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SAZETAK

Kroz rad se predstavlja pojam programa lojalnosti koji je vrlo znacajan za poslovanje

trgovinskih poduzeca.

Rad zapocinje definiranjem trgovine kao djelatnosti i predstavljanjem trzista kao
mjesta susreta ponude i potraznje, te se stavlja fokus na maloprodaju, tocnije trgovinska
poduzeca i njihovo poslovanje. Kako trgovinska poduzeca ostvaruju izravan kontakt s
kupcima, taj polozaj im pruza i mogucnost ostvarivanja dubljih odnosa s kupcima, kroz
primjenu promotivnih aktivnosti prilagodenih potrebama svakog od njih. Ujedno, imaju i
direktan pristup informacijama o kupcima, koji se moze iskoristiti za prikupljanje podataka u
svrhu daljnjeg osmiSljavanja i usavrSavanja ponude, koja je u skladu s preferencijama

pojedinog kupca.

Potrebe potroSaca su bitan element, jer uzrokuju potraznju, i potrebno je poznavati, a
nadasve pravilno prepoznati motive koji utjeCu na odluku o kupnji, kao i modele ponasanja
potroSaca iz kojih se oblikuje i sam proces donosenja odluke o kupnji. Dio rada pojasnjava
potrebe potrosaca, kako one nastaju, Sto utjeCe na njih 1 kako se na najbolji nac¢in mogu
pretpostaviti motivi koji poticu na kupnju. Navode se nacini promocije, koja imaju veliki
znacaj upravo u direktnom kontaktu, i koji se odabiru u skladu s prepoznatim navikama
kupaca, ali 1 politikama poslovanja samog poduzeca, u svrhu djelovanja u skladu s
postavljenim ciljevima. Zbog toga Sto je za donoSenje odluka potrebno imati $to visSe to¢nih
informacija, trgovinska poduzeca moraju pratiti podatke o kupcima, koje mogu prikupiti na

viSe naCina, kroz provodenje istrazivanja i stvaranja baza podataka.

Programi lojalnosti su izvrsni nacini za lako prikupljanje podataka o pojedinom
kupcu, a ujedno i promotivno djeluju, jer sudjelovanjem u njima Kkupci ostvaruju vece
pogodnosti. Primjer programa lojalnosti trgovinskog poduzeca drogeriemark - dm, te
provedena anketa za potrebe ovog zavrSnog rada, omogucit ¢e bolje shvacanje stava
trgovinskih poduzeca koje stvaraju program i kupaca koji u njemu sudjeluju, a na temelju

dobivenih rezultata autoru omoguciti donosenje zakljucka.

Kljuéne rijeci: program lojalnosti, maloprodaja, istraZivanje kupaca, potrebe

potroSaca.



ABSTRACT

This work represents the term and concept of loyalty programs that are very important
for business of trading companies.

The structure of the work first defines the trade as an activity and it represents the
market as a place where supply and demand confront each other, then putting retail companies
and their management in the focus. As trading companies achieve direct contact with
customers, that position gives them the ability to realize deeper relationships with customers
through the use of promotional activities adjusted to the needs of each individual consumer.
They also have direct access to information about customers that can be used to collect data
for the purpose of further development and improvement supply which is more appropriate to

individual customer preferences.

Consumer’s needs are an essential element because they cause demand so there is a
need to recognize and properly identify the motives that influence buyer’s decisions as well as
the patterns of consumer’s behaviour from which the purchasing decision is formed. Part of
this work clarifies the consumer’s needs, how they are created, how they affect consumer and
how to anticipate motivation to encourage customer to finalize buying in the best way. Also,
the work includes methods of promotion, which are of great importance in direct contact,
selected according to recognized customer habits, but also in a synergy of the business
policies of the company itself, in accordance with the determined objectivities. Because of the
need for more accurate information to make decisions, trading companies need to monitor
customer data that can be collected in several ways through research and database
development.

Loyalty programs are a great way to collect information easily about a particular
customer, while, at the same time, it works as a promotion because participating in them
offers greater benefits to customers. An example of the loyalty program, the chain of retail
stores drogeriemark - dm and the survey made for the needs of the work, will allow a better
understanding of the trading companies attitude that create programs as well as involved

customers, giving the author the ability to make the conclusion from obtained results.

Key words: loyalty program, retail, customer survey, consumer’s needs.



1. UvOD

Predmet ovog rada je ucinkovitost lojalnosti kupaca u maloprodaji, stoga ¢e se kroz
analizu svih znacajnih segmenata koji utjeu na to, predstaviti pristupe i elemente koji djeluju

na lojalnost, a dio su svakog trgovinskog poduzeca.

Cilj rada je predstaviti nacine na koje se zadovoljavaju potrebe potrosaca,
prepoznavanjem njihovih potreba i kako djelovati u skladu s njima na temelju prikupljenih
informacija. Fokusira se na marketin§ko djelovanje kroz koje se kupce moze motivirati, i
nacine na koje se moze saznati $to je kupcima znacajno za uspostavljanje dugoro¢nog odnosa,

tocnije ostvarivanje lojalnosti izmedu kupca i maloprodavaca.

U samom pocetku rada konkretizirat ¢e se pojam trgovine, njena bit, te nadalje, §to
¢ini trziSte 1 kako se ono oblikuje. Pojasnjavanjem pojmova trzista, te ponude 1 potraznje,

olaksava se kasnije shvacanje motiva svih sudionika i vaznost informacija.

U tre¢em poglavlju analiziran je pojam potreba potrosaca i prikazan model hijerarhije
ljudskih potreba prema Maslowu, te se prolazeéi piramidom potreba, olakSava shvacanje
motiva potroSaca za kupnju. Motivi proizlaze iz potreba i razli¢ito se manifestiraju, i ovisno o
potrebi, upucuju na odredeno ponasanje. Prodavaci moraju biti svjesni svake potrebe i njenog
poloZzaja na ljestvici, kako bi otkrili motiv koji potrosaca aktivira na kupnju. Modeli ponasanja
potroSaca su pod utjecajem kulturnih, socijalnih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika, koje je
vazno prepoznati 1 razumjeti, kako bi se olakSala segmentacija potroSaca. DonoSenje odluke o
kupnji je u konacnici posljedica prepoznatih potreba, dovoljno jakih motiva i odraz odredenog
modela potrosaca. Izvrsit ¢e se pregled svih ¢imbenika na koje se mora obratiti paznja ako
trgovinsko poduzeée Zeli pravilno prepoznati i zadovoljiti potrebe potrosaca. Kroz takvo
kreiranje ponude, po mjeri potrosaca, trgovinsko poduzeée se moze istaknuti u odnosu na

druge konkurente te ste¢i Zeljenu trziSnu prednost.

Promocija, kao jedan od cetiri elementa marketing miksa, tema je ¢etvrtog poglavlja.
Znacaj promocije oCituje se u dodatnom osnazivanju i ostala tri elementa miksa; proizvod,
distribuciju i cijenu. Kako je tema rada vezana za trgovinska poduzeéa, predstavit ¢e se
posebnosti koje se javljaju kod marketinga trgovinskog poduzeca. Tu veliku vaznost imaju
marketinske strategije koje se primjenjuju, kao i komunikacija s trzistem, koja se ostvaruje
promocijom kroz njene klju¢ne aktivnosti koje su takoder spomenute u radu, te razliCite

metode kojima se ucinkovito uspostavlja, ovisno o Zeljenom utjecaju. Ucinkovita



komunikacija se postize ukoliko se dobro procjeni na¢in na koji ¢e se oblikovati poruka,
iskazati i, ovisno o segmentu potroSaca kojima je namijenjena, prihvatiti, stoga posebnu
paznju treba posvetiti donoSenju svake odluke vezane uz nju. Klju¢no je pratiti razinu
zadovoljstva koje se ostvaruje kod potroSaca, te analizirati primljene informacije od njih.
Zbog toga se detaljno prolazi kroz marketing istrazivanje, objaSnjavaju¢i nacine na koje se
donose marketinske odluke i vaznost informacija za donoSenje iste. Spominje se sustav za
pracenje informacija koji je neophodan svakoj trgovini, kao i istrazivanje trziSta za potrebe
prikupljanja informacija, s naglaskom na posebnosti istrazivanja trziSta kod trgovinskog
poduzeca. Prolazi se kroz proces i metodologiju istrazivanja trziSta opCenito, te metode za
istrazivanje, i navode ostala istrazivanja koja su, osim istrazivanja trzista, bitna za marketing
trgovinskog poduzeca, kao i znacaj koji ima segmentacija trziSta u olakSavanju pristupa

ucinkovite komunikacije s potroSacima.

Peto poglavlje rezimira sve gore navedene dijelove rada, utvrdujuci vaznost lojalnosti
kod kupaca. Predstavlja se lojalnost kao pojam, $to se smatra lojalnos¢u i osnovna podjela za
rangiranje lojalnosti. Uocava se znacajan fokus koji je stavljen na lojalnost potrosaca i
prepoznatost vrijednosti lojalnih potroSaca u svim novijim marketinskim djelovanjima.
Objasnjava se koncept programa lojalnosti, svrha i nacini provodenja, a zatim najcesSce vrste

programa lojalnosti koje uspjeSno djeluju na povecanje lojalnosti kupaca.

Kao primjer uéinkovitog programa lojalnosti kupaca u maloprodaji predstavlja se
trgovinsko poduzece dm, tvrtka koja je bila pionir programa lojalnosti u Hrvatskoj. Dugi niz
godina uspjes$no animiraju svoje kupce i1 grade lojalnost kroz svoj program vjernosti koji su |
potrosaci brojnim ¢lanstvima 1 aktivnim sudjelovanjem podrzali. Moze se re¢i kako svoj
marketing u velikoj mjeri temelje na djelovanju programa lojalnosti, odrzavajuci kontakt s
kupcima i grade¢i uspjesnu suradnju upravo pravilnim pristupom promidzbenom alatu kao Sto
je program lojalnosti. U ovoj godini uveli su novi program za svoje kupce, s ciljem pruzanja
jos bolje usluge svojim potrosac¢ima. Za potrebe rada, autor je izradio i proveo kratku anketu
kroz elektronski anketni upitnik, gdje su sudionici dobrovoljno pristupali i odgovarali na
pitanja koja se odnose na navike i osobni dozivljaj novog programa lojalnosti , active

beauty “.

Nakon predstavljanja rezultata koji su dobiveni kroz upitnik i analizom dobivenih
rezultata, donosi se zaklju€ak gdje autor iznosi stav o ucinkovitosti programa lojalnosti

kupaca u maloprodaji, uzimajuci u obzir sve ¢injenice navedene u ovom radu.



2. TRGOVINA: RAZVOJ | PODJELA

Od samog pocetka, razvojem prvih civilizacija, ljudi su razmjenjivali dobra i usluge, i
to u svrhu stjecanja neke vrijednosti za sebe. Od robne razmjene, koja je bila dosta
ograni¢ena, pa do velikih trznica na mediteranskim lukama, ljudi su bili u potrazi za boljom
ponudom, za dobivanjem §to vece vrijednosti za sebe u tome procesu. Trgovina je bila motiv
za otkrice dalekih zemalja, interes mnogih istrazivaca proizlazio je iz zelje za otkrivanjem
novih trzista, a nerijetko su kroz povijest zabiljezeni ratovi oko zaposjedanja zemlje s dobrim

trgovinskim polozajem i prirodnim bogatstvima.

Potraga traje i danas; potrosaci lutaju ulicama, trgovackim centrima te virtualnim
svijetom, trazeci $to bolju ponudu za svoj novac, uzivaju¢i u samom procesu kupnje, kao i
tretmanu koji dobivaju od strane trgovaca. S obzirom na ste¢ena iskustva, u ljudskoj prirodi je
da se temeljem prethodnog dozivljaja vracaju ponovno ukoliko su osjetili zadovoljstvo pri
kupnji, ili zbog neugodnosti i loSeg iskustva izbjegavaju kupnju. Danasnje trgovine ¢esto na
internetu imaju ispod proizvoda i prostor za recenziju istoga, ili ¢ak cijele trgovine. Google
Salje upite svojim korisnicima da ostave recenziju mjesta koje su posjetili, a neki influenceri
grade i karijere upravo davanjem svojeg komentara na proizvode i trgovine. Trgovina je
prozela svaki segment druStva i konstantno vlada Zelja za viSe i bolje, Sto su u borbi s

konkurencijom mnogi spremni i u¢initi u korist kupaca.

2.1. Trgovina kao djelatnost

Segetlija et al. (2011: 33) trgovinu definira kao ,,gospodarsku djelatnost koja se sastoji
u stalnom izboru, razvijanju, prikazivanju i nabavljanju razli¢itih vrsta robe, u prenoSenju
informacija o iskazanoj potraznji kupaca, uskladiStenju i ¢uvanju zaliha robe koje su potrebne
za prodavanje te preprodaji robe velikom broju pojedina¢nih i organiziranih potroSaca, u
koli¢inama i na nacin, na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a

sve to s tendencijama poslovnog povezivanja i suradnje s proizvoda¢ima i s potroSacima‘.

Prema tome, trgovinska se djelatnost odnosi na prodaju i popratnu uslugu gotovih
proizvoda potroSacu, bez dodatne dorade samog proizvoda, S$to postavlja na trgovinu teret
osmis$ljavanja i osiguravanja uspjesnosti prodaje prema drugim znacajkama koje osigurava

svojim potrosacima.



Osnovna podjela trgovinskih poduzeca je na veleprodaju i maloprodaju, gdje se
pristupi prema potro$a¢ima zauzimaju na temelju razlicitih faktora. Isto tako, potrosace se s

obzirom na namjenu za koju obavljaju kupovinu dijeli na poslovne i krajnje.

