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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Ponasanje potrosaca mlada je znanstvena disciplina koja se intenzivno razvija u drugoj
polovici 20. stolje¢a, kada je i marketinSka orijentacija postala dominantna poslovna
orijentacija u razvijenom trziSnom gospodarstvu. Praksa je pokazala da se potrosaci, ponekad,
ponasaju suprotno o¢ekivanjima i da su njihove reakcije Cesto pod utjecajem emocija i drugih

¢imbenika, a ne posljedica racionalnog odlugivanja.

Zadovoljavanje te prepoznavanje zelja i potreba kupaca sve viSe predstavlja imperativ u
danasnjem poslovanju. Potrosaci i njihovo okruzenje mijenja se iz dana u dan te je potreba za
stavljanjem kupca u srZ poslovanja nuzna. Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razocarenja koji
rezultira usporedbom od&ekivanih, te stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti proizvoda.?
Zadovoljstvo svakako stvara i utjece na ponovljenu kupnju odredenog proizvoda ili usluge.
Poslijekupovno zadovoljstvo potrosaca postaje izuzetno znaCajno podrucje interesa za
marketere podjednako kao i za proizvodace i trgovce. Najcesci razlog ponovljenih kupovina
je zadovoljstvo potrosaca proizvodom, dodatnim vrijednostima i uslugama. Zadovoljstvo vodi
lojalnosti, a lojalnost utjeCe na performanse poduzeca, odnosno na ispunjenje profitnih i
drugih drustvenih ciljeva poduzec¢a.® Potrosadi su bolje informirani i educirani zbog lako
dostupnih informacija u svakom trenutku koje se aktivno razmjenjuju te samim time postaju
zahtjevniji 1 imaju veca ocekivanja. Oni su najveca vrijednost svake tvrtke te ih treba
promatrati ne samo kao cilj marketinskih aktivnosti ve¢ kao marketinski element i odrednicu
upravljanja marketingom. Pri tome se zadovoljstvo potroSaca promatra kao osnovno jamstvo

uspjesnosti i opstanka tvrtke na dugi rok.*

Termin lojalnost oznacava spremnost kupca da redovito posjecuje jedan trgovacki lanac ili
prodavaonicu, i redovito kupuje proizvode tamo, ima povoljniji stav 0 njemu, nego o drugim
prodajnim mjestima te da Siri dobar glas o njemu. Lojalnost potroSaca nije lako postici.
Jednom zadovoljen potroSa¢ ne znaci i lojalan potroSaé. Za potroSaca se moze reci da je

lojalan ako je vjeran odredenoj marki ili poduzeéu. Lojalnost prodavaonici se razmatra s

L Grbac, B., Longari¢, D. (2010): Ponasanje potrogala na trzi$tu krajnje i poslovne potro$nje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 231-232.

2 Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d.0.0., str. 44.

3 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 359-360.

4 VraneSevi¢,V. (2000): Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Golden marketing



aspekta bihevioralne 1 emocionalne lojalnosti. Emotivna komponenta se ¢esto mjeri kao

odanost, dok se bihevioralna odnosi na ponovnu kupovinu i §irenje dobrog glasa.®

Procjenjuje se da je troSak privlaenja novih kupaca pet puta veéi od troskova odrzavanja
zadovoljstva sadaSnjih kupaca. Potrebno je mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce
odvratilo od njihovih sadasnjih dobavljaca.® Ako se kupcu pruzi superiornija vrijednost nego
Sto to ¢ini konkurencija, moze se posti¢i njegova lojalnost. Koristi od lojalnosti nisu samo

trenutne, lojalnost sa sobom povlaci niz prateé¢ih dogadaja koji dovode do rasta poduzeéa.’

Lojalnost je fenomen Koji je uvijek izazivao veliko zanimanje medu marketerima. Razlog je u
tome $to vjerni kupci trose ukupno vise. Oni usmjeravaju veci dio svojih izdataka na odredena

prodajna mjesta, a tolerantniji su i prema viSim cijenama.

Prema Nielsenovoj definiciji, drogerije su prodajna mjesta koja uglavnom prodaju sredstva za
osobnu higijenu, kozmetiku, sredstva za ciS¢enje kucanstva, deterdZente, lijekove bez
lije¢ni¢kog recepta, neke prehrambene proizvode (Zitarice, Cajeve, dje¢ju hranu, male
cokoladice i tome sli¢no) te je u njihovoj ponudi sve viSe naglasena zdrava hrana. Drogerijski
lanci koji su prisutni na trzistu Hrvatske su Bipa, dm-drogerie market i Miller (koji uz
ponudu drogerijskih kategorija obuhvaca i asortiman prisutan u ostalim maloprodajnim

lancima te se po prodajnoj povrsini svojih trgovina razlikuje od ostalih drogerija).®

Drogerijsko trziSte predstavlja vrlo vaznu industrijsku granu te se vodi velika borba za
naklonost kupaca u ovom trZiSnom segmentu. Kupce se privla¢i na razli¢ite nacine od
programa lojalnosti do razli¢itih akcija kako bi oni odabrali upravo odredenu drogeriju. Prema
podacima Agencije za zastitu trziSnog natjecanja, najveca tvrtka po prihodima je dm, koja je u
prosloj poslovnoj godini povecala neto dobit za 8,4 % u odnosu na godinu prije. Bipa je, pak,
povecala prihode i smanjila neto gubitak za vise od 20 %. No, i dalje je prisutan trend
gubljenja novca u posljednjih pet godina.® Daleko najsnazniji rast u protekloj, ali i u proteklih
pet godina imao je Muller. Jedan od razloga popularnosti tog lanca leZi i u €injenici §to za

hrvatsko trziSte vuce robu s njemackog skladiSta, a opée je poznata stvar da oko pojedinih

% Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 352.

b Kotler, P., Keller, K.L. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d.o.0., str. 47.

7 Zasto je vazno izgraditi lojalnost kupca, [Internet], dostupno na: https://www.biznis-akademija.com/zasto-je-
vazno-izgraditi-lojalnost-kupca, [10.03.2017.].

8 Drogerije — Trziste: Lagani rast ipak prisutan, [Internet], dostupno na:
http://www.jatrgovac.com/2016/09/drogerije-trziste-lagani-rast-ipak-prisutan, [10.03.2017.].

9 Agrokoru i Konzumu odobrene koncentracije Adriatica.neta i Kozma, [Internet], dostupno na:
http://www.jatrgovac.com/2016/09/drogerije-trziste-lagani-rast-ipak-prisutan, [11.03.2017.].
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proizvoda istog imena postoji razli¢ita razina kvalitete za zapadno i istoénoeuropsko trzista.°
Sve je veéi broj konkurencije istog tipa prodajnih mjesta koja nude pretezno slicnu robu uz
priblizno jednake cijene, stoga neki drugi ¢imbenici mogu imati znacajan utjecaj na izbor i
lojalnost prodavaonice. Tako se npr. pokazalo da je lokacija prodajnog mjesta najvazniji
element za odluku o kupnji proizvoda. Takoder su se vrlo vaznima pri odluci o kupnji
pokazale informacije koje kupac dobiva o proizvodu,! (pri ¢emu se osobito isti¢u usluznost i

ucinkovitost osoblja), funkcionalnost opreme i dostupnost robe.*?

Nadalje, Macintosh i Lockshin su potvrdili da je odanost prodajnom suradniku preduvjet
lojalnosti  prodavaonici,’®* a u istraZivanju odanosti kupaca supermarketima na trzi$tu
Malezije, pokazalo se da kvaliteta usluga prodajnog osoblja ima pozitivan utjecaj na lojalnost

prodavaonici.'*

Sve vecu vaznost pri izboru prodavaonice imaju i privatne marke. Dvoje od troje kupaca u
svijetu vjeruje da su privatne marke u supermarketima jednako dobre kao i ostale marke.®
Glavni ¢imbenik uspjeha trgovackih marki je cijena, koja je na hrvatskom trzistu i 20% - 50%

niza od prosjeénih cijena proizvoda proizvodackih marki, ovisno o kojoj je kategoriji rije¢.1®

Temeljem prethodno opisanog, u radu ¢e se razmatrati lojalnost potrosaa na trziStu
drogerijskih proizvoda. Pri tome ¢e se istrazivanje provesti u tri drogerije i to: dm, Bipa i
Muller. Osnovna pitanja, odnosno problemska podrucja koja se zele istraziti su ¢cimbenici koji
utjeCu na odabir pojedine drogerije, odnosno u kojoj mjeri dostupnost prodavaonice utjece na
odabir potrosaca, ima li privatna marka te prodajno osoblje utjecaj na lojalnost potroSaca te
istraziti prema kojoj drogeriji potrosaci imaju vecu lojalnost na podrucju Splitsko-dalmatinske

Zupanije.

10 Kako posluju drogerije, [Internet], dostupno na: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/dm-i-dalje-najveci-
muller-mu-dahce-za-vratom-20150714, [14.03.2017.].

11 Peri¢, 1., Bi¢ani¢, K., Pirc, A., Ojurovi¢, R., Grladinovi¢, T. (2010): Analiza zadovoljstva kupaca namjestaja,
Drvna industrija: znanstveno-stru¢ni ¢asopis za pitanja drvne tehnologije, 61 (4), str. 251-258.

12 Mihi¢, M. (2006): Segmentacija kupaca u supermarketima na osnovi njihova zadovoljstva prodajnim osobljem
i izgledom prodavaonice: Multivarijantna analiza, Ekonomski pregled, 57 (12), str. 919-938.

13 Macintosh, G., Lockshin, L.S. (1997): Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective.
International Journal of Research in Marketing, 14 (5), str. 487-497.

14 Khalilur Rahman, M., Abdul Jalil, M. (2017): Exploring Factors Influencing Customer Loyalty: An Empirical
Study on Malaysian Hypermarkets Perspective, British Journal of Applied Science & Technology, 4 (12), str.
1772.

15 Cirjak, M., Krajnovi¢, A., Bosna, J. (2012): Privatne marke, Ekonomska misao i praksa, 21 (2), str. 597-620.
18 Ibid., str. 609.
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1.2. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je na temelju prikupljenih podataka putem primarnog te sekundarnog
istrazivanja, dobiti uvid u lojalnost potrosaca na trzistu drogerijskih proizvoda. Drogerijsko
trziste je u sve vecem porastu, ocekivanja od strane potrosaca su veca, a samim tim povecan
je interes za zadovoljavanjem ciljnog trzista na nacin da se od kupca stvori zadovoljnog, a
potom i lojalnog potroSaca. Istrazivanja u razli¢itim industrijama pokazala su da je troSak
zadrzavanja postojeceg klijenta samo oko 10% troSkova stjecanja novog kupca, pa je
ekonomski korisno platiti vise pozornosti postoje¢im kupcima.l’ Kanal drogerija obuhvaéa
325 objekata koji su u prosloj godini drzali 40% ukupne prodaje koSarice neprehrambenih
kategorija. Prema podacima GfK Panela kucanstava, ukupno 80% kucanstava u Hrvatskoj
kupuje u drogerijama,® a prema posljednjem istrazivanju Ipsos Pulsa, u odnosu na trgovacke
lance, drogerije i specijalizirane prodavaonice dm je najprepoznatljivija prodavaonica.
Drogerijsko trziste definitivno predstavlja rastu¢i segment iz godine u godinu te samim tim i
izaziva veliku zainteresiranost za istrazivanjem skupine ljudi koji svoju lojalnost usmjeravaju

na drogerijske prodavaonice nasuprot drugih prodajnim mjesta.

Glavni ciljevi, koji se Zele istraziti ovim radom, su:

Elaborirati u kojoj mjeri dostupnost prodavaonice utjeCe na potrosacev odabir

drogerije

e [straziti kojoj drogerijskoj prodavaonici su potrosaci lojalniji na podru¢ju Splitsko-
dalmatinske Zupanije

e Analizirati utjecaj privatne marke na lojalnost potrosaca

e Analizirati utjecaj prodajnog osoblja na potroSaevu lojalnost prodavaonici

17 Reichheld, F.F., Earl Sasser, W. (1990): Zero defections: Quality comes to services. Harvard Business
Review, 68 (5), str. 105-111.

18 Drogerije - kupovne navike, [Internet], dostupno na: http://www.jatrgovac.com/2016/09/drogerije-kupovne-
navike-pod-pritiskom-drugih-formata/, [14.03.2017.].
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1.3. Istrazivacke hipoteze

H1: Dostupnost prodavaonice znacajno utjece na lojalnost potrosaca na trzistu drogerijskih

proizvoda

Drogerije nisu podjednako dostupne u svakom mjestu te samim time potrosa¢ nekad nema
izbora pri odabiru istih, $to ne znaci da uistinu preferira dostupnu tj. blizu drogeriju u odnosu
na drugu koja je udaljenija. Uobicajeno je da potrosaci preferiraju prodavaonicu koja se nalazi
u blizini njihova mjesta stanovanja jer time skracuju vrijeme obavljanja kupovine i imaju nize
troskove koji su ukljuceni u proces njihove kupovine. Istrazivanje koje su provele Brci¢
StipCevi¢ 1 Renko o vrsti prodavaonica gdje hrvatski potrosaci obi¢no obavljaju svoju
kupovinu, pokazali su kako 2/3 ispitanika tj. njih 64% obavlja kupovinu u najblizoj
prodavaonici.'® U svom diplomskom radu studentica Ivana Bol¢i¢ je dosla do spoznaje da
visSe od 50% ispitanika smatra blizinu trgovackog lanca kao faktor koji im je u potpunosti

vazan pri odabiru trgovackog lanca.?

Temeljem ovih rezultata, zeli se istraziti utjeCe li dostupnost prodavaonice znacajno na

lojalnost potroSaca pri odabiru drogerija na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije.

H2: Ponasanje prodajnog osoblja znacajno utjece na lojalnost potrosaca na trzistu

drogerijskih proizvoda

Prodajno osoblje obi¢no obavlja viSe zadataka: traZi potencijalne kupce i klijente, komunicira
i daje informacije o proizvodima, pruza usluge kao Sto je savjetovanje te prikuplja
informacije, a tu je i uloga da pokusaju prodati $to skuplje proizvode.?! Kvaliteta usluge moze
se smatrati jednim od najée$ée analiziranih determinanti lojalnosti kupaca.?? Usluga koju
pruza prodajno osoblje predstavlja dodatnu vrijednost svake drogerije, zbog cega neki
potroSaci postaju lojalniji. U dosadasnjim istraZivanjima prodajnog osoblja, prodavali se
mogu smatrati kljuénim c¢imbenikom prodaje 1 profitabilnosti bilo koje tvrtke 1ili
prodavaonice.? Dodatna usluga poput pomodéi pri odabiru proizvoda te savjeti koji pomazu

kupcu u nedoumici, mogu utjecati na odabir. Kupac 70% svojih odluka o kupovini donese na

19 Brei¢-Stipeevié, V., Renko, S. (2005): Empirijska opravdanost primjene maloprodajnog aksioma, Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 3 (1), 211-225.

20 Bolgié, 1. (2016): Preferencija potro$aca u odabiru trgovackih lanaca na podruéju grada Splita, Split:
Ekonomski fakultet SveuciliSta u Splitu.

21 Broom, G.M. (2010): Cutlip & Center's: U&inkoviti odnosi s javnos¢u, Zagreb: Mate d.0.0.

22 Doney, P. M., Cannon, J. P. (1997): An examination of the nature of trust in buyer-seller relationships, Journal
of Marketing, 61, str.35-51.

2 punwatkar, S., Verghese, M. (2014): The Impact of Salesperson's Behavior on Consumer's Purchase Decision:
An Empirical Study, IUP Journal of Marketing Management, 13 (2).



samom prodajnom mjestu, a ne prije. Pokazalo se da je orijentacija prodajnog osoblja kupcu
utjecala na njegovo zadovoljstvo prodavacem, prodavaonicom te na kraju i zadovoljstvom
prodajnom tvrtkom.?* Iz najbolje opremljenog i uredenog prodajnog prostora neljubazan ée
prodavaé otjerati kupca. U svim rezultatima istrazivanja mystery shoppinga u Hrvatskoj
najslabije rezultate uvijek ima kategorija ljubaznosti prema kupcima.?® Prema istrazivanju
agencije Heraklea, vise od polovine hrvatskih trgovaca, to¢nije njih 56% spada u neljubazne.
Istrazivanje je takoder pokazalo da su u Istri i na Kvarneru najljubazniji, da su u Zagrebu
najhladniji,odnosno pozdravljaju samo rutinski,a u Dalmaciji najneljubazniji.?® U diplomskom
radu o utjecaju prodajnog osoblja na ponasanje potrosaca, rezultati pokazuju da se 67,9 %
ispitanika slaze s tvrdnjom da ljubaznost prodajnog osoblja utjeCe na razmatranje kupovine,
odnosno odluke o kupnji automobila.?” Ljubaznost prodajnog osoblja izravno utjede na to
koliko ¢e kupac kupovati, koliko dugo ¢e ostati lojalan kupac i hoce li prodavaonicu
preporuéiti i svojoj okolini. Cinjenica je da je velika veéina proizvoda slitna u svim
drogerijama i upravo iz tog razloga ponasanje prodajnog osoblja moze biti kljucni faktor pri

odabiru.

