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SAZETAK

PonaSanje potrosaca i njihov stav prema kupnji posljednjih godina imaju veliku ulogu
u kupoprodajnom procesu, a razlozi za kupnju mogu biti razli€iti i razlikuju se od osobe do
osobe. S obzirom da je gotovo svaka osoba na svijetu barem u jednom trenutku svoga Zivota
bila potrosac, tako su stvorena i razlicita trziSta kako bi zadovoljila raznolike potrebe razlicitih
potrosaca. Zadovoljstvo potrosaca kupljenim veoma je vazno jer pokazuje njegov stav prema
odredenom proizvodu ili usluzi, stoga se ono redovito mjeri. Zadovoljan kupac ponovno se
vrac¢a u istu prodavaonicu ili kupuje isti proizvod iznova, te time pokazuje svoju lojalnost
prema kupljenom proizvodu ili usluzi i nastavlja ga koristiti i u buduénosti, kao i davati

preporuke poznanicima, ¢ime se §iri trziSte i stvara pozitivno kupovno okruzenje.

Kljucne rijeci: potrosac, ponasanje potrosaca, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca

SUMMARY

Consumer's behavior and their attitude towards shopping recently have a major role in
the buying process, and the reasons for the purchase may be different and individual.
Considering that almost every person in the world at least once was a consumer, different
markets were created to meet the diverse needs of different consumers. Consumer’s
sattisfaction is very important because it shows his attitude towards cetrain product or service,
so it must be measured regularly. Customer that is sattisfied returns to the same store or buys
the same product again, showing his loyalty to the purchased product or service and continues
to use it in the future, and also he is sharing recommendations to his friends and family,

expanding the market and creating a positive purchasing environment.

Key words: customer, customer’s behavior, satisfaction and loyalty of the customer



1. UVOD
1.1. Predmet i cilj rada

Svaka osoba na svijetu smatra se potroSatem, bez obzira radi li se o prehrambenim
artiklima, koriStenju prijevoza, studiranju, ili bilo kojoj drugoj aktivnosti ¢ovjeka, stoga je
ponasanje potroSaca u danasnjem svijetu globalizacije od velike vaznosti. Ponasanje potrosaca
prati se na razliite nacine, a istrazivanjem njihova ponasSanja dolazi se do zakljucka o
zadovoljstvu odredenim proizvodom ili uslugom, Sto daje poduze¢ima moguénost da uvide
rade li svoj posao kako treba, te poprave eventualne nedostatke ukoliko je potrebno. Predmet
ovoga rada je zadovoljstvo i lojalnost krajnjih potroSaca proizvoda poduzeéa Podravka, a
ciljevi ovog rada teoretski odrediti osnovne definicije i pojmove vezane uz potroSace i njihovo
ponasanje, 2) prikazati profil poduzeéa Podravka, te 3) empirijski analizirati zadovoljstvo

kupaca njihovih proizvoda putem ankete.

1.2. Metode prikupljanja podataka i izvori podataka

Metode koje ¢e se koristiti prilikom izrade rada su metoda deskripcije, analize i
statisticka metoda, a izvori podataka bit ¢e primarni 1 sekundarni podaci koji ¢e se prikupljati
iz literature domacih autora, a koji su istrazivali i pisali o temi zadovoljstva i lojalnosti
potroSaca, te ponaSanju potroSaca opcenito, a koristit ¢e se knjige, strucni €lanci iz ¢asopisa te

internetski izvori koji su povezani s navedenom problematikom.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u rad, u kojem se iznose
predmet i cilj izrade rada, metode prikupljanja podataka te sadrzaj rada. U drugom poglavlju
prikazuju se teorijske odrednice ponasanja potroSaca i odreduju osnovni pojmovi, donose
temeljna prava potroSaca te ¢imbenici ponasanja potroSaca. U tre¢em poglavlju analizira se
proces donoSenja odluke o kupnji kroz pet osnovnih faza. Cetvrto poglavlje promatra
odrednice zadovoljstva potrosaca. Peto poglavlje donosi prikaz poduzeéa Podravka d.d.,
povijesni nastanak poduzeca, organizacijsku strukturu i rezultate poslovanja. U Sestom
poglavlju analiziraju se i donose rezultati provedene ankete. Sedmo poglavlje je zakljucak

rada, u kojem se iznose zakljucci provedene analize i cjelokupnog rada.



2. TEORIJSKE ODREDNICE PONASANJA POTROSACA

PonaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i1 usluga
1 na njega utjeCu razli¢iti ¢imbenici, a ¢ine ga niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje
poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupovine ili konzumiranja proizvoda i/ili
usluga. Od trenutka kada poduzece svoje poslovanje pocne temeljiti na marketinskoj
koncepciji, prema kojoj poduzeta viSe ne stavljaju na prvo mjesto proizvod, nego se
usredotoCuju na potrosace nudeci im proizvod koji oni traze, ponaSanje potrosaca postaje sve

. e .. ve . .. .1
zanimljivije podrucje istrazivanja.

Postoje tri faze koje ¢ine cjelinu ponasSanja potrosaca, a to su faza kupnje, faza
konzumiranja i faza odlaganja. Na ponaSanje potrosaca se moze utjecati pomocu elemenata
marketinSkog miksa, a suvremeni nacini komunikacije 1 direktne prodaje prilagodavaju se
modernom potroSacu. Na ponasanje potrosaca danas utjecu razni vanjski ¢imbenici, a proces
donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je drustvenih grupa, drustvenog staleZa, obitelji i

osobnih utjecaja.’

Slika 1: Faze ponaSanja potroSaca

faza kupnje

faza konzumacije

faza odlaganja

Izvor: izrada autora prema Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potro$aca prehrambenih
proizvoda u Republici Hrvatskoj, Prakticni menadzment : stru¢ni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol.6
No.1., str. 157.

! Srbljinovié, M. (2012) Utjecaj druitvene odgovornosti poduze¢a na ponasanje potrosaca u Hrvatskoj. Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.10 No.2., str. 167.

% Knezevié, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potrodaga prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢éni menadzment : strucni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol.6 No.1., str. 157.



Definicija ponasanja potroSaca upucuje na zakljuak da je rije¢ o procesu, a mogu se
izdvojiti tri faze, a u okviru svake postoji joS niz podfaza koje Cine cjelinu ponasanja

potrosaca:

a. faza kupnje — razmatraju se Cimbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga, a
najveci dio proucavanja ponaSanja potro$aca bavi se upravo ovom fazom ponaSanja
potroSaca,

b. faza konzumiranja — bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustvom koje ima
znacenje za buduée ponasanje,

c. faza odlaganja — predstavlja odluku potroSaca o tome S§to uCiniti s iskoriStenim
proizvodom ili onim §to je ostalo od njega. Ovaj problem postaje sve aktualniji u
suvremenim Zivotnim uvjetima i opc¢oj brizi drustva za zaStitu okoliSa i stvaranju

zdravih Zivotnih uvjeta.®

Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga,
a postoje tri faze koje Cine cjelinu ponaSanja potrosaca, a to su: faza kupnje, faza
konzumiranja i faza odlaganja. Na ponaSanje potroSaca moze se utjecati pomocu elemenata
marketinskog miksa, a suvremeni na¢ini komunikacije i1 direktne prodaje prilagodavaju se

v v 4
modernom potrosacu.

2.1. Pojam potroSaca

Definicija pojma potroSa¢ moze se postaviti potpuno apstraktno i u tom smislu moze
se re¢i kako se pod pojmom potrosa¢ podrazumijeva svaki nositelj potrebe za nekim
proizvodom, bez obzira na to je li ta potreba latentna ili efektivna, i bez obzira na to je li ona
prerasla u potraznju. Ovo je bitno naglasiti zbog ¢injenice Sto raS¢lanjivanjem apstraktne mase
potrosaca treba do¢i do onog segmenta koji se definira u uzem smislu kao subjekt - 0soba,
kucanstvo ili pravna osoba koji pribavlja neko dobro jer ga smatra prikladnim za

podmirivanje vlastite potrebe odredenog intenziteta.’

¥ Kesié, T. (1999) Ponaganje potrosaca, Adecco, Zagreb, str. 4.

* Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potrosata prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢éni menadzment, Vol. 6, No. 1, str. 157.

® Ruzi¢, D. (1999) razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str, 53.