Maloprodajna trgovina je posrednik izmedu proizvodaca i krajnjeg potrosaca te s toga
polozaja osigurava i uzajamnu komunikaciju ta dva kraja lanca. Osim S$to osigurava protok
robe, logisticki pronalazi najpovoljnije i najkvalitetnije rjeSenje za neprekinut tok robe i
financijskih sredstava od proizvodaca do potrosaca, trgovina osigurava i tok informacija o
zadovoljstvu potroSaca te njegovim potrebama koje se kontinuirano mijenjaju, oblikujuci

trziSnu potraznju.

Maloprodajne trgovine prodaju najéescée robu koju prodaju i njihovi konkurenti te svoj
asortiman u manjoj mjeri mogu dopuniti vlastitim robnim markama. Ono $to njih razlikuje od
konkurencije i donosi prevagu u izboru kod potrosa¢a moze biti: cjenovna razlika, bolji
polozaj, veéi izbor i vise prilagoden potrebama specificnih kupaca te usluga koju potrosaci
dobivaju pri kupnji, ali i nakon iste. Koliko god postoje na¢ini smanjivanja cijena kako bi se
privuklo kupce te svakako pazljivo biranje makro i mikrolokacije na kojoj se prodavaonica
nalazi, usluga koju potro$aci dobivaju i image koji trgovina ima ¢esto ¢ini odlucujuéi faktor

koji upotpunjuje dozivljaj kupnje i utjece na odluku potrosaca.

2.2. Trziste, ponuda i potraznja

Mjesto na kojem se susre¢e ponuda, proizvodaci 1 prodavaci, s potraznjom, krajnjih
kupaca ili poslovnih subjekata, je trziste. Trziste je ujedno i zaduZeno za stvaranje ravnoteze
izmedu ponude 1 potraznje, pa tako rastom cijena ponude pada potraznja za tim
proizvodom/uslugom, te se ponudace na taj nacin usmjerava na smanjivanje cijena. U slucaju
vece potraznje dakako da se otvara prostor ponudacima da zahtijevaju i1 vece cijene. Sve to
omogucava regulaciju ponude i potraznje te Cini trziSte savrSeno uredenim slobodnim

prostorom za trgovanje.

Definicija trzi$ta prema Bicani¢u (1962: 259-260) glasi: “Trziste je institucionalno i
tehnicki oblikovan kontakt osoba koje na posebno opremljenom prostoru, u stanovito vrijeme,
nude i traze odredenu vrstu robe u svrhu razmjene za novac po cijeni koja tendira

izjednacavanju.*



Cimbenici potraznje su:

7

*

Cijena i kvaliteta proizvoda,

X/
°e

Potreba potrosaca i razina njihove saturiranost

X/
°

Cijene konkurentskih proizvoda

7
*

Elasti¢nost potraznje i kupovne navike,

7

*

Razina kupovne mo¢i,

X/
°e

Ocekivana razina ponude i cijena u buduénosti,

X/
°e

Ulozeni marketing napori ponuditelja

e

X8 Moda, snobizam, $pekulativnost, demonstracijski efekt i sl. (Meler, 2002: 61)

Podjela potrosnje najocitije se moze napraviti na proizvodnu potros$nju, gdje su nositelj
gospodarski subjekti koji odluke donose racionalno i u maloj su mjeri podlozni marketinskim
utjecajima, koji Cesto stvaraju privid za krajnje kupce, dok neproizvodna potro$nja obuhvaca
pojedince i kucanstva te na njih marketinSki stru¢njaci uspjesno djeluju predocavajuéi im

zasto je njihov proizvod bolji, isplativiji, a ¢esto 1 pobudujuéi skrivene potrebe 1 Zelje.

Utjecanje trgovine na ponudu je lakSe kontrolirati te se ulaganjem konkretnih mjera
moze poboljSati i prete¢i konkurenciju, dok se na potraznju, posebice u maloprodaji
marketinskim naporima moze djelovati, ali je potrebno spoznati dublje motive koji stvaraju
potraznju. Kako se potroSaci kod odabira ¢esto vode emocijama i ne donose odluke iskljucivo
na racionalnim motivima, otkrivanje pravih nacina djelovanja na potraznju je postalo veliki

izazov za trgovinu.



3. POTREBE POTROSACA

Od djetinjstva ljudi razvijaju svijest o svojim potrebama, uce ih prepoznat i pronaci
najbolji nacin njihova zadovoljenja. Kako bi se opisala potreba koja tvori trziSnu potraznju
najbolje je poceti od citata iz djela Filozofije povijesti (Hegel, 1966: 25): “Neposredni pogled
na povijest uvjerava nas da djelovanje ljudi proizlazi iz njihovih potreba, njihovih strasti,
njihovih karaktera i talenata, i tako u tom igrokazu djelatnosti same potrebe, interesi, strasti

¢ine ono §to se pokazuje kao pokretna sila i §to se pokazuje kao glavna djelatnost*.

3.1. Maslow- piramida potreba

Poznata je podjela potreba po Maslowu (Slika 1) gdje se na 5 razina dijele ljudske
potrebe kroz piramidu polazeéi od najnize razine, fizioloskim potrebama koje svaki ¢ovjek
kao primarnu egzistenciju mora imat zadovoljene, iznad njih se nalaze potrebe za sigurnoséu
koje obuhvacaju zastitu i otklanjanje bojazni za blizu buduénost, dok se ljubav i pripadanje,
te poStovanje nalaze pri vrhu, na kojem je samoostvarenje koje se kroz kontinuirani rast i

razvoj osobe u ni jednom momentu ne zatvara nego ta piramida dobiva na visini.

Slika 1: Piramida potreba

[ SAMOOSTVARENJE |
[ POSTOVANIJE |
[ LJUBAV | PRIPADANJE |
[ SIGURNOST |
[ FIZIOLOSKE POTREBE |

\

Izvor: prilagodeno prema Maslow 1943.

Svaka razina potreba ima i odredenu potraznju koju trziSte ima priliku zadovoljiti, a

tako se moze i reci da je ponuda za potrebama niZe razine opca potreba koju imaju svi te je i



potraznja za istom veca, dok se potraznja prouzrokovana potrebama na viSim razinama
smanjuje kako se smanjuje i Sirina piramide. To ne znaci da je isplativije djelovanje na trzistu
Sirih potreba jer je cijena njihovih podmirenja bez dodatnih luksuza i izbora niZa, a za potrebe
visih razina postoji vise diferencijacija koje se unato¢ uzoj potraznji stavljaju na vecu cijenu i
nude specijalizaciju proizvoda i usluga primjereniju samom potroSacu. Bitno je zakljuciti
kako se potraznja za svakom potrebom moze zadovoljiti kroz trziSte, prilagodavanjem ponuda
uoCenim potrebama svakog segmenta, vode¢i se potrebama svakog pojedinca i pruzanjem
izbora za zadovoljavanje potrebe na njemu najbolji na¢in s obzirom na ostale ¢imbenike koji

tvore ponudu.

3.2. Motivi potrosaca za kupnju

Meler (2002: 64) objasnjava kako potreba uzrokuje raznorazne motive koji su
derivirani iz potreba, a upravo oni upucuju na odgovarajucu akciju, tj. ponasanje. Motive isto
tako dijeli na one proistekle iz biogenih potreba (nizih razina Maslowljeve piramide potreba)
te psihogenih, koji proizlaze iz viSe razine piramide. Biogene potrebe se javljaju ¢esée 1 brze,
a konstatira kako je to iz razloga $to je kod psihogenih potreba motiviranost potrebna visa

razina intenziteta motiviranosti §to znaci i duzi vremenski period za njihovo formiranje.

Na Slici 2 je prikazana meduzavisnost primarnih i sekundarnih motiva, prema ¢emu bi
se 1 u promociji trebalo voditi racuna, te po¢i od same potrebe kreiraju¢i kona¢no promotivnu

ponudu prema mjeri svakog segmenta potrosaca.

Slika 2: Meduzavisnost primarnih i sekundarnih motiva za kupnju

POTREBA PRIMARNI VRSTA SELEKTIVNI MARKA
MOTIV PROIZVODA MOTIV PROIZVODA

Izvor: prilagodeno prema Meler 2002.

Svakako ¢e se, kod kupnje proizvod za kojim postoji potreba, potrosa¢ voditi svojim
mogucnostima uopcée zadovoljenja te potrebe, a zatim dodatnim varijacijama i vrstama
proizvoda koji tu potrebu mogu zadovoljiti. U konacnici, na trziS§tu imamo proizvode koji na

identi¢an nacin mogu zadovoljiti potrebe, ali se potrosaci odlucuju izmedu viSe proizvoda



razli¢itih marki. Trgovine takoder s slicnim asortimanom privlace svoje kupce 1 sam naziv

trgovine je ponekad presudan za odabir o kupnji upravo u odredenoj trgovini.

3.3. Modeli ponasanja potrosaca

Kotler et al. (2006: 255) istice kako su potrosaci izlozeni marketinskim podrazajima

koje ¢ine 4P; product, place, price i promotion. Osim toga, pod utjecajem su i podrazajima iz

njihove okoline, utjecajima i uvjetima pod c¢ijim se djelovanjem nalaze; ekonomski,

tehnoloski, politicki 1 kulturni.

Podjela ¢imbenika koji utjeu na odabir potrosaca prema Kotler et al. (2006: 256-269)

je na kulturne, socijalne, osobne i psiholoske:

% Kulturalni ¢imbenici: najvise utjeu na ponasanje potrosaca. Unutar njih imamo kulturu,

K/
*

kao osnovu za modele ponaSanja potrosaca, s obzirom da kultura usaduje temeljne
vrijednosti, percepciju, zelju i ponasanje unutar obitelji i institucija. To se odrazava na
potroSacke navike cijelog druStva s obzirom da sve potrebe vise razine direktno podlijezu
kulturi u kojoj se nalazi potroSac. Pripadanje odredenoj subkulturi je dodatni utjecaj koji
segmentira potrosace 1 upucuje na odredene potrebe koje ta skupina treba 1 Zeli zadovoljiti
u okviru potreba koje vladaju medu njima. Utjecaj subkulture na pojedinca moze odati
dosta o nacinu na koje zadovoljava odredenu vrstu potreba. Drustveni sloj kojem pojedini
potroSa¢ pripada je bitan faktor presudan za kupovno ponasanje i postoji neosporna

sli¢nost u potros$nji ljudi iz istog drustvenog sloja u odnosu na druge slojeve.

Socijalni ¢imbenici: proizlaze iz potroSacevih manjih grupa te izravno utjecu na kupovno
ponasanje. Tu spadaju grupe u kojima se potrosa¢ nalazi, s kakvim se interesnim
skupinama poistovjecuje 1 u kojima se krece 1 zivi, U velikoj mjeri oblikuju ponaSanje
potrosaca pa tako 1 kupovno ponasanje. S obzirom na to da grupe ¢esto imaju vodu, Cije
misljenje je bitno i moZe se reci da isto misljenje imaju i njegovi sljedbenici, potrebno je
zadovoljiti na najadekvatniji nadin potrebu, na nacin koji grupa odobrava. Stjecanje
poStovanja priznanja u grupi je kljuéno posti¢i kroz marketinSka djelovanja. Utjecaj
obitelji je takoder snazan s obzirom na sami odgoj Koji usaduje obrasce potrosnje, ali i
utjeCe na razumijevanje i prihvacanje drugih ¢imbenika. Ujedno, obiteljska situacija i

hijerarhija trenutno djeluje na potroSac¢a ovisno na njegov polozaj u obitelji, odnosno



ulogu koju on ima pri donosenju kupovnih odluka. Prema tome je logi¢na i vaznost uloge
i status kupca, a moze se mijenjati s obzirom na objekt kupnje, tako da se kod kupovine
cokolade dijete samostalno odlucuje za odabir, dok u slucaju kupovine obuce roditelj
sudjeluje u odabiru, a kod kupovine kuce misljenje djeteta nece imati realno nikakav bitan

utjecaj na odluku.

X/
°e

Osobni ¢imbenici: predstavljaju osobne znacajke koje zajedno ¢ine osobu jedinstvenom te
tako 1 njene potrebe. Dob 1 faza zivotnog vijeka utjeCe na izbor i1 potrebu u velikom
omjeru, razli€iti su prioriteti 1 interesi kao 1 mogucnosti obavljanja same kupnje. Osim
toga, s obzirom na sazrijevanje, razli¢ito je 1 glediste razlicite dobi na korisnost i na¢ine na
koje zadovoljava odredenu potrebu. Zanimanje ponekad izravno utjeCe na potrebe
pojedinca, ali i njihove poslovne potrebe. Ekonomske okolnosti svakako odreduju
cjenovni rang proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebu, hoce 1i je uopcée zadovoljiti 1 koliko
cesto. U konacnici, nacin zivota, kao obrazac zivljenja neke osobe oblikuje sve njene

aktivnosti, misljenja i interese koji ¢ine potrosaca.

*

¢ Psiholoski ¢imbenici: motivacija koja proizlazi iz potrebe i zahtjeva zadovoljenje potrebe
u odredenom momentu, percepcija situacije koja utjeCe na motivaciju 1 oblikuje reakciju
za zadovoljenje potrebe, ucenje koje stvara obrasce kupnje na temelju dosadasnjih
iskustava, te uvjerenja i stavovi koje prodavaci trebaju potvrditi i potaknuti ili pak srusiti i

razuvjeriti, ovisno o svome polozaju na prijasnji stav potrosaca.

Uzimajuéi u obzir bezbroj kombinacija c¢imbenika koji vrSe utjecaj, shvacamo
djelovanje potrosaca teSko predvidim za precizna marketinSka djelovanja, ali i izazovom za

marketinske stru¢njake kroz osmisljavanje vrhunskih promidzbenih aktivnosti.