H3: Vecina potrosaca lojalnija je jednoj drogeriji u odnosu na ostale na podrucju Splitsko-

dalmatinske Zupanije

PotroSa¢ moze biti zadovoljan odredenim proizvodom u jednoj drogeriji, a istovremeno svoje
vrijeme i novac "pokloniti” drugoj drogeriji radi proizvoda koji je jeftiniji i pristupacniji nego
na drugim prodajnim mjestima. Prema analizi Gfk-a iz 2014. u Hrvatskoj je samo tre¢ina
kupaca lojalna jednoj prodavaonici, a najvazniji razlozi za odabir glavne prodavaonice su
blizina, pristupa¢ne cijene, $irok asortiman i dobra vrijednost za novac.?® Prema istrazivanju

iz prosinca, 2016., na podru¢ju RH, najviSe ispitanika (65%) odgovorilo je kako najceSce

2 Goff, G., Boles, J.S., Bellenger, D.N., Stojack, C. (1997): The influence of salesperson selling behaviors on
customer relationship, Journal of Marketing, 63 (2), str. 70-87.

%5 | jubaznost prodajnog osoblja utje&e na profit, [Internet], dostupno na: http://www.poslovni.hr/tips-and-
tricks/ljubaznost-prodajnog-osoblja-utjece-na-profit-261017, [15.03.2017.].

26 Dobar prodava¢ naplaéuje i osmijeh, [Internet], dostupno na: http://www.poslovni.hr/after5/dobar-prodavac-
naplacuje-i-osmijeh-53950, [15.03.2017.].

27 Kamber, 1. (2016): Utjecaj prodajnog osoblja i oglaavanja na ponasanje potroSa¢a na primjeru tvrtke
Tomic&co. d.o.o., Split: Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu.

28 Kupovne navike. [Internet], dostupno na:_http://www.jatrgovac.com/2016/02/kupovne-navike-podjela-na-dva-
bloka/, [17.03.2017.].



http://www.poslovni.hr/tips-and-tricks/ljubaznost-prodajnog-osoblja-utjece-na-profit-261017
http://www.poslovni.hr/tips-and-tricks/ljubaznost-prodajnog-osoblja-utjece-na-profit-261017
http://www.poslovni.hr/after5/dobar-prodavac-naplacuje-i-osmijeh-53950
http://www.poslovni.hr/after5/dobar-prodavac-naplacuje-i-osmijeh-53950
http://www.jatrgovac.com/2016/02/kupovne-navike-podjela-na-dva-bloka/
http://www.jatrgovac.com/2016/02/kupovne-navike-podjela-na-dva-bloka/

kupuju u dm-u. Drugo mjesto zauzela je Bipa koju rado posjecuje 15% potrosaca, dok zadnje

mjesto zauzima Miiller (14%).%°

Pitanje lojalnosti, a pogotovo na trziStu drogerijskih proizvoda, gdje se kroz programe
lojalnosti, popuste kao i posebne promocije, pokusava zadrzati kupca, je diskutabilno te se
podaci ne mogu smatrati uvijek pouzdanima. Ono $to se ovom hipotezom nastoji istraziti je
postojanje vjerojatnosti da je vecina ispitanika lojalnija jednoj od drogerija na podrucju

Splitsko-dalmatinske Zupanije.

H4: Privatna marka znacajno utjece na lojalnost potrosaca na podrucju Splitsko-dalmatinske

Zupanije

S obzirom da u sklopu svake drogerije postoji niz marki, tako se mogu pronaci i privatne
marke poduzeéa koje svojim niskim cijenama, kvalitetom te dostupnosti jedino u odabranoj
drogeriji utjecu na potrosaca, a samim time i na njegovu lojalnost. U sve ve¢oj konkurentskoj
borbi, privatne marke pocinju se koristiti kao sredstvo poboljSanja konkurentnosti i
ostvarivanja vecih profita. Ono §to se u zadnje vrijeme mijenja je svijest potroSaca o
privatnim markama. Naime, sve bolja kvaliteta proizvoda, uz znacajno nizu cijenu primamljiv
su mamac za velik dio kupaca. Zapadna Europa najrazvijenija je regija privatnih markite su
dostupne u gotovo svakoj kategoriji proizvoda ostvarujuci visoke prodajne udjele u ukupnim
trzisnim udjelima. Njihova kupnja je danas u trendu i smatra se ,,pametnom kupnjom®. Velike
kozmeticke kompanije ugrozene su od strane proizvodaCa privatnih robnih marki ¢iji
proizvodi sve manje zaostaju s kvalitetom, ali se na trZiStu nude po znacajno nizim
cijenama.®® Organizacija Best Buy Award, u suradnji sa strateskim partnerom Centrom za
istrazivanje trziSta GfK i konzultantskom ku¢om PWC, provela je u rujnu 2010. posebno
istrazivanje vezano uz potro$nju privatnih marki trgovackih centara u Republici Hrvatskoj u
kojem je utvrdeno da vecina, tj. njih 66,60% kupuje privatne marke trgovackih centara, 31%
ili ne kupuje, a najveci razlozi su povoljnija cijena $to navodi 41,80% ispitanika. Privatne
marke mogu privlaciti 1 potom zadrZati potroSace te sluZze trgovcima kao dodatno sredstvo

diferencijacije i zadovoljavanja potreba kupaca cjenovno nizom kategorijom proizvoda.®!

29 Cijene, blizina prodajnog mjesta i kvalitetni proizvodi odlu¢ujuéi pri izboru drogerije. [Internet], dostupno na:
http://www.progressive.com.hr/component/content/article/62-kolumne/7185-cijene-blizina-prodajnog-mjesta-i-
kvalitetni-proizvodi-odluujui-pri-izboru-drogerije.html, [17.03.2017.].

30 Dorbi¢, B., Malenica, N. (2014): Analiza trzista kozmeti¢kih proizvoda u Hrvatskoj, Zbornik radova
Medimurskog veleuéilista u Cakoveu, 5 (1), str. 55-64.

3t Cirjak, M., Krajnovi¢, A., Bosna, J. (2012): Privatne marke, Ekonomska misao i praksa, 21 (2), str. 597-620.
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Ovom hipotezom se zeli istraziti u kojoj mjeri privatne marke utjecu na lojalnost potrosaca na

trzistu drogerija.

1.4. Metodologija istraZivanja

Tijekom istrazivanja koristit ¢e se podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. Sekundarni
podaci prikupit ¢e se iz znanstvenih i stru¢nih istraZivanja te internet pretragom. Primarni
podaci prikupit ¢e se metodom anketiranja gdje ¢e se dobiti informacije o stavovima i
misljenju ispitanika o predmetu istrazivanja. Anketno ispitivanje provesti ¢e se na uzorku od
cca 80 ispitanika na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije te ¢e se obraditi U programu

Statistica. Anketa se provela na prodajnim mjestima drogerija dm, Muller i Bipa.

1.5. Doprinosi istrazivanju

U danasnjem poslovanju vecéa se uloga stavlja na postojece potrosace nasuprot potencijalnih.
Zasto, zbog Cega, na koji se nacin potrosac vraca ba§ u odabranu prodavaonicu? Odgovori na
postavljena pitanja jo§ uvijek na jedan nacin predstavljaju enigmu u danaSnjem istraZivanju
potroSaca, stoga svako novo istrazivanje pridonosi jednoj velikoj slagalici koja se pocela
slagati poc¢etkom 20. stolje¢a.* Kupci postaju sve zahtjevniji u pogledu pruzene usluge u
prodavaonici.®® To je dovelo do pojave kvalitete pruzene usluge kao kriti¢nog ¢imbenika u

osvajanju kupaca i osiguravanja prednosti nad konkurencijom.®*

Ispitivanje se provelo u Republici Hrvatskoj na podru¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije te se
istrazila lojalnost prema prodavaonici na trzistu drogerijskih proizvoda koje iz godine u
godinu pokazuje sve veci rast 1 zanimanje. Prostor za napredak na ovom trZiStu postoji jer u

zapadnoeuropskim zemljama udio drogerija u neprehrambenoj kategoriji proizvoda veci je i

32 Spicoli, A.J. (2010): Cosmetic History - Milestones of the Last Century. [Internet], dostupno na:
http://ezinearticles.com/?Cosmetic-History---Milestones-of-the-Last-Century&id=3934242, [17.03.2017.].

33 Albrecht, K., Zemke, R. (1985). Service America: Doing business in the new economy, Homewood I11.: Dow-
Jones-Irwin.

34 Danaher, P.J., Rust, R.T. (1994): Indirect marketing benefi ts from service quality, Quality Management
Journal, 3 (2), str. 63-75.
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za 10% u odnosu na trziste u Republici Hrvatskoj.*® Temeljem teorijskih spoznaja i rezultata

istrazivanja, menadzmentu drogerija predlozit ¢e se odredene smjernice.

3 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na: http://www.dm-drogeriemarkt.hr, [17.03.2017.].
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2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Pojam i obiljezje

PonasSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice (pojedinca ili obitelj).%® Drugi autori pak kazu kako ponasanje
potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kuc¢anstvo u
procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.’” Razumijevanje potrosaca
predstavlja kljucni element u razvijanju marketinskih strategija. Vrlo je malen broj ili je bolje
re¢i da gotovo nema strateSke odluke u poslovanju koja ne ukljucuje razmatranje ponasanja
potroSaca. Moze se rec¢i da kreiranje uspje$nih marketinskih strategija, odnosno donosenje
adekvatnih odluka u pogledu proizvoda, cijene, distribucije i promocije zahtijeva dobro
poznavanje potreba i zahtjeva potrosaca.®® Izbor potrosaca se sve vise navodi i istiGe kao
kljuéni ¢imbenik koji utjece na konkurentnost trzista.>® Buduéi da Zivimo u svijetu u kojem je
kupac kralj,*® nastojanja cjelokupne kompanije usmjerena su ka §to boljem razumijevanju
ponasanja kupaca i stjecanju moguénosti utjecanja na njega kroz raznovrsne oblike smislene
komunikacije; sa ciljem kontinuiranog unapredivanja sposobnosti privla¢enja novih i

zadrzavanja postojec¢ih kupaca, te podizanja razine njihove odanosti i korisnosti.*!

Covjek se svakodnevno nalazi u ulozi potrosaca te posjeduje odredeno iskustvo kupovanja.
Kupnjom odredenog proizvoda ili marke, potroSa¢ zadovoljava svoje potrebe pritom

uzimajuci u obzir ekonomske okolnosti u kojima se nalazi.

Prema rezultatima istrazivanja Arndta i Coxa*? postoje dvije grupe potrosaca: oni s visokim i

oni s nizim stupnjem rizika (obi¢no s visokim stupnjem samopouzdanja). Pojedinci iz prve

% Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potro$a¢a, Zagreb: Adeco, str. 2.

37 Previsi¢, J., Bratko, S. (2001): Marketing, Zagreb: Sinergija, str. 219.

38 Mihi¢, M. (2005): Consumers' Social Class as the Starting Point for Creation of Enterprise Marketing Strategy
— Empirical Research, in: 6™International Conference on Enterprise in Transition, Proceedings, Split-Bol:
Faculty of Economics Split, str. 468.

3 Mihi¢, M., Seri¢, N. (2003): Razmatranje i primjena teorije ponasanja potro$aca s mikro i makro aspekta,
Split: Ekonomski Fakultet u Splitu.

40 Mller, J., Sri¢a, V. (2005): Upravljanje odnosom s klijentima, Zagreh: Delfin-razvoj managementa d.o.o.
4L Ali¢, K. (2003): Primjena informacijske tehnologije u segmentu upravljanja odnosa s kupcima, Zagreb:
Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu.

42 prema Bennett, P.D., Kassarjian, H.H. (1975): O comportamento do consumidor, Atlas, str. 56.
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skupine obi¢no postaju lojalnim kupcima, dok oni iz druge prvi isprobavaju nove proizvode

na trziStu te iz njihovih redova nastaju lideri inovacija.

2.2. Kupac, Kkorisnik, potrosa¢

U samom procesu kupnje i potrosnje proizvoda i usluga na trzistu krajnje potrosnje razlikuje

se nekoliko pojmova, a to su: kupac, korisnik i potrosac.

Kupac je bilo koja osoba koja iskazuje interes i kupuje neki proizvod, odnosno konzumira
odredenu uslugu.

Razlikuju se dvije vrste kupaca, a to su:*® stvarni kupci i potencijalni kupci. Stvarni kupci su
oni kupci koji kupuju ili stalno ili povremeno odredene proizvode ili usluge, a potencijalni
kupci su oni koji imaju uvjete za kupnju odredenog proizvoda ili usluge, ali jos taj proizvod ili
uslugu iz odredenog njima poznatog razloga nisu kupili.

Prema istrazivanju, Koje je provela tvrtka Inc., rezultati su pokazali da ¢ak 67% starih kupaca
tro$e vise nego novi kupci.** Velika uloga je na marketingu da u $to vecoj mjeri motivira i
zadrzi postojece kupce te kreira bazu podataka koja ¢e za tvrtku predstavljati i omoguéiti joj

ostvarivanje konkurentske prednosti.

Korisnik je osoba ili institucija koja povremeno odnosno privremeno upotrebljava odredeni

proizvod ili uslugu, ali ona nije stvarni kupac niti je vlasnik koristenog proizvode ili usluge.*®

Potrosac¢ je osoba koja kupovinom proizvoda ili koriStenjem usluga zadovoljava svoje

potrebe.

Osim pojedinca, potroSa¢ moZe biti kucanstvo ili neka profitna ili neprofitna institucija te

poduzeée.*®

43 Zivkovi¢, R. (2011): Ponasanje potrosaca, Beograd: Univerzitet Singidunum, str. 43-44,

4410 Ways to Get More Sales From Existing Customers, [Internet], dostupno na:
https://www.inc.com/quides/2010/08/get-more-sales-from-existing-customers.html, [30.10.2017.].
45 1pid., str. 43-44.

% Zivkovi¢, R. (2011): Ponasanje potrosa&, Beograd: Univerzitet Singidunum, str. 43-44,
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2.3. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Danas je klju¢no ostvariti konkurentsku prednost i to na dugoro¢noj osnovi. Cilj je stvoriti
prepoznavanje od strane kupca te emocionalnu povezanost sa prodavaonicom, markom ili pak
prodajnim osobljem. U svakodnevnom kori$tenju razli¢itih internetskih izvora, potroSaci

dolaze do velikog broja informacija koje razmjenjuju sa svojom okolinom.

Ponasanje potrosaca podlozno je promjenama, bez obzira radi li se o pojedincu ili grupi
potrosaca. Pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a mogu se
grupirati u tri skupine:*’

1. drustveni ¢imbenici

2. osobni ¢imbenici i

3. psiholoski proces

Drustveni ¢imbenici su vanjski, a osobni 1 psiholoski ¢imbenici su unutarnji ¢imbenici koji

utjecu na ponasanje potrosaca.

Drustveni cimbenici

Utjecaj kulture

Osobni cimbenicl

Psiholoski procesi

# g
#"g {af | g‘ e %@ g%%’%ﬂ;
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Slika 1. Utjecaji na proces donoSenja odluke potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (1999). Ponasanje potroSaca, Adeco, Zagreb. str. 8

47 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Adeco, str.7.
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Na slici 1. vidljivi su ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca tijekom procesa donosenja
odluke o kupovini. Na svaku odluku potrosaca utje¢e dakle niz ¢imbenika Koji formiraju
njegovo ponasanje. Tako se moze izdvojiti utjecaj kulture, obitelji, drustva, stil zivota, stavovi

potrosaca i sl.

2.3.1. Drustveni ¢imbenici

Potrosa¢i se danas nalaze u kompleksnom okruzenju u kojem veliki broj drustvenih

¢imbenika utjece na njihovo ponasanje.

U drustvene ¢imbenike ubrajaju se: referentne grupe, obitelj, uloge i1 statusi u drustvu,
informacije s trzista, kulture i subkulture i s1.*® Svaki od prethodno navedenih drustvenih

¢imbenika, objasnjen je u nastavku rada.

2.3.1.1. Referentne grupe

Referentna grupa je bilo koja osoba ili grupa koja sluzi za usporedbu pojedincu pri stvaranju

opéih ili specifi¢nih vrijednosti, stavova ili konkretnih smjernica za ponasanje.*®

Utjecaji referentnih grupa na ponaSanje povezuju se s grupnim vrijednostima koje se

prihvacaju kao vlastite te usmjeravaju ponasanje potroSaca u pojedinim situacijama.

Referentne grupe moguce je podijeliti na: grupe prijatelja, radne grupe, kupovne grupe,

akcijske (potrosacke) grupe i virtualne grupe.>

2.3.1.2. Obitel]

Obitelj kao druStveni ¢imbenik, ima snazan utjecaj na ponasanje prilikom kupnje. ,,Obitel; je

temeljna drustvena jedinica zasnovana na zajednickom zivotu uzeg kruga srodnika, obi¢no

roditelja i njihove djece.***

48 Kesi¢, T. (2006): Ponalanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 116.

4 Kanuk, L.L., Schiffman, L.G., PonaSanje PotroSaca, 7 izdanje, Zagreb, Mate d.0.0., str.463. Prema Stern, B.B.
(1997): Advertising Intimacy: Relationship Marketing and the Service Consumer, Journal of Advertising, 26 (4),
str. 9-17.

K esi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 116.
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Najveci utjecaj koji obitelj ima na ponaSanje pojedinca je u njegovoj ranoj fazi odrastanja, a

vrijednosti koje pojedinac stekne u obitelji, kasnije ima utjecaja na njegovo ponasanje.

Moguée je razlikovati dvije vrste obitelji koje se pojavljuju u Zzivotu pojedinca, t0o Su
orijentacijska i novoformirana obitelj. Orijentacijska je ona u kojoj pojedinac ostaje cijeli svoj
zivot bez obzira S§to nakon nekog vremena prestane u njoj zivjeti, a novoformirana je ona
obitelj koja nastaje kada pojedinac stupi u brak te ona izravno utjete na svakodnevno

ponasanje u kupovnom procesu.>?

