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SUMMARY



1. UvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Glavni pokreta¢ covjekovog ponaSanja Su njegove zelje i potrebe su, a one dolaze iz poriva da se
podmiri neki stvarni ili zamisljeni nedostatak, te se samim tim covjek definira kao socijalno i
materijalno ljudsko bi¢e.! U suvremeno doba stavovi i ponaSanje kupaca, sve su vise u fokusu
svakog pojedinca koji zeli zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca. PonaSanje potrosaca u kupovini

definira se kroz odredene faze kroz koje kupac prolazi kada zeli kupiti neki proizvod ili uslugu.

Prepoznavanje potreba ili problema predstavlja prvi i najvazniji korak u procesu, jer ako potrosac
ne uoci problem ili potrebu, opéenito neée i¢i nastaviti s razmatranjem kupnje proizvoda.? Potrebu
mogu pokrenuti unutarnji ili vanjski faktori. Unutarnji faktor odnosi se na osobnu percepciju koju
dozivljava potrosac¢, poput gladi ili Zedi. Sve veci broj poduzeca, odnosno ponuditelja, ne gleda
kupca iskljuc¢ivo kao potroSaca svoje robe, ve¢ se pridaje poseban znacaj istraZivanju njegovih

stavova, zelja i navika.

Uvazavajuci vlastite resurse, navike i potrebe, moze se primijetiti da je trziste opreme za bebe u
stalnom rastu globalno i u Hrvatskoj. Napretkom internet tehnologije i utjecajem ubrzanog nacina
zivota, specijalizirane trgovine opremom za bebe nude sve bogatiji asortiman proizvoda, a kupci
sve lakse i brze dolaze do potrebnih informacija koje dalje utje¢u na njihovo kupovno ponasanje.
Osobno, kao roditelja i svakodnevnog potrosaca proizvoda za bebe, zanima me kako kupci ovih

proizvoda razmisljaju i postoji li prostor za napredak i dodatnu ponudu na trzistu.

U Republici Hrvatskoj nema dostupnih istrazivanja koja se direktno odnose na istraZivanje
ponasanja i preferencija na trzistu opreme za bebe ve¢ se vec¢inom bave istrazivanjem ponasanja

kupaca pri kupnji proizvoda za njegu i hranjenje beba, te opremom za djecu koja su i sama

! Kuvacié, 1., 1976. Ljudske potrebe i drustvene vrijednosti. Revija za sociologiju, VI(1), pp.7-15.
2 Courses.lumenlearning.com. 2020. The Consumer Decision Process | Boundless Marketing. [Internet] RaspoloZivo
na: <https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/the-consumer-decision-process/> [25.09.2020].



ukljucena u proces odlué¢ivanja u 0 kupnji. Takoder, dostupna istrazivanja su usmjerena najvise na

ponasanje kupaca u prodavaonicama i dominacija usluzno orijentirane strategije u prodaji.

Na temelju ove teme prikazat ¢e se i postulati suvremenog marketinga i psihologija potrosaca, kao
sto su roditelji. Pokusat ¢e se definirati ponasanje roditelja kupaca i objasniti na tom primjeru sve

Sto je presudno za sam marketing i upravljanje kanalima marketinga.

Tako je glavni problem rada prouciti ponasSanje roditelja kao potrosaca, konkretno u kontekstu
opreme za bebe. Predmet istrazivanja je ispitivanje preferencija i stavova roditelja kao i na¢ina na
koji donose kupovne odluke u kontekstu djecjih proizvoda, odnosno opreme za bebe. Ulaskom u
Europsku Uniju, laksim otvaranjem vrata stranim ponuditeljima, poraslo je i trziste i asortiman

ponuda koje se nude potroSacima, te je sve veca borba za paznju kupaca na razne nacine.

Kroz anketu koja ¢e biti provedena s roditeljima i buduc¢im roditeljima (trudnice i partneri) beba
do 2 godine starosti, osim ponasanja i preferencija kupaca s obzirom na spol, dob, broj djece,
obrazovanje i mjese¢na primanja, istrazit ¢e se zadovoljstvo i utjecaj trenutne ponude i cijena na
nasem trzistu, utjecaj sve vece informiranosti i masovne komunikacije pri donosenju odluke o
kupnji. Takoder, kroz istrazivanje Zeli se do¢i do saznanja jesu li kupci u neizvjesno doba
pandemije, brzog tehnoloskog napretka i uz obvezu koje roditeljstvo nosi, postali privrzeniji
informiranju na internetu i internet trgovini, tj. kojem nac¢inu kupnje su skloniji s obzirom na vrstu
proizvoda. Bitno je uvidjeti zadovoljava li trenutna ponuda na trzistu potrebe trenutnih i buduc¢ih
roditelja beba do 2 godine s obzirom na nove pozitivne i negativne trendove u zemlji, te uoditi

kako zadovoljiti roditelja kao potrosaca ukoliko odredeno nezadovoljstvo postoji.

Nesumnjivo je da je u manjoj ili vecoj mjeri, manipulacija potencijalnih kupaca kroz odredenu
vrstu reklame prisutna od kad je i trgovine. Suvremena psihologija, danas je, medutim, desna ruka
marketing industriji i ¢esto joj veoma vjesto pomaze. Toliko vjesto, da ¢ak i veéina potrosaca i
kupaca razne vrste robe — to zna, ali nije uvijek svjesna kojeg je opsega ta manipulacija i koje se
sve taktike primjenjuju da bi se potencijalni kupci pretvorili u kupce. Ljudi su posebno osjetljivi
na djecu, sto je davno shvatila marketinska industrija i koja tu ¢injenicu, koja je veoma bliska sa
impulzivnim i1 nagonskim reagiranjem — eksploatira odavno. Jo$ specifi¢nija, marketin§kim
rje¢nikom receno — kategorija jesu, kupci koji ¢e u skorije vrijeme postati roditelji ili koji to vec¢

jesu, odnosno oni koji imaju malo dijete — bebu, ne stariju od godinu dana. Takva kategorija kupaca



je narocito osjetljiva, pa je i kao takva pogodna za jos preciznije kategoriziranje na temelju kojeg
su spola, godista, koje je dijete po redu, zatim sve to u kombinaciji s nagonima za zastitu djeteta i
suvremenim trendovima, koji su uglavnom nesvjesno nametljivi. Sve to skupa, dakle, oblikuje
ponasanje roditelja kao kupaca. S obzirom da je i suvremeno doba — doba interneta i da
reklamiranje i nametanje trendova nije mimoislo ni ovu industriju, ova tema je jos$ i specifi¢nija.
Koliko se manipulira kvalitetom i je li zaista vise moguce odrediti kvalitetu u odnosu na visinu
cijene? S druge strane, na osnovu preferencija kupaca, ako promatramo iz ugla proizvodaca i
prodavaca opreme za bebe jasno je da, ako zZele da ostanu konkurentni, moraju pratiti trendove i
koristiti se suvremenim marketinSkim alatima, te na¢inima i metodama koji se danas mijenjaju
brze nego ikad. Koncepcija marketinga je kompleksna i svaki njen element zahtijeva specifi¢ne

stru¢njake i analize.

U prvom dijelu ovog rada, obratit ¢e se paznju na ponasSanje potroSaca. Definirat ¢e se kroz
raznorazne ¢imbenike i socioloSsko-ekonomske elemente. Bit ¢e govora 0 osobnim ¢imbenicima
kao Sto su interesi i misljenja pojedinca na koje mogu utjecati demografski podaci (dob, spol,
kultura itd.), psiholoskim ¢imbenicima kao $to su odgovor pojedinca na marketinsku poruku Kkoji
ovise 0 njegovoj percepciji i stavovima, te o drusStvenim ¢imbenicima kao $to su obitelj, prijatelji,
razina obrazovanja, drustveni mediji, prihod, svi oni utjeu na ponasanje potrosaca. 3 Zatim ¢e se
obraditi pojam potrosaca, tj. kupaca u okviru druStvenog staleza, drustvene grupe, obitelji,
financijske situacije, te iz pozicije obrade informacija koje kupci i potrosaci svakodnevno upijaju.
Obratit ¢e se paznja i na ucenje, te promjenu stavova i ponaSanja. Potom ¢e obraditi stavovi

potrosaca, te ¢e se dati uvid u stanje na hrvatskom trzistu kada se je u pitanju oprema za bebe.

Drugi dio rada bavi se empirijskim istrazivanjem, te se daje analiza rezultata provedenog
istrazivanja i odgovarajuéi zakljucci. Istrazivanje se ogleda u sprovodenju ankete koje se bazirala
na ispitivanju kako roditelji kupuju opremu za bebe, na koji nacin se odluc¢uju da nesto kupe i gdje

kupuju.

3 ECOMMERCE GROWTH Blog. 2020. Consumer Behavior In Marketing - Patterns, Types, Segmentation -
Omniconvert Blog. [online] Available at: <https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-in-marketing-

patterns-types-segmentation.html> [Pristupljeno 25 Rujan 2020].



1.2. Ciljevi rada

S obzirom da je predmet istrazivanja ovog rada utvrdivanje ¢cimbenika Koji utje¢u na roditelje pri

kupnji opreme za bebe, ciljevi ovog rada su sljededi:

v Istraziti i opisati preferencije i ponaSanje roditelja priizboru i kupnji opreme za bebe u RH
v Istraziti i opisati zadovoljstvo roditelja cijenom i ponudom u prodavaonicama s opremom
za bebe u RH

v Istraziti korelaciju i povezanost izmedu samih faktora koji su spomenuti i ponaSanja

roditelja pri kupnji opreme za bebe u RH

e Utvrditi utjecaj cijena na kupnju
e Utvrditi utjecaj ponude na kupnju
e Utvrditi utjecaj dostupnih informacija na kupnju
e Utvrditi utjecaj masovne komunikacije na kupnju
v Ispitati postoje li i koje su razlike u ponasanju roditelja pri kupnji s obzirom na spol i broj
djece i vrstu kupnje
v Ispitati postoje li i koje su razlike u ponaSanju roditelja pri kupnji s obzirom na vrstu
proizvoda i vrstu kupnje
v Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja, dat ¢e se odgovarajuci prijedlozi s ciljem

poboljsanja prodaje opreme za bebe

1.3. Istrazivacke hipoteze

Uvazavajuci problem, predmet i ciljeve istrazivanja predlazu se sljedece hipoteze:
H1: Roditelji smatraju da su cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe previsoke

lako u Hrvatskoj ne postoji relevantno istrazivanje troskova podizanja djece, udruga Stedopis,
Institut za financijsko obrazovanje, procijenila je da je za prvu godinu djetetova zivota potrebno u
prosijeku 30.000,00 kn, sto za mnoge roditelje predstavlja pravi financijski izazov. Isti¢u kako ¢e

roditelji Cesto Skrtariti na sebi da bi svojoj djeci priustili sve potrebno. To dobro znaju proizvodaci


https://www.stedopis.hr/koliko-kosta-podizanje-djeteta-u-hrvatskoj/

i trgovci pa iako su svjesni da troSkovi proizvodnje odjece za djecu i odjece za odrasle nisu isti,

cijene su skoro jednake.*

Prema najnovijem priopéenju Drzavnog zavoda za statistiku, Prirodno kretanje stanovnisStva
Republike Hrvatske (2019) pokazuje nastavak trenda prirodnog pada broja stanovnistva koji traje
od 2010.-te godine. Prema dostupnim informacijama, 2019.-te rodeno je najmanje djece u zadnjih
10 godina, a razlog takvom trendu, medu ostalom lezi u ¢injenici da zasnivanje obitelji ima Cesto

previsoku cijenu za parove te su prisiljeni na iseljavanje u razvijenije zemlje.®

Da i u razvijenijim zemljama, roditeljstvo predstavlja pravi izazov pokazuju rezultati istrazivanja
u Americi gdje je Tvrtka Morning Consult provela za New York Times (2018) u kojem je ispitala
preko 1800 odraslih osoba u dobi od 20 do 45 godina, zasto imaju manje djece od Zeljene idealne
brojke. Najvise ispitanih, njih 64% odgovorila je da je briga o djeci preskupa. To¢nije, ¢ak Cetiri
od pet glavnih faktora koji ih sprjecavaju da imaju vise djece su povezani s egzistencijom, a to su

jo§ briga o ekonomiji, ¢ekanje na financijsku sigurnost i to $to ne mogu priustiti vise djece.®

Specijalizirane trgovine vrlo ¢esto su orijentirane su na strategiju visoke razine usluge uz visoku
cijenu. Tako i u slucaju trgovina opreme za bebe, zaposlenici u prodavaonicama pokusavaju
odrzavati visoku razinu usluge pruzanjem pomoc¢i kupcima, a kupci za to placaju visu cijenu.
Istrazivanje O strategijama, koje se primjenjuju pri prodaji opreme za djecu, provedeno u
prodavaonici dje¢je opreme, pokazuje da je na 54% ispitanih utjecala pomo¢ djelatnika, a njih

86% zadovoljni su kada im prodavaci nude pomo¢ pri odabiru proizvoda.’

Budu¢i da kupci u novije doba sve lakse dolaze do informacija, imaju moguénost kupnje preko
interneta, sami se educiraju, lakse komuniciraju i savjetuju, pitanje koje se ovdje postavlja je,

opravdava li visoka razine usluge i emotivnost kupaca, visoku cijenu ako u par klikova mogu

4 Stedopis: Institut za finansijsko obrazovanje. 2017. Koliko Kosta Podizanje Djeteta U Hrvatskoj. [online] Available
at: <https://www.stedopis.hr/koliko-kosta-podizanje-djeteta-u-hrvatskoj/> [Pristupljeno 25 Rujan 2020].

®> Drzavni zavod za statistiku. 2020. Prirodno kretanje stanovnistva Republike Hrvatske u 2019, [online], raspoloZivo
na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/07-01-01_01_2020.htm?fbclid=IwAR1L etjsnlgZmgNA-
mk3mZ110VvwhDVAQY _QgzmfRAWkMvskf3Sxj7ep3rs

[pristupljeno 24.07.2020.]

6 The New York Times (2018.): Americans Are Having Fewer Babies. They Told Us Why, [Internet], raspolozivo na:
https://www.nytimes.com/2018/07/05/upshot/americans-are-having-fewer-babies-they-told-us-why.html
[20.07.2020.]

" Rajh, J., 2016. Dominacija usluzno orijentirane strategije u prodaji asortimana djecje opreme provedeno u
prodavaonici djecje opreme, Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 45-46



https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/07-01-01_01_2020.htm?fbclid=IwAR1LetjsnIqZmqNA-mk3mZ1l0VvwhDVAoY_QgzmfRdWkMvskf3Sxj7ep3rs
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/07-01-01_01_2020.htm?fbclid=IwAR1LetjsnIqZmqNA-mk3mZ1l0VvwhDVAoY_QgzmfRdWkMvskf3Sxj7ep3rs
https://www.nytimes.com/2018/07/05/upshot/americans-are-having-fewer-babies-they-told-us-why.html%2520

pronaci sve informacije o proizvodu i kupiti ga. Takoder, buduci da se radi 0 bebama kao krajnjim
korisnicima tih proizvoda, kvaliteta je od velikog znacaja za roditelje kao kupca vodenog

emocijama, ali zbog sve slabije gospodarske situacije i sve ve¢e konkurencije, kupci postaju sve

..........

Ovom hipotezom zeli se dokazati da potroSa¢i smatraju da su cijene opreme za bebe u
prodavaonicama previsoke, te iako im je kvaliteta ve¢inom na prvom mjestu, Zele i traze vise

informacija i rjesenja.