3.4. Donosenje odluke o kupnji

Meler (2002: 70) navodi kako se ponasanje kupca dijeli na racionalno, neracionalno
(emotivno) i kombinirano. Racionalno se zasniva na procesu odlucivanja, na koje su utjecali i
racionalni i emotivni razlozi sto znaci da je definiran i razmotren alternativni izbor, na temelju
adekvatnih potreba za konkretnim proizvodima te nakon toga donesena odluka. Istic¢e ujedno,
kako se s porastom kupovne moci u odlu¢ivanju u ve¢oj mjeri znacaj imaju psiholoski ciljevi

kupnje. DonoSenje odluke se zasniva na percipiranom riziku koji potrosa¢ samostalno



preuzima. Percipirani rizik ¢ine: funkcionalni rizik, rizik karakteristika proizvoda, te
psihosocijalni rizik, rizik kupceve reakcije, vlastiti osjecaja zadovoljenja kao i reakcija

okoline.
Odluka o kupnji stvara se u vise faza:

+ Kognitivna (spoznajna) stanja: ¢ovjek postaje svjestan postojanja proizvoda i $to
taj proizvod njemu nudi.

« Emocionalna (Cuvstvena) stanja: proizvod se svida kupcu i o njemu ima pozitivan
stav, u odnosu na druge proizvode taj proizvod preferira.

% Konativna (motivacijska) stanja: u sluaju povezivanja preferencije i zelje za
kupnjom s uvjerenjem pravilnost kupnje, provest ¢e se proces kupovanja. Nije

iskljuéeno vraéanje iz stanja u stanje te promjena odluke. (Meler, 2002: 72)

Uzimajuéi u obzir sve navedene faktore i stanja koji utjeCu na samog potrosaca,
donosenje odluke o kupnji odvija se pod utjecajem marketinskih podrazaja, karakteristikama
kupca, izboru koji kupac donosi te utjecajima iz okruzenja koje utje€u na svaku fazu procesa
donosenja odluke o kupnji. Slika 3 prikazuje ukupne utjecaje koji djeluju na proces donosenja
odluke.

Slika 3: Utjecaji koji djeluju na proces donosenje odluke kod kupca

Izbor kupca:

VRSTA PROIZVODA,
MARKA PROIZVODA,
PRODAJNA JEDINICA,

Karakteristike kupca:

STAVOVI,
MOTIVI,PERCEPCIJA,
OSOBNOST, ZIVOTNI VRIJEME KUPNJE.

[ erlE e KOLICINA KUPNJE

Proces donosenja odluke kod kupca: Vanéith;gr%(ﬁj 'z
Marketinski podrazaji: PREPOZNAVANJE PROBLEMA,| EKONOMIJA,
PROIZVOD, INFORMIRANJE, 4 TEHNOLOGIJA,
DISTRIBUCIJA, RAZMATRANJE ALTERNATIVA, V POLITIKA,
PROMOCIJA, CIJENA | ODLUKA O KUPNJI, SOCIOKULTURNA
| POSLJEKUPOVNI DOJAM | STANIA

j J
Izvor: autor
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4. MARKETING I MARKETING ISTRAZIVANJA
TRGOVINSKOG PODUZECA

U djelu Ekonomija zahvalnosti (Vaynerchuk, 2011:28) poglavlje Premasi ocekivanja

ili gubis poc€inje s misli:

Ljudi su prije bili zadovoljni kada biste im poslali e-bilten i, katkad,, kupon s 10%
popusta postom. To se smatralo odlicnim korisnickim angazmanom. Sve vise od toga
bilo je necuveno. Danasnje standarde povisile su tvrtke poput Zapposa, koji ce
razgovarati s vama na telefon koliko god treba, i Fresh Directa, njujorskog online
trgovea mjesovitom robom koji vam kupljene plodove zapakirao u omot s mjehuric¢ima
i uz vasu narudzbu ubaci jos jedan snop Sparoga samo kako bi vam zahvalio Sto ste
tako dobra musterija. Neki su trgovci poznati po tome Sto svoje musterije Sarmiraju
porukama zahvalnosti, primjerice Hem iz Austina u Texasu, koji u trgovini ima i dobro
opremljeni bar. Salje ih nekoliko dana nakon vase kupnje. Ali koliko on line tvrtki to
¢ini? Ne mnogo i zato je Wufoo, on line program za HTML obrasce, dobio toliko
prostora na blogovima kada bi njegovi kupci dobili rukom pisane zahvalnice, katkad
izradene od gradevinskog papira i ukrasene naljepnicama, Dodatna posebnost
zahvalnica Wufooa je u tome Sto se ne Salju nakon neke konkretne kupnje nego ih salju

nasumice starim musterijama samo kako bi im rekli“ Hvala Sto poslujete s nama *.

Osim $§to je neosporno kako su porasli standardi kod kupaca oko ocekivane
zahvalnosti za kupnju, $to se u prvoj recenici jasno iskazuje, iz daljnjeg teksta se iSCitava
koliko je truda, kreativnosti i paznje potrebno posvetiti svakom kupcu tokom, ali i nakon
kupnje, §to je mozda i vaznije u danasnjim trziSnim uvjetima. Kupac ne kupuje samo proizvod
ve¢ 1 dozivljaj koji ima uz obavljanje kupnje, kupuje dodatnu sre¢u i poStovanje kroz geste
koje mu se iskazuju u svakoj fazi procesa kupnje, samom razgledanju, konkretnoj kupnji i
statusom kupca koji kupnjom ostvaruje. Njihovi znaci paznje ostaju urezani u svijest kupca
mozda 1 nakon §to zaborave na konkretan proizvod koji su kupili. Dobrim tretmanom kupca
kupuje se njihovo povjerenje i lojalnost. Bitno je naglasiti kako se to ne moze kupiti lako i
upravo to je cilj djelovanja dugoro¢nih marketinskih strategija svake trgovine. Trgovina ima
poseban polozaj, u kojem je u mogucénosti ostvariti direktni kontakt sa svakim pojedinim

kupcem.
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4.1. Marketing trgovine

»Marketing promatra potrebe potrosaca te sposobnost tvrtke da ih zadovolji; ti
¢imbenici usmjeravaju misiju i ciljeve tvrtke. Napredni marketinski strucnjaci stavljaju
klijenta u srediste tvrtke jer bez klijenta tvrtke ne mogu uspjeti pa tako 1 klju¢nim zadatkom
smatraju privlacenje i zadrzavanje klijenata. Klijente se privla¢i obecanjima, a zadrzava
njihovim zadovoljstvom. Marketingom se definira obecanje i jam¢i isporuka. Sve poslovne
jedinice trebaju djelovati ucinkovito i prema svojim zada¢ama kako bi se u konacnici dobila

pozitivna reakcija potroSaca na ulozene marketinSke napore. “ (Kotler et al., 2006:67)

Marketing trgovine je nastao kasnije, nakon §to se uvidjelo da nije dovoljno samo
proizvod ili uslugu marketinski osmisliti, jer uostalom taj isti proizvod i usluga se nalazi u
brojnim drugim prodajnim mjestima i sama trgovina ovisi isklju¢ivo na marketinsSkom

djelovanju proizvodaca §to definitivno nije zavidan i siguran polozaj u kanalu distribucije.

Cijena, proizvod, promocija, prezentacija, mjesto i ljudi tvore 6P- maloprodajni splet
(Slika 4) kroz njega zajedno ¢ine mnostvo varijabli koje marketing oblikuje prema svojim

ciljevima.

Slika 4: 6P maloprodajnog spleta za razvoj marketin§kog plana

a I - I
PRICE - CIJENA

Povisenja, snizenja, odredivanje
linija, diskontiranje

PRODUCT - PROIZVOD
Sirina, dubina

A\

y Ao "
- ~ \/ \/ e
PROMOTION - / Y PRESENTATION-
PROMOCIJA / Lo PREZENTACHA
Ekonomska propaganda, | POTROSAC Razmjestaj u prodavaonici,
/’,‘
.

publicitet, odnosi s atmosfera

\\
javnoscu |
> B /\
e N\

~
PEOPLE - LJUDI

PLACE - MJESTO

s

Smjestaj, radno vrijeme

Usluge potroSacu, prodajno
osoblje, informacije

Izvor: prilagodeno prema Segetlija i Lamza-Maronié, 2001.
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Marketing dugoro¢nih odnosa, prema Knego et al. (2012:12), se svodi na
uspostavljanje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa izmedu prodavaca i kupca te se primjenjuje
novi koncept menadZzmenta odnosa s kupcima. Za zadacu ima upravljanje Sirokom bazom
podataka o kupcima, tj. potrosa¢ima. Vodeéi se globalnim standardima, prilagodava se

potrebama i zahtjevima lokalnih potrosaca, ovisno o mjestu prodaje.

Takav stav omogucava prilagodbu lokalnim posebnostima potroSaca i na taj nacin
postize bolji efekt marketing djelovanja. U danasnje vrijeme, kada postoje veliki trgovacki
lanci koji imaju internacionalno poslovanje, potrebno je posvetiti paznju svakoj regiji na kojoj
se nalaze poslovnice ako se zeli posti¢i najbolji polozaj pri postoje¢im konkurentima na tome

segmentu.

4.1.1. Marketing strategija

Prema Kotleru et al. (2006:67) postoji mnogo preklapanja izmedu sveukupne
strategije tvrtke i marketinske strategije. Marketing promatra potrebe potroSaca te sposobnost
tvrtke da ih zadovolji; ti Cimbenici usmjeravaju misiju 1 ciljeve tvrtke. Vecina se strateSkog
planiranja tvrtke odnosi na marketinske varijable- trzi$ni udio, razvoj trzista, rast. Ponekad je
tesko razdvojiti stratesko planiranje od marketinikog. Cesto se u tvrtkama javlja stratesko
planiranje zvano strateSko marketinsko planiranje. Marketing kreira filozofiju koja usmjerava,

te se strategija tvrtke treba usredotoc€iti na zadovoljavanje potreba vaznih skupina potroSaca.

Ujedno, marketing pruza informacije strateSkim planerima na nain da im olakSava
pronalazenje prilika na trzistu i koliki je potencijal tvrtke da te prilike iskoristi. Unutar same

tvrtke postoje jedinice u kojima marketing pomaze u ostvarivanju njihovih ciljeva.

4.1.2. Komunikacija s trzistem

Cijena, koja ima postavljene granice kretanja, distributeri (kojih je velik izbor) te sam
proizvod od kojeg proizlazi opca ideja ovisno o njegovim karakteristikama te promocija ¢ine
marketinSki splet. Za Cijenu, proizvod i distribuciju postoje izravni nacini utjecanja i kroz
pravilne odabire moze se preciznije predvidjeti rezultat svake odluke i dakako, ukoliko se
kroz pracenje uo¢i da se ne postize zadovoljavajuca razina prodaje, izmijeniti uoceni

nedostatak i li ga poboljsati. Promocija je Cetvrti segment marketinSkog spleta. Promocija se
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najviSe usmjerava na krajnje potrosace, a konkretni ishodi u tim aktivnostima se jako tesko
predvidaju i Cesto i najvece svjetske tvrtke iza kojih stoje vrhunski timovi stru¢njaka, dozive
fijasko koji ugrozava opstanak na trziStu upravo zahvaljujuéi krivo odaslanim promotivnim

porukama.

4.2. Promocija

Promociju Grbac (2007:229) opisuje kao komunikacijsku aktivnost koju provode
nositelji ponude, trzi$ni subjekti s ciljem da obavjestavaju, poti¢u i podsjecaju potrosace o
vlastitom postojanju i djelovanju. Ukoliko se ne odvijaju promocijske aktivnosti ne postoji ni
komunikacija s trziStem koja je uvjet uspjeSnog poslovanja. Kroz promocijske aktivnosti
odasilje se poruka, a reakcija kupaca na nju je ujedno i povratna poruka u dvosmjernoj
komunikaciji koja je temelj suvremenog svijeta, pa tako i procesa trgovine. Poruke koje se
odasilju su u obliku slika, znakova, zvukova, ¢esto kombinacija slike, teksta te audio i1 video

zapisa, koja ima poruku i1 prepoznatljiva je §iroj javnosti.

Uloga promocijskih aktivnosti ima za svrhu:

1. informiranja potrosaca- ukoliko nisu upoznati s ponudom, uvodi se novi proizvod ili
se nastupa na novom trzistu,

2. diferencijacije proizvoda- na temelju fizickog i psiholoskog pristupa koncepciji
proizvoda, na psiholoskim temeljima se radi kroz promotivne aktivnosti,

3. povecanje potraznje-primarna, kroz Siri pristup ili sekundarna, stvaranjem potraznje za
specifiénim proizvodom

4. stabiliziranje prodaje- u svrhu smanjenja odstupanja u potraznji uzrokovanih
sezonskim 1 ciklickim neravnomjernostima.

5. isticanja vrijednosti proizvoda- koje su to osobnosti proizvoda koje povecavaju

zadovoljstvo potrosaca. (Grbac, 2007: 232)

4.2.1. Promotivne aktivnosti

U promotivne aktivnosti ubraja se: OglaSavanje,
osobna prodaja,
unaprjedenje prodaje,
publicitet,

odnosi s javnoscu.
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Oglasavanje obuhvaca obracanje Sirokoj javnosti, putem javnih medija. Poruka se
objavljuje na televizoru, radiju, novinama, panoima i drugim javnim sredstvima
komunikacije, u prostoru predvidenom za oglasavanje. Na taj nacin se dopire do jako velikog
broja ljudi no upitno je koliko paznje u konacnici privuce jer se ne moze selektirati ciljane
skupine potrosaca. Postoje termini i mjesta na kojima se procjenjuje veca koncentracija

odredenih skupina, ali i dalje je upitna njihova razina svijesti o oglasu kojem su izlozeni.