Unutar obitelji svako ima odredene uloge koje mogu utjecati na kupovni proces.
Clanovi obitelji tako mogu biti: 5

e inicijatori — oni koji uoc¢avaju probleme i potom potic¢u kupnju,

e utjecajni — oni koji ili podrzavaju ili odbijaju inicijatorove odluke i uglavhom imaju
konacnu rijec¢ kada se radi o odabiru marke proizvoda,

¢ odlucitelji — donose odluku o kupnji ili nekupnji odredenog proizvoda,

e Kkupci — oni koji odlaze, nalaze i kupuju proizvode,

e Kkorisnici — neko od prethodnih ¢lanova ili pak neka treca osoba

2.3.1.3. Uloge, statusi i informacije s trzista

Status predstavlja standard ili mjeru ostvarenog u druStvu na osnovu kojeg se ljudi
usporeduju. Najcesce se status postize na temelju imovinskog stanja, ali se moze ste¢i i da
druge nadine, npr. politickim utjecajem.>* Potrosaé ¢e kupovati proizvode konzistentne

njegovom statusu.

Jo§ jedan vazan vanjski ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje potrosaca su informacije koje

dolaze iz drustva, odnosno s trziSta. Te informacije mogu dolaziti i od poznanika i od

51 Grbac, B., Lon¢arié¢, D. (2010): Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 81.

52 Raki¢, B. (2008): Marketing, Beograd: Megattrend univerzitet, str. 195.

58 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 118-119.

5 Grbac, B. (2005): Marketing — koncepcija-imperativ-izazov, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci,
str. 223.
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prijatelja. Oni svoje savjete temelje na vlastitim iskustvima i misljenju kojeg su stvorili

tijekom kupovine i potro$nje odredenog proizvoda.>

Svaka odluka potroSaca rezultat je svakodnevnog okruZenja. PotroSaci su sve obrazovaniji i
svjesni dostupnosti informacija te sukladno tome formiraju odredeni stav kojim ne dopustaju

utjecaj na njihovu odluku o kupnji.

2.3.1.4. Kultura i subkultura

Kultura se ubraja u vanjske cinitelje koji uvelike utjeCu na ponasanje krajnih potrosaca.
Kulturni ¢imbenici, drustvene klase te subkulture imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca.
U svijetu postoje razliciti oblici kultura pa sukladno tome postoje razlike i u ponaSanju

potroSaca ovisno o kulturnim vrijednostima, stavovima te druStvenim normama.

Najbolji primjer za to je McDonalds koji se svojom ponudom prilagodava specifi¢nostima
svake kulture na trziStu na kojem djeluje. Oni nastoje Sto je moguée vise zadovoljiti ukuse i
potrebe svojih potrosaca pa tako u Francuskoj u svojoj ponudi imaju burgere s francuskim

baguette kruhom, a u Indiji koriste posebne indijske za¢ine.*®

Unutar svake kulture postoje manje grupe, a nazivaju se subkulturama te ih karakterizira to
Sto svojim pripadnicima daju mogucnost da se socijaliziraju 1 identificiraju s ¢lanovima te

skupine.®’

Kultura djeluje na potrosace i njihove odluke prilikom kupovine kroz brojne elemente (slika

2), aneki od njih su: obrazovanje, religija, jezik, povijest, simboli itd.

5 1bid., str. 223.

% Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015): Utjecaj kulture na ponasanje potro$aca prehrambenih proizvoda u RH,
Prakti¢ni menadZzment, 6 (1), str. 157-164.

bid., str. 157-164.
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+ religija, + simboli, + SELEKCIJAT

povijest, jezik, pravila, [ZBOR
poduzetnistvo, ponasanja, ZELJENIH
umjetnost, morali, znanje. PROIZVODA
obitelj 1USLUGA

Slika 2. Kulturni utjecaji na ponasanje potrosaca

Izvor: Ruzi¢, D., Karpati, T. (1999): Razmjenski odnosi u marketingu, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str.
124,

Slika 2. pokazuje kako kulturni ¢imbenici utjeCu na ponaSanje potrosa¢a od prepoznavanje
potrebe pa sve do procesa donoSenja odluka. Potrosaci, uz kupovinu prizvoda s kojima

ispunjavaju odredeni cilj, kupuju i1 proizvode prema kojima imaju odredene osjecaje.

2.3.1.5. Situacijski ¢cimbenici

Situacijski ¢imbenici ubrajaju se u vanjske, odnosno druStvene Cimbenike te se odnose na
ponasanje pojedinca promjenom situacije prilikom donoSenja odluke o kupovini. U situacijske
¢imbenike se ubrajaju: fizicko okruzenje, vrijeme kupnje, psihicko i fizi¢ko stanje potrosaca u

vrijeme donogenja odluke o kupnji, kupovni zadaci itd.>®

Fizicko okruzenje ubraja se u situacijske ¢imbenike koji utjecu na potrosace prilikom njihove
kupovine. U fizicko okruZenje se ubrajaju zvukovi, mirisi, osvjetljenje, dizajn, raspored
proizvoda, znakovi i sl. Nacin na koji je uredeno prodajno mjesto moze pozitivno i negativno
utjecati na potroSaca i tako ostaviti odredeni dojam o prodajnom mjestu. Sva fizicka obiljezja
pridonose stvaranju atmosfere prodajnog mjesta te se njima moze upravljati kako bi se
izazvali odredeni osjecaji 1 ponaSanje. Izgled i uredenje prodavaonice takoder utjecu na

kupovinu pa bi prodajna mjesta trebala biti dizajnirana na nacin da kupnju ucine Sto lakSom.

%8 Kesi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 93.
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Sukladno tome, rasporedu polica i1 glazbi se pridaje velika pozornost jer se nastoji posti¢i Sto

dulji boravak potroa¢a na prodajnom mjestu.>®

Zakljucno, cijela atmosfera postize se kroz niz ¢imbenika od glazbe, prodajnog osoblja,
uredenja prodavaonice do samog rasporeda proizvoda, a moze imati veliki utjecaj na

potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini.

2.3.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici ubrajaju se u unutarnje ¢cimbenike koji utje¢u na potrosacko ponasanje. Ova
vrsta ¢imbenika je od iznimnog znacenja za ponaSanje kupaca jer osobine pojedinca izravno
utjeCu na njegovo donosenje odluka prilikom kupovine odredenih proizvoda ili usluga. U

osobne ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca, ubrajaju se:

e motivi i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

e obiljezja li¢nosti, vjerovanja i stil zivota te

e Znanje

2.3.2.1. Motivi i motivacija

Motiv predstavlja dovoljno jaku potrebu koja potice pojedinca na poduzimanje odredene
radnje.%! lako se pojam motiva i pojam potrebe &esto poistovieéuju, medu njima postoji
razlika. Potreba je izvor motiva, odnosno nedostatak necega unutar covjekove psihe ili
organizma, a unutarnji ¢imbenici koji pokrecu na aktivnost, koji je upravljaju i usmjeravaju,
nazivaju se motivima. Prilikom zadovoljavanja motiva potrosac¢ je rijetko usmjeren na
zadovoljavanje samo jednog motiva. Unato¢ tome, uvijek je moguce izdvojiti jedan motiv
koji je dominantan i koji ima prednost u odnosu na ostale. Ovu pojavu je prvi uocio A.
Maslow koji je dao ljestvicu motiva prema kojoj pojedinac kada zadovolji bioloske nastoji

zadovoljiti 1 druStvene 1 osobne motive i ovaj proces je na slikovit nac¢in opisao McGregor

% Foxall, G.R., Goldsmith, R.E., Brown, S. (2003): Psihologija potro$nje u marketingu, Jastrebarsko: Naklada
Slap, str. 138.

80 Kesi¢, T. (2006): Ponaganje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 9.

81 Kotler, P., Keller, L.K. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d.o.0., str. 172.
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svojom izjavom ,,Covjek je nezasitna Zivotinja — ¢im je jedna potreba zadovoljena, javlja se
druga. Ovo se nastavlja u nedogled i traje od rodenja do smrti.*?

Svaki potrosac je razli¢it i samim tim svoj novac usmjerava sukladno svojim preferencijama.
Voden brojnim motivima on poduzima odredene akcije za zadovoljenje svojih potreba. S
obzirom na promjenjivost trziSta, na marketerima je da svakodnevno prate potroSace te

promjenjivost njihovih preferencija i motiva koji utje¢u na odluku o kupnji.

2.3.2.2. Percepcija

Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne
stimulanse u, za njih, znac¢ajnu sliku svijeta. Ono §to marketinSkim stru¢njacima predstavlja
problem je to §to razliCiti potrosaci na razliite naine reagiraju na plasirane informacije i
poticaje na kupnju. Ono, $to je marketinskim stru¢njacima prvenstveno bitno je da

informacije dodu do potrosaéa i da oni na njih reagiraju.5

Percepcija je potrosacev prvi kontakt sa proizvodom na temelju ¢ega se stvara pozitivna ili
negativna predodzba, koja moze imati veliki utjecaj prilikom donoSenja odluke o kupnji.
Potrosaci su razliciti te sukladno tome isti proizvod mogu percipirati na razli¢iti na¢in. To se
moze prikazati na primjeru brandiranog kozmeti¢kog proizvoda. Potrosa¢ tako percipira
brandirani proizvod, koji je skuplji, kao kvalitetniji nasuprot privatne marke sto se ne mora

pokazati kao istinita ¢injenica.

2.3.2.3. Stavovi

»dtav je, iznad svega, vrlo kompleksna psiholoSka kategorija, time i1 znaCajna u ponasanju
ljudi uopée, pa tako i kod potrosaca materijalnih dobara i usluga.“®* Ponasanje ljudi ovisi o
vise razli€itih determinirajucih faktora, a stavovi su jedan od njih, istina vrlo znacajan, ali ne i
odluéujuéi u svakoj situaciji.®® Krech, Cratchfield i Ballachiey®® definirali su, stavove kao

trajne sustave pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se poduzme

62 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 141.

8 Grbac, B., Lon¢arié¢, D., (2010): Ponaganje potroa¢a na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: osobitosti,
reakcije, izazovi, ograniCenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 101.

84 Naki¢, S. (2014): Podrugja primjene stavova potrosaca, Prakti¢ni menadzment, 5 (1), str. 14.

®5Rot, N. (1975): Osnovi socijalne psihologije, Beograd: Rad, str. 281.

% Krech, D.R., Crutchfield, L., Ballachiey, L.E.: Prema: Rot, N. (2010): Osnovi socijalne psihologije, Beograd:
Rad, str. 283.
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akcije za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte 1 situacije. Stavovi su prilicno stabilne
. v .. v v .. .. . . .. . . 67

psiholoske kategorije, Sto znaci da se ne mijenjaju lako niti u smjeru niti u intenzitetu.

Posebno je znacajno izgraditi pozitivan stav o marki proizvoda, jer se na taj nacin postize

lojalnost kupca i na osnovu toga kupac redovito trosi proizvod o kojem ima pozitivan stav.®®

Stavove je jako teSko mijenjati te je vrlo bitno na koji ¢e nacin marketeri pristupiti kreiranju
pocetne marketin§ke kampanje. Oblikovanje potrosacevog stava je klju¢no pogotovo prilikom
uvodenja novog proizvoda na trziSte gdje oni nemaju jo§ dostupnih informacija ili pak
prilikom redizajniranja proizvoda gdje se moze utjecati na promjenu kod potrosaca sa

negativnim stavom.

2.3.2.4. Obiljezja licnosti

Svaka osoba ima osobne karakteristike koje imaju utjecaj na ponasanje u kupnji. Osobnost
predstavlja niz razlicitih obiljezja ljudi, kao $to su poslusnost, samopouzdanje, samostalnost i
sl. koji utjecu na njihove postojane i trajne reakcije na okolinske podrazaje. Postoje Cimbenici
koji imaju izravni utjecaja na ponasanje potrosaca, a jedan od takvih ¢imbenika su vrijednosti.
Vrijednosti se definiraju kao trajno vjerovanje da su pojedina ponasanja pozeljna i dobra.
Razlikuju se drustvene vrijednosti, odnosno one koje podrazumijevaju zajednicka vjerovanja
vecih ili manjih grupa te osobne vrijednosti koje podrazumijevaju ponasanje pojedinca prema

onome §to on smatra pozeljnim i prihvatljivim.®°

Li¢nost je karakteristika koju potroSac oblikuje sam po sebi, a odreduje je ponaSanje 1 emocije
u najvecoj mjeri. Na marketinskim stru¢njacima je da kreiraju strategiju kroz koju ¢e probudit
emocije kod potrosaca, povezati ih s proizvodom te potaknuti na kupovinu istog istodobno

naglaSavajuéi prednosti i vrijednosti proizvoda.

Premda su u pojedinim istrazivanjima pronadene znacajne veze izmedu obiljezja li¢nosti i
ponasanja, moze se zakljuciti da se ponaSanje potroSaca ne moze objasniti isklju¢ivo putem

obiljeZja li¢nosti, ve¢ je potrebno ukljuciti i druge psihografske i ostale varijable.

57 Barbir, V., Guti¢, D. (2009): PonaSanje potro$aca, Makarska: Fortunagraf, str. 140.

% Grhac, B. (2005): Marketing — koncepcija-imperativ-izazov, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilidta u Rijeci,
str. 177.

89 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosa¢a, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 184.
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2.3.2.5. Znanje

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji. Kao dio ukupnog znanja,
znanje potroSaca se, dakle, definira kao ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koje
sluze za njegovo funkcioniranje u ulozi potrosaca.”® Kotler i Keller’® za ugenje isti¢u kako
ukljucuje ,,promjene ¢ovjekova ponaSanja koja proizlaze iz iskustva“. Znanja koja ponajvise

utjecu na ponasanje potrosaca navedena su u tablici 1.

Tablica 1. Podjela znanja za potrebe objasnjenja ponasanja potrosaca

Znanje o proizvodu Znanje o uvjetima kupnje Znanje o koriStenju

1. Znanje o postojanju
kategorije proizvoda i
markama u okviru te

kategorij,

2. Znanje o tereminologiji
koja se koristi,
1. Gdje kupovati? 1. Kako koristiti proizvod?
3. Znanje o obiljezima
proizvoda, 2. Kada kupovati? 2. Kada koristiti poizvod?
4. Vjerovanja o vrijednosti
pojedinih obiljeza
proizvoda,

5. Znanje o cijenama
proizvoda.

Izvor: Kesi¢, T. (1999): PonaSanje potroSaca, Zagreb: Adeco, str. 181.

2.3.3. Psiholoski ¢imbenici

Niz psiholoskih procesa u kombinaciji s odredenim karakteristikama potroSaca utjecat ¢e na
donosenje odluke o kupnji proizvoda. Na potrosace se putem marketinskih elemenata ne moze
utjecati ukoliko nije poznat nacin putem kojeg se preraduju informacije, mijenjaju stavovi i

ponasanje.

"0 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potroga¢a, Zagreb: Adeco, str. 18.
" Kotler, P., Keller, K.L. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d.o.o., str. 187.
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Upravo se putem psiholoskih procesa najviS§e moze utjecati na ponaSanje potroSaca, a oni

obuhvadaju:’2

e preradu informacija
e ucenje
e promjenu stavova i ponasanja te

e komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

2.3.3.1. Prerada informacija

Prerada informacija je proces koji obuhvaca prikupljanje, interpretaciju, preradu te
pohranjivanje stimulansa za sadasnje ili buduée koriStenje. Izdvaja se pet faza obrade
informacija, a to su: izlozenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje. Izlozenost
se dogada onda kada fizicka blizina daje mogucnost da jedno od ¢ula percipira stimulans.
Potom slijedi paznja, odnosno ,,alokacija procesnog kapaciteta primljenim stimulansima, a
moze biti namjerna i nenamjerna.*"® Nakon paznje dolazi razumijevanje odnosno dekodiranje
koje podrazumijeva interpretaciju stimulansa. Na prihvacanje utjece spoznajni proces, a on se
odvija u okviru spoznaje. Zadnja faza obrade informacija, zadrzavanje, predstavlja stvaranje

trenutne, kratkoro¢ne ili dugoroéne memorije.”*

2.3.3.2. Ucenje

Ucenje je promjena u ponaSanju koja je trajna, a proizlazi iz prakse i usvajanja novih znanja i
vjestina. Postoje tri oblika ucenja, odnosno uvjetovano ucenje, ucenje na osnovu modela te

uéenje putem spoznaje.”®

Kod modela uvjetovanog ucenja, nailazi se na klasi¢no te instrumentalno uvjetovanje.
Klasi¢no uvjetovanje predstavlja pojavu kod koje neutralni podrazaj koji ne pobuduje emocije

u djelovanju s podrazajem koji pobuduje emocije i sam pocinje pobudivati emocije.’® Primjer

"2Kesié, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.o0., str. 187.

3 1bid., str. 189.

4 1bid., str. 189.

5 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosac¢a, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 191.

6 Aronson, E., Wilson, D.T., Akert, R.M. (2005): Socijalna psihologija, 4. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 218-
219.
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takvog ucenja moze se npr. uociti u porukama putnih agencija, gdje kroz prizore iz razlicitih
mjesta, ukljucujuci grupu prijatelja ili pak obitelj te uz veselu pozadinsku pjesmu, pokusavaju

putem emocija potaknuti gledatelje na putovanje upravo s njihovom agencijom.

Instrumentalno ucenje odnosi Se na to da se osobu navede na neki postupak te se potom
nagradi njeno ponasanje koje povecava vjerojatnost ponavljanja istog ponaSanja. S druge

strane, kazne poducavaju ponasanju koje se Zeli izbjeci.