H2: Pri kupnji opreme za bebu, roditelji ne mogu pronaci sve potrebno na jednom mjestu

po prihvatljivoj cijeni

U novije vrijeme, popis opreme za dolazak bebe sve je duzi, posebno za one koji prvi put postaju
roditelji. Nudi im se toliko savjeta i proizvoda, a oni ¢esto nisu sigurni Sto je potrebni a sto
nepotrebni trosak. Svaki roditelj Zeli spreman doc¢ekati svoje dijete i pruziti mu sve §to mu je
potrebno. lako su pod utjecajem emocija i zelje da svome djetetu pruze bas sve Sto treba, u novije
vrijeme sve vise roditelja postaju oprezniji i racionalniji u odlu¢ivanju 0 kupnji. IstraZivanje je
pokazalo da su kupci koji su vodeni cijenom kao glavnim faktorom pri kupnji skloni kupnji
proizvoda niskih cijena, fokusirajuci se na akcije i snizenja, nastojeci da se odluce za proizvode

koji zadovoljavaju kako kvalitetom, tako i cijenom.®

Svrha ovog istrazivanja je pokazati da nema velikih razlika izmedu prodavaonica koje prodaju
opreme za djecu kao jedan dio svog asortimana i prodavaonica koje se iskljuc¢ivo bave prodajom
opreme za djecu. Zbog slabijih financijskih okolnosti potrosa¢i su spremni obiéi razliCite
prodavaonice i pretraziti ponude na internetu, kako bi pronasli trazene proizvode po najpovoljnijim

cijenama te onda donijeti odluku o kupnji.

H3: Roditelji se informiraju na internetu prije kupnje opreme za bebu kako bi ustedjeli

vrijeme i novac

Kupovne navike potrosaca promijenile su se tijekom posljednjeg desetljeca. Koristenje digitalne

tehnologije za istrazivanje, pregledavanje i kupnju preslo je od specifi¢ne ili sporadi¢ne radnje do

8 Ani¢, |., Piri Rajh, S. and Rajh, E., 2010. Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki. Ekonomski pregled, 61(3 &
4).



uobicajene radnje koju kupci primjenjuju svakodnevno. To je rezultiralo neporecivim i
nepovratnim pomakom u maloprodajnom okruzenju. Kao rezultat toga, maloprodajni brendovi
koriste nove strategije kako bi zadovoljili svoje potrebe i odgovorili na o¢ekivanja koja se od njih
zahtijevaju. Kako proaktivni brendovi pruzaju inovacije za poboljsanje samog iskustva kupovine,
oc¢ekivanja kupaca se mijenjaju - o¢ekuju vise od svih prodavaca. Kao rezultat, sama dinamika
kupovine se razvija, a ulaganje u digitalnu tehnologiju postaje vazan dio strategije poslovanja za

mnoge danas$nje robne marke.®

Hrvatska agencija Ipsos (2019) u istrazivanju medijskih navika u RH provedenom na vise od 1000
ispitanika, potvrdila je znac¢ajnu nadmo¢ interneta nad ostalim medijima u Hrvata te isticu, te 78%
ispitanika smatra internet mjesto gdje mogu pronaci neophodne informacije. 80,2% ispitanika
smatra da je glavna svrha koristenja interneta, osim komunikacije, trazenje korisnih informacija.
Navedeno istrazivanje takoder pokazuje da kod detaljnog informiranja o proizvodima na prvom
mjestu je internet (52,4%), a na drugom mjestu kod finalnih odluka o kupnji, gdje prvo mjesto

zauzima misljenje porodice i prijatelja (44,3%).°

Portal Shopper’s Mind, iznosi detalje izvjestaja s Ecommerce Day konferencije te istice kako je
trazenje informacija na internetu o specifikacijama proizvoda ili usluga za koje su potrosaci
zainteresirani, u Hrvatskoj popularnije nego u drugim Europskim zemljama i iznosi ¢ak 90%

kupaca. Google je i dalje jedan od najpopularnijih izvora informacija za potrosace (61%).!

Istrazivanje americke agencije Munchery (2018.) napravilo je intervju s 2000 mama i tata te otkrilo
da prosjec¢ni roditelj ima 32 minute dnevno samo za sebe.'? Pretpostavka je, da oni koji ve¢ imaju

dijete i iskustva u kupnji opreme za bebe, imaju manji trosak jer ne moraju kupiti sve novo, ali i

% Yasav, S., 2015. The impact of digital technology on consumer purchase behavior. The Journal of Financial
Perspectives: FinTech, 3(3).

101PSOS, istrazivanje provedeno za 24sata (2019): Medijske navike u Republici Hrvatskoj (oZujak 2019.), str. 7-25,
[Internet] Raspolozivo na: https://showcase.24sata.hr/2019 _hosted creatives/medijske-navike-hr-2019.pdf

[23.07.2020.]
11 Shopper’s Mind (2019), Sto su Hrvati najvise pretrazivali i kupovali putem Interneta u 2019. godini?, [Internet],
raspoloZivo na: https://smind.hr/sto-su-hrvati-najvise-pretrazivali-kupovali-putem-interneta-u-2019-godini/
[20.07.2020.]

12 Study Finds (2018), Average Parent Enjoys Just 32 Minutes Of Free Time Each Day, Survey Finds, [Internet],
raspolozivo na: https://www.studyfinds.org/average-parent-enjoys-32-minutes-free-time-survey/ [20.07.2020.]
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manje vremena za kupnju. Takoder, kupci koji prvi put postaju roditelji imaju manje znanja, vise

troskova ali 1 viSe vremena za kupnju.

Ako uzmemo u obzir navedena istrazivanja koja pokazuju nezaustavljivi rast interneta kao izvora
informacija te sve manje slobodnog vremena, postavljenom hipotezom Zeli se dokazati da roditelji
najvise informiraju na internetu prije kupnje potrebne opreme za bebu kako bi kupili Zeljeni

proizvod $to brze i po §to manjoj cijeni.
H4: Pri kupnji opreme za bebe, roditelji najviSe vjeruju informacijama na internetu

Oprema za dolazak bebe je trosak, za neke roditelje veéi, za neke manji, ali za sve vrijedi ve¢inom

isto, beba je sada na prvom mjestu i Zelimo joj pruziti najbolje $to znamo i mozemo.

Buduc¢i da roditelji, posebice oni koji to postaju prvi put, ¢esto znaju malo ili nimalo detalja o
opremi koja im je potrebna za dolazak bebe ali i kasnije potrebe, skupljanje informacija i
vrednovanje svih opcija predstavlja nezaobilazan proces pri donosenju odluke o kupnji. Internet
kao nepresusan izvor informacija, idealno je mjesto za svakog tko zeli ¢uti misljenje i/ili savjet za

kupnju od vise (ne)zavisnih i (ne)poznatih potrosaca.

Udruga eCommerce Hrvatska (2019) je sprovela istrazivanje 1959 kupaca koji svoju kupnju
obavljaju preko interneta s ciljem saznanja o tome sto hrvatski kupci zele. Rezultati istraZivanja
su pokazali da 24% kupaca kao glavni razlog odustajanja od kupnje u nekom web shopu navode
pronalazak negativnih recenzija. Poslije slijedi neodgovarajuce ili skrivene informacije o dostavi

i povratu (23%) te potraga za boljom cijenom (23%).13

SigurnaTrgovina™ napravila je istrazivanje na uzorku ve¢em od 7000 ispitanika koji su na pitanje
kome najvise vjerujete, odgovorili da najvece povjerenje imaju u recenzije koje su ostavili drugi
kupci na raznim drustvenim platformama (30%), forumima (27%) kao i raznim portalima koje

odreduju da li je odreden web shop certificiran ili ne (27%).14

Istrazivanju Hearing the Voice of the Consumer pokazuje da je internetska kupnja postala rutina

za americke potrosace gdje sedamdeset jedan posto stanovnika SAD-a obavljaju kupovinu preko

13 eCommerce Hrvatska (2020): Vodi¢ za online prodaju, [Internet] Raspolozivo na: https://ecommerce.hr/wp-
content/uploads/2020/07/vodic_za online_prodaju_2020.pdf [23.07.2020.]

14 SigurnaTrgovina™ (2017): Navike online kupaca u Hrvatskoj, [Internet] Raspolozivo na:
https://sigurnatrgovina.com/istrazivanje/navike-online-kupaca-u-hrvatskoj-2016-2017.pdf [24.07.2020.]
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interneta najmanje jednom mjese¢no. Svaki Cetvrti potrosa¢ kupuje online najmanje jednom
tjedno. U tjednoj ucestalosti kupnje, zene su nadmasile muske kupce za 3 boda (20% Zene u odnosu
na 17% muskaraca). Ovi podaci pokazuju da bi trgovci mogli imati Kkoristi od izbjegavanja
stereotipskih profila u ucestalosti kupovine. Ukupno 72% americkih kupaca poslalo je sadrzaj koji
generiraju korisnici.'®> Agencija Multyply 2018. napravila je istrazivanje 0 razumijevanju odnosa
offline i online svijeta mama u Britaniji, navode kako su za mame digitalni izvori informacija

jednako vazni kao i preporuke obitelji kad su u pitanju proizvodi za bebe i malu djecu.®

Prethodno razmotreno sugerira da ¢e kupci vrlo ¢esto vise vjerovati savjetima obitelji ili strancima
nego reklamama, a razlog je jasan, vecina kupaca nema nikakvu korist da preporucuje proizvod
koji ih nije zadovoljio. Sadrzaj koji kreiraju sami potrosaci, postaje utjecajniji od pretrazivaca i

oglasa.

Ovom hipotezom Zeli se dokazati da su roditelji kao kupci skloniji vjerovati izvorima informacija
na internetu, bez obzira radi li se o kupnji u fizi¢koj ili web trgovini. Savjeti i misljenja vise
korisnika odredenog proizvoda daju osjecaj sigurnosti i povjerenja. Zeli se takoder dokazati da
sklonost trazenja misljenja i iskustava na internetu, pozitivno utje¢e na sklonost online kupnji

opreme za bebe.

H5: Zene odlu¢uju 0 kupnji opreme za bebe vise od muskaraca
H5.1.: Majke koje imaju dvoje ili vise djece, opremu za bebu viSe kupuju na internetu

U casopisu Ja trgovac (2013), Perkov pise 0 Zenama i kupnji te isti¢e da, iako zene izvrSavaju
skoro dvije tre¢ine poslova u svijetu, njihova zarada ne prelazi 10% od ukupnog svjetskog prihoda,
ipak su “"glavne” za kupnju. Takoder navodi da upravo Zene odlucuju 0 80% prosje¢nog obiteljskog

budzeta.l” Mnoga istrazivanja dokazala su da su Zene te koje odlucuju o obiteljskom budzetu $to

5 TurnTo. 2017. Consumer Study: UGC And The Commerce Experience. [online] Available at:
<https://www2.turntonetworks.com/2017consumerstudy> [pristupljeno 25 Rujan 2020].

16 Multyply agency UK (2018) - Digital Mums - understanding the relationships between their on and off-line worlds,
[Internet] Raspolozivo na: https://www.multiplyagency.com/sites/default/files/white-
papers/docs/Multiply Baby and_Toddler.pdf [24.07.2020.]

7 perkov D. Ja TRGOVAC (2013): Zenme i kupnja, str. 42-43, [Internet] Raspolozivo na:
https://issuu.com/jatrgovac/docs/sijecanj veljaca 2013 [25.07.2020.]
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dokazuje istrazivanje kompanije Mastercard koje je provela agencija Ipsos Mori Sirom Europe
2014. godine pokazala da Zene su te koje su viSe angazirane po pitanju novca. 83% posto zena

vodi brigu o financijama u domu za razliku od muskaraca koji predstavljaju 78%. 8

Istrazivanje koje je napravio portal zena.hr (2014.) u kojem je sudjelovalo 867 ispitanica, dolazi
do saznanja o navikama kupovine zena. SKoro tri etvrtine zena odlucuje 0 kupovini individualno,
dok jedna cetvrtina se prije odluke o kupovini konzultira s partnerom. Internet se pokazao kao
najées¢i izvor informacija o proizvodima koje kupuju, mjesto gdje 64,36% Zena pronalazi Zeljene
informacije. Koliko je kupovina za Zene vazna, potvrduje to da kod njih 67% kupovina izaziva

osjecaj zadovoljstva i ugode.®

Ve¢ spomenuto istrazivanje agencije Multyply (2018.) navodi da su Zene najmo¢niji potrosaci S
70% potrosnje u domacinstvima te da preko polovice Zena u dobi od 30 do 39 godina kupuju

online, a kao razloge navode nedostatak vremena, prakti¢nost te lako¢a ponavljanja narudzbe.?°

Ovim hipotezama zeli se potvrditi da Zene imaju glavnu rije¢ kad je kupovina opreme za bebe u
pitanju te da su upravo majke s vise djece i manje slobodnog vremena spremnije iskoristiti sve

prednosti kupnje na internetu.

H6: Roditelji jeftiniju opremu za bebe kupuju online, a skuplju opremu u prodavaonicama.

Veé spomenuto istrazivanje koje je provela SigurnaTrgovina™ (2017), na uzorku veéem od 7000
ispitanika u Hrvatskoj, koje su navike i kako se ponasaju online kupci. Istrazivanje je pokazalo da
72% populacije preferira kupnju u tradicionalnim ducanima, a tek 28% online. Zanimljiv je i
rezultat da je skoro 68% ucesnika ovog istrazivanja koristi isklju¢ivo online trgovine gdje su u

moguénosti da provjere stanje cijena i nakon toga se odluc¢uju za kupovinu u samoj trgovini.

18 Ja TRGOVAC (2014): MasterCard istraZivanje 0 mobilnim placanjima, [Internet] RaspoloZivo na:
https://www.jatrgovac.com/mastercard-istrazivanje-o-mobilnim-placanjima/ [25.07.2020.]

1% INEO d.o.0. (2014): Istrazivanje: Hrvatice vole shopping i reklame, a kvaliteta proizvoda im je ispred cijene,
[Internet], Raspolozivo na:
https://zena.rtl.hr/clanak/ostalo/istrazivanje_hrvatice_vole_shopping_i_reklame_a_kvaliteta_proizvoda_im_je_ispre
d_cijene/10775 [24.07.2020.]

20 Multiply agency UK Ltd (2018): Digital mums: Understanding the relationships between their on and off-line
worlds, [Internet], raspoloZivo na: https://www.multiplyagency.com/sites/default/files/white-
papers/docs/Multiply Baby and_Toddler.pdf [24.07.2020.]
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Zanimljiv je podatak da samo 32% ispitanika u stvari kupuju online.?> Kompletno europsko
Retail X ecommerce istrazivanje (2020.) provedeno u 34 zemlje i podijeljeno u 5 regija, dolazi do
impozantnih rezultata i saznanja o0 novim navikama potrosaca. lako zapadna Europa dominira
prema udjelu u ukupnom prometu na online trzistu (70%), isto¢na Europa koja ¢ini samo 1%
ukupnog online prometa, ima najvecu stopu rasta od svih 5 regija (26.6 %). U Hrvatskoj je
zabiljezen je porast od 26,9% kupaca koji koriste i kupuju preko web trgovina u 2019. godini, u

usporedbi u cijeloj isto¢noj Europi je porast duplo manji od 11,25% .22

Ve¢ spomenuto istrazivanje udruge eCommerce Hrvatska (2019.) doslo je do jos podataka o
ponasanju kupaca. 37% ispitanika kupuje na internetu jednom mjese¢no a 20% svakog tjedna.
Kupci vise preferiraju kupnju na doma¢im web trgovinama (44%) u odnosu na strane (39%), a
najvise kupuju odjecu i obucu (26%), zatim predmete za kucanstvo (25%) i elektroni¢ke uredaje i
racunalnu opremu (17%). Prema ovom istrazivanju, opreme za bebe i igracke kupuje tek 6%
ispitanika. Zanimljivo je istaknuti da preferiraju placanje karticom, ali ipak najvise placaju

pouzeéem, jer se njih ¢ak 56% boji krade podataka.?