PotroSac je slabija strana na trziStu jer trgovac i pruzatelj usluge raspolazu s vise
znanja i informacija o proizvodima i uslugama koje prodaju ili nude u odnosu na potrosaca
koji ih kupuje. Kako takva neravnoteza ide na Stetu potrosaca, europsko zakonodavstvo u

podrucju zastite prava potrosaca kontinuirano se razvija i poboljéawa.6
Opce znacajke pojedinacnih potrosaca su sljedece:

a. potrosac je ¢ovjek jedinka odredenog stanovnistva, koji ima neka svoja obiljezja na
osnovi kojih se razlikuje od drugih stanovnika, zivi na jednom odredenom prostoru i
vremenu, raspolaze s odredenom kupovnom sposobnoséu i rezultatom odredenog
stupnja druStvenog, gospodarskog i kulturnog razvitka, ima potrebe i Zelje za
zadovoljavanjem odredenih potreba,

b. potrosa¢ je osoba sloZena od viSedimenzionalnih fizioloSkih i psiholoskih elemenata
koji djeluju na oblikovanje njegovih Zelja, zahtjeva 1 nacina ponasanja na trzistu,

C. potrosac je istovremeno i ljudsko bi¢e koje zivi u odredenoj druStvenoj i kulturnoj
sredini, a ona djeluje na oblikovanje njegovih sustava vrijednosti i na akcije koje on

poduzima u sferi potrosnje.’

Tablica 1: Trzista koja ¢ine potrosaci

TRZISTE KRAINJIH TRZISTE GOSPODARSKIH |  TRZISTE USTANOVA
POTROSACA POTROSACA
- trziSte drzavne uprave
- trziSte vojske i javne
- industrijsko trziste sigurnosti
- individualni potrosaci - poljoprivredno trziSte | - trZiSte socijalnih ustanova
- potrosaci u - gradevno trziste -trziSte zdravstvenih ustanova
domacinstvu - prometno trziste - trziSte kulturno-prosvjetnih
- obrtnicko trziste ustanova
- komunalno trZiste - trziste drugih drustvenih
institucija

Izvor: Ruzi¢, D. (1999) Razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 54.

® Ministarstvo gospodarstva (2015) Vodi¢ kroz nacionalni program zastite potroSaca 2013-2016., Ministarstvo
gospodarstva, Zagreb, str, str.3.
! Ruzi¢, D., op.cit., str. 54.




2.2. Temeljna prava potrosaca

PotroSac¢ prilikom kupnje, ali i nakon kupnje, ima odredena prava koja su mu
zajamCena zakonom, koja mu daju pravnu zaStitu u pravnim odnosima koje imaju s
trgovcima. Svi ljudi su potroSaci, od osoba koje obavljaju kupnju potrebnih stvari za
domacinstvo svaki dan, do korisnika mobilnih telefona, putnika itd., stoga je bilo potrebno

zakonom urediti njihova prava.
Temeljna prava potrosaca su sljedeca:

a. pravo na visoku razinu zastite zdravlja i sigurnosti — sigurnosni standardi Europske
unije ubrajaju se u najstroze na svijetu, a uskladivanjem s pravom Europske unije
oni postaju dio pravnog poretka svake zemlje Clanice. Trgovci su ovlasteni na
trziste stavljati samo proizvode koji zadovoljavaju visoke sigurnosne standarde
utvrdene propisima tehni¢kog zakonodavstva i normama, a osim op¢ih pravila o
sigurnosti proizvoda, koja se primjenjuju na sve proizvode, posebni propisi
predvidaju sigurnosne standarde za odredene grupe proizvoda kao §to su igracke,
kozmetika, elektri¢ni uredaji i sl. Premda nijedan sustav sigurnosti ne moze jamciti
potpunu sigurnost proizvoda, europski sustav sigurnosti proizvoda predvida
mehanizme zastite potrosaca u slucaju nesigurnih proizvoda na trzistu,

b. pravo na obavijeStenost — dobra obavijeStenost pretpostavka je donosenja ispravnih
odluka, stvaranja svijesti oko osnovnih karakteristika robe i usluga te upucenosti
oko svojih prava i obveza. Pritom duZnost obavjeStavanja potroSaca obvezuje
trgovca u predugovornom stadiju, kao i u stadiju ispunjenja ugovora. Trgovac je u
svakom slucaju duzan obavijestiti potrosata o maloprodajnoj cijeni i cijeni za
jedinicu mjere proizvoda ili usluga koje pruza, osnovnim obiljezjima proizvoda,
uvjetima prodaje, te mogucénostima podnoSenja pisanog prigovora, a te obavijesti
moraju biti jasne, vidljive i Citljive,

c. pravo na jednostrani raskid ugovora — priznato je potrosacima nekolicinom
europskih direktiva. Pravo na jednostrani raskid jamci se potroSacima prilikom
distancijskog sklapanja ugovora, ukljuéujuci i ugovore o financijskim uslugama,
kupnje izvan poslovnih prostorija trgovca, sklapanja ugovora o potroSackom
kreditu, sklapanja ugovora o vremenski ograni¢enoj uporabi nekretnine i drugih
ugovora o dugotrajnom turistickom proizvodu. PotroSa¢ moze jednostrano

raskinuti ugovor u roku od 14 dana,



d. pravo na zasStitu od nepoStenih ugovornih odredaba — to su odredbe o kojima se
nije pojedina¢no pregovaralo, a koje suprotno nacelu savjesnosti i postenja
uzrokuju znatnu neravnotezu u pravima 1 obvezama ugovornih strana.
Pretpostavlja se da, u odnosu na potroSaca, trgovac raspolaze znanjima, poslovnim
vjesStinama 1 iskustvom koji su prosje¢nom potrosacu nedostupni i nepoznati, a
svoj dominantan poloZaj na trziStu trgovac ne smije zlorabom pretociti u nepostene
ugovore kojima bi obvezao potroSaca,

e. pravo na sukladnost kupljene robe sa ugovorom — potrosa¢ ima pravo zahtijevati
da mu bude isporucena stvar koja je sukladna ugovoru, odnosno bez materijalnih
nedostataka. Ako stvar ne bi bila podobna za namjenu za koju ju potrosac
pribavlja, on ima pravo zahtijevati predaju nove stvari bez nedostatka, popravak
stvari, snizenje cijene ili raskid ugovora. To pravo pripada potroSacu u periodu od
dvije godine od prijelaza rizika na potroSaca i ono ne iskljucuje njegovo pravo na
naknadu $tete koju je moguce pretrpio. Ova prava su minimum pravne zastite koja

f. pravo na zaStitu od nepoStene poslovne prakse — u odnosima s potrosacima,
trgovac je duzan postupati s potrebnom profesionalnom paznjom, poSteno i
korektno 1 duzan je suzdrzavati se od neposStene poslovne prakse, Sto implicira
suzdrzavanje od uporabe prisile prema potroSacu ili bilo kojeg drugog oblika
agresivne prakse te suzdrzavanje od dovodenja prosjecnog potroSaca u zabludu
kako bi se utjecalo na njegovo ekonomsko ponasanje,

g. pravo na ucinkovitu pravnu zastitu — zbog relativno male vrijednosti transakcija,
potrosaci se rijetko odlucuju na sudsku zastitu svojih prava i neki ih trgovci zbog
toga nekaznjeno krSe, stoga zakon predvida poseban postupak kolektivne zastite
potrosaca u kojem tijela i osobe izri¢ito navedene Odlukom o odredivanju tijela i
osoba ovlastenih za pokretanje postupka za zastitu kolektivnih interesa potrosaca
imaju pravo zahtijevati pred nadleznim sudom da se zabrani ponaSanje trgovaca

koje vrijeda pravo potroéaéa.8

8 Bareti¢, M. (2015) Zastita potroga¢a, Ministarstvo gospodarstva, Zagreb, str. 17-18.



2.3. Cimbenici ponaSanja potroSaca

PonaSanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno

povezani, a mogu se grupirati u tri skupine:

a. drustveni ¢imbenici — na ponaSanje potroSaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika
koji su klasificirani kao drustveni ¢imbenici, budu¢i da potrosa¢ zivi u kompleksnom
okruzenju koje utjeCe na njegovo ponasanje. Proces donosenja odluke o kupovini je
pod utjecajem sljede¢ih grupa drusStvenih Cimbenika: kultura, drustvo i druStveni
stalezi, druStvene grupe, obitelji, situacijski ¢imbenici 1 osobni utjecaji,