Ucenje prema modelu je oblik ucenja u kojem osoba uci promatraju¢i odredeni uzor.
Primjerice, djetetu uzor predstavljaju bliza obitelj, a za adolescenta su to prijatelji te slavne
osobe. Osoba usvaja oblike ponasanja koje ih uzor, mozda, nema namjeru nauciti. Primjerice,
dijete moze vidjeti da roditelj konzumira duhan te da odobrava takav oblik ponasanja.
MarketinSki struénjaci prilikom kreiranja razli¢itih kampanja moraju dobro upoznati svoju

ciljnu skupinu, odnosno njihove uzore kako bi ostvarili Zeljeni u¢inak kampanje.

Ucenje spoznajom se temelji na povezivanju ¢injenica i zaklju€ivanju te usvajanju razli¢itih
vjestina i znanja koje pomazu pojedincu reagirati u odredenim situacijama ili prilikom

nastanka nekog problema.

2.3.3.3. Promjena stava i ponasanja

Stavovi su slozene pojave i stvaraju se tijekom cijelog zivota. U nekim situacijama kupac
nema stav o odredenom proizvodu, ali ga ubrzo stje¢e nakon §to kupi taj proizvod. Ukoliko
mu se kupljeni proizvod svidio, potrosa¢ ¢e razviti pozitivan stav i obrnuto, a ako mu se

proizvod nije svidio, potrosa¢ ¢e razviti negativan stav.”’

Prema Naki¢, stavovi su slozeni jer se sastoje od tri komponente. Prva je kognitivna, odnosno
spoznajna komponenta, a ukljucuje vjerovanja koja obuhvacaju pripisivanje objektu
pozitivnih ili negativnih osobina.Emocionalna komponenta se odnosi na osjecaje ili afekte
koji su u vezi s objektom. Te se emocije najcesce manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili
odbojnosti prema objektu. Konativna komponenta oznacava, pak, spremnost nositelja stava u

njegovom priblizavanju ili udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav.’®

" Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosac¢a, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 193.
78 Naki¢, S. (2014): Podrugja primjene stavova potrosaca, Prakti¢ni menadzment, 5 (1), str. 15.
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PotroSa¢ moze imati stav, medutim njegovo ponaSanje moze biti drugacije dok ne dode u
odredenu situaciju. Premda se izmedu namjere kupnje, kao komponente stava i samog
ponasanja, moze umijesati viSe ¢cimbenika ipak se moze reci da su stavovi znacajna varijabla u

predvidanju ponasanja potrosaca.

2.3.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Komunikacija u grupi je medusobna komunikacija koja se odvija putem komunikacije izmedu
dvoje ili vise ljudi, prilikom koje dolazi do medusobne razmjene informacija, simbola ili
stvari. Prilikom komunikacije, svaki od ¢lanova komunikacije moze preuzeti ulogu primatelja

ili posiljatelja. Svrha komunikacijskog procesa je da oba sudionika dobiju odredenu korist.”

Prema Barbiru i Guti¢u, informacije nisu kvalitetno percipirane put potrosaca te ih se

optereéuje sa vise informacija nego je potrebno.

U tom slucaju, potrosaci se najvise pouzdaju u savjete obitelji i prijatelja koji im sa svojim
iskustvom mogu pomoc¢i prilikom odluke o kupovini pa ¢ak i utjecati na kupovinu nekog

drugog proizvoda.

9 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosac¢a, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 194,
8 Barbir, V., Guti¢, D. (2009): Ponasanje potroSaca, Makarska: Fortunagraf, str. 330.
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3. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

Proces donosenja odluke o kupnji je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su prethodno
navedeni i analizirani. Studija je pokazala da potrosaci u prosjeku potrose 12,1 tjedana za
prepoznavanje motiva, 8,9 tjedana za trazenje informacija i vrednovanje alternativa te 7,7

tjedana za izbor i kona¢nu kupnju.8!

Bez obzira o kojem se proizvodu radilo, svaki kupac prilikom kupnje prolazi sljedece faze

donosenja odluke o kupovini (slika 3):82

e spoznaja potreba

trazenje informacija

obrada informacija

vrednovanje alternativa

kupovina i

poslijekupovno ponasanje

obrada
informacija

trazenje
informacija

= -

Slika 3. Faze donoSenja odluke o kupovini

spoznaja

potreba

posljekupovno
ponasanje

Izvor: Kotler, P., Wong, W., Saunders, J., Armstrong, G. (2006): Osnove marketinga, Zagreb: Mate d.o.0., str.
279.

81 Kesi¢, T.: Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999. Prema: Holman, R., Solomon, R.M.
82 Kotler, P., Wong, W., Saunders, J., Armstrong, G. (2006): Osnove marketinga, Zagreb: Mate d.o.0., str. 279.
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3.1. Spoznaja problema / potrebe

Spoznaja potreba je prva faza kojom zapocinje proces donosenja odluke o kupnji. Ova faza
nastaje onda kada kupac uoci da postoji razlika izmedu trenutnog i Zeljenog stanja u kojem se
nalazi. Da bi potroSa¢ uopce spoznao da postoji odredena razlika izmedu trenutnog i Zeljenog
stanja koje izaziva nezadovoljstvo, potreba mora biti znacajna kako bi potaknula akciju na
njezino zadovoljenje. Prepoznavanje potrebe (problema) moze se podijeliti na rutinske,
neplanirane i planirane potrebe (probleme). Rutinski problemi su oni koji se pojavljuju kod
proizvoda koji se troSe na tjednoj ili mjese¢noj bazi pa potrosa¢ o¢ekuje njihovu pojavu te oni
zahtijevaju trenutne akcije. Neplanirani problem, kao $to i sama rije¢ kaze je onaj kojeg kupac
ne ocekuje, a on se ipak dogodi te zahtijeva trenutnu akciju (primjerice gubitak odredenog
proizvoda ili njegovo osStecenje). S druge pak strane, postoji problem kojeg kupac ocekuje,
odnosno planirani problem te on ne zahtijeva trenutnu akciju (primjerice proizvodi koji se
sporo troSe, odnosno imaju dulji rok trajanja). Postoji veliki broj ¢imbenika koji potroSacu

mogu ukazati na postojanje problema, a neki od njih su:®

e promjene koje nastaju u okruzenju i svakodnevnom zivotu,
e aktivnosti marketinSkih stru¢njaka,

e pojedinacne razlike,

e nezadovoljstvo postoje¢im proizvodima,

e financijske promjene te

e 7elja za proizvodima koji su noviji, bolji, drugaciji

3.2. TrazZenje i obrada informacija

Nakon §to je utvrdena odredena potreba za proizvodom dolazi do sljedece etape procesa
odlucivanja o kupnji, a to je trazenje informacija. Ako se pretpostavi da kupac poduzima neko
traganje, mogu se razlikovati dvije razine: pojaCana pozornost i aktivna potraga za
kod aktivne potrage potrosac traga za dodatnim informacijama. Pojam traZenja informacija se
koristi za fizicko ili psihi¢ko trazenje u procesu donosenja odluke pri kupnji. Nakon S$to su

informacije prikupljene one se interpretiraju, obraduju, a potom pohranjuju za trenutnu ili

8 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Adeco, str. 29.
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kasniju primjenu. Najslozeniji dio, obrada informacija, odvija se u pet faza: izlozenost,

paznja, razumijevanje, prihvacanje te zadrzavanje.®*

Za marketinske stru¢njake u ovoj su fazi kljuéni glavni izvori informacija kojima ¢e se
potroSac obratiti, ali 1 utjecaj kojeg ¢e kasnije svaka ta informacija donijeti. Izvori informacija

se kategoriziraju u:®®

e Osobne izvore (susjedi, obitelj, poznanici, prijatelji i sl.)
e Poslovne izvore (trgovci, oglasavanje, prodajno osoblje, ambalaza...)
e Javne izvore (organizacije potrosaca, sredstva javnog komuniciranja...)

e Iskustvene izvore (upotreba proizvoda, rukovanje, ispitivanje...)

Potrosaci su pod svakodnevnim utjecajem razliitih oglasivaca. Tvrtke ulazu vrtoglave iznose
u nadi da ¢e ba$ njihova marketinska kampanja utjecati na odluku potrosa¢a o kupnji. S
obzirom na preopterecenost informacijama,potrosaci ¢esto razmjenjuju iskustva sa svojom
okolinom u nadi da ¢e skratiti vrijeme informiranja o odredenom proizvodu. Pri tome

internetski izvori danas imaju veliki utjecaj i znacaj.

Tako su primjerice istrazivanja pokazala da 90% potrosaca vjeruje u preporuke ljudi koje
poznaju, a vise od 70% njih ima povjerenja u misljenje potroSaca objavljeno na drustvenim

mrezama.8®

3.3. Vrednovanje alternativa

Sljede¢a se etapa odnosi na vrednovanje alternativa. Kako je navedeno u prethodnom
poglavlju, svaki potrosa¢ je individualan po pitanju ponaSanja pa samim tim i njegov proces
vrednovanja alternativa. Ponekad djeluje pod utjecajem emocija ili trenutne raspoloZivosti
(kupnja ¢okolade ili pak nekog odjevnog predmeta), a ponekad je njegovo ponasanje rezultat
pomnog razmisljanja (kupnja automobila ili stana). Prilikom kona¢nog odabira proizvoda
potrosa¢ na temelju nekoliko kriterija odabire proizvod koji mu po svim obiljezjima ili viSe

njih najvise odgovara.

84 Ruzi¢, D. (2007.): Marketing u turisti¢kom ugostiteljstvu, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 105.
8 1pid., str. 107.

8 Word-of-Mouse vs. Word-of-Mouth Advertising, [Internet], dostupno na:
https://isenbergmarketing.wordpress.com/2015/01/04/word-of-mouse-vs-word-of-mouth-advertising/, Prema:
Kotler, P. (2011): Principles of Marketing. 14th ed., [26.11.2017.].

29


https://isenbergmarketing.wordpress.com/2015/01/04/word-of-mouse-vs-word-of-mouth-advertising/

Barbir i Guti¢ vodili su se s nekoliko kriterija koji su subjektivno odredeni, ali su kod
potrosac¢a najceS¢i. Radi se o cijeni proizvoda te uvjetima placanja koji variraju o
mogucnostima i standardu potrosaca, nadalje kvaliteti, pakiranju, roku isporuke, nacinu
odrzavanja, garantnom roku i sl. Medutim, postoji i model tzv. idealne marke u kojem
potrosaé, prilikom procjene alternative, ima predodzbu idealnog proizvoda te na temelju toga
radi komparaciju realnog. Uz jo$ nekolicinu modela, isti¢e se i konjuktivni model u kojem
potrosac, prije same kupovine, postavlja minimalne zahtjeve proizvoda.®” Tako primjerice
prilikom kupovine televizije, potrosa¢ moze zahtijevati odredenu cijenu, povoljne programe,
zeljenu rezoluciju ekrana i sl. Pokazalo se da potrosaci, u nedostatku relevantnih informacija,

cijenu i marku uzimaju kao sinonim kvalitete proizvoda.

3.4. Kupovina

Kupovina spada u pretposljednju fazu u procesu donosenja odluke u kupnji. Nakon
prethodnog informiranja te vrednovanja svih mogucih alternativa, potrosac¢ se odlucuje na

kupovinu proizvoda u cilju zadovoljenja svojih potreba.
Kupovinu je moguée podijeliti u tri kategorije:®

e kupovinu koja je u cijelosti planirana,
e djelomicno planiranu kupovinu te

e kupovinu koja nije planirana.

Kupovina koja je u cijelosti planirana je ona u kojoj kupac to¢no zna §to zeli kupiti i koje
karakteristike proizvoda trazi. Pod navedenim se podrazumijeva ograni¢enje kupca novcem,
vremenom ili blizinom prodavaonice. Djelomi¢no planirana kupovina je ona kod koje kupac
zna Sto Zeli kupiti, ali ne zna koju marku Zeli 1 bira ju tek u prodavaonici. Kada se ne zna ni
zeljeni proizvod ni marka, radi se o neplaniranoj kupnji, odnosno odluke se donose na licu

mjesta. Neplanirana kupnja se ¢esto dovodi u relaciju s impulzivnom kupnjom.

Previsi¢ 1 Dosen, razlikuju ponovljenu i probnu kupnju. Ponovljena kupnja rezultat je
potrosacevog zadovoljstva proizvodom i zeljom za ponovnim koriStenjem istog. Probna

kupnja predstavlja novi izazov za potroSaca. On se odlucuje za proizvod koji do sada nije

8 Barbir, V., Guti¢, D. (2009): PonaSanje potroSaca, Makarska: Fortunagraf, str. 368-373.
8 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Zagreb: Opinio d.o.o., str. 222.
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imao prilike konzumirati, odnosno ona predstavlja prvu upotrebu proizvoda na temelju kojeg
potrosac stjeCe odredeni stav koji dalje utjece na njegovu odluku hoce li ponoviti kupnju ili

ne.89

3.5. Poslijekupovno ponasanje

Faza kojom zavrSava proces donoSenja odluke o kupovini naziva se poslijekupovno
ponasanje. Proucavanje ponasanja ne prestaje samim ¢inom kupnje. U toj se fazi proSiruje
spoznaja potrosa¢a 0 kupljenom proizvodu te formira zadovoljstvo ili nezadovoljstvo

kupljenim proizvodom. Poslijekupovno ponasanje moze rezultirati:%

e ocjenom zadovoljstva
e aktivnostima nakon kupnje

e raspolaganjem proizvodom

Cilj poslijekupovnog odnosa je stvoriti trajne odnose s kupcem stavljaju¢i naglasak na
dugorocno partnerstvo koje donosi obostrano zadovoljstvo. Relativno 20% kupaca ¢ini 80%

prihoda tvrtke.

Prema dosada$njim istraZivanjima, osvajanje novog kupca moze kostati tvrtku ¢ak Sest puta

vise nego zadrzavanje jednog postojeceg.®

Bilo koja povratna informacija o proizvodu i usluzi, kroz razli¢ite ankete zadovoljstva,
pomaze prilikom poboljsanja usluge i kvalitete proizvoda. Sretni potrosac svoje ce
zadovoljstvo prenijeti prijateljima te na taj na¢in privuci I nove potencijalne kupce, a vrlo
vjerojatno, ovisno o proizvodu, i ponoviti kupnju. Zaklju¢no, zadovoljni potrosac je najbolji

besplatni oglas koji tvrtka moze dobiti za svoj proizvod i usluge.

8 Previsi¢, J., Dosen, D. (2007): Osnove marketinga, Zagreb, Adverta, str. 123.

% Ibid., str. 223.

91 Kuusik, A. (2007): Affecting customer Loyalty: Do different factors have various influences in different
loyalty levels?, [Internet], dostupno na: ftp://ftp.repec.org/opt/ReDIF/RePEc/mtk/febpdf/febawb58.pdf, Prema:
Rosenberg, L., Czepiel, J.A. (1984): A Marketing Approach to Customer Retention. — Journal of Consumer
Marketing, 1, str. 45-51.
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4. LOJALNOST PRODAVAONICI

4.1. Pojam i obiljeZe

Termin lojalnost oznacava spremnost kupca da redovito posjeéuje jedan trgovacki lanac i/ili
prodavaonicu, i redovito tamo kupuje proizvod, ima povoljniji stav o njemu/njoj, nego o
drugim prodajnim mjestima te o njemu $iri dobar glas.®? Lojalni potrogaci trose najveéi dio
novca u okviru odabranih prodavaonica i stoga su najznacajniji segment potroSaca. Lojalnost
prodavaonici varira ovisno o tipu prodavaonice. Tako istrazivanja pokazuju da su kupci
lojalniji supermarketima nego robnim kucama. Isto tako je prisutan trend smanjenja postotka

lojalnosti kupca s pove¢anjem mobilnosti i Zivotnog standarda potrosaca.®

Lojalnost se moze promatrati kao bihevioralna i emocionalna komponenta. Bihevioralna
oznacava lojalnost potroSaca tvrtki. S obzirom da ne postoji emocionalna veza izmedu
potrosaca i odredene marke ili proizvodaca, ta se lojalnost moze percipirati i kao povrsna. Za
razliku od toga, i kod emocionalne lojalnosti je ta veza vidljiva i ponekad moze biti presudna
prilikom odluke o kupnji. Emocionalna lojalnost je puno jata i vremenski duza od
bihevioralne.’ Morgan i Hunt smatraju da afektivna lojalnost ukljucuje zelju kupca da zadrzi

odnos koji on percipira kao vrijednost.®®

Prema Gustavfssonu® lojalnost kupaca se moze objasniti promatranjem tri vazna pokretaca za
zadrzavanje kupaca: ukupno zadovoljstvo kupca, afektivha posvecenost i1 proracunata

posvecenost.

Zadovoljstvo kupca je misljenje o proizvodu koje se osjeca ukoliko je kupljeni proizvod
ispunio njegovo ocekivanje ili ga pak nadmasio. Ocekivanja nastaju na temelju prethodnog

koriStenja i konzumiranja proizvoda ili po preporuci okoline. Cilj svakog poduzeca je stvoriti

9 Widing, R., Sheth, J.N., Pulendran, S., Mittal, B., Newman, B.l. (2003): Customer behaviour: consumer
behaviour and beyond, Pacific rim edition, Thomson, Nelson Australia Pty Limited.