COVID-19 znacajno je utjecao na promjene u ponasanju potroSaca te potaknuo kupce na online
trgovinu. Komunikacijska agencija Equestris u ozujku 2020. godine provela je istrazivanje da
utvrdi na koji nacin je globalna pandemija utjecala na kupovne navike online potrosa¢a. Utvrdeno
je da, unato¢ ukupnom padnu cjelokupnog online trzista s 84% na 48% u RH od izbijanja
epidemije, doslo je po konverzije kupaca koji prije nisu Kkoristili online kupnju. Shodno tome,
ocekuje se porast izmedu 5% do 6% tendencije za online kupovinu u skorijoj budué¢nosti.?* Prema
priopéenju Drzavnog zavoda za statistiku u travnju 2020. u odnosu na travanj 2019., porast
prometa zabiljezen je u trgovini preko web trgovina ili dostave za 19,8%, dok je u ozujku porast
je dosegao cak 48,9%. Rast prometa u online trgovini oznacio je pad prometa u tradicionalnim

trgovinama za 26,5%. Usporedujuci najnovije objavljene podatke iz lipnja 2020., uocava se da je

2L SigurnaTrgovina™  (2017): Navike online kupaca u Hrvatskoj, [Internet], raspoloZzivo na:
https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-kupaca-u-hrvatskoj/ [26.07.2020.]

22 eCommerce Hrvatska (2020): Hrvatska ima najvisu stopu rasta online kupaca u EU, [Internet], raspoloZzivo na:
https://ecommerce.hr/hrvatska-ima-najvisu-stopu-rasta-online-kupaca-u-eu/ [26.07.2020.]

2 eCommerce Hrvatska (2020): Vodi¢ za online prodaju, [Internet], raspolozivo na: https://ecommerce.hr/wp-
content/uploads/2020/07/vodic_za_online_prodaju_2020.pdf [23.07.2020.]

2 Equestris d.0.0 (2020): Promjene u online kupovini, [Internet], raspolozivo na: https://equestris.hr/wp-
content/uploads/2020/04/PROMJENE-U-ONLINE-KUPOVINI.pdf [25.07.2020.]
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zaustavljen nagli rast ali je i dalje u porastu; 8% u odnosu na prethodni mjesec te 34,1% u odnosu
na lipanj 2019.2°

Buduc¢i da online kupnja postaje sve dostupnija, sigurnija i jednostavnija, a vremena sve manje i
sve je dragocjenije, ocekuje se sve veci rast online ponude i potraznje, ali uz odredena ogranicenja.
Ova hipoteza zeli dokazati da, unato¢ rastu online kupnje i prednostima koje donosi, roditelji kao
kupci opreme za bebe radije ¢e oti¢i do trgovine i kupiti skuplje proizvode. Moze se pretpostaviti
da su neki od razloga nepoznavanje proizvoda i nesigurnost u internet kupovinu kada su u pitanju
skuplje stvari, primjerice kolica za bebu, auto sjedalica i sli¢ni skuplji proizvodi, a za $to se

detaljnija informacija moze dobiti na prodajnom mjestu.

S obzirom da su generacije i generacije ljudi hranjene i odgajane na, iz danasnje perspektive,
banalnoj i prvenstveno prakti¢noj opremi i prilikom ¢ije kupovine, nisu, kao u danasnje vrijeme
— predstavljalo statusne simbole i dublje, na psiholoskoj razini — kupovina navodno kvalitetnije
opreme, nije predstavljala simboli¢no prevladavanje odredenih trauma. Vode li se roditelji
prilikom kupovine kolica za novorodence prakti¢noséu, évrstocom i fleksibilnoséu materijala ili
isklju¢ivo stilskim, dizajnerskim odlikama i vizualnom nadrazeno$¢u, koja je, opet rezultat
odredene marketinske dominacije i nametanja tzv. ,,trenda“? Koliko se roditelji prilikom kupovine
ponasaju nagonski, a koliko se nesvjesno skrivaju iza, mahom uobli¢ene izjave ,,za dijete sve
najbolje*“? Odnosno, koliko je takvo ponasanje nadahnuto i opravdano, s obzirom da je rije¢ o
bebama — novorodencéadi koja veoma brzo raste i napreduje, te, ukoliko je dijete zdravo, nema
potrebu sa specificnim i izrazito skupocjenom opremom. Komunikacija izmedu proizvodaca i
potrosaca je dvosmjerna i oni nedvojbeno utjecu, pa i ,inspiriraju® jedni druge. Poigravanje
percepcije korisnosti i potrebe, kvaliteta i kvantiteta. Raznolikost i neujednacenost stavova sto je
kvalitetno i zasto je kvalitetno; na cemu kupac, a zatim i potrosa¢ temelji svoju odluku da kupi

nesto i da iz ponudenog izbora — izabere bas taj proizvod.

% Drzavni zavod za statistiku (2020): Trgovina na malo u lipnju 2020. [Internet], raspolozivo na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/04-01-01_06 2020.htm [27.07.2020.]
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1.4. Metode istraZivanja

U svrhu ispitivanja i dokazivanja hipoteza te ostvarivanja navedenih ciljeva, koristit ¢e se sljedece
metode istrazivanja:2®

1. Induktivna metoda - na temelju koje se od pojedina¢nih ili posebnih ¢injenica dolazi do

zakljucka o op¢em sudu, odnosno od zapazanja konkretnih pojedinacnih slucajeva dolazi
se do op¢ih zakljucaka.

2. Deduktivna metoda - iz op¢ih stavova se izvode pojedinacni, posebni stavovi, odnosno, iz

op¢ih postavki dolazi se do konkretnih pojedinacnih zakljucaka.

3. Metoda analize - rasclanjivanje sloZenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije

sastavne dijelove i elemente. lzu¢ava se svaki dio i element za sebe i u odnosu na druge
dijelove, odnosno cjeline.

4. Metoda sinteze - objasnjavanje stvarnosti putem spajanja jednostavnijih misaonih

tvorevina u slozenije te povezuje elemente, pojave, procese i odnose koji su izdvojeni
kreirajuci jedinstvenu cjelinu u kojoj su svi dijelovi povezani.

5. Metoda deskripcije - predstavlja postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja ¢injenica,

procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza,
ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjenja.

6. Metoda kompilacije - preuzimanje tudih rezultata iz znanstveno-istrazivackih radova;

preuzimaju se tuda opazanja, stavovi, zakljucci 1 spoznaje uz pravilno navodenje izvora,
odnosno citiranja autora.

7. Metoda anketiranja - oznacava postupak u kojem se uz pomo¢ anketnog upitnika istrazuju

1 prikupljaju podaci, informacije, stavovi i miSljena o predmetu istrazivanja. Podaci

prikupljeni metodom anketiranja obradit ¢e se koriStenjem razli€itih statistickih metoda.

% Zelenika, R. (2000): ,,Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela®, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, 4. izdanje, str. 309.
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1.5. Doprinos istrazivanja

Znanstveni doprinos ovog istrazivanja ogleda se u boljem razumijevanju trzista opreme za bebe,
to¢nije preferencija i stavova roditelja kao kupaca te utjecaju istih na ponasanje roditelja pri
donosenju odluke o kupnji. Takoder, doprinos ovog rada ukljucuje saznanja 0 promjenama u
ponasanju roditelja potrosaca pod utjecajem rasta broja korisnika interneta i razvoja online
trgovine. Dodatni znanstveni doprinos ogleda se u ¢injenici kako prethodne studije u Hrvatskoj
nisu ispitivale ponasanje kupaca na navedenom trzistu niti zajednicki utjecaj odabranih varijabli
na predlozeni nacin, ve¢ opcéenite promjene na trzistu i U ponasanju potrosaca iz godine u godinu.
Shodno tome, steci ¢e se nove spoznaje 0 smjeru i intenzitetu veza izmedu cijene, ponude na
trzistu, informiranja i komuniciranja potrosaca te preferencija i ponasanja roditelja kao kupaca
opreme za bebe. Nadalje, ispitat ¢e se razlike u ponasanju roditelja pri kupnji u prodavaonicama i
na internetu i uvidjet ¢e se koje karakteristike potrosaca najvise utje¢u na izbor. Na ovaj nacin rad
¢e doprinijeti stjecanju novih spoznaja, nadvladavanju postojeé¢ih kontradiktornosti i obogacivanju

postojeceg znanja.

Osim znanstvenog, ovaj rad ima i prakti¢ni doprinos. Jedan od ciljeva istrazivanja ponaSanja
potrosaca na trziStu je otkrivanje mogucnosti za neke nove poslovne prilike i ponude na trzistu,
ukoliko istrazivanje dokaze da potroSaci opreme za bebe to Zele i traze. Na temelju toga, rezultati
istrazivanja mogu posluziti postoje¢im i/ili potencijalnim ponuditeljima na trzistu te pruziti neke
nove informacije i saznanja o njihovom ciljanom segmentu i smjernice za kreiranje i/ili promjenu

u strategiji poslovanja.
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2. POTROSACI | PONASANJE PRI KUPOVINI

2.1. Definicija potrosaca

Najsire promatrano, pojmom “potro$a¢” ozna¢avamo onu osobu ili grupu koja namjerava kupiti,
naruciti, naruciti i kupljenu robu, proizvode ili usluge prvenstveno za osobne, socijalne, obiteljske
I slicne potrebe, a koje nisu izravno povezane s poduzetnickim ili poslovnim aktivnostima.
“Potrosaci po definiciji ukljucuju sve nas®, rekao je americki predsjednik John F. Kennedy 15.

ozujka 1962. i taj dan se obiljezava se kao Svjetski dana prava potrosaca.?’

Nadalje, potrosac je onaj koji kupuje robu za potrosnju, a ne za daljnju prodaju ili komercijalnu
svrhu. Potrosac je pojedinac koji placa odredeni iznos novca za stvar potrebnu za potroSnju robe i
usluga. Kao takvi, potrosaci igraju vitalnu ulogu u ekonomskom sustavu kapitalistickog
gospodarstva. Bez potrosacke potraznje, proizvodacima bi nedostajala jedna od klju¢nih
motivacija za proizvodnju: prodati potrosacima. Potrosa¢ takoder ¢ini dio lanca distribucije.
Dobrim dijelom zbog uspona Interneta, trgovci su se poceli baviti personaliziranim marketingom,

digitalnim marketingom i masovnim prilagodavanjem.

Takoder, opet zbog uspona Interneta, potroSaci se sve viSe usmjeravaju prema tome da postanu
potrosaci koji su ujedno i proizvodaci, §to sve skupa utjece na osmisljavanje i proizvodnju (npr.
prilagodavanjem, financiranjem putem racuna ili objavljivanjem svojih preferencija). Potrosaci

danas tako aktivno sudjeluju u proizvodnom procesu ili koriste interaktivne proizvode.

2.2. Ponasanje potrosaca

Proucavanje ponaSanja potrosaca je istrazivanje koje se bavi proucavanjem pojedinca, skupina ili
organizacija, te koje procese oni koriste za odabir, zastitu, upotrebu i raspolaganje proizvodima,
uslugama, iskustvima i utjecaje koje ti procesi imaju na potrosaca i drustva. Ovaj pogled na

ponasanje potroSaca Siri je od tradicionalnog, koji je usko usmjeren samo na kupca i direktne

27 Neto, A., n.d. We Are All Consumers. [online] Lig. Available at: <https://www.lig.com.br/en/insight/somos-todos-
consumidores/> [pristupljeno 26 Rujan 2020].
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postupke i rezultata kupovine. Ponasanje potroSaca slozen je i viSedimenzionalan proces. Odluke
potrosaca Cesto ukljucuju brojne faze i na njih utjece niz faktora, ukljuc¢ujuc¢i demografiju, nacin
zivota i kulturne odlike. Odluke potrosaca dodatno su slozene kada se uzmu u obzir potrebe i zelje
vise pojedinaca, skupina ili obitelji. Da bi marketinske odluke tvrtki, neprofitnih organizacija i
regulatornih agencija bile uspjesne, prvenstveno moraju shvatiti sve procese koji su osnova
ponasanja potrosac¢a. Ovo se odnosi na razumijevanje teorija o tome kada i zasto potroSaci djeluju
na odredene nacine. Shvacaju li to ili ne, organizacije donose odluke svaki dan na temelju
eksplicitne ili implicitne pretpostavke o tome Kkoji procesi pokre¢u ponasanje potrosaca. Odluke
potrosaca su pod velikim utjecajem trenutnih situacija i same kategorije i asortimana proizvoda.
Dakle, istrazivanje potroSaca je neophodno kako bi razumjeli kako ¢e se specifiéni potrosaci

ponasati U odredenoj situaciji za odredenu kategoriji proizvoda.?

2.3. Proces dono$enja odluke o kupnji

Postoji 5 koraka u procesu donosSenja potrosacke odluke kada se prepozna potreba ili potreba,

postupak pretrazivanja, usporedba, odabir proizvoda ili usluge i procjena odluke:?°

Prepoznavanje problema
Proces pretrazivanja
Proces procjene alternative

Faza odabira

o ~ W E

Kupovina

Prepoznavanje problema. Prvi korak potrosackog procesa donosenja odluka je prepoznavanje
potrebe za uslugom ili proizvodom. Potreba za prepoznavanjem, bilo interno ili eksterno, rezultira
istim odgovorom: Zelja. Samo donosenje odluka zapocinje s nekom vrstom problema. Potrosac

razvija potrebu ili Zelju koju zeli da zadovolji. Potrosac osjeca da nesto nedostaje i mora to rijesiti

28 Molthersbaugh, David & Hawkins, Del & Utomo, endhar priyo. (2016). Consumer Bahavior : Building Marketing
Strategy.

2 Business 2 Community. 2020. 5 Steps Of Decision Making Process. [internet] RaspoloZivo na:
<https://www.business2community.com/marketing/5-steps-of-decision-making-process-0480178> [26.09. 2020].

19



kako bi se vratio u normalu. Jednom kada potrosa¢i prepoznaju potrebu, moraju prikupiti

informacije kako bi razumjeli kako mogu ispuniti tu Zelju.

Budu¢i da unutarnji podrazaj dolazi iznutra i ukljucuje osnovne impulse poput gladi ili promjene
naéina zivota, marketinSke strategije usmjeruju svoje prodajne i marketin§ke napore na vanjske
podrazaje. Kompanije razvijaju kampanje o brendu za izgradnju prepoznatljivosti s namjerom da
ih potrosa¢i prepoznaju i vjeruju. Sto je najvaznije, Zele da se potrogaci osjeéaju da im samo oni

mogu rijesiti njihov problem.

Proces pretraZivanja- vecina ljudi nije stru¢njak za sve oko sebe. U fazi pretrazivanja potrosaci
istrazuju proizvode ili usluge koji mogu zadovoljiti njihove potrebe ili Zelje. Trazilice poput
Google-a su postale primarni alat za istrazivanje, gdje potrosaci trenutno i jednostavno mogu
saznati sve $to traze. Dok se mnogi ljudi okrec¢u internetu za informacije, mnogi to rade preko

prijatelja i obitelji koji preko svojih iskustava i nude preporuke. Kada istrazuju svoje moguénosti,
potrosaci se ponovno oslanjaju na unutarnje i vanjske ¢imbenike, kao i na prethodne interakcije s
proizvodom ili brendom, kako pozitivne tako i negativne. U fazi informacija mogu pregledavati

opcije u trgovini ili potraziti savjet na internetu, te vidjeti recenzije koje su ostavili drugi kupci.

Posao marketinSkog sektora je pruziti potencijalnom kupcu pristup informacijama koje zele, s
nadom da ¢e se odluciti za kupnju proizvoda ili usluge kompanije koje predstavljaju. Kreira se
odreden sadrzaj koji ¢e ljudi trebati gdje ¢e imati pouzdan izvor znanja i informacija. Druga vazna
strategija je usmena - buduc¢i da potrosaci vjeruju jedni drugima vise nego tvrtkama, brendovi
moraju na svoje web stranice imati potrosacki generirani sadrzaj, kao $to su recenzije kupaca ili

video svjedocCanstva.

