu relativnu vaznost 1 utjecaj na sveukupno zadovoljst
Taj na¢in moguce je prikazati jednadzbom:
Indeks zadovoljstva potrosaca = (uspjeSnost dimenzija x njihova vaznost)/broj
Ispitanika

Nema pravila za 1zraCunavanje indeksa zadovoljstva kao S
postoje uobiCajena "pravila" za izraCunavanje financijski
pokazatelja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



24. TEHNIKE ISPITIVANJA \
POTROSACA O ZADOVOLJSTVU

Osnovni cilj indeksa zadovoljstva potroSaca kao pokazat
uspjesnosti poduzeca nije samo u njegovoj relativnoj vel
("visini1"), veC prije u promatranju njegova kretanja tijjek
duZeg razdoblja.

Pri razmatranju indeksa zadovoljstva kao pokazatelja
uspjesSnosti moguce je pridrzavati se sljedecih pravila;
Osnovna namjena pracenja zadovoljstva je njegovo
povezivanje s cjelokupnom uspjesSnosti poduzeca.

Uz indeks zadovoljstva treba usporedno prikazivati indeks
pokazatelj namjera ponovnih kupnji i pokazatelj namjer
Sirenja pozitivne usmene predaje.
Indeks zadovoljstva dojmljiv je pokazatelj za komunicira
poduzeca s ostalim subjektima na trziStu, ali da za unuta
uporabu u poduzecu 1ima velika ograniCenja.
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25. PRACENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

OsmiSljavanje procesa pracenja zadovoljstva potrosac
moguce je promatrati kroz pet kljucnih koraka 1l1 razi
1. UspjesSnost poslovanja,
2. Zadovoljstvo potrosaca,
3. Zbirne znacajke (dimenzije),
4. Pojedinacne znacajke 1
5. Kritiéne aktivnosti.

Slika 6. Proces pracenja zadovoljstva potroSaca

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



25. PRACENJE ZADOVOLJSTVA |
POTROSACA

PraCenje zadovoljstva je odraz internoga 1 eksternog pr
kreiranja zadovoljstva potroSaca. Sve aktivnosti s¢ krec
oba smjera. Krajnji rezultat pracenja zadovoljstva potros
jest uspjesnost poslovanja.

Uspjesnost poslovanja za razliita poduzeca se razli€ito
iskazuje, ali ve¢ smo govorili o0 uobi¢ajenu prihvacanju n
financijskih pokazatelja na primjer trziSnog udjela 1 slicno
Cilj je povezivanje pokazatelja o zadovoljstvu
potrosaca s tim pokazateljima. Povezanost
razli¢itih pokazatelja uspjeSnosti moguce

je predociti kao na slici 6.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




25. PRACENJE ZADOVOLJSTVA
POTROSACA

Slika 6. Pogled na potrosace: 0SNnovne mjere uspjesno
~

USPJESNOST — REZULTATI KLIJENATA
\ UDIO POSLA / KLIJENATA
(pro:zvoda usluge)

PROFITABILNOST
PONOVNA KUPNJA
KLIJENATA

A

PRIVLACENJE
KLIJENATA —
ZADOVOLJISTVO
‘\KU‘ENATA

\ iy

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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25. PRACENJE ZADOVOLJSTVA

POTROSACA

Sveukupno zadovoljstvo potrosaca uvjetovano je time
kojoj su mjeri ispunjena njihova ocekivanja glede prim
vrijednosti. Vrijednost se promatra preko razliCitih
dimenzija koje 1maju razliCit utjecaj na nju 1 poduzece
pruzanju vrijednosti potrosa¢ima razmatra uglavnom
pojedine dimenzije 1 njihov splet.

Svaka se dimenzija sastoji od razliCitih znacajki koje ju
odreduju, a svaka ima razliCit utjecaj na uspjesnost
dimenzije. Te utjecaje treba otkriti 1 preko tih znacajki tr
unapredivati pojedine dimenzije, tj. njihov splet. Poslj
sastavnica modela su kriticne aktivnosti koje utjecCu na
uspjesSnost pojedinih znacajki, a preko njih na uspjesno
pojedinih dimenzija 1 tako sve do uspjesnosti poslovanj
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25. PRACENJE ZADOVOLJSTVA

POTROSACA

Analizom podataka o zadovoljstvu i prvenstveno njiho
pracenjem, poduzecu se otkrivaju smjernice o tome Sto
mora poboljSavati tijekom vremena. Ono mora unapre
kritine aktivnosti (1/1l1 znacajke) da b1 potrosa¢ima pru
uvijek kad je moguce vecu vrijednost od ocekivane (il
barem vecu u usporedbi s konkurentima) 1l1 vrijednost k
je u skladu s njithovim ocekivanjima.
Klju¢ne etape pracenja zadovoljstva potrosaca jesu:
—> Nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znacajki
zadovoljstva,
—> Nacin prikazivanja rezultata uspjesnosti znacajki
zadovoljstva 1 opCenitog zadovoljstva 1
-> Uvidanje vaznosti indeksa zadovoljstva kao mjere
uspjesnosti.
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26. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KAO
SREDISNJI DIO KONCEPCLJE
USMJERENOSTI NA POTROSACE

Zadovoljstvo potroSaca istodobno se moze promatrati k
cilj, sredstvo 1 mjera uspjesnosti upravljanje marketingo
da je kao takvo osnovna pretpostavka kulture usmjereno
potrosace.

Ono utjece 1 na sve financijske pokazatelje 1 neposredno
danasnje zadovoljstvo, utkano je u sutrasnju financijsku
uspjesnost poduzeca, dok je usmjerenost na potrosace kao
kultura poduzeca pretpostavka njegove dugorocne
uspjesnosti. e T

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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26. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KAO
SREDISNJI DIO KONCEPCIJE
USMJERENOSTI NA POTROSACE

Projekt istrazivanja zadovoljstva potroSaca se sastoji od
faza:

—> Definiranje dimenzija vrijednosti zadovoljstva,

- Definiranje znacajki za svaku dimenziju vrijednosti,

- Mjerenje uspjesnosti znacajki,

—> Odredivanje znacenja pojedinih znacajki za svaku
dimenziju,

—> Odredivanje znacenja pojedinih dimenzija na zadovoljst
potrosaca 1

—> Definiranje indeksa zadovoljstva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




26. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KAO
SREDISNJI DIO KONCEPCIJE .
USMJERENOSTI NA POTROSACE ?\z

4

Pojedine faze procesa pracenja zadovoljstva moguceje
raznoliko osmisliti. U tomu nema pravila te se predloze
model treba smatrati tek kao primjer koji Je primjenjiv u
odredenim okolnostima. Svakako, moguce je osmislitira
modele, na primjer one u kojima se na drugi nacin myjere
uspjesnost znacajki 1l1 odredivanje znacenja pojedinily
znacajki u okviru dimenzije, kao 1 znacenja pojedinih
dimenzija. Ukratko, ovdje predlozen model nastao je na
osnovi 1strazivane literature novih spoznaja 1 sagledav
nasih okolnosti. Potvrdu prlmJ enjivosti, toga modela u
nasim okolnostima moguce je pronaci u zainteresiranost
vaznih gospodarskih subjekata da ga primjene. Treba uz
obzir da je model tek teoretski zamiSljen te da se ne mo
govoriti 0 njegovoj potvrdi u strogo znanstvénom smisl

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




27. IMPLIKACIJE MODELA NA |
UPRAVLJANJE MARKETINGOM

Indeks zadovoljstva zasigurno je dojmljiv pokazatelj za
komuniciranje poduzeca s ostalim subjektima na trziStu
treba prihvatiti njegova ogranic¢enja: indeks zadovoljstv
prosjek prosjeka svih potrosaca 1z svih segmenata potro
1 svih djelatnosti poduzeca (svih proizvoda 1 usluga'koji
se poduzece natjeCe na trzistu).
Ovako promatrane dimenzije daju odredene smjernice za
upravljanje marketingom, ali valja prijetiti da b1 se vise
trebalo usmjeriti na znacajke koje ¢ine odredene dimenzi
a ne isklju¢ivo na dimenzije kao cjelinu.
Svaku dimenziju s pripadaju¢im znacajkama uspjesnos
moguce je promatrati na matrici utjecaja 1 uspjesnosti k
treba napraviti za svaku dimenziju zasebno kao na slici
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27. IMPLIKACIJE MODELA NA |
UPRAVLJANJE MARKETINGOM

imperativ
konkurentske
uspjeSnosti

Slika7. .