b. osobni ¢imbenici — pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponasanje
potroSaCa, a to su: motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja linosti,
vrijednosti 1 stil zivota, te znanje. Svaki potroSac u procesu donoSenja odluke o
kupovini ulazi sa tri raspoloziva resursa: vremenom, novcem 1 sposobnoscu
prihvacanja 1 procesiranja informacija. Raspolaganje resursima potroSaca je
ograniceno i stoga je potrebno uloziti znatan napor u koristenju ovih resursa u procesu
ponasanja potroSaca, a raspolozivo vrijeme znatno utjeCe na izbor proizvoda i inace
donoSenje brze odluke ili odgadanja kupnje. Od osobne sposobnosti svakog pojedinca
da prihvati i pravilno interpretira informacije ovisit ¢e i ponaSanje potrosaca,
ispravnosti odluke o kupovini i poslijekupovno zadovoljstvo,

c. psiholoski procesi — marketari ne mogu imati utjecaja na potro$aca ako ne spoznaju
proces prerade informacija i na koji se nac¢in odvijaju promjene stavova i ponasanja.
Upravo u dijelu psiholoskih procesa moguéi su najveéi utjecaji marketinSkih
aktivnosti na ponasSanje potrosaca, a psiholoski procesi obuhvacaju preradu

informacija, uenje, promjenu stavova i ponasanja i osobne utjecaje.9

% Kesié, T., op.cit., str. 9-13.



Slika 2: Uloge u ponaSanju potroSaca

* najvaznija uloga

* obiljezna proizvoda moraju biti prilagodena
zahtjevima 1 o¢ekivanjima korisnika, odnosno
konzumenta proizvoda

* do kupnje nece doci ako se proizvod ili usluga
ne plate

« primjer: mogucnost placanja karticama 1li
kupnja putem leasinga poti¢u kupnju

s
Korisnik
Platite]
\.
s
Kupac
\.

« pronalazenje, odabir, kupnja

+ znacenje se ogleda u njegovoj konacnoj ocjent
proizvoda 1 donoSenju odluke kupiti ili
odgoditi kupnju (niz ¢imbenika na kupca kao
poticaj ili ograni¢enje)

Izvor: Previsié, J. et.al.:(2007) Osnove marketinga, Adverta d.o.0., Zagreb, str. 43.




3. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Koli¢ina napora, bez obzira na to je li to fizicki ili psihi¢ki napor, koju kupci ulazu u
odlucivanje o kupnji, bitno se razlikuje od situacije do situacije. Odluke o kupnji potroSaca

mogu se svrstati u tri velike kategorije:

- rutinsko ponaSanje — potrosaci se ponaSaju rutinski kada cesto kupuju relativno
jeftine proizvode za ¢iju je nabavu potrebno malo trazenja i napora pri odlucivanju. Kada se
potrosaci odluce za kupnju upravo odredene vrste robe, uglavnom se opredjeljuju za marku

koja im je ve¢ poznata i koju su ve¢ Koristili, ali se ponekad odluce i za druge sli¢ne marke,

- suzeno ponaSanje — kupci su uklju¢eni u ovakav oblik ponasanja kada povremeno
kupuju odredenu robu i trebaju viSe informacija o nepoznatim markama poznate kategorije
proizvoda. Ta vrsta odlu¢ivanja zahtijeva umjerenu koli¢inu vremena kako bi se prikupile

potrebne informacije i malo razmislilo o kupniji,

- proSireno odludivanje — najsloZenije je ponasanje u odlu¢ivanju o kupnji, u
sluajevima kada se kupuju poznati skupi proizvodi koji se, uz sve to, jos i rijetko kupuju,
primjerice automobil, kuca ili odluka o upisu u neku od privatnih skola. Kupci pri odluc¢ivanju
o kupnji odredene marke koriste brojne kriterije putem kojih vrednuju i procjenjuju svoju

odluku, a takoder i istrazuju dodatne informacije o marki.™®

Ljudi svakodnevno donose odluke o kupovini proizvoda ili usluga, a prilikom
donosenja odluke o kupovini nekog proizvoda 1 usluge na ponasanje potroSaca utjece veliki
broj faktora, kulturni, drustveni i osobni, koji su od presudnog znacaja za konac¢nu odluku.
Najjednostavnije receno, proces donosenja odluke o kupovini je onaj proces kroz koji prolaze
osobe koje imaju namjeru da kupe neki proizvod ili uslugu, a koji je pod utjecajem
mnogobrojnih faktora i marketindkih aktivnosti. Sam proces donoSenja odluke o kupovini
nekog proizvoda ili usluge, kao jedan od elemenata tzv. ,,crne kutije* potroSaca sastoji se od
nekoliko podprocesa, a vecina autora navodi sljede¢e faze procesa kupovine: spoznaja
problema, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, odluka o kupovini i na kraju

postkupovno ponasanje.™

Dybb, S. et. al. (1991) Marketing, europsko izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 114.
1 Nani¢, A. (2015) IstraZivanje o kupovnim navikama potroSata i znalaju zemlje porijekla proizvoda,
Socioeconomica, Vol. 4., No. 7., str. 224,



Slika 3: Faze procesa donoSenja odluke o kupniji

spoznaja L> trazenje l.;‘ vrednovanje | A odluka o u) pos‘rkuvpox_mo
ponasanje

problema informacija alternativa Ly kupovini

Izvor: Ruzi¢, D. (1999) Razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 134.

Model pet faza u procesu kupnje je okvirni model koji pokazuje da proces kupnje

zapocinje davno prije stvarne kupnje, a posljedice traju dugo nakon kupnje. Ovaj model dobro

opisuje slozeno ponasanje u kupnji. Prema tom modelu, stvarni ¢in kupnje tek je jedna faza u

procesu odlu¢ivanja potroSaca i iako u pravilu zavrSava kupnjom, to se ne mora uvijek

dogoditi. Ne moraju svi procesi odlu¢ivanja zavrsiti kupnjom i osoba moze u bilo kojoj fazi

prekinuti proces odlucivanja, $to upucuje prodavatelje da se s podjednakom vaznoscu

usredoto&e na proces kupnje, kao i na samu odluku o kupnji.*?

Slika 4: Moguc¢i utjecaji na proces odlu¢ivanja

PSIHOLOSKI UTJECAII
OSOBNI UTJECAIJI - opaZanje

DRUSTVENI UTJECATT |

. . - uloge i obitelj
- demografski utjecaji - motivi i
- L . . - referentne skupine
- ¢imbenici situacije - sposobnost i znanje ]
teresi . ; ) - drustvena klasa
- zainteresiranos - stavovi )
. brost | - kultura i potkulture
- osobnos
\bh \-_

Izvor: Ruzi¢, D. (1999) razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 135.

12 Ruzié, D., op.cit., str. 134.
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3.1. Spoznaja problema

Spoznaja potrebe nastaje u trenutku kada kupac postaje svjestan razlike izmedu
zeljenog i stvarnog stanja, a potrebu moze izazvati unutarnji ili vanjski poticaj. U prvom
slucaju, jedna od uobicajenih osobnih potreba — glad, Zed i sl., naraste do odredenog praga i
postane poriv. Iz prijasnjeg iskustva je kupcu poznato kako da savlada taj poriv, a i motiviran
je za onu vrstu predmeta koja ¢e zadovoljiti odredeni poriv. Osim toga, potrebu moze izazvati
1 neki vanjski poticaj. Zadaca marketinskih stru¢njaka je prikupljanje informacija od vise
potrosaca temeljem ¢ega je moguce identificirati najéesce poticaje koji dovode do interesa za

neku vrstu proizvoda i razviti marketing strategije koje potic¢u interes potrosaca. 13

Proces donosenja odluke o kupnji zapocinje uocavanjem problema potrosaca koji je
vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili zelje. Potreba je rezultat nekog unutarnjeg ili
vanjskog poticaja koji utjeCe na svijest potrosaca, a problem koji potrosa¢ uocava odnosi se na
razliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja koje ga dalje potice na aktivnost. Prodavac¢ima je
vrlo vazno spoznati koje su to potrebe i poticaji koji utjecu na spoznaju problema kako bi ih

mogli iskoristiti za stvaranje strategije marketinga koja ¢e potaknuti interes kod potrosaca. 14