Procjena alternativa - kad potrosa¢ utvrdi sto ¢e udovoljiti njegovoj Zelji ili potrebi, pocet ¢e
traziti najbolju ponudu. To se moze temeljiti na cijeni, kvaliteti ili drugim vaznim ¢imbenicima.
Kupci ¢itaju mnoge recenzije i usporeduju cijene, odabiruci na kraju onu koja zadovoljava vecinu
njihovih parametara. U ovom trenutku procesa potrosackog odluc¢ivanja potencijalni kupci razvili
su kriterije za ono Sto Zele od proizvoda. Sada vazu svoj potencijalni izbor s usporedivim

alternativama. Alternative se mogu predstaviti u obliku nizih cijena, dodatnih pogodnosti
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proizvoda, dostupnosti proizvoda ili neeg tako osobnog kao $to su opcije boja ili stila.
Marketinski materijal jednog brenda trebao bi biti usmjeren na uvjeravanje potrosaca da je njihov
proizvod superiorniji od ostalih alternativa. Moraju biti spremni na sve prigovore, te odli¢no
poznavati svoje konkurente kako bi mogli odgovarati na pitanja od strane kupaca i usporedivati

pogodnosti.

Faza odabira i kupovine - nakon zbrajanja svih kriterija za odluku, kupci sada odlucuju $to ¢e
kupiti i gdje. Ve¢ su uzeli u obzir rizik i sigurni su u ono $to zele kupiti. Mozda su imali prethodno
iskustvo s to¢no tom odlukom ili su mozda podlegli oglasavanju ovog proizvoda ili usluge i zele
probati. Ovo je trenutak koji je potrosa¢ ¢ekao: stvarnu kupnju. Nakon sto prikupe sve ¢injenice,
ukljucujuéi povratne informacije od prethodnih kupaca, potrosaci bi trebali do¢i do logi¢nog
zakljucka o proizvodu ili usluzi koji kupuju. Ako je kompanija na pravi nac¢in implementirala
marketinSku strategiju, potrosaci ¢e prepoznati njihov proizvod kao najbolja opcija i odluciti se za

kupnju.

Ocjena odluke - kada je kupnja izvrsena, postavlja se pitanje zadovoljava li potrebu ili zelju
kupca? Cilj svakog trgovca nije jednokratni kupac, ve¢ kupac koji se vraca iznova. Jedno lose
iskustvo i percepcija jednog brenda moze zauvijek biti ukaljana. S druge strane, jedno izvrsno
iskustvo moze dovesti do vjernog kupca koji bi ¢ak mogao postati i promotor brenda. OdrZzavanje
odnosa s kupcima nakon kupnje mogao bi ukljucivati naknadne e-poruke, kupone i letke kako bi

kupca privukao na dodatnu kupnju.3®

2.4. Cimbenici koji utje¢u na proces donosenja odluke

Ponasanje potroSaca pri kupnji odnosi se na odabir, kupnju i potrosnju dobara i usluga radi
zadovoljenja njihovih Zelja. U ponaSanju potrosaca sudjeluju razlic¢iti procesi. Mnogi ¢imbenici,
specifi¢nosti i karakteristike utje¢u na pojedinca u onome §to on jest i na potrosaca u njegovom

procesu donosenja odluka, kupovnim navikama, kupovnom ponasSanju, robnim markama koje

30 Lucidchart.com. 2020. Definition And Examples Of The Consumer Decision-Making Process. [Internet]
Raspolozivo na: <https://www.lucidchart.com/blog/consumer-decision-making-process> [26.09.2020].
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kupuje ili trgovcima na malo. Odluka o kupnji rezultat je svakog od ovih ¢imbenika. U pocetku
potrosa¢ pokusava pronaci koju robu bi Zelio konzumirati, a zatim odabire samo onu robu koja
obecava vecu korisnost. Nakon odabira robe, potrosa¢ pravi procjenu raspolozivog novca Koji
moze potrositi. Na Kraju, potrosac analizira prevladavajuce cijene roba i donosi odluku o robama
koje bi trebao konzumirati. U meduvremenu, postoje razni drugi ¢imbenici Koji utje¢u na kupnju

potrosaca, poput socijalnih, kulturnih, ekonomskih, osobnih i psiholoskih.

2.4.1. Osobni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca pri kupnji utjecu brojni unutarnji ili psiholoski ¢imbenici. Najvazniji su
motivacija i percepcija. Motivacija prema rije¢ima Williama J. Stantona ,,Motiv se moze definirati
kao nagon ili poriv za kojim pojedinac trazi zadovoljstvo. Motiv kupovine postaje kada pojedinac
potrazuje zadovoljstvo kupnjom necega".3! Motiv je unutarnji poriv (ili potreba) koji pokrece
osobu da poduzme radnju kupnje kako bi zadovoljila dvije vrste zelja: prvobitne i sekundarne
zelje. Motivacija djeluje kao pokretacka snaga koja tjera pojedinca na djelovanje kako bi udovoljio
svojim potrebama. Tako to postaje jedan od unutarnjih ¢imbenika Koji utjeCu na ponaSanje
potrosaca. Potreba postaje motiv kada dostigne do odredene razine. Motiv je potreba koja je
dovoljno jaka da osobu natjera na djelovanje. Postoje razne vrste potreba:

1. Bioloske potrebe - nastaju iz fizioloskih stanja napetosti poput zedi, gladi i sli¢no

2. Psiholoske potrebe - nastaju iz psiholoskih stanja napetosti kao Sto su potrebe za

prepoznavanjem i postovanjem

Percepcija predstavlja ljudska osjetila. Osim osnovnih pet (dodir, okus, miris, vid, sluh) postoje i
osjetila smjera, osjecaj ravnoteze, jasno znanje kojim putem itd. Svako osjetilo mozak neprestano
napaja informacijama, a koli¢ina prikupljenih informacija ozbiljno bi preopteretila sustav ako bi
se sve primjeéivalo. Mozak selektivno odabira iz okoline oko pojedinca sta je najbitnije.

Na ovu selekciju utjecat ¢e sljedeéi ¢cimbenici:

1. Subjektivnost - jedinstven pogled na svijet unutar pojedinca i jedinstven je za tog pojedinca

2. Kategorizacija - svrstavanje informacija i unaprijed prosudivanje dogadaja i proizvoda

31 Miller, K., Layton, R. and Stanton, W., 2000. Fundamentals Of Marketing. Sydney: McGraw-Hill.
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3. Selektivnost - stupanj u kojem mozak bira iz okoline sta mu je bitno. To je funkcija koja se
dogada oko pojedinca i mnogo zavisi koliko je pojedinac koncentriran u trenutnom zadatku

4. Ocekivanje - proces koji navodi pojedinca da prikupljene informacije kasnije tumaci na
specifi¢an nacin, predodreden nacin

5. Proslo iskustvo - faktor koji dovodi da iskustvo kasnije protumac¢imo na onaj na¢in koji nam je

veé poznat.?

Osobni ¢imbenici koji takoder utjeCu na ponasanje kupaca su: dob, zanimanje, dohodak i stil
zivota. Starost osobe jedan je od vaznih osobnih ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje kupaca. Ljudi
kupuju razli¢ite proizvode u razli¢itim fazama ciklusa. Njihov ukusi i percepcije takoder se
mijenjaju s promjenom zivotnog ciklusa. Nadalje, zanimanje osobe utjece na njezino ponasanje
prilikom kupnije. Zivotni stilovi i razmatranja i odluke o kupnji uvelike se razlikuju ovisno o prirodi
zanimanja. Na primjer, kupnja lije¢nika moze se lako razlikovati od kupovine odvjetnika, ucitelja,
sluzbenika, iznajmljivaca itd. Dakle, marketinski menadzeri moraju osmisliti razli¢ite marketinske
strategije koje odgovaraju motivima kupnje razli¢itih grupa zanimanja. Razina dohotka je jo$ jedan
¢imbenik koji moze utjecati na oblikovanje obrasca potrosnja. Prihod je vazan izvor kupovne moci.
Dakle, na¢in kupnje kod ljudi razlikuje se s razli¢itim razinama prihoda. Zivotni stil pojedinca je
izraZzen U njegovoj aktivnosti, interesima i misljenjima Koji prikazuju pojedinca u interakciji s
okolinom. Marketing menadzeri moraju dizajnirati drugacije strategije kako bi odgovarale

razli¢itim Zivotnim stilovima potrosaca.®

2.4.2. Drustveni ¢imbenici

Covijek je biée, stoga ljudi uvijek traze potvrdu od drugih ljudi oko njih i rijetko rade stvari koje
nisu drustveno prihvatljive. Drustveni faktori koji utjeCu na ponasanje potrosaca su:

a) obitelj,

b) referentne skupine,

c) uloge i status.

32 Jansson-Boyd, C., 2019. Consumer Psychology. Maidenhead: Open University Press.
33 Hoyer, W., Maclnnis, D. and Pieters, R., 2012. Consumer Behavior. 6th ed. Cengage Learning.

23



Obitelj - u zivotu kupca postoje dvije vrste obitelji, manja obitelj gdje je veli¢ina obitelji mala i
pojedinci imaju vecu slobodu donosenja odluka, dok je u ve¢im obiteljima grupno odluc¢ivanje ima
vise prednosti nego pojedinacno. Clanovi obitelji mogu snazno utjecati na ponasanje kupaca.
Ukusi, svidanja, nesvidanja i stilovi Zivota ¢lanova ukorijenjeni su u ponasSanju cijele obitelji u
kupovini. Utjecaj obitelji na ponasanje individualnog ¢lana kod kupovine moze se naci na dva
nacina:

1) Utjecaj obitelji na individualnu osobnost, karakteristike, stavovi i kriteriji ocjenjivanja i

i1) Utjecaj na proces donosenja odluka o kupnji proizvoda ili usluga. U jednoj obitelji odluka o
kupovini moze biti zajednicka ili individualna. Pojedinac tokom svog Zivota zivi u dvije obitelji:
obitelji u kojoj se rodio i obitelji koju formira sa supruznikom/partnerom (i djecom).

Kod obitelji u kojoj se osoba rada utjecaji roditelja i odgoja pojedinca snazno utjecu na kupovne
navike. Kod obitelji koju je pojedinac formirao, navike i prioriteti pojedinca mijenjaju se pod
utjecajem supruznika. S marketin§kog glediSta, razinu potraznje za mnogim proizvodima vise
diktira broj kucanstava nego broj obitelji. Stoga, znacaj obitelji za marketing je mnogo vise

usmjeren na ponasanje potro$aca nego na razinu potrosacke potraznje. 3*

Referentna skupina je skupina od dvije ili vise osoba koje dijele skup normi i ¢ija veza ¢ini
njihovo ponasanje medusobno ovisnim. Referentna skupina su prijatelji s kojima se pojedinac
druzi. To je skupina ljudi koja snazno utjece na vrijednosti i ponasanje ¢ovjekovih stavova izravno

ili neizravno. 3°

Uloge i status - pojedinac tokom Zivota sudjeluje u mnogim skupinama poput obitelji, klubova i
organizacija. Polozaj osobe u svakoj skupini moze se definirati u ulozi i statusu. Uloga se sastoji
od aktivnosti koje se od osobe oc¢ekuje da obavlja. Svaka uloga nosi status. Ljudi biraju proizvode
koji komuniciraju o njihovoj ulozi i statusu u drustvu. Kompanije i marketing sektori su svjesni

potencijala statusnih simbola proizvoda i robnih marki.3¢

3 Wanke, M., 2017. Social Psychology Of Consumer Behavior. Routledge.
3% Wanke, M., 2017. Social Psychology Of Consumer Behavior. Routledge.
3% Wanke, M., 2017. Social Psychology Of Consumer Behavior. Routledge.
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2.4.3. Kulturni ¢imbenici®’

Ljudsko ponasanje uglavnom rezultat procesa ucenja i kao takvi pojedinci odrastaju uceéi niz
vrijednosti, percepcija, preferencija i obrazaca ponasanja kao rezultat socijalizacije u obitelji i nizu
drugih klju¢nih institucija. 1z toga razvijamo skup vrijednosti koji u velikoj mjeri odreduju i
pokrec¢u Sablone ponasSanja. Te vrijednosti ukljucuju postignuéa, uspjeh, u¢inkovitost, napredak,
materijalnu udobnost, prakti¢nost, individualizam, slobodu, humanitarnost i prakti¢nost. Na taj
Siroki skup vrijednosti tada utjecu faktori poput nacionalnosti, vjerskih skupina, rasnih skupina i
lokacije, koje sve pokazuju razlike u ukusu, kulturnim preferencijama, stavovima i nacinu Zivota.
Kulturni ¢imbenici sastoje se od:

a) Kulture,

b) Drustvene klase

Kultura je najvaznija odrednica ¢ovjekovih zelja i ponasanja. Dijete tokom odrastanja stjece niz
vrijednosti, sklonosti percepciji i ponasanja putem svoje obitelji i drugih kljucnih institucija.
Kultura znatno utjece na obrazac potrosnje i obrazac donosenja odluka. Kompanije moraju istraziti
kulturne snage i moraju oblikovati marketinske strategije za svaku kategoriju kulture zasebno kako
bi povecali prodaju svojih proizvoda ili usluga. Ali kultura nije trajna i mijenja se postupno, a
takve se promjene postupno asimiliraju unutar drustva. Kultura je skup vjerovanja i vrijednosti
koje dijeli vec¢ina ljudi u grupi. Prenosi s jednog ¢lana grupe na drugog, a posebno se obi¢no
prenosi s jedne generacije na drugu. Kultura se moze mijenjati tijekom odredenog vremenskog
razdoblja, premda su takve promjene spore, buduci da je kultura duboko usadena u ponasanje ljudi.
S marketinskog gledista, puno lakse je raditi unutar odredene kulture nego je pokusati promijeniti.
38

PonaSanje potroSaca odreduje drustvena klasa kojoj pripadaju. Drustvena klasa relativno je trajna
i uredena podjela u drustvu ¢&iji pripadnici dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponaSanje.®®
Drustvenu klasu ne odreduje samo jedan ¢imbenik, ve¢ se mjeri kao kombinacija razli¢itih

¢imbenika, poput dohotka, zanimanja, obrazovanja, vlasti, moc¢i, imovine, vlasnistva, zivotnih

37 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, ¢etvrto izdanje. Zagreb: Naklada
MATE, 256

3% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, ¢etvrto izdanje. Zagreb: Naklada
MATE, 256

% Enciklopedija.nr.  2020. Drustvene Klase | Hrvatska Enciklopedija. [online] Available at:
<https://lwww.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=16318> [Pristupljeno 26 Rujan 2020].
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stilova, potrosnje, obrasca itd. U nasem su drustvu postoje tri razli¢ite drustvene klase: visa klasa,
srednja klasa i niza klasa. Te se tri druStvene klase razlikuju po ponaSanju prilikom Kkupnje.
Potrosaci vise klase zele da roba visoke klase zadrzi njihov status u drustvu. Potrosaci srednje
klase pazljivo kupuju i prikupljaju informacije za usporedbu razli¢itih proizvodaca u istoj
kategoriji, a potrosaci nize klase kupuju na impuls. Stoga su marketinski menadzeri duzni pazljivo
prouciti odnos izmedu drustvenih klasa i njihov obrazac potrosnja te poduzeti odgovaraju¢e mjere

kako bi privukli ljude onih drustvenih klasa kojima su njihovi proizvodi namijenjeni.*°

2.4.4. Ekonomski ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca uglavnom utje¢u ekonomski ¢imbenici, primjerice:
a) osobni dohodak

b) obiteljski dohodak

c) oc¢ekivanja dohotka

d) Stednja

f) potrosacki kredit

Osobni dohodak pojedinca odrednica je njegovog ponasanja u kupnji. Raspolozivi osobni dohodak
odnosi se na stvarni dohodak koji ostaje na raspolaganju osobi nakon odbitka poreza.** Povecéanje
raspolozivog dohotka dovodi do poveéanja izdataka za razne stavke. S druge strane, pad
raspolozivog dohotka dovodi do pada izdataka za razne stavke. Osobni dohodak koji ostane nakon
zadovoljenja osnovnih zivotnih potreba postaje dostupan za kupnju robe za kupovinu, trajne robe
i luksuza. Povecanje tog dohotka dovodi do povecanja izdataka za kupovinu odjece, luksuznih
proizvoda itd. $to poboljsava zivotni standard pojedinca. Obiteljski prihod se odnosi se na ukupni
dohodak svih ¢lanova obitelji. Obiteljski prihod utje¢e na ponasanje obitelji u kupovini. Visak
obiteljskog prihoda, preostalog nakon izdataka za osnovne potrebe obitelji, dostupan je za

kupovinu materijalnih stvari. 42

40 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, ¢etvrto izdanje. Zagreb: Naklada
MATE, 256

41 Moj-bankar.hr. 2020. Dohodak - Definicija - Moj-Bankar. [Internet] Raspolozivo na: <https://www.moj-
bankar.hr/Kazalo/D/Dohodak> [26.09.2020].