UTJECAJ ZNACAJKE

pozeljno ali ne i
neophodno za uspjeh
u trenutnim
okolnostima

MANJI

Osjencani dio oznacava visoku razinu zadovoljstva 1 tr
cilj svakog poduzeca. Lojalnost je progresivno proporc
s razinom zadovoljstva 1 moze se uociti kako potrosaci
posebno lojalni 1 kako se zadovoljstvo pretvara u
odusevljenost ako indeks zadovoljstva prelazi 80 % i
priblizava se najvecoj mogucoj vrijednosti (100 %). U to
trenutku se podrazumijeva 6 puta veca lojalnost, odnosno
vjerojatnost ponovne kupnje (istog proizvoda ili-proizvo
istog poduzeca).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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IMIDZ (POJAM
IMIDZA, ELEMENTI
KONCEPCIJE
O MIDZA 1 gNAéAJ
IMIDZA)




28. POJAM IMIDZA \

ImidZ je kao pojam u teoriju 1 praksu poslovanja usao, k
posljedica razbuktale masovne proizvodnje 1 masovnog t
To je razdoblje u kojem se prvi put javlja veliki broj pod
nudeci iste 1li vrlo sli¢ne proizvode, usluge 1li njihove
supstitute. U masovnoj ponudi sli¢nih proizvoda kupct se
teSko snalaze u nastojanju da odaberu “pravi”. Vrijeme 1 n
odlucivanja o kupnji odredenth proizvoda postaju sve
dragocjeniji.

Morao se stoga pojaviti putokaz koj1 b1, usmjeravajuci’ kup
olakSao kupnju odredenih vrsta proizvoda na masovnom
trziStu. Vodi€ kroz dzunglu masovne ponude
zove se imidz.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



28. POJAM IMIDZA

Imi1dz se moze definirati kao spoznajna slika o poduzec
proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac
oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva,
stavova, miSljenja 1 predodzbi koje su viSe 1li manje
uskladene sa stvarnim obiljeZjima.

Izraz identitet Cesto se koristi kao tocka kontrasta s
imidZzom. Identitet je “ono Sto poduzece jest” u usporedb
s imidzom, koji je “ono kako je poduzece videno™. Identit
predstavlja ukupnu sumu svih nacina na koji poduzece
odabire da se identificira svojoj javnosti — svojoj okolini
potroSacima, zaposlenima, tisku, sadasnjim 1 potencijal
akcionarima 1 bankama. Imidz je, s druge strane, percep
poduzeca od te javnosti.

189

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



28. POJAM IMIDZA

Osnovnu konstrukciju imidza Cine:§
-> Percepcija,
= Sam 1midzZ 1
—> Stav.

Percepcija predstavlja proces primanja, razumijevanja
znacenja 1 pohranjivanja komunikacijskih sadrzaja u
kognitivnu strukturu pojedinca. Percepcija predstavlja
najznacajniji psiholoski element.

Imidz u osnovi predstavlja skup percepcija, misljenja 1
stavova o proizvodu, usluzi, maloprodaji, poduzecu, ze
Stav predstavlja vrednujuce vjerovanje 1 spremnost na a
uskladenu s internim vrijednostima 1 usmjerenu objekti
situacijama.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




28. POJAM IMIDZA

Im1dZ poduzeca mozemo definirati 1 kao “Cist1 rezultat
interakcije svih iskustava, impresija, vjerovanja 1 0sjec
koie liudi imaju o poduzecu”.

lzv. prot. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢



28. POJAM IMIDZA \

Imidz poduzeca sastoji se od tr1 dijela:
—> Manifestacije poduzeca 1 njegovih aktivnosti,
—> Osobnih 1 masovnih oblika komunikacije |
-> Vizualnog identiteta.
Svako poduzece 1zloZeno je Siroj javnosti preko svojih
proizvoda, oglasa, djelatnosti svojih predstavnika 1 slicno
t1 1 drugi aspekti postepeno djeluju na javno misljenje
uvjetujuci stvaranje “dobre” 1l1 “lose” reputacije, odnosno
cjelovitog doyma o poduzecu 1li njegovim proizvodima.
Stvaranje pravog imidza je sveobuhvatan zadatak, koj1 se
nikad ne zavrSava. On ne podrazumijeva samo stvaranje
zaStitnog znaka poduzeca, on oznacava opredjeljenje za
Zivota poduzeca.
Jedanput formiran 1midZ nije stalan, moZe se mijenjati, ali
proces zahtjeva velike napore 1 znacajne vremenske 1
financijske izdatke.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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28. POJAM IMIDZA

Imidz proizvoda oslanja se na tri dimenzije:

—> Objekt — proizvod,

—>Obiljezja ili dimenzije proizvoda i

—> Subjekte (ciljne skupine potrosaca).
Utvrdivanje idealnog objekta — proizvoda se mora
provoditi na osnovi istraZzivanja za svaku skupinu
proizvoda. Idealni proizvodi su u vecini slu¢ajeva samo
apstrakcije, a oni se koriste radi usporedbe | mjerenja

odstupanja stvarnih od idealnih obiljezja za svaki
proizvod.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



28. POJAM IMIDZA

ImidZ proizvoda formira se na osnovu Cetiri Siroke
dimenzije:
1. Proizvod sluzi potrosacu kao sredstvo identifikacije.
2. Potrosaci 1zvlaCe korist iz uporabe fizickih svojstava
proizvoda.
3. Ponovljena kupovina 1 koriStenje istog proizvoda'uvje
potroSaca u ispravnost njegove pocetne odluke.
4. Sve viSe proizvoda u suvremenom svijetu pruza psithic
zadovoljstvo potroSacu.

-> Proizvod sluzi potrosacu kao sredstvo identifikacij
ObiljeZja kao Sto su marka, dizajn, ambalaza 1 slic¢no,
skre¢u paznju 1 ci1lj 1m je odvajanje jednog od drugog
konkurentnog proizvoda. Pozitivan (ili negativan) imid
moze se prosiriti na liniju 1li sve proizvode jednog
proizvodaca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



28. POJAM IMIDZA

> Potrosaci izvlace korist iz uporabe fizi¢kih svojstava
proizvoda. Potrosacevo zadovoljstvo povezano je s kljucnimi
obiljezjima proizvoda na temelju upotrebnih vrijednosti il
ostalih korisnosti koje potroSac vuce i1z temeljnih obiljezja
proizvoda.

> Ponovljena kupovina i koriStenje istog proizvoda uvjerava
potrosaca u ispravnost njegove pocetne odluke. Tako potros
dobiva psiholosko zadovoljstvo koje u¢vrscuje imidz proizvod

->Sve viSe proizvoda u suvremenom svijetu pruza psihi¢ko
zadovoljstvo potrosSacu. Kupovinom odredenih marki proiz
potroSac priskrbljuje status 111 ugled. Kupovina 1 konzumiran
nekih drugih proizvoda daju osjecaj zadovoljstva, srece,
ispunjenosti 1 slicno.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



28. POJAM IMIDZA

Imidz proizvoda najve¢im se dijelom formira obzirom
—>Fizicka obiljezja proizvoda,
—> Inovativnost proizvoda,
—>Marku 1 pakiranje i
- Cijenu.

Fizicka obiljezja proizvoda obuhvacaju kombinaciju
atributa, obiljeZja 1 performansi proizvoda namijenjenth
zadovoljenju potreba 1 Zelja potroSaca ciljnog segmenta
Sto je proizvod, dobrim je dijelom determinirano onim
Sto moze uciniti za potrosaca.




28. POJAM IMIDZA

Razvoj proizvoda je oblik inovacije koju vecina
menadzera smatra neophodnom za opstanak poduzeca te
odrZavanje 1l1 poboljSanje 1midza poduzeca 1 proizvoda.
Razlog za razvijanje novih proizvoda s aspekta potroSaca
je neprestana Covjekova potreba za promjenama (necim
novim) 1 jednoli¢nost koja nakon dugog koriStenja iste
marke proizvoda prelazi u dosadu.




28. POJAM IMIDZA

Marka 1 pakiranje predstavljaju
komplementarne dijelove oznacCavanja
proizvoda 1 znaCajan su ¢imbenik u
kreiranju 1 odrZzavanju imidza proizvoda.
Marka je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn
il1 njihova kombinacija Sto 1m je cilj u
Identifikaciji proizvoda ili usluga jednoga
ili grupe prodavaca 1 njihovoj diferencijaciji
od proizvoda ili usluga konkurenata.
Poduzeca uvidaju mo¢ dobro oblikovane
ambalaze Sto pridonosi da potroSac brzo
prepozna poduzece 1l1 marku. Tako na
primjer svaki potrosac¢ filmova odmah
prepoznaje poznato zuto pakovanje filma

KOdak. 198
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28. POJAM IMIDZA

Cijena proizvoda znacajan je Cimbenik u formiranju
njegova imidza. Cijena utjeCe na imidZ na tr1 nacina:

1. Cijena je mjera vrijednosti proizvoda,

2. Cyjena predstavlja pogodnost za potrosaca 1

3. Potrosaci reagiraju emocionalno na odredene visine
cijena.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



29.ELEMENTI KONCEPCLJE IMIDZ

Osnovni elementi koncepcije imidza su:
- Imidz — objekt,
- Imidz — subjekt,
—> Podrazajni splet 1
—> Receptivni splet.