Svaka osoba pocinje razmisljati o kupovini tek onda kada se javi spoznaja o nekoj
potrebi, spoznaja o postojanju neke potrebe koja nije zadovoljena. Najce$¢e se za potrebu
kaze kako je ona ustvari razlika izmedu zeljenog i stvarnog stanja kod potroSaca i to je prva
faza donoSenja odluke o kupovini. Cesto je upravo ova faza rezultat napora marketinskih
stru¢njaka da privuku paznju potencijalnih potroSaca i uvjere ih da postoji potreba za

odredenim proizvodom/uslugom. 15

3.2. Trazenje informacija

Nakon uocavanja problema, odnosno spoznaje potrebe za kupnjom, potencijalni kupac
tada trazi informacije o Zeljenim proizvodima koji bi mu pomogli rijeSiti problem, odnosno
zadovoljiti postoje¢u potrebu. Trazenje informacija sastoji se od unutarnjeg i vanjskog
trazenja, pri cemu kod unutarnje potrage kupac preispituje svoje znanje i sjecanje o zeljenom

proizvodu, a kada nema dovoljno potrebnih informacija, tada ih trazi u vanjskim izvorima.

13 Ruzié, D., op.cit., str. 135.

 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponasanje potrogaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje, Promarket, Rijeka,
str. 141.

15 Nanié, A., op.cit., str. 225.
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Moguce je razlikovati dvije razine traZenja informacija. Stanje usmjerenog trazenja
informacija naziva se pojac¢ana pozornost i tu kupac postaje senzibilniji na informacije koje se
odnose na trazeni proizvod, dok druga razina podrazumijeva aktivnu potragu za
informacijama, gdje kupac moze primjerice traziti pisane materijale o proizvodu, raspitivati se
o iskustvima prijatelja 1 baviti se drugim oblicima ispitivanja. Izvori informacija potrosaca

obi¢no se svrstavaju u Cetiri skupine:

a. osobni izvori: obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici,
b. poslovni izvori: oglaSavanje, prodajno osoblje, trgovci, ambalaza, izlaganje,
C. javniizvori: sredstva javnog priopcavanja, organizacije potrosaca,

d. iskustveni izvori: rukovanje, ispitivanje, upotreba proizvoda.'®

Nakon $to je potroSa¢ primijetio da postoji problem ili potreba, krece u potragu za
informacijama o proizvodima i uslugama koje su neophodne kako bi odlucio koji je to
proizvod ili usluga koji ¢e mu pomoc¢i u rjeSavanju problema ili rjeSavanju potrebe, a sljedeca
faza je trazenje informacija. Blazi stupanj naziva se poviSena paznja, a na tom nivou
pojedinac je obraca paznju na informaciju o proizvodu, nego aktivno trazi informacije putem
tiskanog materijala, telefoniranja prijateljima, putem interneta, posjetom prodajnim objekata
itd."’

3.3. Vrednovanje alternativa

Kupci uglavnom odluku o kupnji donose racionalno i svjesno, ali ponekad se dogada i
da kupuju impulzivno i iznenada, neplanski. PotroSaci zadovoljavaju svoje potrebe kroz razne
pogodnosti koje im trazeni proizvod nudi, a pozornost poklanjaju najvise upravo
karakteristikama koje im odgovaraju. Te karakteristike potrosaci ocjenjuju kako bi se odlucili

0 kupnji.

Uspjesno traganje za informacijama rezultira skupinom marki proizvoda koje kupci
smatraju mogucim alternativama za kupnju, a ta se skupina proizvoda naziva skupinom u
svijesti potrosaca. Kako bi procijenio proizvode iz te skupine u svijesti potrosaca, kupac

utvrduje mjerila za njithovo medusobno uskladivanje, a tu se ubrajaju i1 svojstva proizvoda

16 Ruzié, D., op.cit., str. 136.
o Nanié, A., op.cit., str. 225.
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koje kupac Zeli i trazi. Proces vrednovanja informacija prolazi kroz Cetiri faze: sistematizacija

informacija, odredivanje kriterija izbora, determiniranje alternativa i izbor jedne alternative.*®

Da bi procijenio proizvode iz skupine svijesti potrosaca, kupac utvrduje mjerila za
njihovo medusobno usporedivanje. U kriterije procjene ubrajaju se znacajke ili svojstva
proizvoda koja kupac Zeli 1 trazi, a prvo se utvrduju kriteriji vrednovanja ovisno od
preferencija svakog potroSaca pojedinac¢no, a zatim se pristupa vrednovanju proizvoda koji su
usli u uzi izbor potrosaca. Prilikom vrednovanja polazi se od pretpostavke da svaki potroSac
zeli zadovoljiti odredenu potrebu, te da na proizvod gleda kao na skup karakteristika

proizvoda s razli¢itim moguénostima. 19

3.4. Odluka o kupovini

U etapi kupnje, kupac odabire proizvod ili marku proizvoda koju ¢e kupiti, a njihov
odabir temelji se na rezultatima prijasnjih etapa, posebice ocjenjivanju alternativa. No, i
raspolozivost proizvoda moze djelovati na to koje ¢e se marke proizvoda kupiti. Tijekom te
etape kupac istodobno odabire i prodavaca kod kojeg ¢e kupiti proizvod i nac¢in kupnje.
Odabir prodavac¢a moze djelovati kako na izbor proizvoda, tako i na izbor uvjeta prodaje Koji
se, ako su podlozni dogovoru, odreduju tijekom same kupnje kada se razgovara i dogovara o
ostalim pitanjima kao Sto su cijena, vrijeme isporuke, jamstva, pridrzavanje dogovora te
eventualni kreditni uvjeti. Konac¢an rezultat tog procesa, osim kupnje, moZe biti i nekupnja ili

ukljucivanje na pocetak procesa donoSenja odluke.?

Nakon $to je potrosa¢ vrednovao sve alternative i odlucio se za odredenu marku ili
proizvod, ne znaci istovremeno 1 sigurno da ¢e ga i kupiti, pa ¢e do samog ¢ina kupovine
protec¢i joS neko vrijeme. U tom vremenskom periodu kupac ne zaboravlja svoja saznanja i
spoznaje, ali joS uvijek moze dobiti nove informacije koje ga mogu navesti da odustane od

kupovine. Njegova odluka jos uvijek nije kona¢na i potpuna, jer mora donijeti jos par odluka:

0 proizvodu — koji proizvod ¢e kona¢no kupiti,

0 prodajnom mjestu — gdje ¢e kupiti proizvod,

- o kolicini — koliko ¢e kupiti proizvoda,

o terminu kupnje — kada ¢e kupiti proizvod,

18 Ruzié, D., op.cit., str. 137.
19 Nanié, A., op.cit., str. 225.
% Ruzi¢, D., ibid.
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- o plac¢anju — Kkoliko je spreman za taj proizvod platiti,

- o prodajnim uslugama — §to ¢e jo§ dobiti kupnjom proizvoda.?

3.5. Poslijekupovno ponasanje

Ako je kupac zadovoljan proizvodom ili uslugom, to znaci da ¢e isti proizvod/uslugu
kupiti opet, te ¢e o njima govoriti pozitivno i preporucati ju drugim potrosaima. Takoder,
zadovoljstvo kupljenim znaci da kupac nece traziti alternative za taj proizvod kod drugih
proizvodaca. Veoma je vazno da kupac pozitivno pri¢a o proizvodu, jer to znaci da i drugi
potrosaci dobivaju pozitivno misljenje o istom, dok nezadovoljan kupac u poslijekupovnom
razdoblju znaci da ¢e puno vise ljudi saznati za njegovo nezadovoljstvo nego za zadovoljstvo,

a sve to moze utjecati na buduce ponaSanje potrosaca.

Poslijekupovno vrednovanje pruza povratnu informaciju u pogledu iskustva za
potrosacevo psihicko polje i utjeCe na njegove buduce srodne odluke. Zadovoljstvo utjece na
ponovnu kupnju proizvoda/usluge, ¢ime potrosa¢ stvara prihod trziSnom subjektu. Pored
stvaranja prihoda, ponovnom kupovinom proizvoda zadovoljan potrosa¢ djeluje i na
smanjenje troSkova koje potroSac¢ stvara trziSnom subjektu. Navedeno izravno utjeCe na
potrebu trziSnog subjekta za manjim ulaganjima u druge oblike promocije, jer zapravo

. v v . . . vy . 22
zadovoljan potroSa¢ promovira proizvod umjesto trziSnog subjekta.