42 Schiffman, L. and Wisenblit, J., 2019. Consumer Behavior. 12th ed. Pearson.
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Ocekivanja dohotka jedna je od vaznih odrednica kupovnog ponaSanja pojedinca. Ako ocekuje
bilo kakav porast dohotka, u iskuSenju ¢e potrositi vise na kupovinu luksuzne robe. S druge strane,
ako ocekuje bilo kakav pad buducih prihoda, smanjit ¢e svoje izdatke za udobnost i raskos i
ograniciti svoje izdatke na najnuznije potrebe. Stednja takoder utje¢e na ponasanje kupaca kao
pojedinca. Promjena u iznosu ustede dovodi do promjene u rashodima pojedinca. Ako osoba odluci
ustedjeti viSe od svog sadasnjeg prihoda, trosit ¢e manje na udobnost i luksuz. Potrosacki kredit
odnosi se na kreditnu moguénost dostupnu potrosac¢ima zeljnim kupnje trajne udobnosti i luksuza.
Prodavaci ga stavljaju na raspolaganje, bilo izravno ili neizravno putem banaka i drugih
financijskih institucija. Kupnja na najam, otplata na rate, izravni bankarski zajmovi itd. su nacini
na kojima se potrosa¢ima daje na raspolaganje kredit. Potrosacki kredit utje¢e na ponasanje
potrosaca. Ako je dostupno vise potrosackih kredita po povojnim uvjetima, povecavaju Se izdaci

za udobnost i luksuz, jer to potrosace navodi na kupnju te robe i podizanje Zivotnog standarda.*®

3. STAVOVI POTROSACA

3.1. Definiranje stavova

Stavovi se odnose na nase relativno trajne procjene ljudi i stvari. Svatko od nas ima tisuce stavova,
ukljucujuéi stavove o obitelji i prijateljima, politickim strankama i politickim li¢nostima,
preferencijama za glazbu, proizvode, usluge i ostalo. Neki su stavovi nasljedni, dok se ostali
stavovi uce kroz izravna i neizravna zivotna iskustva. Ljudska bic¢a imaju stavove jer su korisni;
nasi nam stavovi omoguc¢uju da odredimo, cesto vrlo brzo i bez napora, kako se ponasati, kojim
ljudima priéi ili ih izbjegavati, pa ¢ak i koje proizvode kupiti. Stavovi su vazni jer ¢esto mogu
predvidjeti ponasanje pojedinca. Buduci da stavovi ¢esto predvidaju ponaSanje, ukoliko tvrtke Zele
promijeniti ponasanje potroSaca tada ¢esto pokusavaju promijeniti stavove potrosaca koristenjem

uvjerljive marketinske komunikacije.**

43 Schiffman, L. and Wisenblit, J., 2019. Consumer Behavior. 12th ed. Pearson.
44 Katz, D., 1960. The functional approach to the study of attitudes. Public Opinion Quarterly, 24(2), pp.163-204.
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3.2. Komponente stavova

Stav je sklonost pozitivnom ili negativnom vrednovanju predmeta ili proizvoda. Stavovi koje ¢emo
stvoriti o proizvodu ili usluzi utjecati ¢e na to hoc¢emo li vjerojatno kupiti taj proizvod ili ne.

Stavovi imaju tri komponente: 4°

1. Afekt - osjecaji koji pojedincu pomazu da izrazimo emociju prema nekom predmetu
2. Ponasanje - §to pojedinac namjerava uciniti U vezi s predmetom

3. Spoznaju - misli i uvjerenja pojedinca o nekom predmetu

Ove tri komponente mogu se dogoditi bilo kojim redoslijedom. Psiholozi su izvorno pretpostavili
da stavove oblikujemo kroz fiksni slijed ove tri komponente: Pojedinac prvo razmislja o objektu,
zatim procjenjuje svoje osjecaje prema njemu i na kraju poduzima akciju. Dokazi istrazivanja,
medutim, pokazuju da pojedinac stavove formira razli¢itim redoslijedima zavisno od razli¢itih
okolnosti. Ako nije previse ukljuceni u kupnju ili mu nije puno stalo do iste, moze jednostavno
kupiti proizvod na impuls ili zato sto se sjeti reklame 0 njemu, umjesto da ga pazljivo procijeni u
odnosu na druge proizvode. U tom slucaju radnja prethodi osjecaju i misli. Suprotno tome, osjecaji
- ane misli - mogu pokretati ¢itav postupak donosenja odluke; emocionalne reakcije mogu natjerati
pojedinca da kupi proizvod samo zato $to mu se svida njegovo ime, dizajn ambalaze ili imidz
brenda koju oglasi stvaraju. U ovom slu¢aju pojedinca vidi proizvod, stvori osjecaj za njega i kupi

lako je vecina stavova odredena afektom, ponaSanjem i spoznajom, ipak postoji varijabilnost u
tom pogledu medu ljudima i medu stavovima. Neki stavovi se temelje na osjecajima, neki na
ponasanju, a neki na vjerovanjima. Razlic¢iti ljudi mogu imati razlicite stavove prema istom objektu
iz razli¢itih razloga. Na primjer, neki ljudi glasaju za politi¢are jer im se svida njihova politika,

dok drugi glasuju za (ili protiv) politicara jer im se jednostavno svida (ili ne) kao javna osoba. U

4 Abelson, R. P., Kinder, D. R., Peters, M. D., & Fiske, S. T. (1981). Affective and semantic components in
political person perception. Journal of Personality and Social Psychology, 42, 619-630
46 Abelson, R. P., Kinder, D. R., Peters, M. D., & Fiske, S. T. (1981). Affective and semantic components in
political person perception. Journal of Personality and Social Psychology, 42, 619-630
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ovom slucaju se ¢ini kako bi spoznaja bila najvaznija komponenta za formiranje stava, politolozi
su pokazali da se mnoge odluke o glasovanju donose prvenstveno na temelju afekta jer je afektivna

komponenta stavova op¢enito najjac¢a i najvaznija.*’

3.3. Funkcije stavova*®

Postoje cetiri razli¢ite funkcije stavova:
1. Funkcija znanja

2. Funkcija odbrane ega

3. Funkcija utilitarizma

4. Funkcija izrazavanja vrijednosti

Funkcija znanja - jedna od najkorisnijih stvari koju stav moze uciniti za pojedinca je da mu uéini
zivot u¢inkovitijim. Ne moramo procijeniti i evaluirati svaku pojedina¢nu stvar s kojom dodemo
u kontakt kako bismo znali je li dobra ili losa. To razumijevanje svijeta nam omogucava funkcija
znanja. Takoder nam omogucava ustedu vremena i mogucnost razmisljanja 0 drugim stvarima u
zivotu. Ovo moze da dovede do zakljucka da ovakav nacin razmisSljanja moze dovesti do
diskriminacije u Zivotu pojedinca. Predrasude mogu da budu jako opasne jer na taj na¢in mogu se
diskriminirati odredeni aspekti zivota. Funkcija obrane ega - stavovi pojedinca mogu sluziti obrani
ega te ova funkcija pomaze prikriti stvari koje mu se kod samog sebe ne svidaju ili mogu pomo¢i
da se osjeca bolje. Funkcija utilitarizma - neke od stavove mogu se svrstati u kategoriju alata koji
vode pojedinca do vecih nagrada ili pomazu da izbjegne kazne i posljedice. Funkcija izrazavanja
vrijednosti usredotocuje na ideju da neki od stavova pojedinca pomazu da drugima pokazuju tko

su kao individue. Ova funkcija je posebno prisutna na drustvenim mrezama.*®

47 Stangor, C., Sullivan, L. A., & Ford, T. E. (1991). Affective and cognitive determinants of prejudice. Social
Cognition, 9(4), 359-380.

8 Smith, M. B., Bruner, J. S., & White, R. W. (1956). Opinions and personality. John Wiley & Sons.

49 Smith, M. B., Bruner, J. S., & White, R. W. (1956). Opinions and personality. John Wiley & Sons.
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3.4. Formiranje stavova

Postoji niz ¢cimbenika koji mogu utjecati na to kako i zasto se formiraju stavovi i neki od tih su:

Iskustvo - stavovi se formiraju izravno kao rezultat iskustva. Mogu se pojaviti zbog izravnog
osobnog iskustva ili mogu nastati promatranjem.

Drustveni faktori - drustvene uloge i druStvene norme mogu snazno utjecati na stavove.
Drustvene se uloge odnose na to kako se od ljudi o¢ekuje da se ponasaju u odredenoj ulozi ili
kontekstu. Drustvene norme ukljuc¢uju drustvena pravila za ono ponaSanje koje se smatra
prikladnim.

Ucenje - stavovi se mogu nauciti na razne nac¢ine. Marketing kompanije i mediji koriste klasi¢ne
nacine da utjecu na stav pojedinca prema odredenom proizvodu. U televizijskoj reklami mogu
se vidjeti mladi, lijepi ljudi kako se zabavljaju na tropskoj plazi, uzivajuéi u sportskom pi¢u. Ova
atraktivna i privlacna slika uzrokuje da pojedinac razvije pozitivnu povezanost s ovim odredenim
napitkom.

Kondicioniranje tj. stvaranje odredenih uvijeta za nesto, takoder se moze Koristiti za utjecaj na
razvoj stavova. Odredene negativne ili pozitivne povratne informacije od okoline utjecu da
pojedinac razvije (ne)povoljno misljenje 0 odredenoj stvari.

Promatranje - ljudi takoder stjeCu stavove promatrajuci ljude oko sebe. Kad netko kome se
pojedinac jako divi zagovara odredeni stav, veca je vjerojatnost da ¢e i on sam razviti ista
uvjerenja. Na primjer, djeca provode mnogo vremena promatrajuci Stavove svojih roditelja i

obi¢no pocinju pokazivati sli¢cne poglede.>!

3.5. Promjene stavova®?

Promjene stava se uce - a one su rezultat osobnog iskustva i vanjskih izvora informacija, a od

osobnosti pojedinca ovisi brzina kojom se stavovi mijenjaju. Kod stava je moguce promijeniti

njegov smjer i intenzitet. Intenzitet stava je mnogo lakse promijeniti nego njegov smjer. Zatim,

teze je promijeniti centralniji i znacajniji stav za temeljne vrijednosti i vjerovanja, kao i ekstremne

%0 Verywell Mind. 2020. How Can Our Attitudes Change And Influence Behaviors?. [Internet] RaspoloZivo na:
<https://www.verywellmind.com/attitudes-how-they-form-change-shape-behavior-2795897> [26.09.2020].

51 Verywell Mind. 2020. How Can Our Attitudes Change And Influence Behaviors?. [Internet] RaspoloZivo na:
<https://www.verywellmind.com/attitudes-how-they-form-change-shape-behavior-2795897> [26.09.2020].

52 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet
Split Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.0.0., Zagreb
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stavove. Na ove stavove komunikacija uvjeravanjem ima vrlo mali utjecaj. Takoder, kod
ekstremnih stavova manji utjecaj ima i na promjenu smjera stavova. SloZene stavove ¢e biti teze
promijeniti od jednostavnijih, a moguc¢nost promjene ovisiti ¢e 0 uskladenosti s ostalim stavovima
pojedinca. Obiljezja li¢nosti (inteligencija, uvjerljivost i potreba za kognitivnom jasno¢om)
takoder Ce utjecati na efekte promjene stavova. Inteligencija je vrlo vazna za promjenu stava. Te
neki autori inteligenciju smatraju ko¢nicom za promjenu stava, dok drugi imaju suprotno
misljenje. Jedna grupa istrazivac¢a smatra da razlika u stupnju inteligencije ne utje¢e na promjenu
stavova. Ljudi koji su podlozniji utjecaju komunikacije, nezavisno o izvoru informacija, lakse ¢e
promijeniti stav i to predstavlja obiljezje mo¢i uvjeravanja. Jasnoc¢a sadrzaja je u pozitivnoj
korelaciji sa spremno$¢u potrosaca da promjeni stav, uz uvjet da je komunikacija smislena i
podrzana ¢injenicama. Promjena potroSacevih stavova ponudacima na trzistu ¢ini glavni strateski
interes. Njima je vazno da ucvrste postoje¢e povoljne stavove da potrosaci ne bi pokleknuli
atraktivnim ponudama na trzistu od strane konkurencije. Strategije promjene stavova koje su

ponudacima dostupne su:

1) Promjena temeljne motivacijske funkcije potrosaca
2) Uvezivanje proizvoda s ciljanom grupom

3) Rjesavanje sukoba suprotnih stavova

4) Promjena komponenata vise-osobinskog modela®3

3.6. Utjecaj masovne komunikacije na stavove
Unutar dvije kupovne situacije ispoljava se utjecaj masovne komunikacije na formiranje i

promjenu stava, a moze se odvijati u: >
(1) uvjetima visokog stupnja ukljuc¢enosti,

(2) uvjetima niskog stupnja ukljucenosti.

53 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet
Split Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Pona$anje potro$aca“, 7. izdanje, Mate d.0.0., Zagreb
54 Kesic, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti

U uvjetima visokog stupnja ukljucenosti, utjecaj na stav moze se odvijati na sljedece nacine:
a) Utjecajem na kognitivnu komponentu stava

b) Utjecajem na afektivnu komponentu stava.

Utjecaj na afektivnu komponentu zasniva se na misaonoj obradi emocionalnih elemenata poruke,
te i na tome da emocionalni elementi u poruci mogu utjecati na podrzavanje centralnih i trajnih
stavova. Ukoliko je emocionalna uklju¢enost visoka, potrosac dozivljava jake osjecaje koji dovodi
do utjecaja na stav. Ova visoka uklju¢enost potrosaca postize se emocionalnim apelima. Osjecaji
imaju kljuénu ulogu povezivanja potrosaca s proizvodom ili markom. Medutim, oni ¢ée imati

direktan utjecaj na stav samo ako ih potrosa¢ spoznajno poveze s korisnoséu. >°
Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti

U uvjetima niskog stupnja ukljucenosti, utjecaj na stav moze se posti¢i na dva nacina:
(1) Posredstvom izvora komunikacije

(2) Posredstvom poruke.