Imidz — objekt u komunikacijskom smislu predstavlja
predmet razmjene na trzistu. Promatrano u ovom kontekst
moze biti ideja, proizvod, usluga, maloprodaja, poduzece,
drZzava 1 sli¢no.

Cilj je postici pozitivnu sliku u svijesti potrosaca 1 prihvac
onoga Sto nudimo.
Imidz — subjekt je komunikacijski ciljna publika kojoj je
namijenjen objekt komunikacije 1 od ¢ijeg misSljenja 1 sta
ovisi prihvatljivost imidz — objekta. Mogu biti: najSira
javnost, ciljni segment potroSaca, poslovni svijet, mvestit
bankari, zaposleni...

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



29.ELEMENTI KONCEPCLJE IMIDZ

Podrazajni splet predstavlja sveukupan splet informacija
Salje imidZ — objekt s ciljem kreiranja Zeljenog imidza. Ko
maloprodaje to je ime, ima li ili nema prilaze za invalidne
osobe, razina cijena, funkcionalna obiljezja maloprodaje -
atmosfera, prije 1 poslije prodajne usluge, usluznost osoblja
marke proizvoda 1 sli¢no.

Pod receptivnim spletom podrazumijeva se
ukupnost uspjeSnosti podrazajnog spleta
vezanog uz kreiranje 1l1 podrsku 1midz —
objekta I postizanje spoznajnih, emocionalnih i
ponasajucih ucinaka kod ciljne publike
(potrosaca, uze 1l1 Sire javnosti), dakle 1midz —
subjekata. Kreiran je 1 ve¢i broj hijerarhijskih
modela, a najpoznatiji su AIDA, DAGMAR.
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30. ZNACAJ IMIDZA

Znacenje imidza poduzeca.
O svakom covjeku, stvari ili poduzecu ljudi koji ih okru
imaju neku predodzbu, neku impresiju, Sto se temelji n
postoje¢im 1skustvima il1 znanjima o tom Covjeku, stva
poduzecu.
DeRocker daje sljedece savjete za analizu 1imidza podu
—> Razmislite o imenu poduzeda,
- Razmotrite vas logotip, vizit — karte, obrasce i ostalittisk
materijal,
—> Prosecite kroz vasSe radne prostorije 1
—> Razmotrite vasu strategiju odnosa s javnoscu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




30. ZNACAJ IMIDZA

Znacenje imidza poduzeca.
1. Razmislite o imenu poduzeca.

Vjerojatno ste zapoceli s manjim opsegom 1 asortimano
proizvoda. Stoga treba ime maloprodaje, ukoliko je bilo
povezano s prvobitnom ponudom, uskladiti s novom.

Promjena imena maloprodaje moze koStati dosta vremen
novca, ali ako je 1me zastarjelo 1 ograni¢ava rast vase

maloprodaje vrijedi uloziti vremena 1 sredstava u njego
reviziju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




30. ZNACAJ IMIDZA

Znacenje imidza poduzeca.
2. Razmotrite vas logotip, vizit — karte, obrasce I ost
tiskani materijal.
Je 11 stil vaSeg tiskanog materijala podsjeca na odredeno
vremensko razdoblje ili je s vremenom zastario | postao
staromodan.

Imajte na umu i psihologiju boja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




30. ZNACAJ IMIDZA

Znacenje imidza poduzeca.
3. Prosecite kroz vase radne prostorije.

PoSto imate maloprodaju 1 bavite se prodajom, razmish
jesu l1 vasi proizvodi aranZirani u skladu s vaSim 1midz
Jesu 11 vasi izlozi, natpisi 1 ostale dekoracije svjezeii
osmisljene.

4. Razmotrite vasu strategiju odnosa s javnoscu.

Je 11 ono Sto Cinite da biste promovirali vasu
maloprodaju stvarno pomaze da dostignete onu poziciju na
kojoj biste Zeljeli da ona bude.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




30. ZNACAJ IMIDZA

Zemlja porijekla predstavlja Cesto kriterij za pereipir
vrijednost proizvoda.
Cesto se svi proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji mog
percipirati kvalitetnim (njemacki proizvodi) 1li
nekvalitetnim (proizvodi ve¢ine zemalja bivSeg Istocno
bloka).
Danas je prisutan trend ujednacavanja kvalitete proizvo
bez obzira na zemlju porijekla.

Veliki broj proizvoda se zbog jeftinije radne snage
proizvodi u Kint.

, b‘
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30. ZNACAJ IMIDZA

Vrste imidza:
—>Pozitivan |
->Negativan.

Pozitivan imidz je rezultat rada na vlastitom usavrsav
adekvatnog prezentiranja i promocije.
Dok negativan imidz se javlja u vrlo kratkom vremenu
dugoro¢nim posljedicama i1 uvjetuje drustvena dogada
1Z 1zazvana strahom od nepoznatog, nesigurnoscéu,
prijevarama, bankrotima, ekoloski neodgovornim
ponaSanjem U poslovanju 1 sli¢no.

, b‘
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POGLAVLJE 13.

PRETPOSTAVKE ZA
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31. OBLICI IZGRADNJE IMIDZA

Poslovni imidZ se moZe stvoriti:
- Vodstvom u proizvodnom menadzmentu,
- Vodstvom u globalno marketinSkom menadzmentu 1
-> Vodstvom steCenim usmjeravanjem, usredoto¢ivanjem
poslovne politike.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢




31. OBLICI IZGRADNJE IMIDZA

Vodstvo u proizvodnom menadZmentu.
Vodstvo u proizvodnom menadzmentu, menadzmentu\znanja
tehnologije, sposobnosti proizvodnje i stvaranja novih'i
razliitih vrijednosti, omogucava se posjedovanjem
tzv. “strateskih proizvoda” u trendovima epohe.

Nadmoc¢ u proizvodnji proizvoda 1 stvaranja usluga poduzecu
pruza privilegije:
—> Ostvarivanje visoke proizvodnosti rada,
= Vodstvo niskih troskova,
-> Vrhunske kvalitete,
—> Fleksibilnosti u proizvodnji |
—> Niske prodajne cijene i stjecanje konkurentske prednosti.
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31. OBLICI IZGRADNJE IMIDZA

Vodstvo u globalnom marketinSkom menadzZzmentu
postiZze sposobnosSc¢u diferenciranja istovrsne 1li slicne
ponude proizvoda 1l1 usluga na trzistu.
Razlike u sadrzaju 1 obliku ponude proizvoda ostvarive
pod pretpostavkom:
—> Osposobljenosti za temeljito poznavanje prirode trzista,
strukture potreba ljudi, dobro pogodeni segmenti trzista,
trziSne nise na kojima ¢e se poslovati.
—>Brzine u razvoju novih proizvoda, usluga I stvaranja nov
strukture potreba.
—> Sposobnost stvaranja 1 nametanja trziStu jakih marki
proizvoda koje 1imaju globalno znacenje.
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31. OBLICI I1ZGRADNJE IMIDZA

Vodstvo steCenim usmjeravanjem.
Vodstvom steCenim usmjeravanjem, usredotoCivanjem
poslovne politike na relativno uska podrucja djelovanja
poslove te na male segmente globalnog trzista, polazeci
tom od znacajki lokalne potraznje 1 potreba.
Posljedica takve odluke je oblikovanje jedinstvene,
Individualizirane, personalizirane ponude proizvodal
usluga. Uspjeh je 1 u sitnim, ali stalnim poboljSanjima 1
usavrsavanjima.




\

32. CIMBENICI IZGRADNJE IMIDZA

Neki od ¢imbenika bitnih pri izgradnji imidza su:

1. M1 ne pocinjemo od nule,

2. Analiza sama nije dovoljna,

3. Imidz koj1 ima ustroj nikad nije daleko od stvarnosti,

4. Utjecaj na 1midz ne moze proc¢i nezapazeno,

5. Izgradnja novog 1imidza kod novog proizvoda je u
mnogome bez prepreka,

6. Sam proizvod se uz pomoc¢ 1midz analize 1li uz pomoc
korektura ne moze niti pomladiti nit1 kvalitativno
popraviti,

7. Izgradnja pozitivnog 1imidza pocinje doslovce u vlas
kuci.
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33. KORACI U PLANIRANJU IMIDZA

Koraci u planiranju imidza prema
emeritus Tanji Kesié, red. prof. su:
1. Analiza trenutnog stanja,

2. Postavljanje cilja,

3. Razvoj alternativa,

4. Ocjena alternativa,

5. 1zbor, odluka,

6. Mjere, provodenje 1

7. Kontrola, usporedba stvarnog I potrebnog.

Gotovi 1imidzi ne mogu se kupiti, oni su rezultat stalnih
zalaganja, koji traze mnogo misaonog rada, ali kao 1 kod svake
Investicije tako 1 ovdje treba postaviti pitanje isplativosti.
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34. MEDLJI U FUNKCI1JI IZGRADNJE IMID

ImidZ se mora prenositi putem svakog komunikacisk
sredstva dostupnog poduzecu i1li maloprodaji.