9 Hirschmann, C.H. (1979): Intratype Competition Aming Department Stores, Journal of Retailing, 55, str. 20-
34.

% Kuusik, A.(2007): Affecting customer Loyalty: Do different factors have various influences in different
loyalty levels?, [Internet], dostupno na ftp://ftp.repec.org/opt/ReDIF/RePEc/mtk/febpdf/febawb58.pdf,
[28.11.2017.].

% Morgan, R., Hunt, S. (1994): The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing. the journal of
marketing, str. 20-38.

% Plazibat, 1., Sari¢, T., Susak, T. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, Ekonomska
misao i praksa, 25 (1), str. 303-318. Prema: Gustavfsson, A., Johansson, M.D., Roos, L. (2005): The Effects of
Customer Satisfaction, Relationship Commitment Dimensions, and Triggers on Customer Retention, Journal of
Marketing, 69 (4), str. 210-218.
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ne samo lojalnog potrosaca, ve¢ i zadovoljnog, iako zadovoljan potroSa¢ ne mora biti i

lojalan.

Afektivnu posvecenost potrosa¢ izrazava kroz osjeCaje razvijene prema proizvodu tijekom

ponovljenih kupnji.

Za proracunata posvecéenost, S druge strane,Gustavfsson kaze da sadrzi racionalnu dimenziju i
temelji se na ekonomskoj ovisnosti o proizvodu koja nastaje zbog manjka izbora ili skupoce

promjene, §to zauzvrat stvara odanost.®’

Problemi koji nastaju u vezi lojalnosti su oni koji nastaju zbog lazne lojalnosti potrosaca.
Uslijed ponude velikog broja proizvoda potroSaci viSe ne znaju kome trebaju biti lojalni,

sudjeluju u programima lojalnosti raznih poduzeéa i tako postaju prevrtljivi.%

Tablica 2. Vrste lojalnosti potrosaca

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNJE
Visoka Niska
Dobar Prava lojalnost Skrivena lojalnost
STAV | Los Lazna lojalnost Nema lojalnosti

Izvor: Plazibat, I., Sari¢, T., Susak, T. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji,
Ekonomska misao i praksa, 25 (1), str. 310.

Tablica 2. Prikazuje kombinirane efekte stava i ponasanja. Tako Se, s obzirom na ucestalost

kupnje, mogu izdvojiti 4 tipa lojalnosti:*°

1. Nedostatak lojalnosti — karakterizira je nizak stupanj povezanosti i niska stopa ponovne
kupovine. Ovdje kupac ima lo§ stav prema marki ili prodavaonici, a ponovljene kupnje su

rijetke ili nepostojece 1 to rezultira nepostojanjem odanosti.

2. Lazna lojalnost — ovdje kupac Cesto ponavlja kupnju, ali je njegov relativni stav los.

Pokazuju je krajnji potrosaci i poslovni kupci koji kupuju proizvode/usluge iz navike, a

97 Plazibat, 1., Sari¢, T., Susak,T. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, Ekonomska
misao i praksa, 25 (1), str. 303-318. Prema: Gustavfsson, A., Johansson, M.D., Roos, L. (2005): The Effects of
Customer Satisfaction, Relationship Commitment Dimensions, and Triggers on Customer Retention, Journal of
Marketing, 69 (4), str. 210-218.

% Soares, E.J. (1988): Cost-effective marketing research : a guide for marketing managers, New York: Quorum
Books, str. 52.

9 Plazibat, 1., Sari¢, T., Susak,T. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, Ekonomska
misao i praksa, 25 (1), str. 303-318.

33



najces¢e se odnosi na one koji se Cesto kupuju (mlijeko, kruh). Najcesce se pojavljuje kao

rezultat situacijskih utjecaja, kao $to je drustveni utjecaj.

3. Skrivena lojalnost — u primjeru skrivene lojalnosti kupac ne kupuje Cesto, ali kada kupuje
uvijek kupuje istu marku. Najcesée se pojavljuje u primjeru sezonskih ili skupih proizvoda,
moze se npr. lako povezati s kupnjom automobila (ne kupuje auto ¢esto, ali kad kupuje uvijek

kupuje istu marku).

4. Prava lojalnost — ova vrsta lojalnosti se odnosi na kupce koji kupuju ¢esto i ¢vrsto su vezani
uz marku. Ovi kupci ¢e uvijek zagovarati marku i nagovarati druge da je isprobaju. Cilj

svakog poduzeca je stvoriti ovakvu vrstu kupca.

4.2. Determinante lojalnosti prodavaonici

Pridobiti potrosaca je veliki izazov za svako poduzecée Sto iziskuje dugotrajan trud. Na to
utjeée niz ¢imbenika od lokacije i dizajna prodavaonice, marke i cijene proizvoda, ponasanje

prodajnog osoblja, Sirine asortimana do promocije.

Postoje, dakle, brojni znacajni ¢imbenici koji determiniraju potrosacev izbor prodavaonice, a

neki od njih ¢e se poblize opisati za potrebe ovog rada i to:

e Lokacija prodavaonice,
e Usluznost i ljubaznost prodajnog osoblja te

e Marka proizvoda

Cesto se kaze da su za uspjeh maloprodajnog poduzeéa najvaznije tri stvari: ,lokacija,
lokacija 1 lokacija“ te da odabir pravog mjesta za otvaranje i/ili izgradnju prodajnog objekta
automatski jamc¢i i poslovni uspjeh.Tako se pokazalo da Sto je prodavaonica blize potrosacu,
to je veca vjerojatnost kupovine. Veca udaljenost od potrosata omogucuje ukljucenost
velikog broja faktora koji utje¢u na smanjenje vjerojatnosti izbora prodavaonice.'® Lokaciji
se pristupa sa viSe stajalista tako da seistu moze promatrati i analizirati kao lokaciju ciljnih

potrosaca, lokaciju s aspekta dostupnosti kupcima, prednosti i1 nedostatke lokacije

100 Kesi¢, T. (1999): PonaSanje potrosaca, Zagreb: Adeco, str. 301-303.
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konkurentnih prodavaonica i sli¢no. Potrosac¢ odabire onu prodavaonicu koja mu je geografski

najbliza, a koja u isto vrijeme moze zadovoljiti i Zeljenu kvalitetu ponude i usluge. %

Budu¢i da su danasnje prodavaonice sve vece, kupcima, osobito onima koji u prodavaonici
kupuju prvi put, nije lako pronaci trazeni artikal, pa ¢e im pomo¢ prodajnog osoblja biti
veoma

korisna.%? Schneider i Bowen tvrde da usluga prodavaonice mora ispuniti tri uvjeta kako bi se
kupcu omoguéila izvrsnost: sigurnost, postovanje i pravednost.1®® Istrazivanja su pokazala da
¢e bilo koji kontakt osoblja prodavaonice prema kupcu povecati vjerojatnost da ¢e se kupac
odluciti na kupnju. Ako prodavac¢ nesSto sugerira ili ponudi informaciju, ta ¢e se vjerojatnost
jos povecati.104

Kvaliteta prodajnog osoblja u danasnjem poslovanju predstavlja konkurentsku prednost u
maloprodaji. Ono $to kupce privla¢i na povratak u prodavaonicu je iskrena reakcija od strane
prodajnog osoblja tijekom informiranja o proizvodu i pomo¢i sa istim, ukoliko je potrebno.
Nijedan potrosa¢ se ne osje¢a ugodno u razgovoru sa mrzovoljnim i neraspolozenim
prodavacem. PotroSaci su danas svjesni Siroke ponude na trziStu i moguénosti biranja te

sukladno tome oéekuju vecu kvalitetu i usluznost prodajnog osoblja.

Marka je najée$ce sinonim za kvalitetu proizvoda. Ogroman se broj proizvoda u suvremenom
svijetu bira na osnovi marke. Stoga proizvodaéi i trgovci troSe ogromna sredstva na
promociju, s ciljem stvaranja Zeljenog imidza proizvoda u kojem marka ima kljucno
mjesto.1% Kuusik u svom istraZivanju navodi kako povijerenje te predodzba o marki moze biti
¢imbenik vjernosti te da potrosaci preferiraju marke koje se poistovjecuju sa njihovom

osobno§éu. 10

101 Segetlija, Z., Lamza-Maroni¢, M. (2011): Marketing trgovine (Retail marketing), Osijek: Ekonomski fakultet
Sveucilista u Osijeku, str. 303-304.

102 Mihi¢, M. (2006): Segmentacija kupaca u supermarketima na osnovi njihova zadovoljstva prodajnim
osobljem i izgledom prodavaonice: multivarijantna analiza, Ekonomski pregled, 57 (12), str. 919-936, [Internet],
preuzeto s: http://hrcak.srce.hr/8528, Prema: Miranda, M.J., Kénya, L., Havrila, I. (2005): Shoppers’ satisfaction
levels are not the only key to store loyalty, Marketing Intelligence & Planning, 23 (2), str. 220-232.

103 Customer Satisfaction: Improving quality and access to services and supports in velnerable neighborhoods,
[Internet], dostupno na: http://www.cssp.org/publications/constituents-co-invested-in-change/customer-
satisfaction/customersatisfaction-what-research-tells-us.pdf, [28.11.2017.].

104 Underhill, P. (2006): Znanost kupnje zaSto kupujemo, Zagreb: Naklada Olympic International, str. 35-40.

105 Kesi¢, T. (1999): Ponasanje potrosac¢a, Zagreb: Adeco, str. 301-303.

106 Kuusik, A. (2007): Affecting customer Loyalty: Do different factors have various influences in different
loyalty levels?, [Internet], dostupno na: ftp://ftp.repec.org/opt/ReDIF/RePEc/mtk/febpdf/febawb58.pdf,
[28.11.2017.].

106 Morgan, R., Hunt, S. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, str. 20-38.
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Marka proizvoda postaje sve znacCajniji Kriterij izbora proizvoda koji ima veliku ulogu

prilikom odabira prodavaonice, bez obzira na njenu udaljenost.
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5. DROGERIJSKO TRZISTE NA PODRUCJU REPUBLIKE
HRVATSKE

5.1.dm

5.1.1. Osnovni podaci o poduzeéu

dm drogerija je jedan od najveéih drogerijskih lanaca srednje i jugoisto¢ne Europe, koji je
osnovan u Njemackoj 1973. godine. U Hrvatskoj je prva dm trgovina otvorena 1996. godine u
Zagrebu u Dubravi. dm drogerije su uvele novi sustav prodaje kozmetike i kemijskih
proizvoda, a drogerija je pretvorena u samoposlugu uz znatno snizenje cijena. dm u Hrvatskoj
svojim kupcima nudi preko 12 000 proizvoda i 22 robne marke. Nacela poslovanja dm-a
gy 207
— Covjek u sredistu (oplemeniti potroSacke potrebe)
— nacela kupaca (pridobivanje kupaca i ¢ije potrebe oplemenjuju vlastitim proizvodima i
uslugama)
— nacela djelatnika (prihvaéanje individualnosti, razvijanje osobnosti, poistovjecivanje s
postavljenim radnim zadatcima)

— nacela partneri.

Prema istrazivanju agencije Ipsos Puls, provedenom tijekom listopada 2016., dm je prvi izbor
kod kupovine kozmetike i zdrave hrane sa stopostotnom prepoznatljivoséu medu ispitanicima.
U prosjeku tamo kupuje 69.900 kupaca dnevno. Tvrtka je tijekom 2016. godine partnerskom
suradnjom s kulturnim, zdravstvenim, obrazovnim i civilnim ustanovama dala 180 donacija u
Sezdesetak hrvatskih gradova. Danas ima 157 prodajnih mjesta u 50-tak gradova diljem RH i
vise od 1000 zaposlenih. Prosje¢na neto placa iznosi 7.326 kuna te je u 2015. zaposleno 219
novih zaposlenika i ostvareno 20,46 milijuna kupovina. Dm ima oko 60 tisuc¢a zaposlenih te

vise od 3000 prodavaonica koje su zastupljene u 13 europskih zemalja.1%

Na slici 4. prikazane su zemlje u kojima su zastupljene dm prodavaonice kao i broj

prodavaonica u svakoj pojedinoj zemlji.

107 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na: http://www.dm-drogeriemarkt.hr/, [10.05.2017.].
108 1bid.
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Slika 4. dm lokacije po Europi
Izvor: http://www.dm-drogeriemarkt.hr, [30.9.2017.]

Najnoviji poslovni rezultati iz listopada 2017. upucuju na vodecéu poziciju tvrtke na trzistu
drogerijskih proizvoda. Tijekom 2016./2017. dm je u Republici Hrvatskoj ostvario 2,1

milijardu kuna prometa te rast od 5,4% u odnosu na prethodnu poslovnu godinu.'%

5.1.2. Misija, vizija poduzeca

S vise od 156 prodavaonica dm je postao jedan od lidera u kategoriji drogerija.'° Jedan od

ciljeva poslovanja dm-a je razvijati asortiman koji ¢e, s jedne strane, kupcima ponuditi

109 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na: http://www.dm-drogeriemarkt.hr/, [20.10.2017.]
110 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/nacela/, [10.09.2017.]
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vrhunsku kvalitetu, a s druge biti dovoljno povoljan kako bi ga vec¢ina sugradana mogla
111

priustiti.
U dm- u je ¢ovjek kljucan ¢imbenik poslovanja, $to se ogleda kroz njihova nacela kupaca,

djelatnika i partnera. Tvrtka svoj uspjeh postize stvarnim interesom za ljude i njihove potrebe

(8to istiCe i svojom porukom “Tu sam ¢ovjek. Tu kupujem.”).

5.1.3. Ponuda proizvoda

Prema podacima sa dm web stranice, prva privatna marka u asortiman je uvedena u asortiman
prije vise od 15 godina. Danas dm svojim kupcima nudi $iroku paletu proizvoda uz 23 vlastite
marke iz raznih podruéja: zdravlja i ljepote, domacinstva, djecje hrane i njege te dodatnog
asortimana za kuéne ljubimce, tekstila te sezonske proizvode. Klju¢nu ulogu u pozicioniranju
dm-a na trziStu ima upravo robna marka dm-a koja ¢ini vise od petine ukupnog asortimana

(28,41 % ukupnog prometa dm-a).'*2

Proizvodi dm-ove vlastite marke proizvode se na ekoloski svjestan naéin. Sirovine se biraju
tako da se minimalno Steti okoliSu, pakiranja su izradena od materijala koji se mogu

reciklirati, a kra¢im transportnim rutama smanjuje se emisija CO2.1*3

5.1.4. Program lojalnosti

U dm-u svoju ponudu neprekidno prilagodavaju zeljama i potrebama kupaca te stalno
poboljsavaju ponudu usluga. Nastoje da ponasanje djelatnika (ljubaznost, usluznost i

kompetencija) budu uvijek na visokoj razini.

Program Svijet prednosti, osmisljen je upravo na bazi brige i orijentiranosti prema kupcima.
Program iz godine u godinu biljezi sve viSe ¢lanova, pa tako trenutno postoji vise od milijun
njih. Ovim programom dm je u 2016. odobrio vise od 182 milijuna kuna popusta. Pri svakoj
kupnji kupac pomocu navedene Kartice skuplja bodove koje dm kasnije pretvara u brojne

atraktivne pogodnosti i popuste. Pomoc¢u Svijeta prednosti svaki kupac moze ostvariti do 50%

111 1bid. [10.09.2017.].

112 |bid. [10.09.2017.].

113 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na:
http://www.dmdrogeriemarkt.hr/hr_homepage/moja_marka/616264/odrzivi_razvoj.html, [10.09.2017.].
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popusta na proizvode iz dm-ovog asortimana, 15% popusta na ukupan iznos racuna pri jednoj
kupnji, dm babybonus pogodnosti za djecu i sl. IstraZivanja pokazuju da je svaki peti gradanin

Hrvatske barem jednom iskoristio svoju karticu Svijeta prednosti.!*

dm active beouty VIZ-

IVONA
PLETIKOSIC

Slika 5. dm kartica Svijet prednosti

Izvor: Vlastita izrada autora

Kupci su lojalni dm-u zbog iznimno kvalitetne vlastite privatne marke, pristupacnog
prodajnog osoblja, te odlicnog asortimana proizvoda prilagodenom svakom kupcu. To je ono
Sto tvrtku najviSe diferencira od konkurencije. Pristup u kojem se svakom potroSacu nastoji
ponuditi $to viSe informacija o proizvodima, kontinuirano pracenje zadovoljstva te
osluskivanje potreba i Zelja trziSta ukazuje da takva poslovna filozofija ve¢ dugi niz godina

drzi dm u samom vrhu drogerijskih lanaca.

Preko 83.900 zadovoljnih kupaca, koliko ih svakodnevno kupuje u dm-u, prepoznalo je
odlican omjer cijene i kvalitete robnih marki, a svih deset najprodavanijih proizvoda su
upravo proizvodi robne marke dm-a.'*> Svojom prepoznatljivoséu dm je postao sinonim za

povoljnu kupnju kozmetickih i kuc¢anskih potrepstina.

114 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na: http://www.dm-drogeriemarkt.hr, [10.09.2017.].
115 Sluzbena stranica dm-a, [Internet], dostupno na:
http://www.dmdrogeriemarkt.hr/hr_homepage/usluge/617006/usluga_kakvu_volim.html, [10.09.2017.].
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5.2. Muller

5.2.1. Osnovni podaci o poduzecéu

Tvrtka Miiller osnovana je 1953. godine kao prvi salon za muskarce u Bavarskoj. Godine
1973. otvorena je prva Miiller drogerija i od tada zapocinje Sirenje prodavaonica diljem
Europe. Do 2016. godine otvoreno je ukupno 810 poslovnica od ¢ega 85 u Hrvatskoj. U

Miiller koncernu zaposleno je preko 30 tisuc¢a djelatnika.!