Kupovni proces ne zavrSava ¢inom kupnje 1 posljednju etapu ¢ini proces vrednovanja i
poslovnog razmatranja kupovne odluke. Postkupovno vrednovanje odnosi se na potroSacevu
procjenu o rezultatima njegove kupovne aktivnosti, a ta procjena predstavlja subjektivno
misljenje potroSaca o ispravnosti kupovine temeljem primanja novih informacija koje mogu
potvrditi ispravnost donoSenja odluke ili je pobiti i tako stvoriti misaoni nesklad. Najcesci
razlozi misaonog nesklada ili tjeskobe su sljede¢i ¢imbenici: preveliko ocekivanje, posebno
od proizvoda koji su kupljeni na osnovi imaginarnog ili simbolickog znacenja, postojanje
velikog broja isto toliko pozeljnih moguénosti koje nakon izbora jedne ostaju kao poticaj
misaonom neskladu, te potrosacev stav moze se u meduvremenu promijeniti kao rezultat

novih informacija ili iskustva s proizvodom.?®

2! Guti¢, D., Barbir, V.(2009) Ponaganje potrosaca, Fortunagraf, Makarska, str. 377.
2 Nani¢é, A., op.cit., str. 226.
» Ruzi¢, D., op.cit., str. 140.
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4. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

Poveznica izmedu zadovoljstva potrosaca 1 vjernosti potrosaca jedan je od najvaznijih
odnosa za marketinsku teoriju i praksu jer moze ostvariti vazne rezultate ne samo u
marketinskom smislu, nego i u financijskom. Zadovoljstvo potrosaca je procjena potroSaca
koliko bi maloprodajni trgovac mogao ispuniti ili premasiti ocekivanja potroSaca. Zapravo,
zadovoljstvo potrosaca moze se i trebalo bi se promatrati kao stav potrosaca, a ako ocekivanja
potroSaca nisu ispunjena, on se osjeca razoCaranim. Ako oc¢ekivanja potrosaca nisu ispunjena,
on je zadovoljan, a ako je ispunjenje veée od ocekivanog, potrosac je vrlo zadovoljan ili
oduSevljen. U procesu pruzanja zadovoljstva, sa svakom novom interakcijom trgovackog
subjekta s kupcima, zadovoljstvo se nalazi na malo viSoj razini, a uspostavljanjem i
odrzavanjem povezanosti krajnjeg potroSaca 1 poslovnog kupca sa subjektom kroz
prilagodavanje ponude te konstantno pruzanje vrijednosti i stvaranje zadovoljstva realizira se

ponovna kupnja postoje¢ih proizvoda ili usluga.*

Zadovoljstvo podrazumijeva kupcev pozitivni osjec¢aj o upotrijebljenom proizvodu ili
usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku
kada je odabirao izmedu razli¢itih moguénosti. Zadovoljstvo klijenata je njihov pozitivan ili
negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u
specificnim situacijama primjene. ViSa razina zadovoljstva kupaca dovodi do lojalnosti
poduzecu, marki te proizvodu odnosno usluzi, §to u konacnici rezultira ponovnom kupnjom

doti¢nog proizvoda.25

Prakti¢na iskustva ukazuju, a ekonomska teorija potvrduje, da je zadovoljstvo
potrosaca najvaznija odrednica suvremenog marketinga, a isto tako, jasno je da ukoliko dode
do povecanja nezadovoljstva potrosaca, do¢i ¢e i do smanjenja dobiti poslovnog subjekta.
Vaznost je zadovoljstva potrosaca rezultirala sustavima pracenja zadovoljstva potrosaca, a
danas se zadovoljstvo potroSaca moze klasificirati na sljede¢i nacin: vrlo nezadovoljni,
nezadovoljni, ravnodusni, zadovoljni, vrlo zadovoljni. U mjerenju zadovoljstva kupaca, mjeri

se svaki dio ponude, kao i postprodajne aktivnosti.?

# Kraljevié, R:, Filipovi¢, Z., Zuber, M. (2017) Zadovoljstvo kupaca programima vjernosti u maloprodaji, Acta
Economica Et Turistica, Vol.3 No.2, str. 151.

» Kos, A., Trstenjak, M. (2011) Zadovoljstvo kupaca - kako ga mjeriti?, Zbornik radova Medimurskog
veleugilista u Cakoveu, Vol.2 No.1, str. 49.

% Dukié, B., Gale, V. (2015) Upravljanje odnosima s potroga¢ima u funkciji zadrzavanja potrosaca, Ekonomski
vjesnik : Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol.28 No.2., str. 585.
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Slika 5: Razlozi za mjerenje zadovoljstva kupaca

zadrzavanje
kupaca

O&iﬁz{[ﬂc kristalizacija |
proizvoda koji IIJOdﬂl_CJa _
namecu poslovanja EO_]E_:
regulative _ treba poboljsati

mjerenje razine r?ggzgsohdg?;a
zadovoljstva J

novih proizvoda
_ Kupaca L | na trziste

Izvor: Kos, A., Trstenjak, M. (2011) Zadovoljstvo kupaca - kako ga mjeriti?, Zbornik radova Medimurskog
veleu¢ilista u Cakoveu, Vol.2 No.1, str. 50

Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu pomocu pripremljenog

upitnika:

online prikupljanje podataka — moZe se organizirati putem internetske stranice
poduzeca ili oglasavanjem na stranicama koje su najposjecenije od strane ciljane
skupine ispitanika. Najvec¢i nedostatak je nemoguénost utjecaja na to tko ispunjava
upitnik. Online ispunjavanje upitnika ne bi trebalo biti dulje od deset minuta,
putem elektronicke poSte — upitnici se Salju na elektronicku adresu ciljanoj skupini
ispitanika, a baza adresa moze se izvuéi iz baze podataka kupaca poduzeca. Vrlo je
jeftin nacin prikupljanja podataka, to jest ispunjenih upitnika. Ispitanicima se moze
ponuditi opcija slanja upitnika prijateljima, rodbini, poznanicima. Ispunjavanje
upitnika bi trebalo biti maksimalno od 5 do 10 minuta,

postom — trenutno je nepopularni nacin dostave upitnika ispitanicima zbog
prenatrpanosti promotivnim sadrZajima. Postoji opasnost da ispitanici nece
prepoznati upitnik medu hrpom ostalih materijala,

telefonski — sli¢no kao i kod metode dostave upitnika poStom, nepopularni nacin
prikupljanja podataka. Najbrzi je nacin prikupljanja podataka na velikom broju
Ispitanika. Zahtijeva dobru pripremljenost ispitivaca te je optimalna duZzina trajanja
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ispitivanja maksimalno deset minuta. Najvise ovisi o trenutnom slobodnom
vremenu ispitanika i njegovoj volji da odgovara na pitanja. Jeftinije je od osobnog
kontakta, a ispitivac je ipak na odreden nacin ,,nazocan“ tijekom ispitivanja te
moZe ispitaniku pojasniti pojedina pitanja ako je potrebno, a ujedno se zadrZzava
odredena razina privatnosti,

e. 0¢i u o¢i — dobar je nacin prikupljanja podataka kojim se moze i¢i u dubinu i
detaljnije saznati relevantne informacije. Osobnim kontaktom smatraju se ona
ispitivanja u kojima ispitivaC objasnjava svrhu ispitivanja, postavlja pitanja
ispitanicima te unosi u upitnik njihove odgovore, a ukljucuje ispitivaca, koji
postavlja pitanja i ispitanika, koji odgovara na pitanja. Dosta je skup nacin
prikupljanja podataka, a obi¢no se koristi kada nije moguca neka druga metoda.
Ono se mozZe organizirati u prodajnom prostoru ispitivaca, a ovisi 0 spremnosti

ispitanika za odgovaranje na postavljena pitanja.*’

" Kos, A., Trstenjak, M., op.cit., str. 586.
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5. 0 PODUZECU PODRAVKA D.D.