Posredstvom izvora komunikacije, atraktivnost izvora ¢e imati utjecaj na stav kao posljedica
spoznajnog procesiranja informacija. Uz fizicka obiljezja izvora komunikacije, ona moze imati za
cilj da upozori na negativne posljedice koje se mogu dogoditi ako se ne uskladi sa sadrzajem
poruke. Koristenje takvih apela kod potrosaca dovodi do predodzbi kako ¢e se on dobro osjecati u
odredenoj situaciji ili prilikom koristenja odredenog proizvoda povezano i s moralnim, eti¢kim i
cijenjenim ponasSanjem. Kako bi komunikacija imala utjecaj na promjenu ili jacanje stava onda
izvor mora biti u skladu s obiljezjima proizvoda i ocekivanjima. Posredstvo poruke podrazumijeva
upotrebu emocionalnih apela. Apel na radost, nadu i uzbudenje imaju za cilj da poruku ucine
emocionalno uzbudljivom, dok apeli na strah, ljutnju i sram imaju za cilj da upozore na negativne

posljedice koje se mogu dogoditi ako se ne ponaSamo prema sadrzaju poruke. Koristenjem ovih

95 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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apela kod potrosaca dovodi do stvaranja predodzbi kako ¢e se on dobro osjecati u odredenoj

situaciji ili prilikom koristenja odredenog proizvoda.>®

3.7. Utjecaj stavova na ponasanje potrosaca
Stavovi, uvjetuju odredeno ponasanja potroSaca. Ukoliko je u pitanju kupovina, taj proces

podrazumijeva sljedece:
Namjera kupnje

Namjera kupnje se definira kao spremnost kupca da kupi odredeni proizvod ili odredenu uslugu.
To je zavisna varijabla koja zavisi o nekoliko vanjskih i unutarnjih ¢imbenika. Neki od faktora su

slijedec¢i:®’

1) Stimulans/okida¢- stimulira potrosaca da razmotri odredeni proizvod/uslugu te da ga uvede u

razmatranje. To mogu biti atributi proizvoda ili jednostavno njihovo pakiranje.
2) Ocekivani ishod - ishod koji se o¢ekuje od koriStenja proizvoda ili usluge.
3) Aspiracijska vrijednost - proizvod moze ispuniti neke teznje kupca.

4) Preporuka - preporuka od vrijednog ili pouzdanog izvora

5) Emocionalna asocijacija - emocionalna povezanost s proizvodom ili robnom markom zbog

percipiranosti osobnosti branda
Aktualizirana kupovina

Aktualizirana kupovina, kao i njezina namjera, predstavlja potrosac¢ev odgovor na neku potrebu,
zelju, nagon ili stimulans. Dakle, kupovina znaci kupljen proizvodi ili uslugu, a na osnovu nje
prodavaci stvaraju osnovu za buducu suradnju i stvaranje odnosa s kupcima. Veca je Sansa da ¢e

potrosaci koji imaju formiran pozitivan stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama, poduzeti

% Kesic, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
57 purchase Intention, [Internet]; Raspolozivo na: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-
strategy-terms/10976- purchase-intention.html [26.09.2020.]
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nekakvu akciju prema oglasivanom proizvodu ili usluzi. Vrlo vjerojatno je da ¢e pozitivno reagirati

na takve oglase, tj. kupiti oglasavani proizvod.°8
Sirenje usmene komunikacije

Sirenje usmene komunikacije ili Word-of-mouth (WOM) komunikacija istraZivana je jo$ od ranih
pedesetih godina 20. stoljec¢a od strane brojnih teoreticara i prakticara. Medusobna komunikacija
I neformalna razmjena informacija izmedu prijatelja, poznanika, obitelji i sl. nema samo utjecaj na
odluke o kupovini, ve¢ i oblikuje i ocekivanja potrosaca, utjeCe na formiranje stavova prije
kupovine, ali utjece i na (ne)zadovoljstvo nakon upotrebe nekog proizvoda.>® Vrlo se malo zna
kako WOM zapravo funkcionira i $to je to sto ustvari stimulira potrosaca da dalje prosljeduje svoje
stavove i iskustva u vezi s nekim brendom, proizvodom ili uslugom, ali ipak WOM se dozivljava
kao uvijerljivija komunikacija zato $to se informacije koje dolaze iz osobnih izvora smatraju
vjerodostojnijim od informacija koje dolaze iz medija ili poslovnih izvora. Dakle, potrosaci ¢e vise
vjerovati poznatim izvorima nego onim nepoznatim jer dozivljavaju manji rizik pri donosenju
odluke o kupnji.®® Sirenje usmene komunikacije je od velikog znagaja za poslovanje neke tvrtke u
danasnjem svijetu, a dokaz tome je ¢injenica kako nezadovoljni potrosa¢ svoje negativno iskustvo

u prosjeku ispric¢a 8-10 ljudi, dok 20% kupaca o nezadovoljstvu informira 20 i vise osoba. 6?

58 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their behavioural
response*, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.

59 Tongev, M. J. et al. (2015.): ,,0d tradicionalnog ka elektronskom word-of-mouth marketingu®, International
Scientific Conference of IT and Business-Related Research, Beograd

60 Tongev, M. J. et al. (2015.): ,,0d tradicionalnog ka elektronskom word-of-mouth marketingu, International
Scientific Conference of IT and Business-Related Research, Beograd

61 Ivasecko, N. (2016.): ,,Usmena komunikacija: ¢imbenici od znacaja za primatelja informacija“, Ekonomski fakultet
Split
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4. OPREMA ZA BEBE | STANJE TRZISTA U HRVATSKOJ

4.1. Oprema za bebe nekad i sad

U Republici Hrvatskoj nema dostupnih istrazivanja koja se direktno odnose na istrazivanje
ponasanja mladih roditelja i prodavaonica dje¢jom opremom, kako u sada$njosti, tako i proslosti.
Shodno tome, mozemo se, uvjetno receno osloniti na osobni utisak — da je ponuda opreme za bebe
— u svim njenim segmentima, davno prije — bila daleko skromnija i prvenstveno prakti¢na. Nadalje,
takva oprema se, po svemu sudeéi, nasljedivala i prenosila iz generacije u generaciju, Sto se
prvenstveno odnosi na krute elemente, kolica, nosiljke, hranilice i sli¢no. Isto tako, danas je
oprema za bebe u stalnoj marketinskoj i svakoj drugoj ekspanziji. U istrazivanju (Mihalji¢, 2015.)
koje se bavilo analizom kupovnog ponasanja roditelja i djece s obzirom na demografske
karakteristike, autorica isti¢e kako je danasnja orijentacija na djecu potrosace veliki trend medu
proizvodacima, trgovcima, zapravo, masovnim marketingom. Djeca su indirektno sredstvo kako
do¢i do odraslih potrosaca, ali ovim su trendom i sama postala zasebna meta, zasebno trziste
brojnih moguénosti izvora prihoda za marketinske stru¢njake. IstraZivanja u ovom segmentu su
pokazala da su djeca vrlo zanimljiv trzisni segment zbog toga sto se mnogo razlikuju od proslih
generacija. Razdoblje odrastanja im je brze, povezaniji su, izravniji, te su vrlo informirani o svijetu
oko njih. Roditelji u danasnje doba daju vece dZzeparce, poklanjaju vise paznje i na taj na¢in dovode

do porasta utjecaja pri odlukama o kupovini.5?

4.2. Ponuda opreme za bebe

Nesumnjivo je da je ponuda opreme za bebe veoma bogata, kako u tradicionalnim
prodavaonicama, tako i u online trgovinama. Pod prodavaonicama opreme za bebe
podrazumijevamo specijalizirane prodavaonice koje imaju u ponudi opremu, igracke i odjecu za
djecu. Vecina tih prodavaonica ima u ponudi sljedece elemente: opremu za bebe, namjestaj i dekor,
dojenje i hranjenje, kupanje i njegu, igracke, djecja sigurnost. U Republici Hrvatskoj, uglavnom

je situacija takva da vecina prodavaonica dje¢je opreme, u svom prodajnom programu ne sadrzi

62 Ja trgovac- Mlivi¢ Budes, E.: http://www.jatrgovac.com/2014/02/djeca-i-kupovina-ozbiljna-djecja-posla/
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sve navedene elemente, te su orijentirani na npr. namjestaj i dekor, te opremu za bebe, a ostali

pobrojani elementi se mogu kupiti u posebnim prodavaonicama ili u ve¢im trgovac¢kim centrima.

Prema op¢im pravilnicima i klasifikaciji prodavaonica (primjerice NN 87/08 i 116/08), ukupan
asortiman koji prodavaonice imaju u ponudi donosi podjelu specijaliziranih prodavaonica na
specijalizirane prodavaonice prehrambenih i neprehrambenih proizvoda. S obzirom da je tema
ovoga rada prodaja opreme za bebe, u fokusu je ¢e prodaja neprehrambenih proizvoda. Asortiman
je odreden dvjema osnovnim dimenzijama, a to su dubina i Sirina asortimana. Pojam dubina
asortimana obuhvaca koli¢inu razli¢itih artikala unutar jedne linije proizvoda, dok se Sirina
asortimana odnosi na broj razli¢itih linija proizvoda odredenog malo-prodavaca. Dimenzije koje
odreduju dubinu su gustoca asortimana te razvedenost. Gustoca asortimana se oznacava kao i
konzistentnost, a to je povezanost jedinica proizvoda unutar linije proizvoda. Pojam razvedenost
asortimana podrazumijeva raspored artikala prema nekom kriteriju. Navedeni pojmovi objasnjeni
su na primjeru specijalizirane prodavaonice djecjim proizvodima unutar linije proizvoda kupanje
i njegu tako da dubina asortimana ukljucuje kade za djecu i ostalu opremu, kupke, ru¢nici, ulozak
za kadu itd. Gustoc¢a asortimana unutar navedene linije ukljucuje klasifikaciju npr. kade na
napuhivanje, kade na rasklapanje, multifunkcionalne kade. Razvedenost unutar linije dje¢jih kada
moze Se promatrati s obzirom na kriterij funkcionalnosti. Tako imaju kade koji su mogu
prilagodavati veli¢ini djeteta, koji imaju mogucnost lakSeg skladiStenja u odnosu na druge kade

koji su jednako tako u prodaji u istoj prodavaonici dje¢jom opremom.

36



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Ovo istrazivanje je napravljeno kako bi se prikazale preferencije i ponasanje roditelja kao kupaca
opreme za bebe, odnosno na temelju ove specifi¢ne grupe demonstrirat ¢e se sto je prethodno
re¢eno U ovom radu. Danas se kupovno ponasanje svakoga potrosaca razlikuje od pojedinca do
pojedinca. Medutim, pojedine grupe, specificne kao sto skoro ostvareni roditelji — ¢ini ih, zbog
mnogobrojnih ¢imbenika — izazovne za marketinsku struku. Oprema za bebe je Sirok pojam i kada
je u pitanju kupovina istog, roditelji su istovremeno u fazi kada bi dali sve, ne Stede¢i na kvaliteti,
koji nerijetko podrazumijeva i veoma skupocjen brend, dok su s druge strane podlozni i realnosti
koja kaze da novorodene bebe, brzo rastu i napreduju, te da im sve sto je potrebno mogu kupiti ili

kompenzirati za manje novaca.

Kroz istrazivanje se nastojalo otkriti oslanjaju li se roditelji prilikom kupovine opreme za bebu,
iskljuc¢ivo na svoje misljenje i osobne preferencije ili uzimaju u obzir i misljenje drugih roditelja.
Dalje, preferiraju li roditelji kupovinu putem interneta, u mjesovitim prodavaonicama ili u
trgovinama specijaliziranima za prodaju opreme za bebe. Zatim, zasto se odlu¢uju za kupovinu
putem internet i zasto odredene artikle opreme za bebe kupuju putem interneta, a druge ne.
Takoder, cilj istrazivanja je bio istraziti Koliki faktor predstavlja visa, odnosno niza cijena

odredenog artikla.

U anketi je sudjelovalo 205 ispitanika (121 Zena (51%) i 84 muskarca (49%)), a anketni upitnik se
sastojao od 12 anketnih pitanja pri ¢emu su na pojedina pitanja ispitanici mogli ponuditi vlastite

odgovore.

5.1. Definiranje problema, predmeta i ciljeva istraZivanja

Glavni problem istrazivanja bio je ispitati glavne ¢imbenike koji utjecu na izbor roditelja pri kupnji
opreme za bebe. Uz to, ovim istrazivanjem Se zele uvidjeti koji ¢imbenici najvise utje¢u na odluku

kupnje te cemu roditelji pridaju posebnu vaznost.

Kroz anketu koja je provedena s roditeljima i buduc¢im roditeljima (trudnice i partneri) beba do 2
godine starosti, osim ponaSanja i preferencija kupaca s obzirom na spol, dob, broj djece,
obrazovanje i mjesecna primanja, istrazilo se zadovoljstvo i utjecaj trenutne ponude i cijena na

nasem trzistu, utjecaj sve vece informiranosti i masovne komunikacije pri donosenju odluke o
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kupnji. Takoder, kroz istrazivanje se zeljelo do¢i do saznanja jesu li kupci u neizvjesno doba
pandemije, brzog tehnoloSkog napretka i uz obvezu koje roditeljstvo nosi, postali privrzeniji
informiranju na internetu i internet trgovini, tj. kojem nac¢inu kupnje su skloniji s obzirom na vrstu
proizvoda. Bitno je bilo uvidjeti je li trenutna ponuda na trzistu zadovoljavajuca s obzirom na nove
pozitivne i negativne trendove u zemlji te kako zadovoljiti roditelja kao potrosac¢a ukoliko

nezadovoljstvo postoji.

Glavni ciljevi su bili: istraziti i opisati preferencije i ponasanje roditelja priizboru i kupnji opreme
za bebe u RH, istraziti i opisati zadovoljstvo roditelja cijenom i ponudom u prodavaonicama s
opremom za bebe u RH, istraziti smjer i intenzitet veza izmedu odabranih faktora i ponaSanja
roditelja pri kupnji opreme za bebe u RH (utvrditi utjecaj cijene, ponude, dostupnih informacija i
masovne komunikacije na kupnju), ispitati postoje li i koje su razlike u ponasanju roditelja pri

kupnji s obzirom na spol, broj djece, vrstu proizvoda i vrstu kupnje.

Shodno navedenom, postavljene su i odgovarajuce hipoteze:

H1: Roditelji smatraju da su cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe previsoke

H2: Pri kupnji opreme za bebu, roditelji ne mogu pronaci sve potrebno na jednom mjestu po
prihvatljivoj cijeni

H3: Roditelji se informiraju na internetu prije kupnje opreme za bebu kako bi ustedjeli vrijeme i

novac
H4: Pri kupnji opreme za bebe, roditelji najvise vjeruju informacijama na internetu
H5: Zene odlucuju 0 kupnji opreme za bebe vise od muskaraca

H5.1.: Majke koje imaju dvoje ili vise djece, opremu za bebu vise kupuju na internetu

H6: Roditelji jeftiniju opremu za bebe kupuju online, a skuplju opremu u prodavaonicama.
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5.2. Uzorak i metode istraZivanja

Za potrebe ovog istrazivanja konstruirana je anketa koja se sastojala od pitanja kojima su
prikupljeni op¢i podaci o dobnoj i spolnoj strukturi ispitanika, stupnju obrazovanja, broju djece
do dvije godine te mjesecni prihodi domacinstva. Osim toga anketa je sadrzavala pitanja kojima
su prikupljeni podaci o ponasSanju i preferencijama ispitanika prilikom kupovine opreme za bebe,
te zadovoljstvu ponudom opreme za bebe na trzistu. U provedenom istrazivanju sudjelovalo je
ukupno 205 ispitanika (N= 205). Ciljana skupina ispitanika su bili roditelji (trudnice i partneri)
beba do 2 godine starosti. Istrazivanje je provedeno online, pomoc¢u Google obrasca za provedbu
ankete.

Tablica 1: Spolna struktura ispitanika

Frekvencija Postotak
Muski 84 41,0
Zenski 121 59,0
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Iz Tablice 1. moze se vidjeti da uzorak ispitanika ovog istrazivanja ¢ine 121 Zena ili 59% i 84

muskarca ili 41%.
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Tablica 2: Dobna struktura ispitanika

Frekvencija Postotak
0-18 3 1,5
19-25 39 19,0
26-35 144 70,2
36-45 19 9,3
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 2 prikazuje dobnu struktura ispitanika. Najvise ispitanika pripada dobnoj skupini od 26 do
35 godina, ¢ak njih 70%. Slijedi dobna skupina od 19 do 25 godina (19%), zatim dobna skupina
od 36 do 45 godina ( 9,3%). Samo 1,5% ispitanika pripadaju dobnoj skupini do 18 godina.