Osobna prodaja se odnosi na direktan, osobni kontakt s potrosacem gdje se konkretno
obraca i Salje poruka za kupnju. Osim izravnog kontakta na prodajnim mjestima i kroz
prezentacije gdje postoji prilika za uspostavljanje direktne komunikacije na mjestu, ista se
moze odvijati i putem medija kao $to je telefon, e mail, posta i podrske kupcima na internetu.
Prednost takve promocije je u mogucnosti davanja informacija prilagodenih osobi,
odgovaranja na upite i nejasnoce, kao 1 davanje dodatnih informacija. Svakako da je direktan
kontakt dvaju osoba prednost jer je u tome momentu potrosac jedni centar paznje osobe koja
provodi osobnu prodaju. Potrebno je da osoba koja obavlja osobnu prodaju bude upoznata s
proizvodom i dodatnim pogodnostima kako bi mogla bez poteskoca odgovarati na upite i
razjasnjavati dileme, ali 1 da posjeduje zavidne komunikacijske vjestine jer i ona predstavlja

proizvod i tvrtku i na taj nacin ga najbolje prodaje.

Za unaprjedenje prodaje koriste slijede¢e se metode:

1. nagradne igre i natjecaji,

2. demonstracije i degustacije proizvoda,

3. posjete nositeljima potrebe u kuéu uz dijeljenje uzoraka, njihovo slanje postom,
dijeljenje uzoraka na sajmovima i izlozbama,

4. davanje kupcima kupona koji im omogucavaju dobivanje popusta pri kupnji ili pak
besplatnog dobivanja uzoraka, kataloga i slicno, bilo da se ti kuponi Salju poStom,
izravno urucuju ku¢i, na radno mjesto, na sajam i izlozbu ili objavljuju u tisku,

5. davanje kupcima markica ovisno o iznosu visine potroSaceve kupnje kojima on
sudjeluje u nagradnim igrama, dodatnim popustima prilikom kupnje i sli¢no,

6. osobni kontakt s kupcima na prodajnim mjestima u obliku savjetovanja, prezentiranja,

7. aktivnosti koje bi trebale osigurati odgovaraju¢i nacin izlaganja proizvoda na

prodajnom mjestu,
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8. postavljanje na prodajno mjesto u prodavaonici ili u njen izlog prodajnih koSara,
stalaka, oglednih kartona, displeja, plakata, svjetlosnih tijela, naljepnica. (Meler, 2002:
342)

Ujedno, neizravno se prodaja unaprjeduje instruiranjem prodajnog osoblja kroz
edukacije, ali i motiviranjem kroz nagrade i dodatke na placu, naputcima za izlaganje i
osiguravanjem probnih proizvoda. Bitno je naglasiti kako se sve navedene metode koriste u
ograni¢enim periodima u svrhu povecanja interesa i prodaje unutar odredenog prodajnog

razdoblja.

Publicitet je pojednostavljeno re¢eno neplaceni oglas, objava i pojavljivanje u javnosti
koje se odnosi na proizvod ili tvrtku. Razlikuje se od oglasavanja upravo po tome jer nije
placen ve¢ istaknut zbog nekih svojih postignuca ili u sklopu neke vijesti predstavljen siroj
javnosti. lako tvrtke ne placaju za oglaSavanje i na taj na¢in nemaju kontrolu nad objavljenim
sadrzajem kao kod oglasavanja, publicitet je prilika za javne nastupe i predstavljanja bez
troSenja velikih financijskih iznosa kao kod oglasavanja. Potreban je velika paznja i stalni
napor djelatnika zaduzenih za promotivne aktivnosti, ali i cijele tvrtke da bi se u javnosti
pojavljivao Zeljeni publicitet. Kroz pregled povijesti nije rijedak slucaj da je upravo negativni
publicitet unistio velike kompanije te vise nije bilo nacina da se ni dodatnim ulaganjem u
druge oblike promocije opstane na trziStu. Negativni komentari imaju veci odjek 1 jedan
negativan kontekst ponistava mnostvo do tada pozitivnih. Upravo negativni publicitet je

veliko prokletstvo od kojeg strahuju svi sudionici trzista.

Odnosi s javnoS¢u se nadovezuju na publicitet jer upravo putem njih se stvara
publicitet, iz dobrih poteza kao §to je pomaganje u lokalnoj zajednici moze se kasnije razviti
pozitivan publicitet. Organiziranje festivala, donacijskih vecera, kulturnih i drustvenih
dogadanja kao i1 nagradivanje i stipendiranje su dio kojim se odnosi s javno$¢u bave. Pod
velikim je povecalom i postupanje prema djelatnicima te se tu uvrStava i slobodni neradni
dani, edukacije i podrSka zaposlenicima, pomo¢ njihovim obiteljima, sportske igre i razlicite
druge manifestacije za zaposlenike, ulaganje u njihovu edukaciju i prepoznavanje talenata.
Svaka gesta koja je dobra ¢e u podsvijesti javnosti biti registrirana i podrzana te ¢e tako rasti 1

ugled tvrtke ili proizvoda kojeg zastupa.
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Vazno je istaknuti kako svaki pojedini oblik promocije mora biti u skladu s ukupnom
porukom koja se Zeli poslati u svrhu ostvarenja jedinstvenog cilja. Zajedni¢kim djelovanjem

jaca se napor pojedinog i uévrséuje image.

4.2.2. Uc¢inkovita komunikacija

Kotler et al. (2006: 730) navodi korake kojima se postize u¢inkovita komunikacija.
Svaki korak doprinosi razvoju integriranih komunikacija i promidzbenog programa. Bitno je
da se odredi: ciljna publika, komunikacijski ciljevi, oblikuje poruka, mediji putem kojih se
poruka Salje i prikupljanje povratnih informacija za svrhe mjerenja uspjesnosti.

Odredivanjem ciljne publike odreduje se glavne smjernice koje govore o nacinu,
mjestu, vremenu 1 drugim detaljima odasiljanja poruke. Opcije su otvorene od pojedinca do
milijunskih auditorija, i dakako da pristup promocije koji odgovora pojedincu ne moze isti za
velike publike.

Odredivanje komunikacijskih ciljeva je odredivanje §to se ocekuje od primatelja
poruke, kakvo ponasanje se Zeli izazvati. S obzirom na u radu ve¢ spomenute faze kroz koje
kupac prolazi pri odlu¢ivanju o kupnji, bitno je odrediti u kojem stadiju je kupac i s obzirom
na to utjecati na njegovu odluku. Faza svjesnosti je faza u kojoj se pobuduje svjesnost kupca o
proizvodu, kroz pamc¢enje imena, slogana i drugih znacajki. Znanje je stadij u kojem kupac
zna osnovne podatke, ali se ne odlucuje za proizvod ili trgovinu i nema Zelju to uéiniti u
buduénosti. Potrebno je stvoriti interes za isprobavanjem i otvaranjem za kupnju. Sklonost je
stadij u kojem se treba razvijati pozitivne reakcije na trgovinu ili proizvod, vrijedno raditi na
uspostavljanju veze s kupcem. Preferiranje se smatra stadijem u kojem je potrosa¢ svjestan
prednosti proizvoda i iskazuje interes za isti ali ga ne kupuje iz nekih razloga, ne poklanja mu
povjerenje i konkurenti i dalje imaju bolju alternativu za kupca. Stadij uvjeravanje je stadij u
kujem se kupca potice na konkretnu kupnju, gdje on treba uvidjeti isplativost kupnje,
zadovoljavanje svoje potrebe upravo kroz kupovinu u toj trgovini ili upravo tog proizvoda.
Kupnja, kao zadnji stadij, je finalni dio u kojem se unato¢ svim prethodnim kupac nalazi pred
direktnim ¢inom kupnje i treba dobiti dodatan poticaj za finaliziranje iste.

Oblikovanje poruke je faza koja se nakon definiranja ciljne publike i faze u kojoj se
nalazi, potrebno odrediti nacin na koji ¢e se najbolje doprijeti do kupaca te ih jos vise privuéi i
olakSati odluku o kupnji. Poruka se mora odrediti ovisno o emociji na koju se Zeli utjecati,
osjecaja koji se zali pobuditi i treba biti u skladu s ukupnom idejom koja stoji iza proizvoda ili

trgovine koju zastupa. Zatim se odabire nacin na koji ¢e se formulirati odredena poruka, hoce
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li biti izazov, naredenje, utjeha ili nesto drugo. Format poruke u velikoj mjeri odreduje i Sto ¢e
sve poruka sadrzavati, na koji na¢in ¢e odredene karakteristike biti prezentirane i u kojoj mjeri
mogu prodrijeti do kupca.

Po odlucivanju o gore navedenim znacajkama, odabire se medij koji na najbolji nacin
prenosi osmisljenu poruku.

U konacnici, no vrlo vazno, ostaje prikupljanje povratnih informacija o postignu¢ima
koja su ostvarena kroz odaslanu poruku i koriStenje za izradu buducih na temelju dobrih i
loSih odgovora od kupaca kroz prodajni rezultat, povecan interes i potraznju te reakciju

javnosti.

4.2.3. Analiza i pracenje zadovoljstva kupaca

Knego et al. (2012: 6), navode kako se cjelovito pracenje i analiziranje potroSaca i
konkurencije postavlja kao primarni cilj trzisno orijentiranog poduzeca. IstiCu vaznost
superiornog razumijevanja potrosaca, analizu konkurentske aktivnosti i uskladivanje s
klju¢nim trendovima na lokalnom i globalnom trzistu. To se ostvaruje kroz visestruke kanale
marketing poput prodajne snage poduzeca, elektronickih i tradicionalnih partnera u kanalima,
dobavljaca i drugih. Ukoliko se ne posjeduje pravovremene i potpune trZi$ne informacije gubi
se sposobnost reagiranja poduzeca na trzisne zahtjeve i dolazi do propasti poduzec¢a. Prodaja i
profit poduzeca direktno ovise o informacijama i ukoliko u tome segmentu dode do zastoja
isto se odrazava i na njih. Takoder, istiCe se vaznost porasta profita, a ne prodaje kao
suvremene menadzerske potrebe, pa se aktivnosti u velikoj mjeri usmjeravaju na zadrZavanje
postojecih potroSaca kroz ostvarivanje njihovog zadovoljstva, a ne stjecanje novih.
Informacije moraju biti stalno dostupne svima uklju¢enima u poslovanje poduzeca kako bi se

postizala najbrza moguca reakcija u skladu s trziSnim potrebama.

Analiza kupaca prema Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen (2007: 322-323) je potrebna kako bi
se pravovremeno 1 s velikom preciznoS¢u utvrdile karakteristike 1 potrebe ciljnog segmenta
kupaca. Isticu kako se termin kupci koristi za osobe koje su korisnici, komitenti, klijenti 1 isti
su u meduovisnosti s djelatnosti koju poduzeée obavlja. Analizu kupaca opisuju u 3 koraka:

1. Provedba segmentacije kupaca/ potrosaca

(Ukupan broj kupaca na odredenom trzistu podjeli se na relativno homogene skupine,

koje imaju odredene zajedniCke karakteristike 1 sli€no se ponaSaju pri kupnji, kako bi

se kvalitetnije prilagodili ciljani marketinski napori poduzeca.)
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2. Utvrdivanje specifi¢nosti potreba i motivacije homogenih grupa kupaca

3. Utvrdivanje eventualno nezadovoljene potrebe

4.3. Marketing istraZivanja

Kao preduvjet za poduzimanje marketinsSkog djelovanja u bilo kojem aspektu
poslovanja trgovine, do sada u radu je vidljivo kako se za svaku odluku mora raspolagati
odredenim informacijama koje zatim usmjeravaju kako, kada, na koji nacin, u kolikoj mjeri,

kome i gdje ¢e se §to tocno pruziti. Do informacija se dolazi putem marketinskog istrazivanja.

Preciznije definirajué¢i marketing istrazivanja za potrebe trgovinskog poduzeca bitno je
naglasiti kako postoje dva istrazivacka pravca istrazivanja marketinga u trgovinskom
poduzecu :

% istrazivanje ponaSanja kupaca (pri kupovini),

% razvijanje modela odlu¢ivanja koji se temelje na raznim izracunima.

Vazno je voditi rauna o tome kako se osim istrazivanja eksternih c¢imbenika
marketing djelovanja gospodarskog subjekta, ne zanemari istrazivanje istih internih

¢imbenika gospodarskog subjekta.

Meler (2002: 105) navodi kako: .. marketing istrazivanja predstavljaju
standardizirane i organizirane postupke primjene znanstvene metode u prikupljanju,
registriranju, obradi, analizi 1 interpretaciji podataka u vezi s trziStem, sa svrhom dobivanja

informacija koje sluze za donoSenje odgovarajuc¢ih marketing odluka®.

UspjesSnost istrazivanja ovisi o postojanju raspolozivih stru¢nih kadrova, financijskim
sredstvima, uvjetima djelovanja organizacijske jedinice za istraZivanje, uspjeSnosti

kooperacije, vremenskim ograni¢enjima i sustavu prikupljanja podataka.

4.3.1. Marketing odlucivanje

Pocetna faza svakog istraZivanja se orijentira na prikupljanje podataka. Kroz
istrazivacke procese se podatci pretvaraju u korisne informacije. Informacija predstavlja
obavjestavanje usmjereno na ostvarenje odredenog cilja te se podatci smatraju informacijama
samo u slu¢aju postojanja odredenog cilja. Sto je cilj bolje definiran i informacija ¢e biti bolja

I preciznija. Prema Meleru (2002: 113) informacije marketing istrazivanja temeljni su
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¢imbenici za donoSenje odgovarajuée marketing odluke, pojednostavljuju¢i ukupni proces

shematskim prikazom prema Slici 5.

Slika 5: Proces donoSenja marketinskih odluka na temelju istraZivanja

PODACI ISTRAZIVANIE INFORMACIJE ODLUCIVANIE ODLUKE w AKCLA

= [/ B B B

Izvor: prilagodeno prema Meler M. 2002.