Podravka je ve¢ dugi niz desetlje¢a medu najpoznatijim hrvatskim prehrambenim
poduze¢ima, a njeni proizvodi nadaleko su poznati i izvan granica Republike Hrvatske.
Kreativnost 1 inovativnost od pocetka su temeljne vrijednosti na kojima se temelji razvoj ovog
poduzeéa, a poduzece je nastalo na temeljima bivSe male tvornice pekmeza i prerade voca.
Danas Podravka radi prema najviSim standardima kvalitete i izvozi svoje proizvode u viSe od

Cetrdeset drzava diljem svijeta.

5.1. Povijesni razvoj

Ime poduzec¢a Podravka potjece od naziva za stanovnicu Podravskog kraja, u kojem se
i nalazi sjediSte tvrtke. Poduzece je nastalo 1947. godine na temeljima nekadaSnje tvornice
pekmeza i prerade voca - Wolf, a kasnije je postala poznata u zemlji i inozemstvu po
proizvodnji univerzalnog dodatka jelima - Vegeti, koja se ve¢ pola stoljeca izvozi na svih pet
kontinenata. Podravku danas kupci prepoznaju i po ostalim brandovima: Dolcela, Lino, Eva,
Fant, Kviki itd.”®

Godine 1952. Podravka je zapocela s proizvodnjom kandiranog voca, zele bombona, voénih
sirupa, senfa, keCapa, voénih vina, suSenog povréa, steriliziranih mahuna i graSka, mesnih
konzervi itd., a 1957. godine pocinje s proizvodnjom gotovih juha u vrecici. Deset godina
kasnije, Podravka je uspostavila prve trgovinske odnose sa inozemstvom, a prvi izvoz bio je u
Madarsku i Rusiju. 1970. godine zapo&inje proizvodnja Cokolina, a takoder punionica
mineralne vode iz Lipika ulazi u sastav Podravke, dok dvije godine kasnije, Podravka osniva
u Ludbregu tvornicu lijekova pod nazivom Belupo. Podravka je pocela izdavati i svoje prve
knjige recepata, a takoder zapocinje 1 s emitiranjem emisije na televiziji o kuhanju. Poduzece
se privatiziralo i registriralo kao dioni¢ko drustvo 1993. godine, a pet godina kasnije dionice

Podravke pojavljuju se u I. kotaciji Zagrebacke burze.?®

Podravka je poznata kao mati¢na tvrtka mineralne vode Studenac i1 Studena, a
preuzimanjem porecke tvrtke Ital-Ice, pocinje proizvodnja sladoleda i slastica. Takoder,
Podravka je preuzela i brend ribe Eva, sokove Lero, te brojne poljske brandove, a raznim

kampanjama u javnosti nastoji postici svijest o zdravoj hrani 1 privuci nove potroSace.

% podravka (2017) Povijest [Internet] raspoloZivo na: https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/povijest/
[14.06.2018.]
 pPodravka, op.cit.
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Tablica 2: Proizvodna postrojenja poduzeca Podravka

Tvornica juha i Vegete

Tvornica Vegete

Mesna industrija Danica d.o.o.

Tvornica Studenac

Tvornica djec¢je hrane i kremnih namaza

Tvornica voca

Tvornica Mlin i pekara

Tvornica koktel peciva

Tvornica Kalnik

Tvornica povréa

Tvornica Lagris

Tvornica zamrznute hrane

Tvornica Belupo

Tvornica Farmavita

Izvor: Podravka (2017) Shape your future with a heart. [Internet] RaspolozZivo na:
www.podravka.hr/repository/files/5/3/5345aac55h98439bf8aa07fe8c615378.pptx [13.06.2018.]

5.2. Organizacijska struktura

Poduze¢e Podravka organizirano je na nacin da je poslovanje podijeljeno na cetiri
glavna sektora: Prehrana i pi¢e, Farmaceutika, Usluge i Korporativne funkcije, a svaki sektor
ima svoje podsektore. Poduzece je organizirano na ovaj nain kako bi se postiglo §to bolje 1
ucinkovitije provodenje poslovnih procesa i jasnije definirale odgovornosti. Poduzece ima
Glavnu skupstinu, Upravu i Nadzorni odbor. Na Glavnoj skupstini dioni¢ari imaju pravo
osobno ili putem zakonskog zastupnika, a Skupstina odlucuje ako je prisutno najmanje 30%
od ukupnog broja dionicara s pravom glasa. Nadzorni odbor sastoji se od devet ¢lanova, od
kojih osam ¢lanova bira Glavna skupstina % veinom glasova, a jednog Clana imenuje
Radni¢ko vije¢e. Clanovi Uprave biraju se na period od pet godina s moguénoscu reizbora, a

sastoji se od predsjednika i Cetiri ¢lana koje bira Nadzorni odbor.

Podravkina prehrambena djelatnost izvan Hrvatske odvija se u 17 zemalja svijeta kroz

12 poduzeca i 5 predstavniStava. Poduzeca se nalaze u Bosni i Hercegovini, Srbiji, Crnoj
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Gori, Makedoniji, Poljskoj, Ceskoj, Slova¢koj, Madarskoj, Njemackoj, Sloveniji, Australiji i

SAD-u, a predstavnistva se nalaze u Rusiji, Rumunjskoj, Latviji, Ukrajini i Kosovu.*

Tablica 3: Organizacijska struktura Podravke

PODRAVKA
. KORPORATIVNE
HRANA I PICE FARMACEUTIKA USLUGE FUNKCIJE
- Marketing
- Marketing Prodaja i logistika
- Razvoj proizvoda | . Medunarodna
iy trzista
- Trziste RH - Bezreceptni
- TrZiste JI Europe roizvodip
- TrZiSte Centralne P :
- Farmakoekonomika . . N
Europe . s - Ljudski potencijali i
vy . - Razvoj generickih
Trziste IstoCne . pravo
poslova i o .
Europe . - Strateski razvoj
viy intelektualnog .
- Trziste vlasnistva - Korporativne
prekomorskih . . - Upravljanje komunikacije
. - Proizvodnija, .
zemalja A . uslugama - Poslovna kvaliteta
istraZivanje i razvoj . )
- TrziSte Zapadne . . - Energetika i - Kontroling
- Regulatorni poslovi S A
Europe _Kontrola i tehnicke usluge - Riznica
- Upravljanje . . . - Ra¢unovodstvo
e osiguranje kvalitete .
komercijalnim ~ Nabava - Informatika
partnerima - Nabava

- Proizvodnja

- Mesni proizvodi
Danica d.o.o.

- Logistika

- Kontrola kvalitete i
razvoj tehnologije

- Racunovodstvo i
riznica

- Kontroling

- Razvoj ljudskih
potencijala

- Pravni 1 zajednicki
poslovi

- Kozmetika

- Poslovni nadzor

Izvor: Podravka (2008) Grupa Podravka Izvje$¢e o odrzivom razvoju, Godisnje izvjeSée za 2007. godinu,
RaspoloZivo
https://www.unglobalcompact.org/system/attachments/3704/original/COP.pdf?1262614916 [15.06.2018.]

[Internet]

na:

% podravka (2008) Grupa Podravka Izvjes¢e o odrzivom razvoju, Godisnje izvjesée za 2007. godinu, [Internet]

Raspolozivo na:

https://www.unglobalcompact.org/system/attachments/3704/original/COP.pdf?1262614916

[15.06.2018.]
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Tablica 4: Vlasni¢ka struktura Podravke

Dionicari broj dionica udio
Addiko bank/PBZ CO OMF 925.602 13,00
Societe generale Splitska banka 902.874 12,68
CERP/HZMO 727.703 10,22
CERP/RH 673.845 9,46
Societe generale-Splitska banka-Erste plavi OMF B kategorije 665.166 9,34
Addiko Bank/Raiffeisen OMF B kategorije 625.298 8,78
HPB d.d./Kapitalni fond d.d. 406.842 571
Zagrebacka banka/AZ profit DMF 111.752 1,57
Addiko bank/Raiffeisen DMF 99.965 1,40
Zagrebacka banka 80.930 1,14
Trezorski rac¢un 194.900 2,74
Ostali dionicari 1.705.126 23,95

Izvor: Podravka (2018) Izvjestaj o odrzivom razvoju, Godi$nje izvjesée za 2017. godinu, [Internet] RaspoloZivo
na: https://podravka-cdn.azureedge.net/repository/files/6/f/6f76f99fc3el1ab2762b92203f4¢c13062.pdf

[16.06.2018.]