Glavni medij1 za priopCavanje imidza su:
- Simboli,
—> Pisani I audio — vizualni mediji,
—> Atmosfera I
- Dogadaji.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



34. MEDIJI U FUNKCIJI IZGRADNJE IMI

Simboli.
[zrazajni 1m1dZ se sastoji od jednog 1li viSe simbola'sto
1zazivaju prepoznavanje poduzeca, maloprodaje 1l1 proiz
Logoti poduzeca, maloprodaje ili marke proizvoda mor
kreirati za neposredno prepoznavanje, Sto je vrlo bitno
stvaranja pozitivnog imidza.

Pisani 1 audio — vizualni mediji.
Pisani 1 audio — vizualni mediji, odabrani se simboli m
ugraditi u oglase koji prenose osobnost poduzeca,
maloprodaje ili proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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34. MEDIJI U FUNKCIJI IZGRADNJE IMID

Atmosfera.

Atmosfera je proizvod dizajna, fizickih karakteristika
proizvoda I zaposlenog osoblja. Atmosferom se
proizvode emocionalni u¢inci kod potrosaca tj. povecav
se mogucnost da dode do kupnje.

Dogadaji.

Poduzeca 1li maloprodaje mogu kreirati imidz putem
odredene vrste dogadaja Sto 1h sponzoriraju.
Dogadaje na myjestu prodaje moguce je definirati kao
namjerno proizvedene dogadaje s ciljem dovodenja
potencijalnih potrosaca u maloprodaju 1 pracenje istih u
medijima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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35.UTJECAJ BOJA NA OBLIKOVANJE IMI

Sve dok su se s bojama bavili samo umjetnici mnogi s
bili miSljenja da mnostvo boja sluzi samo dekoraciji.
Oglas je utjecajniji, djelotvorniji, podrazaj za kupnju je
veci kada je proizvod obojen.
Zato se danas ne prave samo pakiranja i etikete u bojam
nego su proizvodi, oglasi 1 novine uskladeni Sto se fice
boja.
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35.UTJECAJ BOJA NA OBLIKOVANJE
IMIDZA

Poznati Luescher — test za ocjenjivanje osobnosti pute
1zbora boja koristi se na sveuciliSnim klinikama Sirom
svijeta. Tko je dobro upoznat sa Luescherovim testom |
psihologijom boja taj gotovo da moze iskljuciti svaku
mogucnost pogresSnog dodjeljivanja odredene boje ne
lijeku.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




35.UTJECAJ BOJA NA OBLIKOVANJ
IMIDZA

Psiholosko djelovanje boja kapsula na uspjeh terapije
lijekom 1 kako se za neki lijek pronalazi odgovarajuca
boja?
Kada se sredstvo za smirenje pakira u crvene kapsule
ambalaZe, kako to Cesto biva — tada je tako bojanje aps
Ne mozemo od pacijenta traziti da crvena i boja
1zazivaju smirenje.
U Luescher — testu je pokazano kako puls 1 ja¢ina disanj
rastu promatranjem crvene boje. Obrnuto se puls | disanj
smiruju kada se promatra nekoliko minuta tamno plava
boja. Zato je ispravno lijekove preradivati u crvene ili
narancaste kapsule ako oni trebaju imati aktivirajuce I

vitalizirajuc¢e djelovanje.
| J %

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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35.UTJECAJ BOJA NA OBLIKOVANJE I

Utjecaj boje na potrosaca.

Boja ima izrazenu simboliku, na primjer zeleno |
pastelno djeluje opustajuce, a zlatna i srebrena Q0ja
osjecaj luksuza.
Tople boje djeluju sugestivno na raspolozenje (rado
tamne boje sugeriraju sjetu.

Isto tako razliCitom ja¢inom 1 bojom rasvjete poje
odjela proizvoda, 1zloga 1 sli¢no postizu se specific
ucinci koj1 potroSaca upucuju na tocno odredeni pro

1li grupu proizvoda.
—

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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36. UTJECAJ OGLASAVANJA NA

FORMIRANJE IMIDZA

Oglasavanje je neosobni, pla¢eni oblik komunikacije
usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja,
stvaranja pozitivne predispozicije 1 poticanja na KUpovi
OglaSavanje se moze primijeniti u razlicite svrhe: radi
promicanja proizvoda, poticanja potraznje, ublazivanja
utjecaja konkurentskog oglasavanja poticanja ucinkovit
prodajnog osoblja povecanja namjene proizvoda,
pOdS]eCElIl]a 1 uvjeravanja potrosaca te zadrzavanja ili
povecanja razine prodaje.




\

36. UTJECAJ OGLASAVANJA NA
FORMIRANJE IMIDZA

Oglasavactka kampanja ukljucuje osmisljavanje niza o
te plasiranje tih oglasa u razne oglaSavacke medije da b1
dosegle odredeno ciljno trziste.
Glavni koraci u stvaranju oglaSavacke kampanje su
—> ldentifikacija 1 analiza oglasavacke mete,
-> Definiranje ciljeva oglasavanja,
—> Stvaranje programa oglasavanja ili svojstava,
—> Odredivanje proracuna za oglaSavanje, ')
—> Razvijanje plana medija,
—> Stvaranje oglasa,
—> Provedbe kampanje | .
- Procjenjivanje u¢inkovitosti oglasavanja. ’o’o

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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36. UTJECAJ OGLASAVANJA NA
FORMIRANJE IMIDZA

Nositelji oglasavanja.
U ekonomskoj teor1ji nosiocima oglasavanja smatra
- Oglasavacke konstante,

—> Prijenosnici (mediji) oglaSavanja i
—> Sredstva oglaSavanja.
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37. UTJECAJ IZRAVNE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE NA FORMIRANJE IM

Oblici izravne marketinSke komunikacije su:
- Internet,

- CD — ROM katalozi i Casopisi,

- Kioscl 1 interaktivnhu TV,

—> OglaSavanje putem izravne poste 1
-> Baze podataka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




37. UTJECAJ IZRAVNE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE NA FORMIRANJE IM

Internet nije slican ostalim klasi¢nim medijima. Moguc
pristupa informaciji je 24 sata dnevno, omogucena'je
globalna dostupnost. Komunikacija je
Interaktivna,potencijalna publika globalno nediferencira
ciljno usmjerena, a poruke su tekstualne 1 zahtijevaju pun
ukljucenost. |
Komunikacijski ciljevi Interneta su:

—> Sirenje informacija,

-> Kreiranje upoznatosti,

—> Prikupljanje informacija o kupcima,

—> Pojacanje 1/ili stvaranje imidza,

—> Poticanje probe proizvoda ili usluge,
-> PoboljSanje usluga kupcima i ﬂ
-> Povecanje distribucije. e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




37. UTJECAJ IZRAVNE MARKETINSKE

CD — ROM Kkatalozi i ¢asopisi. Danas svako
racunalo dolazi sa CD — ROM — om 1 ovaj oblik
Ima prednosti pohranjivanja velikog broja
Informacija, kvaliteti slike 1 animaciji.

Danas postoje CD — ROM — ov1 za trgovacke
centre, a 1 casopisi se dostavljaju u ovom obliku.

Kiosci su visokokreativna sredstva i danas se najces¢e kori
za prezentiranje poduzeca, a pruzaju 1 Siroke mogucnosti
komunikaciju 1 izgradnju imidza poduzeca. Interaktivna
televizija omogucuje primatelju komuniciranje sa
posiljateljem informacija 1 ona se naj¢esce koristi u
podruc¢jima: videa na zahtjev, ku¢ne kupovine 1 kuénog
bankarstva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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37. UTJECAJ IZRAVNE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE NA FORMIRANJE IMID

Oglasavanje putem izravne poSte predstavljaju svi obl
oglasavackih materijala koje potrosa¢ dobiva poStanski
putem kao Sto su na primjer: prodajna pisma, razglednic
brosSure, katalozi 1 sli¢no.

Prednosti 1zravne poste su: selektivnost, raznovrsnost
formata, personalizacija, nepostojanje izravne konkurenci
mogucnost kontrole 1 uklju€ivanje primatelja u proces.