Do momenta donosSenja odluka mora se potpuno definirat problem, upoznati
relevantnost informacija i ogranic¢avajuce ¢imbenike. S obzirom da se primarno za cilj svakog
poslovanja uzima stjecanje ekonomske koristi, i§¢itava se postojanje niza sporednih ciljeva
koji u konacnici kreiraju jedinstvenu marketing strategiju po mjeri poduzeca, sa svrhom
ostvarivanja $to viSe ciljeva koji su se nametnuli iz subjektivnih teznji ljudi u organizaciji.
Kroz upravljanje marketingom iskoriStavaju se prikupljene informacije u svrhu osmisljavanja,

odlucivanja, osiguranja toka provedbe i mjerenja postignutih ucinaka.

4.3.2. Marketing informacijski sustav

Od velikog znaaja za marketing istrazivanja su marketing-informacijski sustavi
(MIS). West (2004: 33) ga definira kao: ,,... mehanizam za prikupljanje, verificiranje, analizu
skladiStenje i stalnu opskrbu informacijama o trziStu za ljude koji su odgovorni za
marketinsko odlu¢ivanje.” Isti moze kontinuirano prikupljati informacije $to je vrlo korisno za
velike tvrtke u stalnom rastu te se informacije koje oni koriste ¢esto mijenjaju imaju veéi
obuhvat $to zahtjeva formalniji sustav. U slu¢aju malih tvrtki i tvrtki s stagniraju¢im trziStem
ne namece se potreba za zahtjevnim sustavima koji su veliki financijski izdatak, za njih
uzaludan jer im povratne informacije ne vrijede Kkoliko je trosak za uvodenje i odrzavanje
sustava, stoga mogu koristit neformalnije oblike. Marketing informacijski sustav nikako ne
smije biti pasivno skladiSte podataka, ve¢ mjesto gdje se informacije povezuju i njima se

upravlja kao vrijednim resursima kojima ¢e se koristit sve organizacijske razine.
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4.3.3. Istrazivanje trzista

Bazala (1974: 22) govori kako je istrazivanje trziSta znanstvena disciplina koja
znanstvenim metodama otkriva, proucava i analizira ¢imbenike §to utjeCu na formiranje
potreba, potraznje i potrosnje, kako bi se na temelju toga mogla izvesti predvidanja prilika na

trzistu 1 predvidanje prodaje.

Istrazivanje trziSta predstavlja receptivni dio komunikacije s trziStem, upotpunjavajuéi
tako komunikacijski krug s drugom polovinom, promotivnim aktivnostima i postizuéi tako
smisleni i odrzivi odnosom s trziStem, smanjujuci trzi$ni rizik. U srediStu istrazivanja se

nalaze problemi koji se javljaju s trziStem, a utje¢u na ukupno poslovanje

Potesko¢e su najcesée kod procjene reakcije kupaca i konkurencije na pojedine
ulozene instrumente, iskazuju Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2001: 285) naglasavajué¢i kako
rizik neuspjeha odluka uzrokuju promjene trzi$nih uvjeta §to dovodi do svrhe istraZivanja
trzista; predvidanja stanja na trzistu s ve¢om to¢nos¢u. Tu je bitna pomna razrada istrazivanja

kroz jasno definiranje slijedeéeg:

e CILJ - dobivanje informacija adekvatnih za donoSenje marketinskih odluka,

e SADRZAJ ISTRAZIVANJA — implicira buduéa kretanja, o ¢emu ovisi koli¢ina i
kakvoca potreba, potraznje i potrosnje,

o ZADACA — utvrditi opée i posebne ¢imbenike koji uvjetuju potrebe,
potraznju 1 potro$nju,

e SVRHA ISTRAZIVANJA- smanjenje neizvjesnosti u ocjeni buduée situacije pri
kreiranju strategije (prognoziranjem trziSne situacije smanjiti rizike donoSenja

strategijskih odluka).

S obzirom da se zadale istrazivanja trziSta razlikuju ovisno o djelatnosti i obliku
gospodarskog subjekta javljaju se 1 razli¢iti pristupi istrazivanju, stoga trgovinsko poduzece
istrazivanjem trziSta prodaje treba utvrditi:

» Potrebe, potraznju i potrosnju,

» trzi$ni potencijal,

» buduce trziste i buducu prodaju,

» svoj polozaj na trzistu i udio u njemu,
» buduci marketinski splet ponude,

» ponasanje potrosaca.
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Kao osobita podrucja istrazivanja prodajnog trziSta tu se isticu: lokacija, kupci,

konkurencija, imidz i prodajni test.

4.3.4. IstrazZivanje trzi§ta trgovinskog poduzeca

Kao dvije zadace primarnog istrazivanja trzista Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2001: 288)
stavljaju analizu trzista te pracenje trziSta, gravitirajuci ka istom cilju. U sustini kroz analizu
trziSta prati se vremenske promjene i uoc¢ava dinamika (prijasnje situacije i ciklusi ponavljanja
istih), s time da se Cesto uzimaju manji segmenti koji se pomno prate i analiziraju. Tako se
moze ste¢i uvid u ocekivane dogadaje vezane za potrosace, Sirenje trziSta i reakcije na
promjene, dok se tekuce pracenje trziSta orijentira na razvoj trzi$nih prilika kroz zapazanje
promjena na trziStu. Vazno je istraziti ¢imbenike potraznje prema posebnim asortimanima,
zbog razlicite strukture i Sirine asortimana unutar trgovinskih poduzeca. Upravo ¢imbenici
potraznje za asortimanima oblikuju se s obzirom na lokaciju i ostale posebnosti trgovinskog
poduzecéa. Asortimane s toga glediSta moramo razlikovati prema ro¢nosti potrosnje s obzirom
da o tome izravno ovisi 1 elasti¢nost potraznje. Kreiranje dobitne kombinacije asortimana je

velika konkurentska prednost.

Posebnosti koje se javljaju u istraZivanju trzista trgovinskog poduzeca:
e Regionalno (ili mjesno) trziste prodaje,
e blizina i mogucnost izravnog kontakta s krajnjim kupcima,
e neizbjeznost suradnje unutar zajednice,
e vaznost imagea tvrtke,
e brojnost artikala koje nudi,
e specifi¢ne grupe kupaca,

e vaznost kvalitetne lokacije. (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 2001: 288-289)

Dobrom primjenom metodologije za istraZzivanja se svaka posebnost moZze precizno

istraziti 1 iskoristiti za poboljSavanje polozaja ste¢enim informacijama.

4.3.5. Proces i metodologija istraZivanja trZiSta

Naglasena je vaznost istrazivanja kroz znanstvene metode kako bi odluke imale

smisla 1 ostvarile cilj, Sto se postize oblikovanjem op¢ih metoda te prilagodbom znanosti i
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tehnike na problematiku istrazivanja Metoda pri tome predstavlja model odvijanja prakti¢ne
djelatnosti uz primjenu misaonog postupka prema pravilima odredene struke. Zbog toga je
bitno da se osoba koja radi na istrazivanju poznaje metodologiju kako bi pravilno primijenila
model istrazivanja po mjeri trazenih informacija. Slika 6 je sinopti¢ka slika procesa i
metodologije istrazivanja trzista prema Rocco (1991: 135) gdje se kroz svaku fazu i etapu
istrazivanja izvrSava dio istrazivackog procesa obuhvacajuéi pri tome osnovne elemente

istrazivanja.

Slika 6: Procesi i metodologija istraZivanja

Osnovni elementi istrazivanja

FAZA | ETAPE
ISTRAZIVANJA
Problem Metode Podaci Rezultati
iznosenje
| PRIPREMA
11 ISTRAZIVANJE
1. Analiza situacije definiranje
2. Neformalno postavljanje i eksperimentiranje
istraZivanje provjera hipoteza pomocu intervjua

operacionalizacijau

3. PlanistraZivanja . - izbor definiranje izvora
obliku ciljeva

4. Prikupljanjei

registriranje primjena odabranih aktiviranje izvora

podataka
5. Obradai analiza primjena plana obrade
6. Interpretacija povezwarues

poslovanjem

7. lzvjestaj opis opis opis opis i zakljucci

(preporuke

11l PRIMJENA REZULTATA niesenje

Izvor: prilagodeno prema Rocco F. 1991.

Iz istog je vidljivo kako se faza pripreme odnosi na predstavljanje problema, tj.
uocavanje, reagiranje i suoc¢avanje s nezadovoljavaju¢im stanjem konstruktivno i spremno na
daljnje djelovanje za svladavanje istog. Ve¢ tu se javlja izbor ovisno o procjeni hitnosti

uklanjanja problema, postavljajuci tako vremenski rok za istraZivanje.

Samo istrazivanje zahtjeva analizu situacije gdje se problem definira i odreduje izvor
nezeljenog utjecaja. Kroz neformalno istrazivanje problem se ,testira® potvrdujuéi tako

potrebu za provodenjem daljnjeg istrazivanja, pri tome prikupljajuci i kontaktirajuci osobe iz

23



neposredne sredine. Prema dobivenim smjernicama izraduje se plan istrazivanja odredujuci
ciljeve istrazivanja (opée i posebne), razgraniCavajuéi istrazivanje vremenski, prostorno i
predmetno, odredivanjem temeljnih izvora podataka, organizacijom istrazivanja odredujuci
termine svake etape djelovanja rasporedivsi oCekivane troSkove prema elementima, ali i

nositeljima.

Prikupljanje podataka odabranim metodama iz pravih izvora i obrada prema
zahtjevima struke u konacnici rezultira interpretacijom istih na nacin da se izlozi povezanost u
odnosu na pocetni problem. IzvjeStavanjem se zavrSava faza istrazivanja kroz sastavljanje
zakljucka opisujuci nastali problem, primijenjene metode i podatke koji su prikupljeni i
analizirani te iznoSenjem zakljucka ili preporuke za idu¢u fazu. Zadnja faza, primjena
rezultata smatra se djelovanje koje je provedeno s ciljem stvaranja poboljSanja i postizanja

zadanog cilja.

4.3.6. Metode istrazivanja trzista

Metode se odnose na istrazivanje javnog mijenja i gospodarskih subjekata gdje se
istrazuju ekonomske €injenice. Metode su uvelike oblikovane vrstom podataka koju koriste
tako da se prvenstveno mora znati s kojim podatcima se radi. Podatci se dijele na sekundarne

(interne) i primarne (eksterne).

Sekundarni podatci su povijesni podatci koji su ranije prikupljeni, tj. proizlaze iz ve¢
postojecih aktivnosti. Ujedno su lako 1 brzo dostupni te njithovo prikupljanje ne iziskuje vece
financijske troskove i postoji autoritativnost podataka. Upravo zbog toga se isti Cesto
primjenjuju no moguéi problem s takvim podatcima su Sto Cesto isti nisu metodoloski
prilagodeni krajnjem cilju istraZivanja, mogu biti neto¢ni, nedovoljno dokumentirani (procesi
prikupljanja), zastarjeli i nekomparabilni u odnosu na ostale podatke koji se unose u analizu.
Ako postoji financijski, organizacijski i vremenski prostor za pribavljanje primarnih podataka
svakako stoji preporuka upotrebe istih, koji u konacnici kasnije lako mogu upotrebljavati kao

sekundarni podatci.

Suprotno njima, primarni podatci su usmjereni na problem i cilj istrazivanja, azurni, s
detaljnom dokumentacijom metodologije prikupljanja, objektivni i pouzdani te dodaju

vremensku dimenziju podataka. U skladu s time iziskuju odredeni vremenski period potreban
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za prikupljanje, a namece se i troSak aktiviranja dodatnog stru¢nog kadra. Do njih se dolazi u

procesu istrazivanja (terenski) i to kroz tri razli¢ite metode prikupljanja:

» OPSERVACIU (metode promatranja),
> ISPIT (metode ispitivanja),
» EKSPERIMENT (metode eksperimentiranja).

Trgovinska poduzeca su najceS¢e 1 primorana obavljati primarna istrazivanja s
obzirom na regionalno ili teritorijalno uze djelovanje gdje je postojanje podataka iznimno
malo i rijetko. Kvalitetni sekundarni podatci su sluzbeni statisti¢ki podatci, godi$njaci,
drustveni planovi i studije no tesko je da isti obuhvaéaju upravo podrucje na kojem poduzece
djeluje. Kako je cilj predvidjeti potraznju od podjednake su vaznosti kvalitativni kao i

kvantitativni podatci.

Dok se kvalitativno moze predstaviti koli¢ine (vrijednosti) koje postaju temelj za
postavljanje kvantitativnih okvira trziSnog nastupa (cijene, troSak, koli¢ina ponude),
kvalitativna metoda nam daje osobni dodir s kupcima, personalizirano predstavljajuéi njihove
navike i nacin obavljanja kupnje, zasto i kako $to kupuju, otkrivajuéi koji je njihov motiv
kupnje. Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2001: 290) navode lokalne vlasti kao bitnog suradnika
koji ima isti interes za takvim informacijama, gdje treba raditi na uzajamnoj razmijeni i

prikupljanju podataka.

Iako se podatci na nacionalnoj razini trebaju koristiti pri saCinjavanju akcijskog plana,
za trgovinsko poduzeée je od veceg znacaja gravitacijsko podrucje poduzeca trgovine na malo
koje je vidljivo iz statistickih podataka gradova i opc¢ina, stjecanje uvida u kupovnu snagu

stanovnistva kroz pokazatelje kupovne moc¢i.

Ne smije se zanemariti ni postojeca konkurencija (stanje, kretanje, struktura) unutar
podrucja djelovanja. Takvi specificni podatci zajedno analizirani mogu osigurati stvaranje

snazne marketinSke prednosti.