Slika 6. Muller lokacije

Izvor: http://www.mueller.hr/tvrtka/ekspanzija.html, [11.09.2017.]

5.2.2. Misija, vizija poduzeca

Filozofija poslovanja tvrtke Muller temelji se na jednakosti svake trgovine u pogledu kvalitete
te asortimana proizvoda u svim zemljama. Sve §to je namijenjeno zapadnom trziStu i $to se
moze na¢i u poslovnicama u Njemackoj takoder se nalazi i na policama u ostalim zemljama
pa tako i u Hrvatskoj.!*” Navedeno je tim znacajnije jer su nedavna istrazivanja pokazala da
vise od polovine istih proizvoda u Hrvatskoj i Njemackoj opcenito nije iste kvalitete. Stoga,

kupovina proizvoda u Muller prodavaonici stvara kod potrosaca psiholoski efekt da kupuje

116 Sluzbena stranica Miiller-a, [Internet], dostupno na: http://www.mueller.hr/tvrtka/cinjenice.html,
[11.09.2017.].

117 Muller- Usmjereni na Sirenje i kvalitetu, [Internet], dostupno na: http://www.jatrgovac.com/2014/05/muller-
usmjereni-na-sirenje-i-kvalitetu/, [11.09.2017.].
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bolji proizvod nego u nekoj drugoj prodavaonici. Tako na primjer porosaci ¢esto navode kako
su Muller ¢okolade ukusnije od ¢okolada drugih prodavaonica, premda se radi o istoj marki

proizvodaca.

5.2.3. Muller ponuda proizvoda

Ono po ¢emu se Muller razlikuje od DM-a i Bipa-e je Sirina njegovog asortimana koji
obuhvaca vise oko 185 tisu¢a proizvoda u odjelu drogerije, multimedije, parfumerije, igracki,

papirnica, kucanstva, ¢arapa, prirodne kozmetike te ruénog rada.

Uvrstivsi i domace proizvode u svoj asortiman,Muller nastoji poticati medusobnu suradnju
njemackih i hrvatskih proizvodaca. Tako se na njegovim policama mogu pronaci proizvodi
poput Francka, Krasa, Podravke i Saponie Osijek. Proteklih su godina trgovacke marke u
Europi i Hrvatskoj neprestano dobivale na znacaju, i to ne samo zbog iznimno dobrog odnosa
cijene i usluge. Naime, Muller robne marke ¢ine §iroku paletu ponude, odnosno vise od 31
marke i ukupno 2.500 proizvoda: od kvalitetnih proizvoda za njegu djeteta (Beauty Baby),
kozmetickih proizvoda (Duchesse) i proizvoda za njegu tijela (Aveo, Cadeavera), preko
sredstava za ¢iS¢enje (Blink, Soft Star) pa sve do bioprehrambenih proizvoda (Bio-Primo),
Carapa (Move Up) i prirodne kozmetike (Terra Naturi). Moze se re¢i da je Muller robna

marka vrhunske kvalitete i najpovoljnijih cijena.'8

5.2.4. Program lojalnosti

Programi vjernosti predstavljaju priliku da se maloprodajni lanci na $to bolji na¢in povezu sa
svojim kupcima. Za razliku od dm-a i Bipe, Muller svojim kupcima ne nudi moguénost
prikupljanja bodova putem ¢lanske kartice te zamjena za popust prilikom kupnje. U Mulleru
imaju striktnu politiku prilikom davanja popusta te uglavnom odobravaju popuste prilikom
odredenog sezonskog perioda. Primjerice, trenutno u Mulleru nude kupone sa 20% popusta na
igracke koji se mogu iskoristiti do kraja mjeseca. Kupon je moguce isprintati online, a
obracunava se neposredno na blagajni. Prije kupona za igracke, Muller je odobravao 25%

popusta na Skolske torbe 1 ruksake.

118 |pid. [11.09.2017.].

42



5.3. Bipa

5.3.1. Osnovni podatci o poduzeéu

Drogerija Bipa, prodavaonica proizvoda za osobnu njegu i brigu o kucanstvu, dio je REWE
Austrija — grupacije, koja je pak dio medunarodnog REWE koncerna (jednog od vodeéih
trgovackih koncerna). Bipa na podruéju Hrvatske ima oko 90 poslovnica i preko 400
zaposlenika.'® Osluskujuéi potrebe i Zelje potrosaca, tvrtka je postigla njihovu zavidnu razinu

zadovoljstva te se takvim pristupom pozicionirala u sami vrh drogerijskih prodavaonica.
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Slika 7. Bipa lokacije

Izvor: https://www.bipa.hr/bipa-poslovnice, [11.09.2017.]

5.3.2. Misija, vizija poduzeca

Na sluzbenoj stranici tvrtke Bipa misija i vizija nisu posebno istaknute. Srz Bipine poslovne

filozofije sadrzana je u samom originalnom nazivu ,,Billig parfumeriie®, $to znaci ,,povoljna

parfumerija*.*?® S obzirom je da je Bipa dio REWE grupacije, za potrebe ovog rada istaknut

119 Bipa ostvarila rast bruto prometa, [Internet], dostupno na: http://www.jatrgovac.com/2017/04/bipa-hrvatska-
ostvarila-rast-bruto-prometa-od-22/, [11.09.2017.].
120 Sluzbena stranica Bipa-g, [Internet], dostupno na: https://www.bipa.hr/o-nama, [11.09.2017.].
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¢e se njihove vrijednosti. Vizija grupacije glasi ,,Najbolji uéinak — za trgovce, kupce i

zaposlenike te razvijanje alternativa prilagodenih potrebama pojedine prodajne linije*.*?!

5.3.3. Bipa ponuda proizvoda

Bipa se neprestano trudi udovoljiti Zeljama svojih klijenata. U asortimanu od gotovo 8000
artikala nalaze se brojne poznate marke visokokvalitetne Sminke, kao Sto su Maybelline,
L'Oréal Paris, Max Factor, deBBY i Bourjois. Kako bi svoju ponudu obogatila kvalitetnim
proizvodima po povoljnim cijenama, Bipa nudi proizvode vlastite robne marke, koje
uklju¢uju LOOK BY BIPA, iQ COSMETICS, b.pretty, MY i little Girl. Pored kozmetike,
Bipa je u svoju ponudu uvrstila i marku B. Styled ¢iji asortiman obuhvaca kvalitetne najlonke

i Garape.t??

5.3.4. Program lojalnosti

Bipa nagraduje vjernost svojih klijenata nude¢i im BipaCard karticu koja donosi brojne
pogodnosti za svoje ¢lanove. Svaki korisnik kartice ima pravo ostvarivanja popusta na vise od

70 oznacenih proizvoda, po snizenoj BipaCard cijeni.

Program lojalnosti u Bipi ogleda se i kroz Bipo klub namijenjen za trudnice i roditelje s

djecom do 3 godine.

Bipa takoder nudi BipaCard rodendanski poklon, gdje svojim kupcima povodom njihova

rodendana poklanja bon s 15% popusta na cjelokupnu kupovinu. Rodendanski poklon bon

moguée je iskoristiti u razdoblju od godine dana, odnosno do idu¢eg rodendana.'?

121 REWE grupa, sluzbena stranica, [Internet], dostupno na:
https://www.rewegroup.com/en/unternehmen/leitbild, [11.09.2017.].

122 prema sluzbenoj stranici Bipa-e. [Internet], dostupno na: https://www.bipa.hr/o-nama, [11.09.2017.].
123 |bjd. [11.09.2017.].
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Slika 8. Bipa kartica

Izvor: Vlastita izrada autora
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

6.1. Uzorak ispitanika

Uzorak ispitanika predstavlja skup od 80 entiteta s podrucja cijele Splitsko-dalmatinske
Zupanije, od kojih je 50 zenskog, a 30 muskog spola.

Prema kronoloskoj dobi podijeljeni su u 4 skupine: do 25 godina (57,50%); od 26 do 35
godina (28,75); od 36 do 45 (11,25%); od 46 do 55 godina (2,50%).

Medu ispitanicima najviSe je onih koji su zavrSili diplomski studij (40,00%), zatim
prvostupnika, odnosno preddiplomski obrazovanih ispitanika (28,75%), sa zavr$enom
srednjom Skolom (22,50%), potom slijede magistri znanosti (6,25%) te po jedan ispitanik sa
zavrSenom osnovhom Skolom, odnosno jedan ispitanik s poslijediplomskim doktorskim

stupnjem obrazovanja.

Cak 23,75% sudionika ovog istrazivanja ima mjese¢na primanja od 10 000,00 do 13 000,00
kuna. Najmanja primanja (do 6 000,00 kuna) ima ukupno 19 ispitanika ili njih 23,75%,

34 ispitanika je s mjese¢nim primanjima od 6 000,00 do 10 000,00 kuna (52,50%) te 19
ispitanika ¢iji su prihodi ve¢i od 13 000,00 kuna.

Prosjecno 67 ispitanika ili njih 83,80% u drogerijskim prodavaonicama kupuje jednom ili
nekoliko puta mjese¢no, dok preostali ispitanici kupuju jednom ili nekoliko puta godiSnje

(15,00%).

Najces¢i motiv za odlazak u drogeriju odnosi se na dobar omjer vrijednosti i cijene, dobru

lokaciju prodavaonice te bolji asortiman privatnih marki u odnosu na druge prodavaonice.

Za odlazak u drogeriju, ispitanike najvise motivira dobar omjer vrijednosti i cijene (40%),
dobra lokacija prodavaonice (21,25%) te bolji asortiman privatnih marki u odnosu na druge

prodavaonice (15%).
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6.2. Anketni upitnik (mjerenje varijabli)

Ispitanici su ispunjavali anonimni on line upitnik zatvorenog tipa, koji se sastojao od ukupno
14 pitanja, a odgovori su se nalazili na razli¢itim Likertovim ljestvicama od 1 do 5 (pri cemu
ocjena 1 oznacava potpuno neslaganje, a ocjena 5 potpuno slaganje), odnosno od 1 do 3 (pri
¢emu je 1 odgovor NE, 2 odgovor UGLAVNOM DA te 3 odgovor DA). Pojedina pitanja
odnosila su se iskljuc¢ivo na prodavaonice Bipa, dm ili MULLER.

6.3. Metode za obradu podataka

Metode obrade podataka ukljucivale su izracunavanje deskriptivnih statistickih pokazatelja
koriStenih varijabli: aritmeticke sredine (AS), najnize vrijednosti (Min), najvise vrijednosti
(Max), standardne devijacije (SD), koeficijenta simetricnosti (Skew) 1 koeficijenta
zaobljenosti distribucije (KURT).

Za komparaciju rezultata i potvrdivanje definiranih hipoteza Kkoristili su se: T-test i

Spearmanov rang korelacije uz nivo znacajnosti od p<0,005.

Podaci su obradeni raCunalnim programom Statistica Ver.13.00.

6.4. Opis empirijskog postupka

U prvoj fazi istraZivanja izraden je anketni upitnik od 14 pitanja. Anketa je napravljena u
Google dokumentu te je provedena ispred prodavaonica: Bipa, dm i Muller. Istrazivanje je
provedeno u vremenskom periodu od 01.07. do 01.09.2017. na podruéju Splitsko-dalmatinske
zupanije. U drugoj fazi istrazivanja unijeti su i obradeni dobiveni podaci u racunalnim

programima Statistica Ver.13.00.
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7. REZULTATI

U Tablici 3. vidljivi su deskriptivni pokazatelji odnosno aritmeticke sredine (AS) i standardne
devijacije (SD), najmanja (Min) 1 najviSa vrijednost (Max) te koeficijenti simetri¢nosti (Skew)
i zaobljenosti distribucije (Kurt) primijenjenih 9 varijabli ukupnog uzorka ispitanica (N=80)

koje predstavljaju kriterij za lojalnost prodavaonica.

Tablica 3. Deskriptivni pokazatelji kriterija lojalnosti prodavaonica (N=80)

Varijable AS MIN MAX SD SKEW KURT
Kvaliteta proizvoda 463 300 500 0,64 -1,50 1,05
Povoljni proizvodi TM 416 2,00 5,00 0,83 -0,85 0,31
Ljubaznost osoblja 405 200 500 0,88 -0,66 -0,26
Blizina prodavaonice 431 1,00 500 0,8 -1,29 1,86
Osjecaj pripadnosti i povezanosti s prodavaonicom 3,15 1,00 5,00 1,16 -0,25 -0,55
Akcijske ponude 394 100 500 1,14 -0,77 -0,25
Ugodna atmosfera u prodavaonici 363 1,00 500 1,07 -0,59 -0,26
Kvaliteta usluge 430 200 500 0,80 -0,90 0,09
Sirina asortimana 459 2,00 5,00 0,71 -1,65 1,98

Legenda: AS — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni
rezultat; KS — vrijednost Kolmogorov-Smirnovljeva testa; SKEW - koeficijent asimetri¢nosti distribucije
rezultata; KURT — koeficijent zaobljenosti distribucije rezultata. KS Dyit= 0,15 za N=80 na razini znacajnosti
0,05

Analizom tablice 3. vidljivo je da su ispitanici iskazali najvecu prosjecnu vrijednost kod
kriterija kvaliteta proizvoda (4,63+0,64), Sirina asortimana (4,59£0,71) te blizina
prodavaonice (4,31+0,85). Kriterij osjecaj pripadnosti i povezanosti s prodavaonicom
(3,15+1,16) definiran je kao najmanje presudan za lojalnost prodavaonici. Vrijednosti
simetricnosti 1 zaobljenosti distribucije rezultata nalaze se u prihvatljivoj vrijednosti osim
rezultata varijable sirina asortimana Koji ukazuje na blagu negativnu asimetriju i zaobljenost

distribucije.

S obzirom da podaci ipak ukazuju na odredenu asimetriju i zaobljenost distribucije te da
podaci prikupljeni na ovakav nacin rijetko kada mogu imati oblik normalne distribucije, u
nastavku ¢e se na pojedinim mjestima koristiti neparametrijski testovi, npr. Spearmanov

koeficijent.
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7.1. Testiranje hipoteze H1

Hi: Dostupnost prodavaonice znacajno utjece na lojalnost potroSaca na trZistu drogerijskih

proizvoda

U Tablici 4. vidljivi su deskriptivni pokazatelji odnosno aritmeticke sredine (AS) i standardne
devijacije (SD), najmanja (Min) i najvisa vrijednost (Max) za varijable: dostupnost lokacije
utjece na odabir drogerije i blizina prodavaonici kao kriterij za lojalnost prodavaonici, koje

su potrebne za testiranje definirane hipoteze Hj.

Tablica 4. Deskriptivni pokazatelji kriterija lojalnosti prodavaonica (N=80)

Varijable AS MIN MAX SD
Dostupnost lokacije utjeCe na odabir drogerije 428 1,00 5,00 0,98
Blizina prodavaonice 431 100 5,00 0,8

Legenda: AS — aritmeti¢ka sredina; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni rezultat; SD — standardna
devijacija;
Varijabla blizina prodavaonice kao kriterij za lojalnost prodavaonici ima nesto veéu

aritmeticku sredinu (4,31+0,85) na Likertovoj ljestvici od varijable dostupnost lokacije utjece
na odabir drogerije (4,28+0,98).

U Tablici 5. vidljivi su odgovori ispitanika koji se odnose na varijablu dostupnost lokacije

utjece na odabir drogerije za ukupni uzorak ispitanika (N=80).

Tablica 5. Apsolutne i relativne vrijednosti varijable dostupnost lokacije utjeée na odabir
drogerije (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 2 2 2,50 2,50
2 —uglavnom se ne slazem 1 3 1,25 3,75
3 — niti se slazem niti se ne slaZzem 15 18 18,75 22,50
4 —uglavnom se slazem 17 35 21,25 43,75
5 — u potpunost se slazem 45 80 56,25 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ugestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 5. vidljivo je da najveci broj ispitanika, njih 45 iznosi svoj stav o potpunom
slaganju sa navodom kako dostupnost lokacije utjece na odabir drogerije, odnosno 77,50%

ispitanika se uglavnom ili potpuno slaze sa navedenom tvrdnjom.
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U Tablici 6. dani su odgovori ispitanika koji se odnose na varijable blizina prodavaonice za

ukupni uzorak ispitanika (N=80).

Tablica 6. Apsolutne i relativne vrijednosti varijable blizina prodavaonice (N=80)

Varijable ] KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 1 1 1,25 1,25
2 —uglavnom se ne slazem 1 2 1,25 2,50
3 — niti se slazem niti se ne slazem 11 13 13,75 16,25
4 — uglavnom se slazem 26 39 32,50 48,75
5 — u potpunost se slazem 41 80 51,25 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna uéestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 6. vidljivo je da najveci broj ispitanika, njih 41 iznosi svoj stav o potpunom
slaganju sa navodom da je blizina prodavaonice kriterij za lojalnost prodavaonici, odnosno

83,75% ispitanika se sa navedenom tvrdnjom uglavnom ili potpuno slazu.

U Tablici 7. vidljivi su rezultati analize razlika koriStenjem T-Testa (single sample) za
varijable dostupnost lokacije i blizina prodavaonici kao kriterij za lojalnost prodavaonici. Pri

tome je kao referentna tj. vrijednost za usporedbu koriStena vrijednost 3.

Tablica 7. T-Test (single sample) za varijable dostupnost lokacije utjece na odabir

drogerije i blizina prodavaonice (N=80)

Varijable AS£SD SDErr Ref.Vr. T-test p
Dostupnost lokacije 9,29+1,02 0,11 3,00 11,63 0,00
Blizina prodavaonice 10,58+1,21 0,10 3,00 13,80 0,00

Legenda: AS - aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; SDErr — pogreska standardne devijacije;
Ref.Vr. — referentna vrijednost; T — testna vrijednost; p — nivo znacajnosti.