Nedostaci 1zravne posSte su ugrozavanje privatnosti 1
zatrpavanje potroSaca posiljkama koje nisu eksplicitno
zahtijevane.
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37. UTJECAJ IZRAVNE MARKETINSKE

KOMUNIKACIJE NA FORMIRANJE IMIDZ

Baze podataka. Povijest njihova razvoja pocelaje
sedamdesetih godina proslog stolje¢a. Baze podataka
omogucuju oglasavanje putem poste 1 kontakte s
postojecim 1 potencijalnim potroSa¢ima. Svaki potrosac
korisnik ima u bazi svoju adresu.
MoZemo razlikovati dvije vrste adresara:
- Interne kuéne liste 1
—> Eksterne javne liste.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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38.UTJECAJ UNAPREDENJA PRODAJE

NA FORMIRANJE IMIDZA

Unapredenje prodaje se sastoji od poticajnih
instrumenata, pretezno kratkoro¢nih s namjerom
poticanja potrosaca na brzu ili ve¢u kupnju proizvoda
odnosno usluga.
Ciljevi unapredenja prodaje proizlaze iz ciljeva
promocije, a oni 1z ciljeva marketinga razradenih za
odredeni proizvod 1l1 uslugu.
Mozemo razlikovati dva ciljna segmenta kojima se
usmjerava unapredenje prodaje 1 to:

—> Unapredenje prodaje usmjereno posrednicima 1

—> Unapredenje prodaje usmjereno potrosacima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ ! %



38.UTJECAJ UNAPREDENJA PRODAJE

NA FORMIRANJE IMIDZA %}f

Unapredenje prodaje usmjereno posrednicimas
Unapredenja prodaje usmjerava se na dodatno
stimuliranje posrednika:

1. Da prihvate proizvod,

2. Kontinuirano ga drze u potrebnoj koli¢ini na skladiStu
3. Da mu osiguraju adekvatno mjesto u maloprodajama.

Unapredenje prodaje usmjereno potrosacima.
Aktivnosti unapredenja prodaje stimuliraju potroSace
da proces kupnje proizvoda, kojeg su upoznali
preko drugih marketinskih aktivnosti, obave | 9
Sto brze.
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39. UTJECAJ OSOBNE PRODAJE NA
FORMIRANJE IMIDZA

Osnovno znacenje osobne prodaje je u okolnosti'da za
vrijeme njenog odvijanja nastaje jedinstveni sustav ko
se sastoj1 od prodavaca, potroSaca, proizvoda 1
prodajnog prostora.

Osobnu prodaju promatramo s tri osnovna aspekta:
—> Vjestina prodavanja,
-> Pregovaranje |
-> Uspostavljanje odnosa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



39. UTJECAJ OSOBNE PRODAJE N
FORMIRANJE IMIDZA

» Prednosti I nedostaci osobne prodaje prikazani su u ta
Tablica 8.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soc¢e Kraljevi¢



40. UTJECAJ ODNOSA S JAVNOSCU NA
FORMIRANJE IMIDZA

Odnosi s javnoS¢u predstavljaju strateski dugorocno
planiranu aktivnost koja ¢e, stvarajuci pozitivno misljenj
najsiroj javnosti o poduzecu, maloprodaji, proizvodu 1
brigom za ljude 1 okolinu, stvoriti uvjete za ostale
marketinSke komunikacijske aktivnosti u postizanju bolje
prodaje proizvoda, pozitivnog imidZa i uCinkovitijeg
poslovanja u cijelosti.

Njima se razvija 1 odrzava autenti¢an
poslovni 1midz poduzeca 111 maloprodaja,
stvarajuci tako pozitivno misljenje 1
stavove javnosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




40. UTJECAJ ODNOSA S JAVNOSCU NA
FORMIRANJE IMIDZA

Njegovanje dobrih odnosa s javnosti najcescée
se usmjerava na tri segmenta:

1. Odnos spram vlastitog osoblja,

2. Odnos spram poslovne javnosti |

3. Odnos spram Sire javnosti.

Glavni instrumenti odnosa s javnosS¢éu su: publikacije,
priredbe, vijesti, govori, aktivnosti javnih sluzbi, pisani
materijali, audio — vizualna sredstva, mediji
korporativnog identiteta te usluge telefonskih informacij
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41. UTJECAJ PUBLICITETA NA
FORMIRANJE IMIDZA

Publicitet se moze definirati kao svaki neplaceni i
planirani oblik javnog objavljivanja informacija u
sredstvima javnog priopcavanja.

Cilj publiciteta je stvaranje, zadrzavanje 1 povecanje
naklonosti javnosti prema poduzecu 1 njegovu
proizvodnom programul.

Pored prednosti publiciteta, kao Sto je besplatno
koriStenje medija, publicitet ima 1 nedostataka.
Nedostatak publiciteta je ovisnost od zaposlenih u
medijima da li ¢e oni objaviti publicitet tj. nitko ne
garantira da ¢e publicitet biti ukljuCen u program medij
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41. UTJECAJ PUBLICITETA
NA FORMIRANJE IMIDZA

Publicitet moze rezultirati pozitivnim, ali i negativni

imidzom.

Cest je slucaj nepovoljnog publiciteta koji trazi brzi o
poduzeca.
Osim §to je nepovoljan, jer mediji prenose informaciy
odmah po nastanku nepovoljnog dogadaja, a loSu vij
mogu “napuhati” 1 prikazati loSijom nego Sto jest.

U svakom poduzecu treba odrediti politiku, postupke
nositelje akcija u slucajevima nepovoljnog publiciteta
umanjenja negativnih u¢inaka.

Izv. prof. d



DRAGE KOLEGICE | KOLEG

HVALA NA PAZNJI

241

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢




POGLAVLJE 15.

UPRAVLJANJE
IMIDZOM
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42. SUSTAV ZA PRACENJE IMIDZA

Kako su trziSta sve konkurentnija, poduzeca ili malopr
b1 trebale unaprijediti svoje razumijevanje ponasanja
potroSaca. Njihove ponude 1 imidZ moraju biti 1znimno
atraktivni.
Ciljane grupe potrosaca imaju slike o kvaliteti svakog
proizvoda 1 usluge. Slike nisu uvijek tocne, ali one utjec
izbor poduzeca 1li maloprodaje.
Dok mnogi ¢lanci opisuju prirodu i1 vaznost imidza 1 nje
mjerenja, literatura daje malo pokazatelja o projektiranj
razvijanju sustava za menadZzment 1 pracenje imidza.
Prema Casopisu “Fortune”, oko 500 poduzeca projektir
takav sustav. Ovakvi sustavi su skupi pa se moraju
projektirati korektno da bi im vrijednost nadvisivala
troSkove.
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42. SUSTAV ZA PRACENJE IMIDZA

Glavne prednosti sustava za menadZment 1 prac¢enje
imidza su da:

—> Poduzece ili maloprodaja mogu rano otkriti nepovoljno
kretanje 1midZa 1 djelovati prije nego l1 im to naudi,

—=> Poduzece ili maloprodaja mogu identificirati klju¢na
podrucja na kojima njithovo djelovanje zaostaje za
konkurentnom kuc¢om 1 raditi na njthovom ja¢anju,

—> Poduzece 1li maloprodaja mogu identificirati klju¢na
podrucja na kojima nadvisuju svoje konkurente 1
kapitalizirati svoje snage |

—> Poduzece ili maloprodaja mogu vidjeti jesu li poduzete
korektivne mjere poboljSale njithov imidz.
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43. PROCES UPRAVLJANJA IMIDZOM

Upravljanje imidZom je postalo znacajno podrucje
djelovanja marketinskih strategija te ono nikako ne smij
prepusteno slucajnosti 1 spontanosti.

Faze u upravljanju imidZom su sljedece:
—> Faza projektiranja sustava,
—> Faza prikupljanja podataka,
—> Faza analize jaza izmedu stvarnog 1 zeljenog imidza 1
—> Faza akcije 1 pra¢enje modifikacije imidza.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic¢
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43. PROCES UPRAVLJANJA IMIDZO

Faza projektiranja sustava.
Zadatak mjerenja 1 pracenja imidza trebao bi bit1 dodijel
centraliziranom 1strazivaCkom odjelu za marketing.
U ovom odjelu trebaju se razviti posebni specijalisti koji
—> Angazirati istrazivacke agencije,
-> Prikupljati podatke,
—> Analizirati rezultate I
—> Davati preporuke.

Faza prikupljanja podataka.
RijeC je o primarnim podacima koji se mogu prikupiti:
—> Osobnim kontaktom ili osobnim ispitivanjem,
- Ispitivanjem putem poste 1
—> Telefonskim ispitivanjem.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




43. PROCES UPRAVLJANJA IMIDZ

Faza analize jaza izmedu stvarnog i Zeljenog imidza.
U ovoj fazi istrazivacki odjel marketinga sumira 1 anal
prikupljene podatke 1 daje graficki prikaz rezultata.
Takve se ocjene mogu prikupiti izravnom I neizravnom
metodom.