Tablica 3: Stupanj obrazovanje

Frekvencija Postotak
Osnovna S$kola 2 1,0
Srednja stru¢na sprema 87 42,4
Visoka stru¢na sprema 70 34,1
Visa stru¢na sprema 31 15,2
Magistar znanosti/Doktor znanosti 15 7,3
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 3. prikazuje obrazovnu strukturu ispitanika ovog istrazivanja. Najveci broj ispitanika ima
najvise zavrSenu srednju stru¢nu spremu (42,4 %), dok najmanji broj ispitanika ima najvise
zavrSenu osnovnu skolu (1%). Sa visokom stru¢nom spremom je 34,1% ispitanika, sa viSom
strutnom spremom je 15,2% ispitanika, dok 7,3% ispitanika ima titulu magistra ili doktora

Znanosti.
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Tablica 4: Mjese¢na primanja zajednice

Frekvencija Postotak
Do 6000 kn 25 12,2
Izmedu 12 001115 000 kn 37 18,0
Izmedu 60019000 kn 40 19,5
Izmedu 9001112 000 kn 56 27,3
Iznad 15 001 kn 45 22,0
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati prikazani u Tablici 4. pokazuju kako najve¢i broj ispitanika (27,3%) zivi u zajednici

koja ima mjesecna primanja izmedu 9001 i 12 000 kn, dok najmanji broj ispitanika (12,2%) zivi

u zajednici koja ima mjese¢na primanja do 6000 kn. Takoder, iz rezultata vidimo da ostale

navedene tri kategorije mjese¢nih primanja zajednice su priblizno podjednako zastupljene.

Tablica 5: Broj djece starosti do dvije godine

Frekvencija Postotak
1 91 44,4
2 79 38,5
3 35 17,1
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati prikazani u Tablici 5. pokazuju kako 44,4 % ispitanika ima jedno dijete 38,5% ispitanika

ima dvoje djece, te 17,1 % ispitanika ima jedno dijete. U istraZivanju niti jedan ispitanik nije naveo

da ima 4 ili vise djece do 2 godine starosti.

Prilikom obrade podataka koristen je statisticki program SPSS, a analiza rezultata se provela

pomocu deskriptivnih statistickih metoda i Hi —kvadrat testa.
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5.3. Rezultati istrazivanja

Jedan od ciljeva ovog istrazivanja je bio istraziti i opisati preferencije i ponasanje roditelja pri
izboru i kupnji opreme za bebe u Republici Hrvatskoj. Rezultati prikazani u Tablicama 6, 7 1 8
govore nam o preferencijama i ponasanju roditelja pri izboru i kupnji opreme za bebe.

Tablica 6: Koji oblik kupovine opreme za bebe roditelji preferiraju

Frekvencija Postotak
Kupovinu u prodavaonici opreme za bebe 121 59,0
Online kupnju na specijaliziranim stranicama za prodaju

84 41,0
opreme za bebe
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Gornja tablica pokazuje kako sudionici istrazivanja vise preferiraju kupovinu u prodavaonici
opreme za bebe (59,0%). Ipak, rezultati pokazuju kako je kod ispitanika u velikoj mjeri (41,0%)
zastupljena i kupnja na specijaliziranim stranicama za prodaju opreme za bebe.

Tablica 7: Najvazniji razlog za odabir online kupovine opreme za bebe

Frekvencija Postotak
Dostupnost 0-24 40 19,5
Nista od navedenog 2 1,0
Raznolikost ponude 69 33,6
Usteda vremena 52 25,4
Zdravstvena sigurnost 42 20,5
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati pokazuju kako su svi navedeni razlozi za odabir online kupovine opreme za bebe dosta
zastupljeni. Ipak, prema rezultatima raznolikost ponude (33,6% ) je najvazniji razlog za odabir
online kupovine opreme za bebe. Drugi po vaznosti razlog za kupovinu online opreme za bebe je
usSteda vremena (25,4%), slijedi zdravstvena sigurnost (20,5%) i na kraju dostupnost od 0-24 (19,5
%).
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Tablica 8: Najvazniji razlog za odabir kupovine u prodavaonicama opreme za bebu

Frekvencija Postotak
Fizicka opipljivost proizvoda 150 73,2
Nista od navedenog 7 3,4
Pomo¢ prodajnog osoblja 19 9,3
Raspolozivost odmah 22 10,7
Sigurnost osobnih podataka 7 3,4
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Iz rezultata prikazanih u Tablici 8. vidimo da je daleko najve¢i broj ispitanika kao razlog za odabir

kupovine u prodavaonicama opreme za bebu naveo fizicku opipljivost proizvoda (73,2%). Drugi

po vaznosti razlog za kupovinu u prodavaonicama opreme za bebe je raspoloZivost odmah

(10,7%), zatim slijedi pomo¢ prodajnog osoblja (9,3%) i na kraju sigurnost osobnih podataka

(3,4%).

Takoder je cilj istrazivanja bio opisati zadovoljstvo roditelja cijenom i ponudom u prodavaonicama

s opremom za bebe u Republici Hrvatskoj. Na osnovu dosadasnjih istrazivanja postavljena je prva

hipoteza prema kojoj roditelji smatraju da su cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe

previsoke. Na osnovu rezultata prikazanih u Tablici 9. moZemo re¢i da Smo ovim istrazivanjem

potvrdili prvu hipotezu.

Tablica 9: Cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe su previsoke

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 5 2,4
Niti se slazem, niti se ne slazem 28 13,7
Slazem se. 81 39,5
Uglavnom se ne slaZzem 13 6,3
Uglavnom se slazem 76 37,1
Ukupno 203 99,0

Izvor: Istrazivanje autora
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Moze se uociti kako je najveci broj ispitanika izabrao odgovore slazem se (39,5%) i uglavnom se
slazem (37,1%) sa tvrdnjom kako su cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe
previsoke. VVrlo mali broj ispitanika se ne slaze (2,4%) i uglavnom se ne slaze (6,3%) s navedenom

tvrdnjom.

Drugom hipotezom pretpostavili smo da pri kupnji opreme za bebu, roditelji ne mogu pronaci sve
potrebno na jednom mijestu po prihvatljivoj cijeni. Analizom rezultata istrazivanja dobili smo

podatke koji potvrduju nasu drugu hipotezu.

Tablica 10: U prodavaonici opreme za bebe ne mogu naéi kompletnu opremu po
prihvatljivoj cijeni

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 15 7,3
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 30 14,6
SlaZzem se. 80 39,0
Uglavnom se ne slazem 19 9,3
Uglavnom se slazem 61 29,8
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 10. prikazuje rezultate analize odgovora na tvrdnju da u prodavaonici opreme za bebe ne
mogu nac¢i kompletnu opreme po prihvatljivoj cijeni. Najveéi broj ispitanika se slaze (39,0%) i
uglavnom slaze (29,8%) s navedenom tvrdnjom, dok se znatno manji broj ispitanika ne slaze

(7,3%) i uglavnom se ne slaze (9,3%) s navedenom tvrdnjom.

Jedan od ciljeva istrazivanja je utvrditi utjecaj cijene, ponude, dostupnih informacija, te masovne
komunikacije na kupnju. Tre¢om hipotezom smo pretpostavili kako se roditelji informiraju na

internetu prije kupnje opreme za bebu kako bi ustedjeli vrijeme i novac.

44



Tablica 11: Sklon/a sam istraZiti cijene istih proizvoda od vise trgovaca kako bi ustedio/la

novac
Frekvencija Postotak

Ne slazem se 11 54

Niti se slaZem, niti se ne slaZzem 21 10,2
Slazem se. 135 65,9
Uglavnom se ne slazem 8 3,9
Uglavnom se slazem 30 14,6
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 11. prikazuje kako veliki broj ispitanika (65,9%) sklon sam istraziti cijene istih proizvoda

od vise trgovaca kako bi ustedio novac. Vrlo mali broj ispitanika se ne slaze (5,4%) i uglavhom se

ne slaze (3,9%) s navedenom tvrdnjom. Ovakvi rezultati govore o velikoj vaznosti cijene

proizvoda prilikom kupnje opreme za bebu.

Tablica 12: Od svih izvora informacija o opremi za bebe, najvise preferiram istrazivati po

internetu
Frekvencija Postotak
Ne slazem se 30 14,6
Niti se slazem, niti se ne slazem 29 14,1
Slazem se. 71 34,6
Uglavnom se ne slazem 35 17,1
Uglavnom se slazem 40 19,5
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 12. pokazuje kako od svih izvora informacija
(34,6%) preferira istrazivati po internetu.

istrazivanja.

0 opremi za bebe, najveci broj roditelja

Ovakav rezultat potvrduje tre¢u hipotezu ovog
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Tablica 13: Kad donosim odluku o kupnji nekog proizvoda, najvise vjerujem informacijama
i komentarima korisnika na internetu

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 20 9,8
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 51 24,9
SlaZem se. 56 27,3
Uglavnom se ne slazem 23 11,2
Uglavnom se slazem 55 26,8
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati (Tablica 13.) pokazuju kako vecina ispitanika pri odluci o kupnji nekog proizvoda
najvise vjeruje informacijama i komentarima korisnika na internetu sto potvrduje ¢etvrtu hipotezu
naseg istrazivanja. Ipak , ne tako mali broj ispitanika (24,9%) na navedenu tvrdnju je odgovorio

neutralnim odgovorom (Niti se slazem ,nit se ne slazem).

Tablica 14: Dio opreme za bebe koji je jeftini skloniji/a sam kupiti preko interneta

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 19 9,3
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 38 18,5
Slazem se. 84 41,0
Uglavnom se ne slaZzem 14 6,8
Uglavnom se slaZzem 50 24,4
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora
Tablica 14. pokazuje kako su roditelji skloniji kupiti dio opreme za bebe koji je jeftiniji preko
interneta. Cak 41 % ispitanika na ovu tvrdnju odgovorilo je sa slazem se, a 24,4 % ispitanika

odgovorilo je kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom.
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Tablica 15: Ukoliko je neki dio opreme za bebe skuplji, skloniji/a sam ga kupiti u trgovini

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 30 14,6
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 29 14,1
Slazem se. 71 34,6
Uglavnom se ne slazem 35 17,1
Uglavnom se slazem 40 19,5
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 15. pokazuje kako su roditelji skloniji kupiti dio opreme za bebe koji je skuplji preko

interneta. 34,6 % ispitanika na ovu tvrdnju odgovorilo je sa slazem se, a 19,5 % ispitanika

odgovaorilo je kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati prikazani u Tablicama 14.

i 15. potvrduju Sestu hipotezu ovog istrazivanja prema kojoj roditelji jeftiniju opremu za bebe

kupuju online, a skuplju opremu u prodavaonicama.

Petom hipotezom pretpostavili smo kako zene odlu¢uju 0 kupnji opreme za bebe vise od

musSkaraca. Primjenom statisticke metode Hi- kvadrat testa 2x2 provjerili smo postavljenu

hipotezu.
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Tablica 16: Tablica kontingencije varijabli spol i odluke o kupnji opreme za bebe u odnosu

na svog partnera (deskriptivna statistika)

Smatrate li da pri kupnji opreme za Ukupno
bebe Vi odlucujete u odnosu na svog
partnera/partnericu?
Da Ne
Frekvencija 53 31 84
Muski
Postotak 63,1% 36,9% 100,0%
Spol
B Frekvencija 72 49 121
Zenski
Postotak 59,5% 40,5% 100,0%
Frekvencija 125 80 205
Ukupno
Postotak 61,0% 39,0% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora

Iz Tablice 16. mozemo vidjeti kako 63,1 % ispitanika muskog spola smatra da pri kupnji opreme

za bebe odlucuje u odnosu na svoju partnericu, dok 59, 5% Zena smatra da pri kupnji opreme za

bebe odlucuje u odnosu na svog partnera. Buduéi da je deskriptivna statistika pokazala rezultate

koje nismo ocekivali primjenom Hi kvadrat testa 2x2 provjerili Smo zna¢ajnost povezanosti ove

dvije varijable, te analizom dobili rezultat koji ukazuje da nema povezanosti izmedu ove dvije

varijable (Pearson Chi-Square = 0,269, Sig >0,05), tj. razlike u nastalim uc¢estalostima su rezultat

slu¢ajnosti. Ovim rezultatom odbacujemo petu hipotezu, ali mozemo donijeti zakljucak da je veca

ucestalost odluke o kupnji opreme za bebe kod ispitanika muskog spola rezultat sluc¢ajnosti.

Tablica 17: Oblik kupovine koji preferiraju majke koji imaju dvoje ili vise djece

Frekvencija Postotak
Kupovinu u prodavaonici opreme za bebe 41 64,1
Online kupnju na specijaliziranim stranicama za prodaju

23 35,9
opreme za bebe
Ukupno 64 100,0

Izvor: Istrazivanje autora
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Iz Tablice 17. vidimo rezultate koji nisu u skladu s postavljenom petom pod-hipotezom kojom
smo pretpostavili kako majke koje imaju dvoje ili vise djece, opremu za bebu vise kupovati na
internetu. Rezultati istrazivanja pokazuju da 64,1 % majki koje imaju dvoje ili vise djece opremu
za bebe kupuje u prodavaonicama opreme za bebe, dok 35,9 % njih opremu za bebe kupuje na

online specijaliziranim stranicama za prodaju opreme za bebe.

Tablica 18: Planiram u budué¢nosti kupovati opremu za bebe vise preko interneta

Frekvencija Postotak
Ne slazem se 20 9,8
Niti se slaZzem, niti se ne slazem 25 12,2
Slazem se. 80 39,0
Uglavnom se ne slazem 21 10,2
Uglavnom se slazem 59 28,8
Ukupno 205 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 18. prikazuje rezultate koji nam govore o budu¢im namjerama ispitanika ovog istrazivanja.
Iz rezultata mozemo vidjeti kako 39% ispitanika se slaze s tvrdnjom da ¢e u buducnosti opremu
za bebe kupovati vise preko interneta. Takoder, 28,8% ispitanika odgovorilo je da se uglavnom

slaze s navedenom tvrdnjom, dok se samo 9,8% ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

5.4. Diskusija o rezultatima

Rezultati istrazivanja pokazuju kako je najvise zastupljen oblik kupovine opreme za bebe u
Republici Hrvatskoj kupovina u specijaliziranim prodavaonicama opreme za bebe. Ipak nije
zanemarivo da ¢ak 41% sudionika istrazivanja kupuje opremu za bebe online. Ukoliko usporedimo
ovaj podatak s podacima istrazivanja koje je napravila SigurnaTrgovina™ (2017.) , a koje je
pokazalo da 72% populacije preferira kupnju u tradicionalnim du¢anima, a tek 28% online vidimo
da popularnost online kupovine raste. Moze se reé¢i da je ucestalost koristenja online kupovine

jednim dijelom i posljedica pandemije korona virusa.
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Veliki broj ispitanika (73,2%) kao najvazniji razlog kupovine opreme za bebe u prodavaonicama
navodi fizicku opipljivost proizvoda dok je glavni razlog za kupovinu online opreme za bebe
raznolikost ponude (33,7%). Drugi razlozi za kupovinu opreme u prodavaonicama, kao §to su
pomoc¢ 0soblja, raspoloZivost proizvoda i sigurnost osobnih podataka ne navode se tako cesto kao
razlog zbog kojeg ¢e roditelji kupovati u prodavaonici. S druge strane, drugi razlozi za kupovinu
online kao $to su usteda vremena, zdravstvena sigurnost, dostupnost 0-24 ¢esce se navode kao

razlozi kupovine online.

lako je kupovina opreme za bebe ucestalija u prodavaonicama opreme za bebe, rezultati
istrazivanja pokazuju kako roditelji nisu zadovoljni cijenama i ponudom  proizvoda u
prodavaonicama opreme za bebe. Vecina ispitanika smatra da su cijene u prodavaonicama opreme
za bebe previsoke, sto potvrduje prvu hipotezu (H1) ovog istrazivanja. Odrzivost visokih cijena
opreme za bebe na trzistu mozemo objasniti zeljom roditelja da svom djetetu pruzi sve Sto mu je
potrebno. Takoder, vecina ispitanika smatra kako ne moze pronac¢i kompletnu opremu za bebe po

prihvatljivoj cijeni, sto potvrduje drugu hipotezu (H2) ovog istrazivanja.