5.3. Proizvodi poduzeé¢a Podravka

Proizvodni asortiman Podravke danas sadrzi sljedece:

Dodaci jelima — Vegeta je najpoznatiji izvorni hrvatski proizvod i najjaca robna marka
u regiji koja se prodaje diljem svijeta, a osim univerzalnih dodataka jelima u ovoj
kategoriji razvijeni su i specijalni dodaci jelima pod markom Fant;

. Podravka jela — obuhvacaju juhe u vre¢icama, instant juhe, temeljce umake i
polugotova jela na bazi riZe i tjestenine, gastro asortiman juha, te dodatke juhama i
gotova jela. Postoje i preradevine od voca i povrca, riza, grahorice te mlinarsko-
pekarski proizvodi, Cajevi, te sladoled;

Mesni program — razne mesne preradevine od mesnih konzervi, kobasicarskih i
suhomesnatih proizvoda, svjezeg mesa i smrznutog oblikovanog mesa, pastete, riblje
preradevine i sl.;

. Dje¢ja hrana — jednostavna priprema bez kuhanja — pahuljice od zitarica, prilagodene

ukusima djece, ¢okolino, kremni namazi itd.,
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e. Slastice — Dolcela je marka za slastice koju ¢ine pudinzi, §lagovi, mjeSavine za kreme i
kolace, razni dodaci, gotove slastice i preljevi, zelatine i sl.;

f. Snack — slani proizvodi trajnog peciva, flipsevi, krekeri i $tapici;

g. Pic¢a - Studena izvorska voda, ledeni Cajevi, Lero napitci;

Belupo — proizvoda& generickih etickih lijekova.>

5.4. Rezultati poslovanja

Podravka d.d. je u 2017. godini ostvarila 1.904,3 milijuna kuna prihoda od prodaje, sto je
0,9% viSe u odnosu na isto razdoblje prethodne godine. Bruto dobit je istovremeno iznosila
570,9 milijuna kuna, uz ostvarenu bruto marzu od 30,0%, a niza bruto dobit i bruto marza u
odnosu na 216. godinu rezultat su promjene u strukturi prihoda. IzvjeStajna operativna dobit je
u 2017. godini iznosila negativnih 78,7 milijuna kuna, uslijed znacajnih stavaka koje
menadZment tretira kao jednokratne, dok je normalizirana operativna dobit iznosila 126,4
milijuna kuna. Na ostvarene financijske prihode su ponajvise utjecali prihodi od dividendi
ovisnih drustava koji su iznosili 193,3 milijuna kuna, a normalizirana neto dobit je u 2017.

godini iznosila 278,1 milijun kuna.*

Tablica 5: Profitabilnost poduzeéa Podravka d.d. u 2017. godini (u milijunima kn)

2017. 2016.
Prihodi od prodaje 1.904,3 1.888,1
Bruto dobit 570,9 589,3
EBITDA 189,6 222,7
EBIT (78,7) 1171
NETO DOBIT 86,4 179,3
Izvor: Podravka (2018) lzvjeStaj o odrZivom razvoju, Godi$nje izvje$ée za 2017. godinu, [Internet] Raspolozivo
na: https://podravka-cdn.azureedge.net/repository/files/6/f/6f76f99fc3elab2762b92203f4c13062.pdf

[16.06.2018.]

® podravka (2008), op.cit.
% podravka (2018) op.cit.
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe izrade ovoga rada, u empirijskom dijelu provedeno je istraZzivanje o
zadovoljstvu potrosaca Podravkinih proizvoda i njithovom poznavanju istih. Anketa je
provedena putem Interneta, odnosno na drustvenoj mrezi, s obzirom da je to u dananje

.....

potrosaca, odnosno korisnika. U anketi je sudjelovalo 30 osoba, od Cega je 20 Zena i1 10

muskaraca.

Grafikon 1: Spol ispitanika

aM n7

Izvor: lzrada autora

Ispitanici su u najvecoj mjeri bili mladi ljudi u dobi od 18-25 godina, uglavnom
studenti i osobe koje su tek izaSle na trzite rada (83,6%). Ispitanici u dobi od 26-35 godina
sudjelovali su sa 10%, 36-45 godina 3,3%, te jedan ispitanik u dobi 56 i vise godina, odnosno
3,3%. S obzirom da Podravka ima vrlo Sirok asortiman, njihovi potrosa¢i su osobe svih

dobnih skupina.
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Grafikon 2: Dob ispitanika

= 18-25 ®26-35 =36-45 m46-55 =561ivise

lzvor: Izrada autora

Na pitanje ,,Navedite koje Podravkine proizvode poznajete”, ispitanici su dali
raznolike odgovore, no moze se re¢i kako su dobri poznavatelji asortimana promatranog
poduzeca. Svi ispitanici ¢uli su ili konzumirali barem jedan Podravkin proizvod, a s obzirom
da je za ovo pitanje bilo ponuden viSestruki izbor, tako su i rezultati razliciti. Uglavnom su svi
culi za najprodavaniji proizvod — Vegetu, pa je 21 ispitanik upravo ovaj proizvod spomenuo
kao najprepoznatljiviji, juhe i kocke za juhu spomenulo je 17 ispitanika, paStete 9 ispitanika,
marmelade, dZzemove, Lino lade i ostale slatke namaze 7 ispitanika, konzervirana gotova jela
(qulas, ajvar, zimnica poput graska, graha, cikle, kiselih krastavaca i sl.) 9 ispitanika, dodaci
jelima poput Fanta, raznih za¢ina, senf, puding itd. poznati su za 6 ispitanika, a Cokolino i

dje¢ja hrana za 7 ispitanika. Jedna osoba odgovorila je da ne konzumira preradenu hranu.

Grafikon 3: Najpoznatiji Podravkini proizvodi
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Izvor: lzrada autora
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Na pitanje ,,Koje Podravkine proizvode najcesc¢e kupujete?*, ispitanici su u najveéem
broju odgovorili da uglavnhom kupuju Vegetu (11 ispitanika), zatim juhe iz vrecice (7
ispitanika), konzerviranu hranu (3 ispitanika), paStete (3 ispitanika), dje¢ju hranu — Cokolino,
Lino pillows (6 ispitanika), Dolcela proizvodi — puding, prasak za pecivo, vanilin $ecer,
kreme 1 sl. (3 ispitanika), pasiranu rajCicu i koncentrat raj¢ice (2 ispitanika), dok ¢aj kupuje
jedan ispitanik, kao i Lino ladu. Jedna osoba odgovorila je da ne konzumira Podravkine

proizvode.

Grafikon 4: Proizvodi koje potrosaci najvise kupuju

ne kupujem

Lino lada

¢aj

pasirana raj¢ica/koncentrat
Dolcela

Cokolino/Lino pillows

juhe iz vreéice

pasteta

konzervirana hrana

Vegeta

lzvor: lzrada autora

Na pitanje ,,Navedite najznacajniji razlog za kupnju Podravkinih prehrambenih
proizvodal“, odgovori su bili razli¢iti, pa je tako najvise ispitanika (12) odgovorilo da kupuju
Podravkine proizvode zbog ukusa, deset ispitanika zbog kvalitete, dva ispitanika zbog dobre
promocije proizvoda, dva ispitanika zbog cijene, te jedan ispitanik iz navike. Takoder, jedan
ispitanik odgovorio je da kupuje Podravkine proizvode zbog podr§ke domacem gospodarstvu,
jedna osoba je odgovorila da kupuje navedene proizvode iz razloga Sto konzumira samo

domacdu hranu, a jedan ispitanik odgovorio je da to ¢ini zbog svih navedenih faktora.

25



Grafikon 5: Najznacajniji razlozi za kupovinu Podravkinih prehrambenih proizvoda
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Izvor: Izrada autora

Na pitanje ,,Kupujete li Podravkine proizvode Cak i kada su proizvodi druge robne

marke na akciji?“, 13,3% ispitanika odgovorilo je da potvrdno, 36,7% ispitanika negativno, a

ostatak od 50% reklo je kako ponekad kupuju Podravkine proizvode, ¢ak i ako su sli¢ni ili isti

proizvodi drugog proizvodaca na akciji.