- lzravnom metodom se od ispitanika trazi da jednostavn
rangiraju znacajke distribuiranjem raspolozive sume bodo
11 da koriste skalu za rangiranje.

—> Kod neizravne metode koristi se regresija ili zdruzena
metodologija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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43. PROCES UPRAVLJANJA IMIDZOM

Faza akcije i pracenje modifikacije imidza.
Prije nego poduzece il1 maloprodaja razvije plan
za modificiranje bilo koje pozicije znacajki, treba t
prosiriti analizu tako da ukljucuje sliku pozicije ‘
ovih istih znacajki kod konkurencije.

Sustav pracenja imidza dozvoljava menadZmentu da
mjer1 vazne dijelove marketinSkog 1imidza poduzeca ili
maloprodaje 1 njime upravlja. Periodi¢nim pracenjem
poduzece 1l1 maloprodaja moze provjeriti je li uspjela u
poboljSanju svog 1imidza u vaznim znacajkama. Sustav
pracenja imidZza moze takoder koristiti kao sustav za rano
upozorenje na to da treba odrediti sadasnje 1li buduce
pomake u kompetitivnom djelovanju.
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POGLAVLJE 16.

TRANSFER IMIDZA
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44. MODEL TRANSFERA IMIDZA

Kupujemo marke 1 1imena, da b1 se razlikovali, 1zjednac
da bi se izdigli. Mi se identificiramo s njima.

The American Marketing Association (AMA) definira
marku kao ime, termin, znak, simbol, dizajn ili njihovu
kombinaciju s namjerom da identificira proizvode il
usluge jednog prodavaca ili grupe prodavaca te da ih
diferencira od proizvoda I usluga konkurenata.

AVERICAN

MARKETING
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44. MODEL TRANSFERA IMIDZA

Rekli smo da marke sluZze za diferenciranje na trzi

Na primjer:
—> Aldi — njemacki diskont hrane,
—> Persil — marka povjerenja, —
- Bosch — pouzdana marka, E
- Marlboro — marka uzitka, .
—> Mercedes — marka zelja,
—> Dior — marka prestiza 1 |
—> Swatch — Svicarska jeftina marka sata. suwatch::
Stvara se potpuno novi Swatch svijet ... top — moderni
top — glazbeni, top — agresivni. Samo za mlade — ludo
slobodno.
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45. PRIMJERI TRANSFERA IMIDZA

Dokazano je da nije jednostavno s imidz — transferom
da dosta toga mora biti uskladeno. Potrosac¢ bas 1'nije
sretan kada se njegove Marlboro cigarete odjednom
pretvore u suncane naocale 1 sli¢no.

Na primjer kada Dior svojim njegovanim gospodams
osim skupih haljina nudi joS 1 skupe parfeme, onda ¢
one gotovo uvjerenja da 1 taj skupi parfem potjece 1
kuée Dior — 1ako se radi o transfernom proizvodu.

I \'ﬁ_“
[
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45. PRIMJERI TRANSFERA IMIDZA

Samo Cartier nije viSe Sto je Cartier bio, previSe se
transferiralo. Tako in —
-> Satovi,
- Parfemi,
- KozZna galanterija,
> Modni detalji |
—> Cigarete.

BE s e =

& o

Ekskluzivno ime kao Sto je Cartier ne moze toliki teret
podnijeti. Ekskluzivni imidZ se ne smije popularizirati
Sto Cartier Cini s cigaretama. CamTiIER

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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POGLAVLJE 17.

IMIDZ MALOPRODAJE




IMIDZ MALOPRODAJE

Imidz maloprodaje je nacin definiranja maloprodaje u
mislima potrosaca odredenog funkcionalnim 1 psiholos
¢imbenicima.

Robert Worcester imidz maloprodaje definira kao:
“Cisti rezultat 1nterakc1je svih 1skustava, impresija,
vjerovanja 1 osjecaja koje ljudi imaju o maloprodap .

Ovisno o tome kakav je imidz maloprodaje, kod potrosac
stvaraju pozitivni odnosno negativni stavovi o malopro

naklonost prema njoj ili Zelja za izbjegavanjem.
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46. PRIRODA I ZNACENJE

MALOPRODAJE

Maloprodaja ukljucuje sve aktivnosti koje
podrazumijevaju prodaju proizvoda i usluga izravno
krajnjim potrosa¢ima za njthove osobne, neposlovne
potrebe.

Maloprodaje su mnogobrojne i raznovrsne, a novi se
stalno pojavljuju.
Osiguranjem asortimana proizvoda koj1 zadovoljava z
potroSaca, maloprodaje stvaraju: mm
—> Korisnost prostora,
-> Korisnost vremena |
-> Korisnost posjedovanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



46. PRIRODA I ZNACENJE
MALOPRODAJE

Imamo viSe vrsta maloprodaja. Tako 1mamo:
—> Maloprodaju u prodavaonici,

—> Maloprodaju izvan prodavaonice |

- Maloprodajne organizacije.

Prodavaca na malo odnosno prodavaonicu na malo
predstavlja svaka poslovna jedinica koja obujam prodaje
ostvaruje, u prvom redu, maloprodajom.

U novijoj literaturi maloprodaja ili prodavaonica na
malo ili prodavaonica koriste se kao sinonimi.
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47. MARKETINSKE ODLUKE U MALOPROD

Potrosaci Cesto odlaze u kupnju 1z velikog broja razlog

—> Da traze odredene proizvode,

—> Da pobjegnu od dosade ili

—> Da nauce nesto novo.
Stoga maloprodaje moraju €initi viSe od pukog punjenja
polica.

MarketinSke odluke s kojima se susreCu maloprodaje su u
podrucju:

- Ciljnog trzista,

-> Lokacije maloprodaje,

-> Asortimana maloprodaje,

-> Razine cijena,

—> Funkcionalnih obiljezja maloprodaje — atmosfere,

—> Dostupnosti kreditiranja i ostalih usluga i

—> Drustvene odgovornosti. 260
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47. MARKETINSKE ODLUKE U |
MALOPRODAJI

Postoji 12 glavnih elemenata razvoja koje maloprodava
trebaju uzeti u obzir u planiranju konkurentske strategij
1. Novi oblici maloprodaje,

2. Skrac¢ivanje Zivotnog vijeka maloprodaje,

3. Maloprodaja izvan prodavaonica,

4. Povecanje konkurencije izmedu vrsti maloprodaja,
5. Polaritet maloprodaje,

6. Gigantske maloprodaje,

7. Mijenjanje definicije jednokratnog kupovanja,

8. Rast vertikalnog sustava marketinga,

9. Portfolio pristup,

10. Sve veca vaznost maloprodajne tehnologije,

11. Globalna ekspanzija velikih maloprodavaca |

12. Maloprodaje kao centri zajednice 1l1 “sastajaliSta”.
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48. SUPERMARKETI | KONVENCIONALN
PRODAVAONICE KAO VRSTE MALOPROD

Supermarketi su uvedeni na trziste 20 — ih godina pro
stoljeca. To su samoposluzne prodavaonice, prodajne
povrsine od najmanje 100 m?, koje su opskrbljene
proizvodima za zadovoljavanje ukupnih potroSacevih
potreba za hranom, odjecom 1 kuhinjskim potrepsStinama.
Neki od njih prodaju kozmetiku, male elektricne kucans
aparate, igracke 1 slicno. Objekti su ve¢inom prizemnice
ugodnim ambijentom 1 dodatnim pogodnostima kao Sto s
kafici, djecj1 vrtici 1 velika besplatna parkiralista. Imaju
srediSnja naplatna mjesta do 1zlaza 1 prate zalihe preko
registar blagajni.

U odnosu na manje samoposluzne prodavaonice
supermarketi ostvaruju prednosti zbog boljega iskoriste
¢imbenika prostora, boljeg izbora proizvoda 1 bolje pod
rada.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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48. SUPERMARKETI | KONVENCIONALNE
PRODAVAONICE KAO VRSTE MALOPROD

Konvencionalne prodavaonice.

Sirenjem trgovinskih lanaca na malo, temeljenih na
superprodavaonicama, u 60-im I 70-im godinama proslo
stoljeca opadao je broj malih lokalnih prodavaonica, a na
trziStu se stvorila praznina koju su popunile konvencional
prodavaonice.

Konvencionalne prodavaonice su relativno male
prodavaonice prodajne povrsSine manje od 100 m2, otvor
cijeli dan 1 nude ograniCen asortiman ViISOko prometnih
prikladnih proizvoda. Potrosaci placaju neznatno vise cije
ali kupuju na pogodnim lokacijama i u duljem radnom
vremenu.