Metode prikupljanja primarnih podataka za trgovinsko poduzece su stoga razvrstali na:

1. ISPITIVANIE koje je najceS¢e koriStena metoda za istraZzivanje trziSta postavljanjem
pitanja 1 registriranje odgovora, prikupljajuci iznimno uspjeSno odgovore na kvalitativna

pitanja koja prethode ili sljeduju nakon iskustva.
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Prema nacinu ispitivanja dijeli se na:
% pismeno ispitivanje,

% ispitivanje putem telefona,

%+ usmeno ispitivanje,

% paneli domacinstava.

Ovisno o osobi koja se ispituje razlikuju se:
¢+ kupci (osnovni, prigodni, prolazni),

% prolaznici,

+» domacinstva,

% trgovci (maloprodavaci).

2. PROMATRANIE se obavlja opazanjem i biljezenjem podataka o uocenim pojavama ili
pradenje neke pojave te daje izvrsne rezultate u kombinaciji s metodom ispitivanja,

stvarajuci tako kompletan uvid u stvarno stanje.

Prema obiljeZju koje se promatra moze biti:

R/

% nekontrolirano promatranje,

®,

% kontrolirano promatranje.

Ovisno o nacinu promatranja:
% vizualno,

+ akustiéno.

Prema podrucju primjene moZe biti:
% istrazivanje lokacije,

% istrazivanje konkurencije,

¢ istrazivanje kupaca,

¢ planiranje zaposljavanja osoblja,

L)

¢ Dbrojenje prolaznika.

3. EKSPERIMENT je postupak namjernog izazivanja neke pojave u kontroliranim uvjetima

kako bi se moglo vrSiti zapazanje ili mjerenje. NajceS¢e se koriste za potvrdivanje
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postavljenih hipoteza. S obzirom na okruzenje u kojem se odvija eksperiment dijelimo
eksperimentiranje u:

% prirodnom okruzenju ( na terenu),

¢ umjetnom okruzenju (u laboratoriju).

(Segetlija i Lamza-Maronié¢, 2001: 291-292)

Metode uzorkovanja su jednako bitne jer se teSko mogu obuhvatiti sve osobe, kao i
potencijalni kupci pa se istrazivanje mora provoditi na odredenom uzorku. Uzorak je najcesce

kvotni ili slu¢ajni.

Podatci se mogu, uz primjene novih oblika tehnologije, prikupljati i kroz podatke na
kupovnim karticama, prac¢enjem prodaje odredenih artikala u nekom vremenu, kao i pomocu
internetskih aktivnosti. Iz toga je razvidno kako je napredak istrazivanja marketinga zavisan o

napretku informacijske tehnologije.

4.3.7. Ostala istrazivanja od znacaja za marketing trgovinskog poduzeca

Za trgovinsko poduzece, osim istrazivanja trzista koje je osnova za izradu marketing
strategije, od velike su vaznosti 1 ostala marketinska istrazivanja, koja detaljnije obuhvacaju

dijelove iz istrazivanja trziSta te provodenje segmentacije trzista.

Takva specifi¢nija istrazivanja detaljno opisuju Segetlija i Lamza-Maroni¢
(2001:294-300), zakljucujuci kako se kroz navedena istrazivanja osigurava stvaranje svijesti o
okruzenju u kojem se posluje na temelju Cega se treba voditi i pri kreiranju poslovnih

strategija.

1) Istrazivanje potraznje vazno je zbog identificiranja i vrednovanja njezinih
¢imbenika. Takvim pristupom se pokusava utjecati na nju jer postoje brojni utjecaji koji su
uzrokuju povecanje potraznje kao §to su: povecan broj potrosaca, rast gravitacijskog podrucja,

porast Zivotnog standarda te povecanje zelja i potreba potroSaca.

Cimbenici obujma i strukture mogu biti dinami¢ni poput modnih trendova, obidaja,
zahtjeva potroSaca 1 konkurencije, ili staticni kao $to su demografski ¢imbenici, ujedno
bivajuci vanjski (trziste, konkurencija, potrosaci) ili unutarnji ako su marketinski instrumenti.

Pri tome se polazi prvenstveno od pojedine grane te sagledava ukupni trziSni potencijal, a u
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konacnici se obavlja analiza s obzirom na kapacitet i trziSni nastup u odnosu na konkretnu
lokaciju. Struktura potraznje najve¢im dijelom ovisi o osobnim dohocima kupaca (podmirenje
osnovnih potreba za osobe nize kupovne snage je prioritetno), ali na svoj nacin na strukturu

vrse utjecaj i klimatska obiljeZja (sezonske promjene) te socio-ekonomske promjene.

Takoder je potrebno utvrditi dugorocCnost/kratkoronost potraznje za robom. S
obzirom na pracenje i istrazivanje potraznje stanovniStva u fokusu su njihova primanja,
razmatra se koliki udio u tome je namijenjen za kupovnu u trgovini, raspolozivi dohodak ko
kucanstva imaju na raspolaganju $to ima ogroman ucinak na strukturu potraznje te njene
promjene. Demografska obiljezja kao Sto su dob, spol te nacini provodenja slobodnog
vremena oblikuju specifi¢nu potraznju. Pracenje takvih promjena, kao i promjena potraznje za
pojedinim artiklima, bitno je jer trgovinsko poduzece treba pravovremeno prilagoditi svoj
asortiman trenutnoj situaciji. Potrebno je svaku informaciju kvalitetno obraditi te kreirati
najbolji marketin§ki miks s raspolozivim resursima. Do takvih informacija se dolazi

koriStenjem viSe metoda istraZivanja.

2) S obzirom da jaka konkurencija moze ponistiti sav trud koji se ulaze koriste¢i bolje
instrumente marketinga, potrebno je provodenje istrazivanja i u odnosu na konkurenciju
istrazujuci Sto rade bolje, ispitujuci njihove kapacitete 1 asortiman predvidajuéi tako njihovo
daljnje djelovanje. U obzir se dakle uzimaju informacije o strukturi konkurencije, razvojnim
komponentama konkurencije te teku¢im poslovnim politikama 1 imidZu koji imaju u o€ima

kupaca.

3) Istrazivanje maloprodajnog trZiSta se koncentrira na ukupno podrucje gravitacije
prodavaonica trgovinskog poduzeca (prostor odakle dolaze potrosaci na pojedine lokale) 1
odreduje se s obzirom na asortiman robe/usluge prema rocnosti koriStenja robe. Proizvodi
dnevne upotrebe se ogranicavaju na uze gravitacijsko podrucje, pjeSice dostupne lokacije
obuhvacene uobi¢ajenim dnevnim rutama kupaca, kao i frekventnijim dijelovima mjesta gdje
se usputno obavljaju svakodnevne kupnje za koje nije potrebno planiranje i odlucivanje, nego
je uistinu bitna usputna dostupnost (momentalno odlucivanje). Kako trajnost robe raste
usporedno s njome raste i proces odlucivanja potrosaca o kvaliteti i cijeni te ostalim
karakteristikama robe. Tu se ocituje znacaj trznih centara koji imaju Sire gravitacijsko
podrucje i na jednom mjestu okuplja prodavaonice razli¢itih roba/usluga objedinjujuci tako

odlazak u kupovinu u duzi proces u kojem se obavlja vise kupovina. Na raspolaganje stavlja i
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prodavaonice slicnog asortimana S§to omogucava kupcu da donosi odluke o odabiru
prodavaonica koje u najvec¢oj mjeri zadovoljavaju njihove potrebe i Zelje, ali i dovodi
trgovinu u polozaj da se mora truditi i boriti oko prevlasti u odnosu na konkurenciju na tom
lokalitetu. Tu se odrazava vaznost i utjecaj koji ima izbor lokacije trgovinskog poduzeca. Kod
istrazivanja vezanih za maloprodajno trziSte najkvalitetnije je provesti primarno istrazivanje i
to kroz ispitivanja gdje ¢e se pokazati subjektivni stavovi i Zelje kupaca u kombinaciji s
promatranjem kako bi se kreirala objektivna slika o stanju i prilagodilo utvrdenim potrebama i
potraznji koja postoji i ima potencijal za rastom uz primjene marketing instrumenata.
Globalizacija trzista i virtualne trgovine koje su nastale tu su od velike koristi jer s njima
nastaje i najnoviji informati¢ki trend u marketing istrazivanju — geografski informacijski
sustav (GIS) koji na temelju podataka prikupljenih iz virtualnih prodavaonica Kkoristi
informacije o geografskom polozaju kupaca te stvara potpuniju sliku potraznji prema
geografskim podru¢jima. Na taj nacin stvara se vidljivost kupaca, kreira najces¢i identitet
kupaca koji se javlja te prilagodava marketing poruka ovisno o podatcima prikupljenih s uzeg

podrucja na kojima se pojedini kupac nalazi.

Sve te informacije se koriste i za odredivanje trziSnog potencijala za neko
gravitacijsko podrucje gdje se zatim odreduje udio pojedinog trgovinskog poduzeca. Spajajuci
ta maloprodajna podrucja dobiva se gravitacijsko podrucje veletrgovina koje suraduju izravno

s obuhva¢enim maloprodajnim poduze¢ima

4.3.8.Segmentacija trzista

Realno je nemoguce 1 nerazumno unificirati kupce prema nekim rezultatima
istrazivanja, nego se treba voditi racuna kako su pojedina trziSta bez iznimke raznovrsna
unato¢ uocenim obiljezjima za njih. Unutar njih definitivno postoje prepoznatljive skupine
kupaca koje se medusobno dosta razlikuju prema nekom obiljezju na temelju kojega ih se
moze uociti 1 grupirati. Marketing istraZivanje se koristi kako bi se tocno izolirale grupe te
sagledalo kako kreirati marketinSko djelovanje prema njihovim interesima. Marketing treba
biti usmjeren prema svakoj grupi ljudi na nacin na koji ¢e ih privuéi uvazavajuéi njihove
posebnosti 1 susrecuci ih prilagodbom svojeg poslovanja u najvecoj mogucoj mjeri. Takve

ciljane skupine se mogu podijeliti s obzirom na demografska, zemljopisna, socioekonomska,
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kulturna i psihografska obiljezja, a ovisno o realnoj veli€ini trzista koristit ¢e se kombinacija

vise ili manje kriterija, prilagodavaju¢i se specificnosti ponude trgovackog poduzeca.

Pokazatelji dobre identifikacije segmenata prema Meleru (2002: 186) su :

1. UNUTARNJA HOMOGENOST- potrosa¢i u trziSnom segmentu moraju biti
kriterije segmentacije,

2. MEDUSOBNA HETEROGENOST- potrosa¢i u razli¢itim trziSnim segmentima
marketing miksa i kriterije segmentacije

3. POTENCIJALNO ZNAKOVITA PROFITABILNOST- segmenti moraju biti
dovoljno veliki da budu profitabilni

4. OPERABILNOST - kriteriji segmentacije moraju biti uporabljivi za identificiranje

potroSaca i odlucivanje o varijablama marketing miksa.

Iz segmentacije se mozZe stvoriti tri razliCite strategije obuhvata trzista:

» nediferencirani marketing,
» diferencirani marketing,

» koncentrirani marketing.

Dakako, prodavaonice mjeSovitom robom se trebaju potruditi oko stvaranja prve ili
druge strategije (trgovacki lanci), dok se s povecanjem specijalizacije trgovackog poduzeca,
tj. njegove ponude koju nudi ocekuje i primjena koncentriranog marketinga kao imperativ jer

su i kupci s porastom specijalizacije asortimana zahtjevniji i probirljiviji.
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5. PROGRAMI LOJALNOSTI

S ciljem povecanja i odrzavanja lojalnosti kupaca, kompanije osmisljavaju programe
lojalnosti. Oni su marketinski alati koji garantiraju povratne informacije od kupaca. Uvidom u
proces istrazivanja trzista, posebice u maloprodaji, vidljivo je koliko je tesko do¢i do valjanih
podataka i kako je posjedovanje istih velika vrijednost za tvrtku, jer osim §to ih povezuje s

kupcima na viSoj razini, daje im i ogromnu konkurentsku prednost.

5.1. Lojalnost

Rije¢ lojalnost (fr. loyal) znaci iskrenost, odanost, vjernost, podani¢ka vjernost;
Cestitost, Casnost, poStenje; ispravnost, pravicnost, zakonitost, propisanost. (Ani¢, Klari¢ i

Domovié, 2002: 825)

Lojalnost kupaca Dick & Basu (1994: 99) definiraju kao produkt izmedu relativnog
odnosa kupca i ponavljajuée financijske podrske (kroz realizaciju kupnje), Sto bi znacilo da se
razina lojalnosti moze rangirati prema te dvije pozicije. Razvili su i matricu lojalnosti koja je

prikazana na Slici 7.

Slika 7: Matrica lojalnosti

- . B 4 R
) Neiskazana
Lojalnost .
lojalnost
.‘// N 4
Neiskrena
( lazna) Nelojalnost
lojalnost

Izvor: prilagodio autor prema Dick & Basu 1994.
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Vazno je naglasiti kako lojalnost sadrzi komponentu stava i komponentu ponasanja, te
ovise o razini jednog i drugog

Lojalnost: Kod lojalnosti postoji visoko misljenje, pozitivan stav kupca i isti kupovinu
Cesto ponavlja. Znaci da je kupac odan jednoj trgovini ili brandu. Ukoliko ima izbor, upravo

ta trgovina i brand ¢e biti njegova odluka.

Neiskrena lojalnost: U slucaju neiskrene ili lazne lojalnosti biljezi se ucestala kupnja
no ona ne proizlazi iz visokog misljenja, ve¢ iz nekog drugog razloga zbog kojeg se kupnja

odvija ucestalo, kao Sto su blizina, pristupacnost i nemogucnost izbora.

Neiskazana lojalnost: slu¢aj u kojem postoji pozitivan stav, dobro i visoko misljenje
kupca, ali jednostavno momentalne okolnosti ne omogucavaju realizaciju kupnje te se ona

rijetko odvija iz nekog od razloga koji su u radu navedeni da uvjetuju kona¢nu kupovnu

odluku.