Analizom rezultata, u Tablici 7. vidljiva je statisticki znacajna razlika koriStenih varijabli u
odnosu na referentnu vrijednost 3,00. Navedeno znaci da dostupnost lokacije tj. blizina

prodavaonice znacajno utjece na odabir prodavaonice, odnosno lojalnost istoj.

7.2. Testiranje hipoteze H:

H2: PonaSanje prodajnog osoblja znacajno utjece na lojalnost potroSaca na trZistu
drogerijskih proizvoda

U Tablicama 8a i 8b vidljivi su deskriptivni pokazatelji, odnosno aritmeticka sredina (AS),

medijan (Med), najmanja (Min) i najvisa vrijednosti (Max) te standardna devijacija (SD),
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apsolutne i relativne vrijednosti, kao i T-test (Single sample)za varijablu: ljubaznost osoblja

kao kriterij za lojalnost prodavaonici, koja je koriStena za testiranje polazne hipoteze Ho.

Tablica 8a Deskriptivni pokazatelji i rezultati T-testa (Single sample) za varijablu

Ljubaznost osoblja kao kriterij za lojalnost predavaonici (N=80)

Varijable AS Med MIN MAX SD t-test p

Kr_lteru za Iolalno_st predavaonici 4,05 4,00 2,00 5,00 0,88 40,96 0,00
- ljubaznost osoblja

Legenda: AS — aritmeticka sredina; Med — medijan; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni rezultat; SD
— standardna devijacija;

Varijabla ljubaznost osoblja kao kriterij za lojalnost predavaonici ima aritmeticku sredinu
(4,05+0,88) na Likertovoj ljestvici od 1 do 5 (od — uopcée se ne slazem; do — u potpunosti se

slazem).

Tablica 8b Apsolutne i relativne vrijednosti varijable kriterij za lojalnost predavaonici -

ljubaznost osoblja (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 0 0 0 0
2 —uglavnom se ne slazem 5 5 6,25 6,25
3 — niti se slazem niti se ne slazem 14 19 17,50 23,75
4 — uglavnom se slazem 33 52 41,25 65,00
5 — u potpunost se slazem 28 80 35,00 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ucestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablica 8a i 8b vidljivo je da, 76,25% ispitanika smatra kako ljubaznost prodajnog

osoblja utjece na lojalnost potrosaca prodavaonici tj. drogeriji.

U Tablici 9. vidljivi su deskriptivni pokazatelji odnosno aritmeticke sredine (AS), medijani
(Med), najmanje (Min) i1 najviSe vrijednosti (Max) te standardne devijacije (SD) za varijable:
zadovoljstvo ponasSanjem prodajnog osoblja u prodavaonicama Bipa-e, zadovoljstvo
ponasanjem prodajnog osoblja u prodavaonicama dm-u te zadovoljstvo ponasanjem

prodajnog osoblja u prodavaonicama Muller.
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Tablica 9. Deskriptivni pokazatelji varijabli zadovoljstvo ponaSanjem prodajnog osoblja

u prodavaonicama Bipa, dm i Muller, (N=80)

Varijable AS Med MIN MAX SD
Zadovoljstvo ponasanjem prodajnog osoblja
: : 3,64 4,00
u prodavaonicama Bipa
Zadovoljstvo ponasanjem prodajnog osoblja
u prodavaonicama dm

Zadovoljstvo ponasanjem prodajnog osoblja
u prodavaonicama Muller

Legenda: AS — aritmeticka sredina; Med — medijan; MIN — minimalni rezultat; MAX — maksimalni rezultat; SD
— standardna devijacija;

1,00 500 1,14

435 500 1,00 500 0,84

399 400 100 500 095

NajveCe Zadovoljstvo ponaSanjem prodajnog osoblja ispitanici izrazavaju u slucaju
prodavaonice dm-a (4,35+0,84), zatim prodavaonice Muller (3,99+£0,95), a najmanje kod

prodavaonice Bipa-e (3,64+1,14).

Kako bi se dodatno ispitala hipoteza H> dovedene su u vezu varijable zadovoljstvo
ponaSanjem prodajnog osoblja i varijable ucestalosti kupovine (posljednjih 6 kupnji na

pojedinom prodajnom mjestu), pri ¢emu je koristen Spearmanov koeficijent korelacije ranga.
Navedeno je prikazano u Tablici 10.

Rezultati koji se odnose na uéestalost kupovine dani su u Tablici 13. (str. 55).

U Tablici 10. prikazani su rezultati korelacije varijabli zadovoljstvo ponasanjem prodajnog

osoblja (BIPA, dm, Muller) i varijabli (uéestalost posljednjih 6 kupnji u prodavaonici BIPA,

dm i Muller.

Tablica 10. Matrica Spearmanove rang korelacije varijabli Zadovoljstvo porasanjem
prodajnog osoblja (Bipa, dm, Muller) i kodiranih uéestalosti Posljednjih 6 kupnji u

prodavaonici (Bipa, dm i Muller) (N=80)

" Posljednjih 6 Posljednjih 6 Posljednjih 6 kupnji
Varijable kupl!lji BJIPA ku:)nji fdm J MJuIIer i
ZadO\{oljstvo po_naéa_njem 017 005 -0.04
prodajnog osoblja Bipa ’ ' :
ZadO\{oljstvo po_naéanjem 0.00 014 -0.09
prodajnog osoblja dm ’ ' :
Zadovoljstvo ponasanjem -0,04 016 0,39

prodajnog osoblja Muller
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Analizom Tablice 10. vidljivo je da statisticki znaCajnu korelaciju iskazuju varijable
zadovoljstvo ponasanjem prodajnog osoblja Muller i varijabla ucestalost kupovine u

prodavaonici Muller (r=0,39).

7.3. Testiranje hipoteze Hs

Hs: Vecina potroSaca lojalnija je jednoj drogeriji u odnosu na ostale na podrucju Splitsko-

dalmatinske Zupanije

U Tablici 11. prikazani su odgovori ispitanika za varijablu sklonost jednogodisnje kupnje u

samo jednoj drogeriji, koja je koriStena za testiranje definirane hipoteze Hs.

Tablica 11. Apsolutne i relativne vrijednosti varijable sklonost jednogodisSnje kupnje u

jamo jednoj drogeriji (N=80)

Varijable U KU % K%
NE 34 34 4250 42,50
Uglavnom DA 35 69 43,75 86,25
DA 11 80 13,75 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna uéestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 11. vidljivo je da je najveci broj ispitanika (46 ili 57,50%) sklon ili

uglavnom sklon jednogodisnjoj kupnji u samo jednoj drogeriji.

U Tablici 12. vidljivi su rezultati apsolutne i relativne vrijednosti za prodavaonicu/e u kojoj

ispitanici najcesce kupuju, koja je takoder koriStena za testiranje hipoteze Hs.

Tablica 12. Apsolutne i relativne vrijednosti varijable za prodavaonicu/e u kojoj

ispitanici najces¢e kupuju (N=80)

Varijable U KU % K%
dm 27 27 3375 3375
Bipa 3 30 3,75 37,50
MULLER 13 43 16,25 53,75
dm/Bipa 6 49 7,50 61,25
dm/MULLER 22 71 27,50 88,75
Bipa/MULLER 2 73 2,50 91,25
Podjednako u sve 3 prod. 7 80 8,75 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ugestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;
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Analizom Tablice 12. vidljivo je da najveéi broj ispitanika (43 ili njih 53,75%) najcesce

kupuje u jednoj od prodavaonica.

U Tablici 13. prikazani su pojedinac¢ni odgovori ispitanika za varijablu uéestalost kupovine na
pojedinom prodajnom mjestu (dm, Bipa, Muller) koja je takoder koriStena za testiranje

definirane hipoteze Hs.
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Tablici 13. Pojedinaéni rezultati uc¢estalosti varijable Posljednjih 6 kupnji ukupnog

OZUuvCAXC

62

uzorka N=80

ispitanik Bipa dm MULLER 46 0 1
1 47
2 48 2 0
3 49 1 1
4 1 0 50 0 2
5 0 0 51 0 0
6 0 2 52
7 53 0 1
8 1 0 54 2 0
9 55 0 2
10 56 0 0
11 57 1 1
12 0 0 58 1 0
13 0 0 59 0 2
14 0 0 60 0 2
15 1 1 61 1 1
16 0 0 62 1 1
17 0 0 63 1 1
18 2 0 64
19 0 0 65 0 2
20 0 0 66
21 2 0 67
22 0 1 68 1 0
23 1 0 69 1 0
24 0 0 70 0 2
25 0 2 71
26 1 0 12 1 1
27 0 0 73 0 1
28 1 0 74
29 0 0 75
30 1 1 76 0 0
31 1 1 77
32 0 0 78 2 0
33 2 0 79 1 1
34 0 0 80 0 2
35 1 1
36 1 1
37
38 1 1
39 0 0
40 0 1
41
42 0 0
43 1 0 UKUPNO 12 30 20
44 0 0
45 0 2
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Analizom Tablice 13. vidljivo je da je 62 ispitanika ili njih 77,5% u posljednjih 6 kupniji,
kupovalo u jednoj drogeriji 4 i viSe puta, odnosno 18 ispitanika ili njih 22,5% u posljednjih 6

kupnji kupovalo je u jednoj drogeriji 3 i manje puta.

7.4. Testiranje hipoteze Hs

Ha: Privatna marka znacajno utjece na lojalnost potroSaca na podrudju Splitsko-
dalmatinske Zupanije

U Tablici 14. vidljivi su odgovori ispitanika za varijablu Privatna marka kao kriterij za

lojalnost prodavaonici, koja je koriStena za testiranje hipoteze Ha.

Tablica 14. Apsolutne i relativne vrijednosti varijable Privatna marka kao kriterij za

lojalnost prodavaonica, (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 0 0 0 0
2 —uglavnom se ne slazem 4 4 5,00 5,00
3 — niti se slazem niti se ne slazem 10 14 12,50 17,50
4 — uglavnom se slazem 35 49 43,75 61,25
5 — U potpunost se slazem 31 80 38,75 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna uéestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 14. vidljivo je da najveci broj ispitanika (35) iznosi afirmativan stav o
vaznosti privatne marke kao kriterija lojalnosti odredenoj prodavaonici, odnosno 82,50%

ispitanika se uglavnom ili u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom.

U Tablici 15. prikazani su rezultati koristenja T-Testa (single sample) za varijablu Privatna

marka kao kriterij za lojalnost prodavaonici

Tablica 15. T-Test (single sample) za varijablu Privatna marka kao kriterij za lojalnost

prodavaonici, (N=80).

Varijable AS£SD SDErr T-test p
Privatna m_arka kao kriterij za lojalnost 4,16+0,83 0,09 44,67 0,00
prodavaonici
Legenda: AS - aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; SDErr — pogreska standardne devijacije;
Ref.Vr. — referentna vrijednost; T — testna vrijednost; p — nivo znacajnosti.

Analizom Tablice 15. vidljivo je da dostupnost privatnih marki znacajno utjeCe na lojalnost

potroS$aca prodavaonici.
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U Tablici 16a, 16b i 16c vidljivi su odgovori ispitanika za varijablu Veci izbor privatnih marki

u pojedinoj prodavaonici (Bipa, dm i Muller).

Tablica 16a Apsolutne i relativne vrijednosti varijable l1zbor privatnih marki u

prodavaonici Bipa, (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 11 11 13,75 13,75
2 —uglavnom se ne slazem 15 26 18,75 32,50
3 — niti se slazem niti se ne slazem 38 64 4750 80,00
4 —uglavnom se slazem 12 76 15,00 95,00
5 — u potpunost se slazem 4 80 5,00 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ucestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 16a vidljivo je da najveci broj ispitanika (38 ili njih 47,50%) nema izgraden
svoj stav, odnosno niti se slaze niti se ne slaze da je u prodavaonicama Bipa-e veéi izbor
privatnih marki nego u ostalim prodavaonicama, dok se 20,00% ispitanika uglavnom ili u

potpunosti slaze sa navedenim.

Tablica 16b Apsolutne i relativne vrijednosti varijable Veéi izbor privatnih marki u

prodavaonici dm, (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 3 3 3,75 3,75
2 —uglavnom se ne slazem 10 13 1250 16,25
3 — niti se slaZzem niti se ne slazem 30 43 37,50 53,75
4 —uglavnom se slazem 21 64 26,25 80,00
5 — u potpunost se slazem 16 80 20,00 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ucestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Analizom Tablice 16b vidljivo je da najveéi broj ispitanika (30 ili njih 37,50%) nema
izgraden svoj stav, odnosno niti se slaze niti se ne slaze da je u prodavaonicama dm-a veci
izbor privatnih marki nego u ostalim prodavaonicama, dok se 46,25% ispitanika uglavnom ili

U potpunosti s navedenim slaze.
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Tablica 16¢c Apsolutne i relativne vrijednosti varijable Veéi izbor privatnih marki u

prodavaonici Muller, (N=80)

Varijable U KU % K%
1 — potpuno se ne slazem 4 4 5,00 5,00
2 —uglavnom se ne slazem 10 14 12,50 17,50
3 — niti se slazem niti se ne slazem 28 42 35,00 52,50
4 —uglavnom se slazem 20 62 25,00 77,50
5 — u potpunost se slazem 18 80 22,50 100,00

Legenda: U — ucestalost; KU — kumulativna ucestalost; % — relativna, postotna vrijednost; K% — kumulativna
relativna, postotna vrijednost;

Kao i u dva prethodna slu¢aja, analizom Tablice 16¢ vidljivo je da najveci broj ispitanika (28
ili njih 35,00%) nema izgraden svoj stav, odnosno niti se slaZe niti se ne slaze da je u
prodavaonicama Muller-a veci izbor privatnih marKi nego u ostalim prodavaonicama, dok se

47,50% ispitanika s navedenim uglavnom ili u potpunosti slaze.

U Tablici 17. prikazani su rezultati korelacije izmedu varijabli vecéi izbor privatnih marki u
pojedinoj prodavaonici (Bipa, dm, Muller) i ucestalosti kupovine u pojedinoj prodavaonici,

pri ¢emu je koriSten Spearmanov koeficijent korelacije ranga.

Tablica 17. Matrica Spearmanove rang korelacije varijabli Veéi izbor privatnih marki
(BIPA, dm, Muller) i kodirane varijable Posljednjih 6 kupnji u prodavaonici (Bipa, dm,
Muller) ukupnog uzorka (N=80)

Posljednjih 6 Posljednjih 6 Posljednjih 6
Varijable kupnji Bipa kupnji dm kupnji Muller
Izbor privatnih marki 0,26 008 012
Bipa
(Ijzrgor privatnih marki 0,02 0,12 -0,09
Izbor privatnih marki 0,18 -0.06 0,32
Muller

Analizom Tablice 17. vidljivo je da postoji statisti¢ki znacajna veza izmedu izbora privatnih
marki i ucestalosti kupovine u BIPI (r=0,26) te Mulleru (r=0,32) dok takva korelacija nije

prisutna u slu¢aju dm-a.
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7.5. Ucestalost kupovine u pojedinacnoj prodavaonici

U Tablici 18. prikazane su mod, proporcije i prosjecne ucestalosti kupovine u pojedina¢noj i

prodavonici.

Tablici 18. Pokazatelji uc¢estalosti kupovine u pojedina¢noj prodavaonici (N=80)

Varijable Bipa DM Muller
0 kupnji 36 13 25

1 kupnja 23 14 15

2 kupnje 7 14 7

3 kupnje 2 9 13

4 kupnje 6 12 11

5 kupnji 2 9 3

6 kupnji 4 9 6
Proporcija % 21,04% 45,00% 33,96%
Aritmetic¢ka sredina 1,26 2,70 2,03

Legenda: U — ugestalost; % — suma frekvencija kupnji/480

Analizom Tablice 18. vidljivo je da Mod za varijablu ucestalost kupovine ( broj kupovine
obavljen u prodavaonici u 6 posljednjih puta) u Bipa-i u Muller-u iznosi 0, dok za
prodavaonicu dm ima multiplu vrijednost (1-2). Nadalje, od posljednjih 6 kupnji njih 21,04%
je obavljeno u prodavaonici Bipa, 45% u dm-u, a 10% u prodavaonici Muller.

59



7. DISKUSIJA
Za testiranje polazne hipoteze Hj koja glasi:

Hi: Dostupnost prodavaonice znacajno utjece na lojalnost potroSaca na trZistu drogerijskih

proizvoda,

koristeni su rezultati deskriptivnih parametara (aritmeticke sredine i standardne devijacije), T-
testa te apsolutnih i relativnih vrijednosti ucestalosti dviju varijabli (odgovora): dostupnost
lokacije utjece na odabir drogerije 1 blizina prodavaonici kao Kkriterij za lojalnost

prodavaonici.

lako tvrdnja blizina prodavaonice kao kriterij za lojalnost istoj,ima vecu prosjecnu vrijednost
(4,31£0,85) od varijable dostupnost lokacije utjece na odabir drogerije (4,28+0,98), obje
tvrdnje imaju relevantan utjecaj na lojalnost potrosaca na trziStu drogerijskih proizvoda. Od
ukupnog 80 ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju njih 62 ili 77,50% uglavnom ili
u potpunosti se slazu da dostupnost lokacije utje¢e na odabir drogerije te da predstavlja
kriterij za lojalnost prodavaonici, odnosno 67 ispitanika ili njih 83,75% uglavnom ili u
potpunosti se slazu da blizina lokacije drogerije takoder predstavlja kriterij za lojalnost

prodavaonici.