Grafikon 6: Kupovina Podravkinih proizvoda ¢ak i kad su drugi proizvodi na akciji

® ponekad
mda

Fne

lzvor: 1zrada autora

26



Ucestalost kupovine odredenih proizvoda cesto je dobar pokazatelj zadovoljstva
potrosaca. Na pitanje ,,Koliko ¢esto kupujete proizvode poduzeca Podravka?*, 30% ispitanika
odgovorilo je da kupuju navedene proizvode jednom tjedno ili ¢eSée, 56,7% ispitanika
jednom myjesecno ili ¢esce, 10% ispitanika rijetko kupuje Podravkine proizvode, a 3,3% uopce

ne kupuje Podravkine proizvode.

Grafikon 7: Ucestalost kupnje Podravkinih proizvoda

B jednom tjedno ili edce

¥ jednom mjeseéno ili ¢esce

mrijetko

® ne kupujem Podravkine
proizvode

lzvor: lzrada autora

Na pitanje ,,Kako ocjenjujete kvalitetu Podravkinih proizvoda u usporedbi s
konkurencijom?“, 56,7% ispitanika smatra kako su proizvodi promatranog poduzeca
kvalitetniji od konkurencije, 40% ispitanika misli kako su proizvodi poduzeéa Podravka
podjednako kvalitetni kao i proizvodi njihovih konkurenata, dok 3,3% ispitanika smatra kako
su proizvodi loije kvalitete od konkurencije.
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Grafikon 8: Kvaliteta Podravkinih proizvoda

m kvalitetnije od
konkurencije

M podjednako kvalitetno

= losije od konkurencije

lzvor: Izrada autora

Na pitanje ,Kako ocjenjujete cijenu Podravkinih proizvoda u usporedbi s
konkurencijom?“ 53,3% ispitanika smatra kako je cijena podjednaka kao i kod konkurenata,
dok 46,7% ispitanika misli kako je cijena prihvatljiva. lako je kao odgovor bio ponuden i
»heprihvatljiva cijena“, nijedan sudionik ankete ne smatra da Podravka ima neprihvatljive

cijene.

Grafikon 9: Cijena Podravkinih proizvoda u odnosu na konkurenciju

® prihvatljiva cijena

B podjednaka cijena

Izvor: lzrada autora
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Na pitanje ,,Preporucujete li Podravkine proizvode i asortiman drugima?“, 73,3%
ispitanika odgovorilo je da to ¢ini ponekad, 16,7% ispitanika radi to gotovo uvijek, a 10%

ispitanika nema naviku preporuciti Podravkine proizvode svojim bliznjima.

Grafikon 10: Preporuka Podravkinih proizvoda drugim osobama

Euvijek
m ponekad
mnikad

lzvor: Izrada autora
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7. ZAKLJUCAK

Ponasanje potrosaca ve¢ dugi niz godina predmet je brojnih rasprava i istrazivanja, jer
najto¢nije prikazuje njihovo zadovoljstvo odredenim proizvodom ili uslugom, te se na temelju
toga moze zakljuciti treba li se odredeni proizvod nadogradivati kako bi ispunio oc¢ekivanja
potrosaca 1 jesu li oni zadovoljni kupljenim. PonaSanje potroSaCa je proces kojim se
pribavljaju i konzumiraju razli€iti proizvodi i usluge, a na taj proces mogu utjecati razliciti
¢imbenici, poput psiholoskih i fizickih aktivnosti u procesu odabira proizvoda i njegove
kupovine, do krajnje konzumacije. Poduzecéa sve ¢eS¢e temelje svoje marketinSke aktivnosti
upravo na ponaSanju potroSaca i stavljaju potroSaca na prvo mjesto, ispred proizvoda kojeg

nude.

PonaSanje potroSaca sastoji se od tri faze: kupnje, konzumiranja i odlaganja, a
potrosaci Cine razliita trzista: trziSte krajnjih potroSaca, trziSte gospodarskih potrosaca, te
trZiSte ustanova. Svaka osoba je potrosaé¢, bez obzira na proizvod ili uslugu koju kupuju ili
konzumiraju, stoga je bilo neophodno urediti zakonom njihova prava, a najvaznija prava su:
pravo na visoku razinu zastite zdravlja i sigurnosti, pravo na obavijeStenost, pravo na
jednostrani raskid ugovora, pravo na zastitu od nepostenih ugovornih odredaba, pravo na
sukladnost kupljene robe sa ugovorom, pravo na zastitu od nepoStene poslovne prakse, te

pravo na ucinkovitiju pravnu zastitu.

PotroSa¢ je osoba koja odluku o kupnji moze donijeti na razli¢ite naine 1 pod
razli¢itim utjecajima, pa tako postoji rutinsko, suzeno 1 proSireno odluc¢ivanje potrosaca, koje
prilikom odluke o kupnji prolazi sljedece faze: spoznaju problema, trazenje informacija,
vrednovanje alternativa, donosenje odluke o kupovini te postkupovno ponaSanje. Nakon
kupovine, moze se myjeriti zadovoljstvo potrosaca kupljenim, odnosno procjenjuje se je li
proizvod zadovoljio potrebe potrosaca i1 njegova ocekivanja, jer Sto je potroSac vise
zadovoljan kupljenim, stvara lojalnost prema tom proizvodu i nastavlja ga Kkoristiti u

buduénosti te preporucuje drugima.

U empirijskom dijelu ovoga rada izvrSena je analiza zadovoljstva potroSaca proizvoda
poduzeca Podravka. Podravka je hrvatska tvrtka koja ve¢ desetlje¢ima uspjesno posluje
unutar granica Hrvatske, ali 1 izvan nje, sa Sirokom paletom razli¢itih proizvoda koje nudi
svojim potroSacima razli¢itih dobi i1 potreba. Podravka je od male tvornice marmelada i
dzemova stvorila poduzece koje se danas bavi ne samo prehrambenim, nego i farmaceutskim

proizvodima, pa tako organizacijska struktura promatranog poduzeéa podrazumijeva sektore
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poput Hrane i pi¢a, Farmaceutike, Usluga i Korporativnih funkcija. Podravka je svoje
poslovanje zapocela, kao §to je receno, s proizvodnjom dzemova i marmelada, a s vremenom
se pocela Siriti 1 na konzervirana i gotova jela, pa danas proizvodni asortiman obuhvaca i
najpoznatiji za¢in — Vegetu, juhe u vrecicama, jela iz konzerve, polugotova jela, mesni
program, djecju hranu, slastice, razne snackove, pica te farmaceutsko poduzece Belupo, koje

se bavi proizvodnjom generickih lijekova.

Za potrebe istrazivanja o zadovoljstvu potrosaca Podravkinim proizvodima, provedena
je anketa putem drustvene mreze, a u kojoj je sudjelovalo 30 osoba, od ¢ega je 20 Zena i 10
muskaraca, razliCitih zivotnih dobi, od studenata do umirovljenika. U anketi su ispitanici kao
gotova konzervirana jela te dje¢ju hranu (uglavnom Cokolino). Takoder, ispitanici uglavnom i
kupuju proizvode koje su naveli kao najprepoznatljivije, a na kupovinu Podravkinih
proizvoda odlucuju se zbog njihove kvalitete 1 ukusa te prihvatljive cijene. Takoder, vecina
ispitanika odgovorila je da kupuje ili ponekad kupuje Podravkine proizvode ¢ak i ako su sli¢ni
proizvodi drugog proizvodaca na snizenju. Ispitanici ankete Podravkine proizvode u pravilu
kupuju jednom mjesecno i1 CeSc¢e, te smatraju da su Podravkini proizvodi kvalitetniji od

konkurencije, zbog ¢ega ih ponekad preporucuju i drugima.

Iz navedenog istrazivanja vidljivo je kako su hrvatski potrosaci vrlo dobro upoznati s
Podravkinim proizvodima, te da su zadovoljni njihovom kvalitetom i cijenom, zbog Cega ih
relativno Cesto kupuju. Takoder, vecina ispitanika bili su studenti, koji Cesto konzumiraju
gotovu i polugotovu hranu, kao i dje¢ju hranu poput Cokolina. Moze se re¢i kako su
Podravkini proizvodi podjednako zastupljeni medu ispitanicima, koji vrlo dobro poznaju

asortiman poduzeca, koji ¢esto i konzumiraju i njime su zadovoljni.
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