Nelojalnost: relativni stav je nizak, u skladu s time i kupnja se ne odvija ili se odvija

rijetko, i to u slu¢aju kada ne postoji izbor, §to se definira kao nelojalnost.

Cilj koji se zeli doseci je iskrena lojalnost potroSaca jer jedino ona daje dugoro¢nu
sigurnost 1 stabilnost. UloZeni napori i financijska sredstva se isplate ako se ostvari stvarna

lojalnost.

5.2. Marketing s fokusom na lojalnost

Marketing s fokusom na lojalnost je populariziran u posljednje vrijeme i ne postoji
tvrtka koja ne koristi neki oblik nagradivanja i pribliZavanja kupcima kroz izgradnju odnosa 1
stvaranje odanih klijenata. Takav marketinski pristup proizlazi iz velikog troska privlacenja
novih kupaca stoga se napori i sredstva u vecoj mjeri ulazu u izgradnju lojalnosti kod
postoje¢ih potroSaca. Sama njihova lojalnost stvara u okolini dobar marketinski efekt i oni

sami postaju promotori odredenog proizvoda ili trgovine.

Kroz pruzanje visokokvalitetne usluge uz kupnju utje¢e se na lojalnost kupaca u
trgovinama. Strucno osoblje, zadovoljno 1 spremno za usavrSavanje na svojem poslu odaje
sigurnost koja se reflektira i na kupca. Tvrtka koja u javnosti ima pozitivan image i napredne

inovacije svakako ima veliki potencijal za stvaranje lojalnosti kod kupaca koje je privukla.
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5.3. O programima lojalnosti

»Programi lojalnosti su strukturirani marketinske strategije izradene od strane trgovaca
u svrhu poticanja potros$aca da nastave svoju kupnju kod njih i u buduénosti, kroz ukljucivanje

u program, tj. klub lojalnosti.“ (Byron&Sharp, 1997: 473-86)

»Stvaranje kvalitetnog programa lojalnosti zahtijeva znacajne, ljudske i financijske,
resurse, a uz sve to ne postoji jamstvo da ¢e ostvariti svoj cilj privlacenja novih i1 zadrzavanja
starih kupaca. Ulaganja u programe lojalnosti mozemo opravdati stvaranjem baze podataka
koja omogucuje lak pristup informacijama potrebnima za segmentiranje, istraZivanje i
konacno osvajanje trziSta. Takoder kroz baze podataka maloprodava¢ moze zakljuciti u kojem
smjeru treba Siriti svoj asortiman, treba li mijenjati koncept prodavaonice, olaksati upravljanje
kategorijama, pa Cak i precizno predvidati promjene na trziStu. Kroz sustave nagradivanja
maloprodava¢ moze usmjeravati kupce prema onim proizvodima koji njemu najbolje
odgovaraju. Kada se pojavi novi proizvod lako moze natjerati kupce da ga isprobaju ili ako
ima svoju robnu marku moZe na nju omoguéiti posebne popuste.” (Plazibat, Susak i Saric,

2016: 304)

Kroz program se olakSava pracenje i prikupljanje podataka o korisniku kartice, te se
kupcu moze olaksati i pomo¢i pri kupnji u vecoj mjeri, a ujedno su dostupni i drugi brojni
podatci koje se prikuplja u svrhu provodenja marketing istrazivanja. Stvaraju¢i tako bazu
vrijednih podataka koje se mogu iskoristiti u donoSenju buduc¢ih poslovnih odluka, planiranju
buducih prodaja i rasta tvrtke ali 1 pracenje povijesnih situacija. Svaka odluka koju trgovac
mora donijeti proizlazi iz informacija koje se vrlo lako mogu prikupit pracenjem podataka

vezanih za pojedinu Kkarticu.

Osim individualnih potro$nji, njihovih ucestalosti i iznosa, sve podatke vezane uz
samog kupca 1 otkrivanje njihovih sklonosti, mogu pratiti i proizvode koje potroSaci
preferiraju te tako postati konkurentniji, ali i postizati bolje pregovore s dobavlja¢ima na

temelju konkretnih podataka o proizvodima.

Dakako, potrebno je kreirati program koji ¢e biti u¢inkovit. Osim odabira podataka
koje ¢e pratiti, potrebno je prona¢i dobar nacin za potaknuti potrosace da postanu dio
programa i aktivno u njemu sudjeluju. Za aktivno sudjelovanje od strane kupaca mora se
osmisliti jednostavan i lako razumljiv koncept koji ¢e i dalje biti zanimljiv potrosacima za

pracenje i uklju€ivanje kroz kupnju. Zbog toga je pri stvaranju program potrebno izdvojiti
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znacajnija financijska sredstva i angazirati ljude koji su sposobni postaviti smjernice za
provedbu programa koji ¢e biti ucinkovit i koristan, kupcima i trgovini. Za uvodenje
programa lojalnosti potrebno je vrijeme za istrazivanje koji podatci i u kojem broju se trebaju
prikupljati kao i ispitivanje potroSaca o njihovim preferencijama kako bi se mogao osmisliti
najbolji nacin nagradivanja. Programi se naj¢eS¢e provode putem Kkartica, koje kupci pri
kupnji predoc¢avaju. Kartice su poznate pod nazivima: kartica lojalnosti, kartica kluba, kartica

s nagradnim bodovima i kostumizirane verzije u skladu s nazivom tvrtke.

Kako se navodi na stranici jedne od tvrtki koja izraduje upravo kartice lojalnosti,
njihova primjena odnosi se na: popuste, akcije, pogodnosti, vouchere, sheme lojalnosti,
prikupljanje bodova, nagrade. ,,Uobi¢ajeni su nacini privlatenja novih, zadrzavanja i
aktiviranja postoje¢ih kupaca. Sheme lojalnosti kao napredniji oblik marketinskih aktivnosti
posebno su privlacne klijentima jer osim popusta i nagrada daju klijentu osjecaj identiteta i
pripadnosti. Kartice lojalnosti svojim dizajnom su dodatni marketinski alat. Od
ovisno o primjeni mozemo kreirati marketinsku shemu i shemu lojalnosti prema mjeri

krajnjeg klijenta i zahtjevima trgovaca.“  (Kartice.hr, n.d.)

Za pristupanju pogodnostima koje nudi program, potrebno je ispuniti pristupni
obrazac, tj. dati osnovne podatke kao §to su ime, prezime, adresa, e-mail, broj telefona, mjesto
prebivalista, spol i dob. Ukoliko se radi o specijaliziranoj trgovini moze se pojaviti i upit o
broju djece, njihovoj dobi i sli¢no ovisno o tematici kojom se trgovina bavi. Davanjem
podataka 1 dopustenjem o njihovom koristenju postaje se ¢lan kluba. Kroz buduce kupnje se
prate podatci o kupnji i povezuju s pojedinim potrosa¢em te s vremenom stvaraju dodatnu
sliku o njemu, ponekad otkrivajuéi i navike kojih ni sam potrosa¢ nije svjestan. Kroz posebno
osmisljeni software obraduju se prikupljeni podatci i daju uvid u ukupnu strukturu potrosaca
ukoliko postoji viSe prodajnih mjesta, ali i uvid u poslovanje pojedine poslovnice §to je dobar
nacCin pracenja i kontrole rada. Otvara se moguc¢nost kreiranju bolje osmisljene ponude prema
uoCenim posebnostima svake prodajne jedinice, omogucéavajuéi jos vece prilagodavanje

kupcima §to osnaZzuje njihovu lojalnost.
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5.4. Vrste programa lojalnosti s obzirom na nagradu

Programi lojalnosti se razlikuju prema obliku nagradivanja kupaca i svaki ima neke

ciljeve koje lakSe ostvaruje u izgradnji lojalnosti. Tablica 1 sadrzi popis programa lojalnosti,

njihov opis te ciljeve koje programi imaju.

Tablica 1: Tipologija programa lojalnosti

Tipologija programa lojalnosti

Tip Opis Ciljevi programa
programa
Nagradni bodovi za kupnju. Bodovi se mog | 1-Akvizicijski  program  za
zamijeniti za nagradu koja nije vezana za | prikupljanje novih kupaca
Program marku. Cesto se koristi termin ,,posudeni | 2-Emocionalno  uklju¢ivanje
nagradivanja | interes® kupaca za povecanje potrosnje
postojecih kupaca
3-Diferencijacija
Dodjeljuje se kupone s popustima, poklon | 1-Podrska brandu i kupovnim
Program bonovi.i sliénoukoji se mOgl.l iskoristiti u nav.ik‘ama éestih potrosaca te
dodjele buduc¢oj kupnji (Cesto 1 vremenski | velikih potrosnji
popusta ogranicenoj) 2-Alat za _ _povq’:anje Prc?daje
bez smanjivanja percipirane
vrijednosti o brandu
Nudi fond nagrada proizvoda i servisa tvrtke | 1-Uspostavljanje  dugoro¢nog
u zamjenu za prikupljene bodove odnosa s trenutnim kupcima
Program . .
Jahvalnosti 2-Pr|I|ka_ kupmma _ za
probavanje drugih proizvoda/
usluga
Nagradivanje kupca za prikupljene bodove s | 1-Program koji motivira nove
Partnerski proizvodima partnera kupce
program 2-Pristup  partnerovoj  bazi
podataka
Program Nudi posebne nacine komuniciranja, | 1-Jacanje veze s brandovima

prepoznatljiv

osti

pogodnosti s dodatnom vrijednoS¢u i

isticanje znacajnih kupaca

koji zastupaju odredeni zivotni

stil

Izvor: prilagodeno prema Arantola 2000.

Cesto se u programima lojalnosti mogu naci 1 kombinacije tipova koji su navedeni u

tablici. Program je potrebno osmisliti kako bi se kupce zaista motiviralo za ukljucivanje u

programe, a to se postize jedino ako se Clanstvo realno nagraduje. NajceSc¢a greska se javlja

35




kod nagradivanja koje kod kupaca nema vrijednost, nedostizni bodovni ciljevi, proizvodi koji
nisu od koristi za samog kupca, popusti koji su mizerni i sli¢no. Takav pristup ¢e cesto odbiti
kupca. Programi koji ih informiraju o stvarima koje nisu dio interesa pojedinog kupca i ne
vezani su za ucinjene kupnje takoder mogu izazvati kontraefekt kod kupca. Lojalnost se
ostvaruje kroz geste kojima ¢e kupac koji je ¢lan programa uvidjeti beneficije od ¢lanstva,
ste¢i dojam da ga se cijeni i uistinu nagraduje njegova vjernost, makar simbolicnim znacima
paznje. Svaki kupac je svjestan izloZenosti svojih podataka kroz ¢lanstvo u programu te isto
tako zna da se ako se ulozi trud da se kupca uistinu nagradi, kroz podatke koji su do sada

prikupljeni, moze osmisliti vrlo precizna nagrada za tu skupinu potrosaca koju ¢e oni cijeniti.

U internetskom ¢lanku Kozi¢ navodi: ,,Programi lojalnosti vrjedniji su trzi$nim
liderima nego sljedbenicima, izaziva¢ima i/ili niSerima. Budu¢i da lider ima najviSe kupaca

samim time posjeduje i informacijsku prednost pred konkurentima.* (Jatrgovac.com, 2015)

5.5. Primjer programa lojalnosti trgovinskog poduzeéa dm Hrvatska

Trgovinsko poduzeée drogeriemarkt (dm) je tvrtka koja je medu prvima u Hrvatskoj
uvela program vjernosti. Od Svibnja 2018. je uvela nove kartice za svoj program vjernosti,
,active beauty“, i provela kampanju koja je olakSala prelazak dosadas$njim ¢lanovima sa
starih kartica i prijenos bodova koji su bili na staroj kartici, a ujedno su i animirali nove kupce
za ukljucivanje u program. Pristup kuponima, popustima i bodovima koje nude je dostupan i

putem interneta, kao 1 na fizickim prodajnim mjestima.

Prema informacijama na sluzbenim stranicama trgovinskog poduze¢a dm, saznajemo
kako koriste usluge druge tvrtke PAYBACK za upravljanje podatcima, to¢nije trgovinsko
poduzece dm koristi usluge tvrtke koja vodi program lojalnosti za njih. Na internetskoj

stranici PAYBACK.AT (2018) navedeni su i uvjeti sudjelovanja u programu ,,active beauty “:

PAYBACK Austria GmbH, Kdrntner Strafle 21-23, 1010 Bec, Austrija (,, PAYBACK *)
vodi program za dm drogerie markt GmbH, Giinter-Bauer-Strafle 1, 5071 Wals,
Austrija (,,dmAT*) i dm-drogerie markt d.o.o., Kovinska 5a, 10000 Zagreb, Hrvatska

’

(,dm Hrvatska*), zajedno ,,dm*, a svi skupno nazvani “mi”, pod trgovackim nazivom
“active beauty” drustva dmAT (“Program”). Ovaj Vam Program omogucuje

ostvarivanje popusta na kupnju proizvoda ili usluga i ostale akcije, pri cemu popuste
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ne ostvarujete u gotovini niti u snizenju cijene, vec pripisivanjem bodova koje mozete
iskoristiti pri buduéim kupnjama... Sudjelovanje u Programu je besplatno te Vam ne

stvara nikakvu obvezu koja podrazumijeva kupnju proizvoda ili usluga od dm-a.
U uvjetima se spominje i nacin skupljanja bodova i u koju svrhu se mogu iskoristiti:

Na prodajnom mjestu dm-a koje sudjeluje u Programu dobit éete popuste u obliku
bodova pri kupnji proizvoda ili usluga ili pri drugim akcijama koje se odnose na
prikupljanje bodova. Gdje je to primjenjivo, PAYBACK Vam moze dodijeliti bodove za
kupnju odabranih proizvoda ili usluga ili za druge akcije, kako je utvrdeno posebnim

odredbama koje se odnose na takve promocije. Tocne uvjete i odredbe za dodjelu

bodova utvrduju dm ili PAYBACK.