Ujedno rezultati primijenjenog T-Testa (single sample) za varijable dostupnost lokacije utjece
na odabir drogerije i blizina prodavaonici kriterij za lojalnost prodavaonici za ukupni uzorak
pri ¢emu je kao referentna tj. vrijednost za usporedbu koriStena vrijednost 3, ukazuju na

statisti¢ki znacajnu razliku, te je polazna Hi hipoteza dodatno potvrdena.

Slijedom navedenog, polazna H1 hipoteza se u potpunosti prihvaca.

Za testiranje polazne hipoteze Hz koja glasi:
H2: PonaSanje prodajnog osoblja znacajno utjeCe na lojalnost potrosaca na triistu

drogerijskih proizvoda,

koriSteni su deskriptivni pokazatelji, apsolutne i relativne vrijednosti, kao i T-test (Single
sample) za varijablu: ljubaznost osoblja kao kriterij za lojalnost prodavaonici te za varijablu

zadovoljstvo ponasanjem prodajnog osoblja u prodavaonicama (Bipa, dm, Muller).
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Potrosaci smatraju da ljubaznost osoblja znacajno utjece na lojalnost prema drogeriji. Njih 61,
od ukupno 80 ispitanika, se uglavnom ili u potpunosti s tim slaze. Najveée zadovoljstvo pak

pokazuje se prema prodavaonici dm, a potom ga slijedi Muller te Bipa.

Kako bi se dodatno ispitala hipoteza H» dovedene su u vezu varijable zadovoljstvo
ponasanjem prodajnog osoblja i varijable ucestalosti kupovine (posljednjih 6 kupnji na
pojedinom prodajnom myjestu), pri ¢emu je koriSten Spearmanov koeficijent korelacije ranga.
Pokazalo se da statisticki znacajnu korelaciju iskazuju varijable zadovoljstvo ponasanjem
prodajnog osoblja i varijabla ucestalost kupovine u prodavaonici Muller (r=0,39), dok takva

veza nije utvrdena u sluc¢aju prodavaonice dm i Bipa.

Slijedom navedenog, polazna H> hipoteza se djelomi¢no prihvaca.

Za testiranje polazne hipoteze Hz koja glasi:

Hs: Vecina potrosaca lojalnija je jednoj drogeriji u odnosu na ostale na podrucju Splitsko-

dalmatinske Zupanije

koristeni su deskriptivni pokazatelji, apsolutne i relativne vrijednosti varijable sklonost
Jjednogodisnje kupnje u samo jednoj drogeriji, koji ukazuju da je najveci broj ispitanika, njih

46 ili 57,50% sklon ili uglavnom sklon navedenoj tvrdnji.

Za dodatno testiranje ove hipoteze izvrSena je analiza ucestalosti kupovine ispitanika na
pojedinom prodajnom mjestu (dm, Bipa, Muller). Dobiveni rezultati ukazuju da je 62

ispitanika ili njih 77,5% u posljednjih 6 kupnji kupovalo u jednoj drogeriji 4 1 vise puta.

Slijedom navedenog, hipoteza H3 koja je postavljena s ciljem utvrdivanja lojalnosti vecine
potrosa¢a prema jednoj drogeriji u odnosu na ostale na podrucju Splitsko-dalmatinske

Zupanije, u potpunosti se potvrduje i prihvaca.
Za testiranje polazne hipoteze Ha koja glasi:

Ha4: Privatna marka znacajno utjeCe na lojalnost potroSaca na podrucju Splitsko-

dalmatinske Zupanije

Odgovori ispitanika za varijablu Privatna marka kao kriterij za lojalnost prodavaonica,
ukazuju da najveci broj ispitanika, njih 35, iznosi afirmativan stav o vaznosti privatne marke

kao kriterija lojalnosti odredenoj prodavaonici, odnosno 82,50% ispitanika se uglavnom ili u
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potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom. Rezultati dobiveni koriStenjem T-Testa dodatno

potvrduju da dostupnost privatnih marki znacajno utjece na lojalnost potrosaca prodavaonici.

Rezultatima korelacije izmedu varijabli vecéi izbor privatnih marki u pojedinoj prodavaonici
(Bipa, dm, Muller) i ucestalosti kupovine u pojedinoj prodavaonici, pri ¢emu je koristen
Spearmanov koeficijent korelacije ranga, utvrdena je statisticki znacajna veza izmedu izbora
privatnih marki i ucestalosti kupovine u Bipa-i (r=0,26) te Muller (r=0,32) dok takva

korelacija nije prisutna u slu¢aju prodavaonica dm.

Navedeno potvrduje hipotezu H4 ovog istrazivanja.
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8. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu govori se o lojalnosti potrosaca na trziStu drogerijskih proizvoda te
sve veéem rastu navedenog segmenta. Na samom pocetku rada ukazalo se na ¢injenicu da je
lojalnost potrosaca relativno mlada disciplina koja iz dana u dan pobuduje sve veée zanimanje
marketinskih stru¢njaka. Drogerijsko trziste predstavlja vrlo vaznu industrijsku granu te se
vodi velika borba za naklonost kupaca u ovom trziSnom segmetu. Vodene takvim
razmisSljanjem, tvrtke sve viSe ulazu financijske i ljudske resurse kako bi §to bolje upoznali
zelje 1 potrebe svojih potrosaca te ih potaknuli na ponovnu kupnju. Kao $to je spomenuto u
jednom od prethodnih poglavlja, 20% kupaca predstavlja 80% prihoda tvrtke te poduzeca
moraju i trebaju teZziti pridobivanju Sto viSe lojalnih potrosaca kako bi svoje poslovanje u §to
ve¢oj mjeri ulinili profitabilnim. Moto ,, kupac je kralj“ za veéinu tvrtki predstavlja
neizbjezni imperativ, a ponajvise vrijedi za tvrtke koje imaju veliku bazu kupaca, poput
drogerija, kako bi na Sto lakSi nadin razumjeli potrebe i Zzelje potrosaca te dobivene
informacije pravilno usmjerili u razvoj poslovne strategije. Nadalje, ukazalo se na vaznost
odrZavanja postkupovnog odnosa te da sam odnos s kupcem ne prestaje ¢inom kupovine, kao

i ¢cimbenike koji utjeCu na ponovni povratak potrosaca prodavaonici.

Postavljene hipoteze su najve¢im dijelom potvrdene. Dostupnost lokacije utje¢e na lojalnost
kupaca, te je viSe od 70% ispitanika to i1 potvrdilo. UsluZnost i kvaliteta prodajnog osoblja,
takoder se pokazala kao vazan kriteriji u drogerijama. Dobiveni rezultati su pokazali da
ponasanje prodajnog osoblja u najvecoj mjeri utjeCe na povratak potroSaca u dm, potom ga
sijedi Muller te Bipa prodavaonica. Pitanje lojalnosti, a pogotovo na trziStu drogerijskih
proizvoda, gdje se kroz programe lojalnosti, popuste kao i posebne promocije, pokusava
zadrZati kupca, je diskutabilno te se podaci o lojalnosti samo jednoj prodavaonici ne mogu
uvijek smatrati pouzdanima. Medutim, temeljem obradenih podataka, na podru¢ju Splitsko-
dalmatinske Zupanije, dolazi se do zakljucka da je Cak 62 ispitanika, odnosno njih 77,5% u

posljednjih 6 kupnji kupovalo u jednoj drogeriji 4 i viSe puta.

Iz ovog istrazivanja, maloprodavaci mogu dobiti uvid u trenutno stanje drogerijskog trzista
Splitsko-dalmatinske Zupanije. Tako se iz dobivenih rezultata moze isCitati da dm ima malu
prednost nasuprot Muller-a koji se znacajno priblizava, pogotovo u pogledu utjecaja privatnih
marki na kupovinu, gdje Muller pokazuje minimalnu prednost. Nadalje, prema dobivenim
rezultatima istiCe se vaznost odnosa na relaciji prodajno osoblje — kupac koje utjece na sami

odlazak u prodavaonicu, isto kao 1 blizina lokacije. PotroSaci su ponekad ,,prisiljeni* kupovati
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u odredenoj drogeriji jer se nalazi u neposrednoj blizini i nemaju vremena za odlazak na
udaljeniju lokaciju po odredeni proizvod. Primjer za to se moZe pronaéi na podru¢ju grada
Kastela gdje uglavnom prevladavaju Muller prodavaonice, dok dm i Bipa prodavaonica ima u
manjem razmjeru, odnosno na nekim lokacijama uopce nema. Prethodno moze navesti na
¢injenicu da potrosaci posjecuju Muller iz potrebe, a ne zbog lojalnosti. Iako je Bipa na 3.
mjestu, nakon dm-a te Mullera, ima dosta mjesta za napredak §to se moze upotpuniti
dobivenim informacijama istrazivanja. Maloprodavacima se preporuca povecanje fokusa na
one elemente prodavaonice koje najbolje zadovoljavaju potrebe potroSaca, a ponekad ih
zanemaruju poput: a) usluznosti prodajnog osoblja, na nacin da odrzavaju trenutni odnos s
kupcima te ga u buducnost nadograduju drzeé¢i korak s promjenom ponasanja potrosaca, b)
dostupnosti prodavaonice, na na¢in da se u obzir uzme i nuznost pristupa prodavaonici poput
velikog besplatnog parkinga, $§to znacajno moze utjecati na odluku potroSaca o odabiru
prodavaonice, te ¢) proSirenja asortimana privatnih marki koje nude dobar omjer vrijednosti i

cijene.

Ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja koje treba uzeti u obzir. Dobiveni rezultati su sa
podruc¢ja Splitsko-dalmatinske Zupanije te se stavovi potroSaca ove Zupanije mogu bitno
razlikovati u odnosu na preostale. Ispitanici su uglavnom mlade zivotne dobi te se u daljnim
istrazivanjima preporuca obuhvacanje veceg broja drugih skupina. Takoder, ispitanici
ponekad ne Zele odgovoriti na neka pitanja ili u strahu od misljenja drugih ponekad zaokruze
odgovor koji smatraju drustveno prihvatljivim, $to dovodi do nepouzdanosti samih podataka.
Dm dominira sa brojem prodavaonica na ovom podrucju te se kod potrosaa mozda stvorila 1
veca privrzenost §to moZe utjecati na rezultate u korist iste. Navedeno se moze iS€itati iz
rezultata istrazivanja koji pokazuje da ne postoji statisticki znacajna veza izmedu izbora
privatnih marki i ucestalosti kupovine u dm prodavaonici. Taj podatak pokazuje da su
potrosaci spremni kupovati u dm-u bez obzira na izbor privatnih marki jer oni svejedno
obavljaju kupnju u dm-u, $to nije slucaj za Bipa i Muller prodavaonicu gdje postoji statisticki

znacajna veza izmedu navedenih varijabli.

U budué¢im istrazivanjima trebalo bi proSiriti istraZivanje na preostale Zupanije te prilikom
kreiranja upitnika ukljuciti dodatne varijable ponude u drogerijama. Preporuca se obuhvacanje

veceg broja drugih dobnih skupina te veci broja ispitanika.
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PRILOG

Prilog 1. Anketa o lojalnosti potroSaca na drogerijskom trzistu.

Molim Vas da ocijenite stupanj slaganja sa sljedeé¢im tvrdnjama
pri cemu ocjena 1 oznacava potpuno neslaganje, a ocjena 5
potpuno slaganje *

Dostupnost lokacije

utjeée na moj odabir O O O O O

drogerije

Zadovoljan/a sam sa

izborom proizvoda

privatnih marki u O O O O O
drogerijama Dm, Bipa

i Muller

Drogerije posjecujem
isklju€ivo radi
odredenih proizvoda

O
O
O
O
O

MWowvac kaji imam na
raspolaganju utjece
na moj odabir
prodavaonice

Bipa nudi vedi izbor
privatnih marki

Dm nudi veci izbor
privatnih marki

Muller nudi vedi izbor
privatnin marki

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Jeste li skloni barem godinu dana kupovati u samo jednoj
drogeriji? *

ODa

(O Uglavnom da

ONE
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Najcescée kupujem u: *

O Dm-u

Bipa prodavaonici

Muller-u

Podjednako u Dm i Bipa prodavaonici
Podjednako u Dm i Muller prodavaonici

Podjednako u Bipa i Muller prodavaonici

O OO0OO0OO0O0

Podjednako u sve tri prodavaonice

U posljednjih 6 kupnji posjetio/la sam ( oznaciti broj puta): *

Bipa o O O O O
om O O O O O
Muller O O O O O

Koliko ¢esto u prosjeku kupujete u drogerijama? *
O Jednom ili nekoliko puta tjedno

O Jednom ili nekoliko puta mjeseéno

O Jednom ili nekoliko puta godisnje

O Nista od navedenog
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Skalom od 1-5 ocijenite zadovoljstvo ponasanjem prodajnog
osoblja u prodavaonici u kojoj najéesce kupujete. Ocjena 1
oznacava potpuno nezadovoljstvo, a ocjena 5 potpuno
zadovoljstvo *

® ® ® 0 O
om ® ® ® 0 O
® ® ® 0 O

Ocijenite vaznost kriterija za lojalnost prodavaonici gdje ocjena
1 oznacava potpuno nevazno, a ocjena 5 vrlo vazno *

1 2 3 4 5
Kvaliteta proizvada O o O o o
Povaljni proizvodi s
trgovackim markama O o O o O
Ljubaznost osoblja O o O O O
Blizina prodavaonice O o o O O'
Osjeca] pripadnosti i
povezanosti sa O O O O O
prodavaonicom
Svakod kcijsk
p;ﬁut;enevnea cijske O o O o o
Ugodna atmosferau
prodavaonici | muzika, O o O o o
izgled, dizajn)
Kvaliteta usluge O o O o o
Sirina asortimana O o O O O
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Sto Vas u najvecoj mjeri motivira na ponovni dolazak u
drogeriju? (Zaokruziti do dva odgovora) *

D Bolji asortiman privatnih marki u odnosu na druge prodavaonice
[] ugodno iskustvo kupovanja

D Dobra lokacija prodavaonice

|:| Ljubazno prodajno osoblje

D Dobar omjer vrijednosti i cijene

[] ostalo ( svakodnevne akcijske ponude, privlaéni letci, programi lojalnosti...)

Je li po Vasem misljenju proizvodi u drogerijama pruzaju
vrijednost za novac? *

(O Nikad
(O Rijetko
(O Ponekad

(O obigno da

O uvijek
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Kad ste zadovoljni i osjeéate da prodavaonica ispunjava Vasa
ocekivanja, spremni ste: *

Niti se
Uopée se ne Uglavnom se  slaZem niti  Uglavnom s Potpuno se
slazem ne slazem sene slazem slazem
slazem

Ponoviti kupnju o O O o o
Kupiti vise proizvoda

Qstati vjerni i lojalni

Ne kupovati u
konkurentskim
prodavaonicama

Preporuciti rodbini i
prijateljima

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Spol *
O wm
]z

Dob *

[J 1525
[] 2635
[] 3645
[] 4655

[] vigeod 55
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Zavrseno obrazovanje: *

000000

Osnovna skola

Zavriena srednja skola

Preddiplomski ( prvostupniéki, BA) studij
Diplomski ( MA) studij

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Mjesecni prihod ku¢anstva *

00000000 0aO0

Do 2.000,00 HRK

Do 3.000,00 HRK

Do 4.000,00 HRK

Do 6.000,00 HRK

Do 8.000,00 HRK

Do 10.000,00 HRK

Do 13.000,00 HRK

Do 16.000,00 HRK

Do 20.000,00 HRK

Vige od 20.000,00 HRK
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SAZETAK

Predmet ovog rada ogleda se u istrazivanju lojalnosti na ponasanje potroSaca na drogerijskom
trziStu. Istrazivanje se temelji na prikupljanju primarnih te sekundarnih podataka. Prvi dio
upitnika odnosi se na ispitivanje lojalnosti potroSaca u Bipa, dm te Muller prodavaonicama
ispituju¢i pri tom dostupnost prodavaonice, ponaSanje prodajnog osoblja te asortiman
privatnih marki kao kriterij lojalnosti prodavaonici. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 80
ispitanika na podrucju Splitsko — dalmatinske zupanije. Metode obrade podataka ukljucivale
su izra¢un deksriptivne statistiCke analize, t-test te Spearmanov koeficijent korelacije ranga.
Rezultati, dobiveni ankentnom tehnikom, potvrdili su najveé¢im dijelom istrazivac¢ke hipoteze.
Podaci dobiveni ovim istrazivanjem doprinose proSirenju postoje¢ih spoznaja o ponasanju

potroSaca na drogerijskom trzistu.

Kljucne rijeci: lojalnost, drogerija, ponasanje potrosaca, dm, Muller, Bipa

SUMMARY

The subject of this paper is to research customer loyalty in the drugstore market. The research
is based on the collection of primary and secondary data. The first part of the questionnaire
concerns consumer loyalty testing at BIPA, dm and Muller stores, examining the store
availability, sales staff behaviour and a range of private label as a criterion for the store
loyalty. The survey was conducted on a sample of 80 respondents in the area of Split -
dalmatia county. Methods of processing data include the calculation of the descriptive
statistical analysis, the t-test, and Spearman's rank correlation coefficient. The results,
obtained by a survey, confirmed most of the research hypothesis. The data obtained through
this research contribute to the expansion of existing understanding of consumer behaviour in

the drug market.

Key words: loyalty, drugstore, customer behaviour, dm, Muller, Bipa
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