Kako bi ustedjeli vrijeme 1 novac sudionici ovog istrazivanja su skloni istraziti cijene istih
proizvoda od vise trgovaca, a pri tome najvise preferiraju istrazivati po internetu, sto potvrduje
nasu trecu hipotezu (H3). Najve¢i broj ispitanika pri odluci o kupnji nekog proizvoda najvise
vjeruje informacijama i komentarima korisnika na internetu sto potvrduje Cetvrtu hipotezu (H4)
ovog istrazivanja, a i u skladu je s rezultatima istrazivanja hrvatska agencija Ipsos (2019.) prema
kojoj je internet glavni izvor informacija kada je u pitanju donosenje odluke o kupnji nekog

proizvoda.

Na pocetku istrazivanja pretpostavili smo kako ¢e Zene vise od muskaraca odlucivati 0 kupovini
opreme za bebe (H5), sto nismo mogli potvrditi dobivenim rezultatima koji su pokazali kako na
nasem uzorku ispitanika nema povezanosti izmedu ove dvije varijable. Ovakav rezultat, mozemo
pripisati veli¢ini uzorka (mali uzorak) na kojem smo provodili istraZivanje, ali i vrsti kupovine
koju smo istrazivali. 1ako je veéina drusStvenih istrazivanja pokazala kako Zene vise od muskaraca
odlucuju o0 kupovini, kupovinu opreme za bebe je specifi¢na, posebno u situacijama dolaska prvog
djeteta kada je prisutan psiholoski ¢imbenik neizvjesnosti, osjecaj radosti i is¢ekivanja te oevi
imaju vecéu potrebu ukljuciti se u kupnju opreme za bebe. Ovakav nalaz moze posluziti kao osnova

za buduca istrazivanja trziSta opreme za bebe.
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Takoder, dobivenim rezultatima odbacili smo i petu pod-hipotezu (H5.1) prema kojoj majke koje
imaju dvoje ili vise djece vise kupuju na internetu. Ovakav rezultat se moze objasniti utjecajem
Siroke ponude nekog proizvoda na proces donosenja odluke. Online kupovina nedvojbeno pruza
mogucnost bolje ponude od ponude u prodavaonicama, ali za odluku o kupnji ponekad zahtjeva
vise vremena nego kupnja u prodavaonici $to majkama sa dvoje ili vise djece, za koje

pretpostavljamo da nemaju puno vremena za kupovinu, ne ide u prilog.

Kao sto se i pretpostavilo Sestom hipotezom (H6) rezultati su pokazali kako roditelji jeftiniju
opremu za bebe kupuju online, a skuplje dijelove opreme za bebe kupuju u prodavaonicama
opreme za bebe. Ovaj rezultat mozemo povezati s rezultatom koji smo dobili na pocetku ovog
za bebe, te prilikom kupovine skupljeg proizvoda roditelji preferiraju pogledati takav proizvod i

kupiti ga u prodavaonici.

Ispitivanjem buduc¢ih namjera sudionika istrazivanja dobili smo rezultate da veci broj sudionika
istrazivanja planira u buduénosti kupovati opremu za bebe na internetu. Ovaj podatak govori o
namjeri da se iskoraci iz zone komfora sigurne kupovine u prodavaonicama opreme za bebe, ali i

0 buduc¢im velikim potencijalima online trzista.
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6. ZAKLJUCAK

Na osnovu ovog istrazivanja mozemo zakljuciti kako je ponasanje potroSaca, odnosno kupaca,
vazno | dinami¢no podrucje, posebice kada je u pitanju odredena specifi¢na kategorija proizvoda
(oprema za bebe), ali i kupaca (roditelji). Kroz anketu koja je provedena s roditeljima i buduc¢im
roditeljima (trudnice i partneri) beba do 2 godine starosti, istrazivane su preferencije i stavovi
roditelja temeljem trenutne ponude i cijena na nasem trzistu, kao i utjecaj sve vece informiranosti

i masovne komunikacije za donosenju odluke o kupniji.

Bitno je bilo uvidjeti zadovoljava li trenutna ponuda na trzistu potrebe postojecih i buduéih
roditelja beba do 2 godine, s obzirom na nove pozitivne i negativne trendove u zemlji i kako
zadovoljiti roditelja kao potrosaca ukoliko nezadovoljstvo postoji. Rezultati istrazivanja pokazuju
da je najvise zastupljen oblik kupovine opreme za bebe u Republici Hrvatskoj kupovina u
specijaliziranim prodavaonicama opreme za bebe. Ipak nije zanemarivo da ¢ak 41% sudionika
istrazivanja kupuje opremu za bebe online. lako je kupovina opreme za bebe ucestalija u
prodavaonicama opreme za bebe, rezultati istrazivanja pokazuju kako roditelji nisu zadovoljni
cijenama i ponudom proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe. Vecina ispitanika smatra da
su cijene u prodavaonicama opreme za bebe previsoke ali ipak vecinski kupuju upravo u
prodavaonicama. Kako bi ustedjeli vrijeme i novac roditelji kao sudionici ovog istrazivanja su
skloni istraziti cijene istih proizvoda od vise trgovaca, a pri tome najvise preferiraju istrazivati po
internetu. Najve¢i broj ispitanika pri odluci o kupnji nekog proizvoda najvise Vvjeruje
informacijama i komentarima korisnika na internetu. Takoder rezultati su pokazali kako roditelji
jeftinije dijelove opreme za bebe kupuju online, a skuplje dijelove opreme za bebe kupuju u
prodavaonicama opreme za bebe. Online kupovina nedvojbeno pruza mogucnost bolje ponude od
ponude u prodavaonicama, ali za odluku o kupnji ponekad zahtijeva vise vremena nego kupnja u
prodavaonici §to majkama s dvoje ili vise djece, za koje pretpostavljamo da nemaju puno vremena
za kupovinu, ne ide u prilog. O buducoj kupnji opreme za bebu, ispitivani roditelji su iskazali
izniman interes za online kupnju Sto sugerira jacanje Internet trgovine opremom za bebe u

buduénosti.

Dobiveni rezultati imaju i odredene marketinske implikacije. Naime, istrazivanje je pokazalo da

roditelji nisu zadovoljni cijenom i ponudom opreme za bebe u RH, te bi bilo potrebo otkriti
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konkretne razloge nezadovoljstva i u skladu s njima, prilagoditi ili promijeniti strategiju
poslovanja. lako svjesni brzine razvoja interneta i prednosti koje sa sobom nosi, marketinski
stru¢njaci i dalje trebaju raditi na tome da potosacima priblize proizvod koji oni ne mogu dotakniti
I isprobati. Kao $to rezultati istrazivanja prikazuju, dominacija prodavaonica zbog opipljivosti
proizvoda pokazuje da stru¢njaci trebaju pridati posebnu paznju prednostima internet trgovine koje
potrosac¢i smatraju vaznima, kako bi planirani rast internet prodaje iskoristili brze i bolje od drugih.
Ovo bi se donekle moglo nadoknaditi uvodenjem inovativnijih oblika online kupovine primjerice
uvodenjem 360 view proizvoda na stranicama prodavaca, zatim prikazom iskustava drugih kupaca
u pogledu oglasenog proizvoda. Svakako bi trgovci mogli poraditi na personalizaciji online
iskustva polazuci paznju na ponudu individualnih rjesenja i personalizirane paznje u Kreiranju
sadrzaja koji je sastavni dio online komunikacijske strategije. Potencijalno bi trgovcima bilo od
interesa osposobiti zasebnu platformu orijentiranu na proizvode namijenjene iskljucivo bebama do
2 godine koja bi integrirala razne proizvodace relativno umjerenijih cijena proizvoda. Nesto sli¢no
zasada ne postoji jer se vecina platformi bavi zasebnim kategorijama proizvodama namijenjenih
razli¢itim dobnim uzrastima. No ovdje se radi 0 uzem, ali vrlo profitabilnom trzisnom segmentu
koji bi sve potrebno nasao na jednom mjestu i ovako jacao jednu posebnu virtualnu zajednicu koja
bi osim prodajnog kanala mogla, uvodenjem dodatnih edukacijskih sadrzaja/blogova/savjeta,

posluziti i komunikacijsko-edukacijskoj svrsi.

Ovo istrazivanje nije bez ograni¢enja. Naime, uzorak je bio prigodni pa bi se buduca istraZivanja
mogla vrsiti na reprezentativnijem uzorku potrosaca. Takoder ovo se istrazivanje pozabavilo samo
nekolicinom odabranih ¢imbenika §to zna¢i da ima prostora i za buduca istrazivanja koja bi se
mogla produbiti uklju¢ivanjem dodatnih osobnih c¢imbenika, a koji bi rasvijetlili motive
odlucivanja na specijalizirane fizicke prodavaonice umjesto online. Takoder bi se mogao provesti
intervju s nekolicinom ispitanika koji bi mogli ukazati na potrebne i atraktivne elemente kljuéne
za online kupovinu. Navedeno bi moglo posluziti u svrhu unapredenja postojeceg ili pak kreiranja

novog online potrosackog iskustva.

Obzirom na specifi¢nost podruéja istrazivanja te uvazavajuéi ogranicenja i smjernice za daljnja
istrazivanja, moze Se reci da se radi 0 podrucju ponasanja potosaca podloznom promjenama, ali

vrijednom daljnjeg izucavanja.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je namijenjen roditeljima barem jednog djeteta kao i
budu¢im roditeljima. Namjena ovog anketnog upitnika je iskljucivo istrazivacka u svrhu izrade
empirijskog istrazivanja diplomskog rada na temu ,,Preferencije i ponasanje roditelja kao kupaca
opreme za bebe.
Molimo Vas da pazljivo procitate pitanja i tvrdnje, zatim iskreno odgovorite. Anketni upitnik je

u potpunosti anoniman. Unaprijed zahvaljujem svima na pomoci!

Spol *

o Muski

o Zenski

o 0-18
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 45ivise
Stupanj obrazovanja:
o Osnovna skola
o Srednja stru¢na sprema
o Visa strucna sprema

o Visoka stru¢na sprema

o Magistar znanosti/Doktor znanosti
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Mjese¢na primanja zajednice u kojoj Zivite:

o Do 6000 kn

o Izmedu 6 001 i9 000 kn

o Izmedu 9 001 i 12 000 kn
o Izmedu 12 001 i 15 000 kn
o 15001 i vise

Koliko djece imate? Ako ste trenutno trudni, upiSite 1 ili broj djece koji o¢ekujete

Ispitivanje stavova

Postovani ispitanici,

pred Vama je dio u kojem se ispituju Vasi stavovi pri kupnji opreme za bebe. Molimo Vas da

dobro razmislite o odgovoru i nakon toga odaberete jednu od ponudenih opcija.

Smatrate li da pri kupnji opreme za bebe Vi odlu¢ujete u odnosu na svog

partnera/partnericu? *

o Da
o Ne

Koji oblik kupovine opreme za bebe sveukupno preferirate?

o Kupovinu u prodavaonici opreme za bebe

o Online kupnju na specijaliziranim stranicama za prodaju opreme za bebe
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Navedite najvazniji razlog za odabir online kupovine opreme za bebu.

o Dostupnost 0 -24

o Zdravstvena sigurnost
o USteda vremena

o Raznolikost ponude

o Nista od navedenog
Navedite najvazniji razlog za odabir kupovine u prodavaonicama opreme za bebu

o Sigurnost osobnih podataka
o Pomo¢ prodajnog osoblja

o Fizicka opipljivost proizvoda
o Raspolozivost odmah

o Nista od navedenog

Pred Vama su ponudene tvrdnje povezane za ponasanjem roditelja kupaca opreme za bebe. Molim

Vas da ocijenite koliko se slazete sa pojedinom tvrdnjom.
Smatram da su cijene proizvoda u prodavaonicama opreme za bebe su previsoke.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

O O O O O

Smatram da u prodavaonici opreme za bebe ne mogu na¢i komplethu opremu po

prihvatljivoj cijeni.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

o O O O O

Sklon/sklona sam istraziti cijene istih proizvoda od vise trgovaca kako bi ustedio/la.

o Ne slazem se
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Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

o O O O

Od svih izvora informacija o opremi za bebe, najvise preferiram istrazivati po internetu.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

0O O O O O

Kad donosim odluku od kupnji nekog proizvoda, najviSe vjerujem informacijama i

komentarima korisnika na internetu.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

O O O O O

Ako je neki dio opreme za bebe jeftiniji npr. odjeéa za bebu, skloniji/sklonija sam ga kupiti

preko interneta.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

0 O O O O

Ako je neki dio opreme za bebe skuplji npr. kolica za bebu, skloniji/sklonija sam ga kupiti u

trgovini.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

O O O O O
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Planiram u buduénosti kupovati opremu za bebu vise preko interneta.

Ne slazem se

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

Slazem se

0O O O O O
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SAZETAK

TrziSte opreme za bebe se neprekidno razvija i raste, kako u svijetu tako i Hrvatskoj. Uz to
napredak internet tehnologije, kao i sve ubrzaniji nacin Zivota, doveli su do toga da specijalizirane
trgovine opremom za bebe nude sve bogatiji asortiman proizvoda, a sto omogucava kupcima da
lakSe i brze primaju potrebne informacije koje utjecu na njihovo ponasanje. U prodaji opreme za
bebe, trgovci se u svojim strategijama uglavnom oslanjaju na emotivni aspekt koji se javlja kod
roditelja prilikom kupovine. U ovom radu istrazivane su preferencije i stavovi roditelja pri
kupovini opreme za bebe, odnosno ¢imbenici koji utjeCu na kona¢nu odluku, nacine kupovine,
odnosno preferiranje online kupovine ili standardnih prodavaonica. Istrazivanje je pokazalo da
roditelji, iako nezadovoljni cijenom i ponudom u fizi¢kim prodavaonicama, ipak preferiraju taj
oblik kupnje u odnosu na online trgovinu, najvise zbog opipljivosti proizvoda. Roditelji se najvise
informiraju online prije same kupnje kako bi ustedjeli vrijeme i novac, a svoje buduce kupovine

opreme za bebe planiraju obavljati vise preko interneta.

Klju¢ne rijeci: ponasanje potrosaca, roditelji, oprema za bebe
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SUMMARY

The baby equipment market is constantly evolving and growing, both globally and in Croatia. In
addition, advances in Internet technology, as well as an ever-accelerating lifestyle, have led to
specialized baby equipment stores offering an ever-expanding range of products, allowing
customers to more easily and quickly receive the information that influence their behavior. With
respect to baby equipment sales, retailers generally rely on the emotional aspect impacting parents
when shopping. This paper investigates the preferences and attitudes of parents when buying baby
equipment, i.e. the factors that influence the final decision, methods of purchase, and preference
for online shopping or physical stores. Research has shown that parents, although dissatisfied with
the price and offer in physical stores, still prefer this form of purchase over online shopping, mostly
because due to the tangibility of the product. Parents are mainly informed online before the
purchase in order to save time and money, whereas they plan their future baby equipment

purchases to be done online.

Keywords: consumer behavior, parents, baby equipment
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