263

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




48. SUPERMARKETI | KONVENCIONALN
PRODAVAONICE KAO VRSTE MALOPROD

Da bi bili uspjesni supermarketi 1 konvencionalne
prodavaonice moraju kreirati i odrzavati specifican imi
koj1 mora prozimati sve aktivnosti unutar njih.

ImidZ nije stalan 1 moZe se mijenjati, a taj proces zahtjev
velike napore 1 znaCajne vremenske 1 financijske izdatke.
Prema tome neophodno je planski i
smisleno pristupiti stvaranju imidza
koji ¢e se kasnijim komunikacijskim s
1 drugim aktivnostima prilagodavati
promjenjivim uvjetima okoline i
Zeljama potroSaca supermarketa 1
konvencionalnih prodavaonica.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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POGLAVLJE 18.

CIMBENICI IMIDZ
MALOPRODAJE




\
CIMBENICI IMIDZA MALOPRODA

Na 1zbor maloprodaje utjeCu mnogi ¢imbenici:
1. Karakteristike ciljnog trzista,

2. Lokacija prodavaonice,

3. Asortiman prodavaonice,

4. Razina cijena,

5. Funkcionalna obiljezja prodavaonice — atmosfera. =
6. Dostupnost kreditiranja i ostalih usluga i | ‘w

7. DruStvena odgovornost.

Ovi1 ¢imbenici ¢ine 1midz, pa mozemo zakljuciti da Cimbe
imidZa maloprodaje determiniraju 1izbor maloprodaje.
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49. KARAKTERISTIKE CILINOG
TRZISTA

Najvaznija odluka maloprodaje odnosi se na ciljno
trziste.

Maloprodaja mora 1zvrSiti odabir trziSnih segmenata 1
bira nekoliko za koje smatra da ith moZe opsluzivati 1 0
predstavljaju njeno ciljno trziste.

Poduzece 1li maloprodaja Sto se tiCe pristupa potencijal
potroSacima 1l1 segmentima potrosa¢a moze izabrati 1za
na cjelokupno trziste. Pr1 tome, koriste :

=> Nediferencirani marketing ili

=> Diferencirani marketing.
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49. KARAKTERISTIKE CILIJNOG

TRZISTA

U sluc¢aju nediferenciranog marketinga poduzece
zanemaruje razlike u trziSnim segmentima te nastupa s
jednom trziSnom ponudom na cijelom trzistu te se
usmjerava na zajednicko u potrebama potrosaca. Ova
strategija se opravdava ustedama u trosSkovima.

U sluéaju diferenciranog marketinga poduzece djeluje
vise segmenata te za svaki pojedini segment kreira razhc'
programe 1 proizvode. Ova strategija dovodi do poveca
prodaje, ali 1 troSkova pa se unaprijed niSta ne moze rec
vezi s njenom profitabilnoscu.
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50. LOKACIJA MALOPRODAJE

Lokacijom maloprodaje mozemo smatrati ono mjesto
maloprodaja prodaje proizvode radi ostvarivanja'svojin
ciljeva.
Lokacija maloprodaje obuhvaca cjelokupni poslovni pr
| to:

—> Prodajnu povrsinu 1

—> PovrSine pomo¢nih prostora (uredski, skladiSni, parkiral
slobodni 1 sli¢no).

Za maloprodaju su vrlo vazne:

- Makrolokacija |
-> Mikrolokacija maloprodaje.
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50. LOKACIJA MALOPRODAJE

Makrolokacija maloprodaje.
Sto se tice makrolokacije maloprodaje, marketari 'su

posebno zainteresirani da pronadu razloge kupovine u
jednom, a ne u drugom predgradu ako se kupuje 1zvan

podrucja stanovanja.

Mikrolokacija maloprodaje.
Izbor mikrolokacije maloprodaje na podrucju grada zavis

od mnogobrojnih ¢imbenika. Nekim segmentima
odlucujuéi ¢imbenik je vrijeme, koje su spremne odvojiti
odlazak do maloprodaje. Takoder, postoje segmenti za
su determinirajuci Cinitelji cijena, bogata ponuda

proizvoda, veli¢ina maloprodaje, usluznost osoblja, 1mi1
maloprodaje 1 slicno.
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51. ASORTIMAN MALOPRODAJE

Asortiman maloprodaje je kombinacija proizvoda
stavljenih zajedno koji se nudi potroSa¢ima radi pruzanj
koristi.
Vezano za asortiman, maloprodaja mora odrediti:

— Sirinu asortimana,

—> Dubinu asortimana,

- Gustocu 1li konzistentnost asortimana te

—> Kvalitetu I cjenovnu raznolikost proizvoda u asortimanu.

Za asortiman proizvoda veoma su vazna
sljedeca dva pitanja:
- Koje proizvode drzati i
—> U kojim koli¢inama.

=
R |
s
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51. ASORTIMAN MALOPRODAJE

Kada maloprodaja odgovori na pitanja (koje proizvodis
drZati 1 u kojim koli¢inama) onda menadZment malopr
razmatra: I e S YR =
- Svrhu, s

—> Status | \ S @

—> Potpunost asortimana. mi i .{ -

Ne moze biti rijeci o kvalitetnom prodajnom asortimé
ako kvaliteta svakog proizvoda nije zadovoljavajuca 1
prihvatljivoj razini.

Cimbenici koji takoder utjeCu na odluke o asortimanu
maloprodaje su 1imidZ maloprodaje, prodajno osoblje,
metode nadzora zaliha I financijski rizici.
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52. RAZINA CIJENA

Literatura navodi brojne definicije cijena,a nezaobila
ona prema kojoj je cijena novcani izraz vrijednosti.
Cijena je vrijednost onoga Sto je bio predmet razmjene
prodavac ju je duzan objaviti na vidnom mjestu 1 u
cijelosti je se pridrzavati.

Cijena utjeCe na imidz na tri naCina:
—> Cijena Je mjera vrijednosti proizvoda,
—> Predstavlja pogodnost za potrosaca 1

—> Potrosaci reagiraju emocionalno na odredene razine cij
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52. RAZINA CIJENA

Ponudom proizvoda moze se konkurirati ne
-> Cjenovnoj |
-> Ne cjenovnoj osnovi.

Kada se koristi cjenovna konkurencija, maloprodaj
naglasava cijenu kao bitnu 1 nosi se s cijenom
konkurenta.

Ne cjenovna konkurencija postoji kada se prodavac
usmjerava na cijenu, ve¢ naglasSava posebne osobine
proizvoda kao Sto su imidz proizvoda, usluge kvaliteta
promocija 1sli¢no da bi razlikovao svoj proizvod od
drugih konkuriraju¢i maraka. -

—
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52. RAZINA CIJENA

Odluka marketara o cjenovnoj strategiji, u najvecem br
slu¢ajeva ne ovisi o vrijednosti proizvoda (jer su rijetki
potroSaci koji znaju stvarnu vrijednost proizvoda 1li usl
Za poznate marke, cijena predstavlja uvjerenje da je kva
ostala na poznatoj visini. Na temelju visoke cijene i
percipirane visoke kvalitete moze se odrzati postojeci umi
proizvoda.
Cijena proizvoda znacajan je ¢imbenik u stvaranju
njegova imidza. i
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA
MALOPRODAJE — ATMOSEERA

Atmosfera je instrument kojim se proizvode speciﬁén
emocionalni efekti kod potroSaca i1 na taJ nacin povecavi
mogucnost da dode do realizacije kupnjie.
Ugodna atmosfera (svijetle boje,
ugodna glazba, umjerena guzva,
dopadljiv dizajn 1 sli¢no) utjecu
na pozitivnhe emocije koje se |
manifestiraju u Siroj komunikaciji 1
zadrzavanju potrosaca u maloprodaji
Sto dovodi do vece od planirane kupovine.
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA
MALOPRODAJE - ATMOSFERA

Atmosferu nekog prostora cine sljedeci kljucm elemen
—> Vanjski izgled maloprodaje, -
-> Unutarnji izgled maloprodaje,
- Oprema maloprodaje |

—> Nacin izlaganja proizvoda.

Vanjski izgled maloprodaje je ¢imbenik koji proizvodi
prvu predodzbu o maloprodaji.
Vanjskim elementima stvara se op¢i dojam 1 raspolozen
koje potrosac prenosi 1 u unutrasnjost maloprodaje.
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA |
MALOPRODAJE — ATMOSEERA

Unutarnji izgled maloprodaje trebao bi pridonijeti to
posjetioci postanu potroSacima 1 treba biti komplement
vanjskom izgledu te odavati dojam sklada. Maloprodaja
mora biti tako dizajnirana da olakSa kretanje potrosaca,
omoguci prezentiranje proizvoda 1 stvori ugodaj procesa
Kupovine na mjestu prodaje.
MoZemo 1zdvojiti nekoliko komponenti od posebnog zna
kod unutarnjeg izgleda maloprodaje:
—> Zaposleno osoblje, posebno prodavaci, Qe )&
- Temperatura u maloprodaji, :
- Svjetlo,
- Cimbenici Culnih reakcija,
—> Sirina prolaza,
—> Prisutnost drugih potroSaca u maloprodaj1 1 vertikalni
transport.
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA

MALOPRODAJE - ATMOSFERA

Oprema maloprodaje predstavlja veoma vazan dio
imovine poduzeca. PodloZna je brzim tehnickim
promjenama I zastarijevanju, a u supermarketima
umjesto prodavaca izravno nudi proizvode potroSacima.

Osnovna funkcija opreme je omoguciti vecu vidljivost,
preglednost I dostupnost proizvoda u maloprodaji.

Nije pozeljna ni pretrpanost opremom, a n1 nedovoljna
opremljenost. Sto se tiCe suvremenosti opreme,
suvremenija oprema ¢e povoljnije utjecati na potrosaca.
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA
MALOPRODAJE - ATMOSFERA

Nacin izlaganja proizvoda je posebno vazna komponen
atmosfere koju joS nazivamo i merchandising.

Merchandising ¢ine sljedeci elementi: _____
= Pravi proizvod u pravo vrijeme, Seis s -
- Na pravom mjestu, : '
—> U pravoj koli¢ini, na pravi nacin i*_=+
—> Po pravoj cijeni.
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53. FUNKCIONALNA OBILJEZJA

MALOPRODAJE - ATMOSFERA

Pr1 1izlaganju proizvoda moze se primijeniti:

—> Osnovni nacin izlaganja (horizontalan, vertikalan 1
kombiniran)

—> Dodatni nacin izlaganja (masovno izlaganje).

Kod horizontalnog izlaganja jedna vrsta proizvoda se
1zlaze jedna do druge. Prednost je Sto Ce trazeniji
proizvodi dobiti najbolja mjesta, a nedostatak je
nepreglednost proizvoda.

Kod vertikalnog izlaganja jedna vrsta proizvoda se izla
jedna 1spod druge. Prednosti su: brze uocCavanje,
preglednost 1 lakSa orijentacija potroSaca.
Kombiniran pristup se koristi kad treba izloziti srodne
proizvode razliCitih veliina 1 pakiranja.
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54, DOSTUPNOST KREDITIRANJA
| OSTALIH USLUGA

Jedna od najCesce citiranih definicija je:
“Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana moz
ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo I ne rez
posjedovanjem necega. Njezina proizvodnja mozZe 1 ne
mora biti vezana za fizicki proizvod.”

Najcesce usluge koje se pruzaju u maloprodaji su:
—> Usluge kreditiranja i
—> Ostale usluge.
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54, DOSTUPNOST KREDITIRANJA
| OSTALIH USLUGA

Usluga kreditiranja — je jedna od najraSirenijih usluga
najcesce u obliku mogucnosti placanja kreditnom
karticom.
Neke od vrsta kreditiranja su:
—> Otvoreni racun u maloprodaji,
-> Kreditne kartice maloprodaje |
—> Bankovne kreditne kartice.
Pod ostalim uslugama ¢emo podrazumijevati sve ostal
usluge koje nudi maloprodaja, naravno osim usluge
Kreditiranja.
Neke od ostalih usluga su:
—> Prodajne usluge i
—> Specijalne usluge.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



54. DOSTUPNOST KREDITIRANJA
| OSTALIH USLUGA

Prodajne usluge — potrosacu se proizvod moze ponudi
kupnja obaviti na razli¢ite na¢ine, putem kataloga, telef
elektronskih medija 1 slicno. Prodajne usluge su: reklam
proizvoda, dostava proizvoda, usluge instaliranja, uslug
poducavanja 1 radno vrijeme.

Specijalne usluge potrosacima - kao Sto su hendikepira
potroSaci, turisti — potroSaci koji ne poznaju jezik,
posebna pakiranja proizvoda za poklon
1 pravljenje koSarica za poklon,
potroSaci roditelji koji moraju u kupnju
s djecom 1 sli¢no.
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54, DOSTUPNOST KREDITIRANJA
| OSTALIH USLUGA

Za odredivanje oblika usluge bitna su dva elementa:
—> Placanje 1

- Nacin pruzanja usluga.

Sto se tiCe usluznog procesa maloprodaja takoder treb
procijeniti 1 djelotvornost i isplativost usluge. Na Kraju
usluznog procesa potrebno je procijeniti kvalitetu uslu

U okviru ove teme moramo obraditi 1 sustav rjeSavanja
prituzbi potrosaca. ProucCavanje nezadovoljstva potros
pokazuje da su potroSa¢i nezadovoljni svojom kupnj
u oko 25 % slucajeva, ali da samo oko 5 % njih ulaze
prituzbe. Ostalih 95 % smatra da prituzbe nemaju uci
il1 ne znaju kako 1 kome poslati prituzbe.
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54, DOSTUPNOST KREDITIRANJA
| OSTALIH USLUGA

Od potrosaca koji daju prituzbu, samo 1h pola daju
prijedlog o tome kako b1 se problem mogao rijesiti, Po
za rjeSavanjem problema kod zadovoljavanja potrosac
kljucna.

No, bilo kako bilo, potrosaci Cija su nezadovoljstv
rijeSena, uglavnom postaju vise odani toj malopro
negoli oni Koji nisu niti bili nezadovoljni.
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55. DRUSTVENA ODGOVORNOST

U stvaranju pozitivnog imidZa maloprodaje, valja
uvazavati zahtjeve sve brojnijih alternativnih drustvent
pokreta 1 grupa za drusStveni pritisak.
Pojmovi etike 1 druStvene odgovornosti veoma se ‘Cesto
uporabi medusobno zamjenjuju 1ako svaki pojam 1ma
drukc¢ije znacenye.
Drustvena odgovornost U marketingu odnosi se na\obv
poduzeca 1li maloprodaje da uvecaju svoj pozitivan utje
a Sto viSe smanje negativno djelovanje na drustvo.

Dok je etika stvar odluke pojedine osobe, drustvena
odgovornost se odnosi na djelovanje poslovnih odluka
poduzeca 111 maloprodaje na drustvo.
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55. DRUSTVENA ODGOVORNOST

Glavni domeni iz drustvene odgovornosti vezani su z
—> Pokrete potrosaca,

—> Odnose u zajednici |
> Tzv. “zeleni” marketing.

Pokret za zaStitu potrosaca mozemo definirati kao skup
nezavisnih pojedinaca, skupina 1 organizacija koje teze
osigurati zaStitu prava potroSaca.
Slijedece pokrete za zastitu potrosaca cemo analizirati:
—> Povijesni razvoj zastite potroSaca u SAD-U,
—> Zastita potroSaca u Europi,

—> Zastita potroSaca u Europskoj uniji,

—> Zastita potroSaca u Republici Hrvatskoj 1
—> Zastita potroSaca u Bosni 1 Hercegovini.
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55. DRUSTVENA ODGOVORNOST

Glavna podrucja zasStite potrosaca su:
—> Informiranost potrosaca, .
—> Marketinske aktivnosti usmjerene djeci1 | * &7,
—> Zastita okolisa. |4

Odnosi u zajednicl. Pojedine drustvene zajednic
o¢ekuju od poduzeca ili maloprodaja da daju
doprinose iz svojih resursa I da svojim djelovanje
pridonose dobrobiti I razvoju zajednice. Svi ti napa
imaju pozitivan odjek kod drusStvenih zajednica, ali
one 1 posredno pomazu poduzeca ili maloprodaje u
stvaranju dobrih odnosa, publiciteta, i1zloZenosti
potencijalnim potroéaéima 1 pozitivnog 1imidza
poduzeca 1li maloprodaje.
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55. DRUSTVENA ODGOVORNOST

Odnosi u zajednici. Iako je drustvena odgovornost zasig
pozitivno nastojanje, veCina poduzeca 1l1i maloprodaja o€
da 1m donese neke neizravne 1 dugorocne koristi.

“Zeleni” marketing odnosi se na primjenu
posebnih nacina odlu¢ivanja o cijenama, =
promociji 1 distribuciji proizvoda koji ne Stete
okoliSu.

Ako ljudi zaposleni u poduzecu 1l1
maloprodaji odobravaju aktivnosti poduzeca
Ili maloprodaje, ako su one zakonite 1 u duhu
dobrih poslovnih obicaja, tada je vjerojatno da
su aktivnosti eticne 1 drustveno odgovorne.
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