Ukratko u uvodu se navodi kako ¢e se pri svakoj kupnji ste¢i bodovi koji se mogu
koristiti tek u idu¢oj kupnji, te ima znacajke programa za dodjelu popusta u najvecoj mjeri,
prema tome u fokusu im je da se pod motivom prikupljanja bodova realiziraju ponovljene
kupnje, Sto ¢e na kraju rezultirati akumulacijom dovoljnog broja bodova za njihovo koristenje
pogodnosti iz fonda nagradivanja. Trgovinsko poduzece dm je provodilo i kratke akcije gdje
se moglo zamijeniti bodove za neki proizvod s logom dm-a, $to je znacajka programa
zahvalnosti. U uvjetima sudjelovanja se nalazi i bitna stavka koja se odnosi na podatke koji se
koriste:

dm izvjestava PAYBACK o koristenju Vase kartice te navodi broj Vase kartice i
placanja, valuta placanja, iznos popusta, iskoristeni PAYBACK kuponi, lokacija, POS
ili ID oznaka prodajnog mjesta, vrijeme i broj transakcije, poslovnica (gdje je

primjenjivo) te podaci o koristenju bodova (podaci o ostvarenom popustu).

Uz osobne podatke o korisniku kartice, biljeze proizvod i uslugu koja je kupljena. To
je presudno za stjecanje detaljnog uvida u pojedine potrosnje i segmentiranje Kkupaca.
Koriste¢i samo te podatke u mogucnosti su osmisliti ponudu koja je viSe prilagodena
potrosacu. Uz to, prikupljaju uz svaku kupnju i podatke o njenoj visini, valuti plac¢anja te
iskoriStavanju kupona i popusta, $to pokazuje razinu angazmana kupca kao ¢lana programa.
Za stvaranje preciznije geografske podjele i uoavanja odstupanja, biljezi se i lokacija kupnje.

Podatci iz poslovnice dm-a prenose se tvrtci PAYBACK koja ih pohranjuje i vrSi mjerenja.
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5.5.1. O trgovinskom poduzec¢u dm

Pregledom stava koji trgovinsko poduzece dm zastupa, ocito je kako njihovi stru¢njaci
procjenjuju da program ,,active beauty“ zadovoljavajuée funkcionira i s vremenom raste i
usavrSava se s ciljem boljeg nagradivanja kupaca i jacanju veze s njima. Osim $to su zapoceli
trend programa lojalnosti 1 nastupili kao inovatori, stjeCu¢i konkurentsku prednost pri ulasku
na trziSte Hrvatske, dm u svojem poslovanju ima kvalitetnu politiku prema djelatnicima koji
imaju iznadprosjec¢ne place, dodatno ih nagraduju i motiviraju kroz financijske podrske,ali i
usavrSavanja, Sto se odrazava i na profesionalnost usluge koje kupci primaju od prodavaca. U
asortimanu imaju i1 svoje robne marke koje su potrosaci prepoznali kao dobre i dostatne
zamjene nekim poznatijim markama, Sto ih takoder izdvaja od drugih. Trgovinsko poduzecée
dm vodi racuna i o oCuvanju okoliSa te drustvenoj odgovornosti stoga dodjeljuju donacije
neprofitnim organizacijama pomazuéi zajednici financijski, a Cesto se 1 njihovi djelatnici
ukljucuju u volontiranje. Organiziraju 1 promotivne akcije koje podizu svijest o zdravlju kao
Sto su preventivni pregledi od strane dermatologa, stomatoloSke edukacije i donacije u

vrti¢ima, bonovi za novorodencad 1 sli¢no.

Trgovinsko poduzeée dm je dobitnik slijede¢ih nagrada:

% 2018. godine: Poslodavac prvog izbora.

% 2017.godine: Najbolji poslodavac, Zlatna kosarica, Poslodavac prvog izbora.

% 2016. godine: Najbolji poslodavac, Poslodavac prvog izbora, Zlatna kosarica.

%+ 2015.godine: Najbolji poslodavac, Dobitnik Indeksa DOP-a u kategoriji velikih
poduzeca, Gand PRix za odnose s javno$¢u u poslovnome sektoru za velike tvrtke,
Poslodavac prvog izbora .

% 2014. godine: Dobitnik Indeksa DOP-a u kategoriji Odgovorne politike i prakse
upravljanja okoliSem u 2014. godini, Najbolji poslodavac, Mirko Mrakuzi¢ i dm dobitnici
nagrade za najmenadZera i najkompaniju u trgovackoj bransi na podrucju jugoistocne i
srednje Europe, Dobitnik indeksa DOP-a za najveci napredak u 2013. godini, Poslodavac
prvog izbora.

% 2013. godina: Zlatna bilanca, Najbolji poslodavac, Poslodavac prvog izbora.

% 2012. godine: Zlatna bilanca, Najbolji poslodavac, Poslodavac prvog izbora.

% 2011. godine: Poslodavac prvog izbora, Najbolji poslodavac

% 2010. godine: Poslodavac prvog izbora.Najbolji poslodavac

¢+ 2009. godine: Najbolji poslodavac.
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%+ 2008. godine: Najbolji poslodavac, Tvrtka prijatelj obitelji.

%+ 2007. godine:Poslodavac godine za osobe s invaliditetom. (Dm-drogeriemarkt.hr, 2018)

Na portalu Ja trgovac je ¢lanak u kojem se navodi kako: ,, ... drogerije kao katedrale
modernog zivotnog stila diktiraju trendove i cjelokupnim trziSnim nastupom postavljaju cilj
koji se ogleda u stjecanju i zadrzavanju povjerenja svojih kupaca.“ Nadalje navode kako je
upravo dm jo$ prije 40 godina donio novi koncept posluzivanja kupaca, samoposluzivanje.

(Jatrgovac.com, 2014)

5.5.2. Trgovinsko poduzece dm o svojem programu lojalnosti

Za potrebe rada je poslan upit u trgovinsko poduzeée dm s nekoliko pitanja, koja su se
autoru rada nametnula vezano za provodenje programa lojalnosti te se ukratko navode
odgovori dobiveni od dm-a koji pokazuju kakav je dojam unutar tvrtke o uspje$nosti njihovog

programa:

Prema trenutno dostupnim informacijama udio prometa koji je ostvaren uz koristenje
kartice lojalnosti je iznad 60 posto. U svibnju 2018. godine dm je u svim zemljama u
kojima posluje, a u kojima je kupcima nudio program vjernosti Svijet prednosti, uveo
novi dm , active beauty“ program vjernosti. Novi program uveden je s ciljem
modernizacije, pojednostavljenja korisnickog iskustva te uskladivanja s Opcom
uredbom o zastiti osobnih podataka. Dugorocni ciljevi programa su omoguditi
¢lanovima brzZe prikupljanje bodova te osigurati snazniju personalizaciju programa,
odnosno bolje uskladivanje pogodnosti koje program nudi sa stvarnim potrebama
¢lanova. Program pogodnosti osnovni je alat koji dm koristi kako bi Sto bolje
prepoznao potrebe kupaca na temelju kojih planiramo i izradujemo dugorocne
marketinske strategije. U samo mjesec dana vise od 400.000 clanova Svijeta prednosti
prebacilo je svoje podatke u novi dm ,, active beauty “ program i uvjereni smo kako ce

sudjelovanjem u novom programu vrlo brzo prepoznati njegove prednosti.

Izvrsnim omjerom cijene i kvalitete robne marke, programom lojalnosti i programom
Dobre cijene u svako vrijeme kupcima zZelimo omoguciti da lakse planiraju kupovinu,
odnosno da ustede ostvare onda kada je njima to najpotrebnije. Upravo zbog toga dm
nema opce akcije vec razvija programe koji su dugorocno isplativi nasim kupcima.

Primjer je spomenuti program Dobre cijene u svako vrijeme koji kupcima jamci
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povoljniju cijenu proizvoda tijekom najmanje cetiri mjeseca. Novi dm ,,active beauty
program donosi brojne novosti, ukljucujuci i promjenu u nacinu prikupljanja bodova,

kao i u nacinu na koji ¢e ih clanovi moci koristiti.

Kupci koji redovito koriste karticu programa pogodnosti ¢esce i vise kupuju u dm-u te

su lojalniji od kupaca koji ne koriste karticu, odnosno koji nemaju karticu.

U novom dm ,,active beauty “ programu clanovi puno brze prikupljaju vise bodova,
zahvaljujuci visestrukim i dodatnim bodovima. Na primjer, u kampanji "Sunce se
nosi... bezbrizno", koja traje do kraja lipnja, kupnjom odabranih proizvoda za
suncanje i zastitu od sunca clanovi programa ostvaruju 30 puta vise bodova. To znaci
da ¢e kupci koji kupe proizvode koji sudjeluju u kampanji u vrijednosti od 100 kuna,

umjesto 10 redovnih bodova, dobiti 300 bodova na novoj dm ,, active beauty “ kartici.

Clanovi novog programa u zamjenu za prikupljene bodove ostvaruju popust u kunskoj
protuvrijednosti. Primjerice, ako kupac ima 205 bodova na kartici, svoj racun moze
umanyjiti za 20 kuna, pri cemu racun treba biti visi od iznosa popusta. Preostali bodovi

prenose se u sljedecéi mjesec.

Naravno da se na pitanje koriste li podatke koje prikupe u osmisljavanju buducih

ponuda odgovorili slijedece:

Cilj dm-ovog programa pogodnosti oduvijek je bio zahvaliti kupcima na povjerenju
kroz popuste i ustede, ali i prilagodavanje nase ponude i aktivnosti u sklopu programa

pogodnosti stvarnim potrebama kupaca.

Na upit Koliko se financijski isplati smanjenje cijena za ¢lanove kluba, tj. umanjuje li

to financijske troskove drugih marketinskih aktivnosti odgovorili su ovako:

Dugorocno odrzivo poslovanje dm-a temelji se na izgradnji odnosa povjerenja s
kupcima u cemu kljucnu ulogu igra program pogodnosti i nagradivanje vjernosti
kupaca. Program pogodnosti omogucéava nam da ponudu i promotivne aktivnosti
prilagodimo potrebama kupaca, Sto dodatno doprinosi poslovnom uspjehu dm-a na

hrvatskom trZistu.

Cijeli koncept poslovanja dm-ovog programa lojalnosti je definiran njihovim

odgovorom:
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Cilj dm-ovog programa pogodnosti oduvijek je bio zahvaliti kupcima na povjerenju
kroz popuste i ustede, ali i prilagodavanje nase ponude i aktivnosti u sklopu programa

pogodnosti stvarnim potrebama kupaca.

5.5.3. Anketa: Sto kupci misle o u¢inkovitosti programa lojalnosti dm ,,active

beauty“?

Osim stava tvrtke trgovinskog poduze¢a dm, bitno je pitati potroSace njihovo
misljenje. Napravljena je anketa na internetu putem Google obrasca izradenog za potrebe
ovog rada. On line obrazac za anketu je bio dostupan za dobrovoljno ispunjavanje od
04.07.2018. do 13.07.2018. Sastavljeno je 9 jednostavnih pitanja kroz koje se je saznalo o
osobi koja izrazava stav, a zatim njena ukljucenost u program vjernosti te njeno subjektivno
zadovoljstvo istim. Anketa je podijeljena na nekoliko profila na drustvenim mrezama kao §to
su facebook, twitter, instagram te na forumu na temi dm, gdje ljudi u slobodno vrijeme
sudjeluju u raspravi ba$ na temu trgovinskog poduzeca dm-a i svojih iskustava. Takoder je
stavljena zamolba da se proslijedi dalje anketa, tako da je konac¢an uzorak bio prilicno velik s

obzirom na medije i trajanje ankete.

Prema rezultatima, u anketi je sudjelovalo ukupno 348 ispitanika (Grafikon 1), a s
obzirom da je anketa o trgovini koja je Cesto percipirana kao ,,mjesto gdje Zene kupuju
Sminku®, uzorak od 309 zena (88,8% ispitanika) i 39 muskaraca (11,2% ispitanika) dosta
zadovoljava, jer anketa je bila dobrovoljna te je toliki omjer i realna slika omjera kupaca po

spolu.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol

® Zensko
® Musko

A

Izvor: autor- prema provedenoj anketi
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Dob svih ispitanika (Grafikon 2) pokazuje raznolikost uzorka te uvelike potvrduje
kvalitetu provedenog istrazivanja. Nakon grupiranja sudionika na dobne skupine, 18% ih ima
24 godine ili manje, od 25 do 34 godine ima 47% ispitanika i tako ¢ine najveéi segment, kako

je i vidljivo na Grafikonu 3. Od 35 do 44 godine ima 24 % ispitanika, a od 45 nadalje 11%.

Grafikon 2: Dob svih ispitanika
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Izvor: autor - prema provedenoj anketi

Grafikon 3: Dobne skupine ispitanika
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mdo24

Hod25do34
od 35do 44
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Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Nakon osnovnih informacija o anketiranima, kako se ne bi izgubio njihov interes,
preslo se je na zadnje obavezno pitanje: Kupujete li u dm-u? Vise od 99% ispitanika je
odgovorilo potvrdno tako da se nadalje moZe govoriti o tome da su ispitanici kupci dm-a i

kako je iskazano miSljenje u anketi zaista misljenje stvarnih kupaca.
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Grafikon 4: Odgovori na pitanje: ,,Kupujete li u dm-u?*

Kupujete li u dm-u?
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Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Daljnja pitanja su bila neobavezna, ali ve¢inom su na njih odgovarali svi, tj. svi koji su

potvrdili kako kupuju u dm-u su dali odgovor na ovo pitanje (345 ispitanika).

Na pitanje : ,,Jeste li ¢lan program vjernosti ,, active beauty“?* 296 ispitanika (85,8
%) je potvrdilo da jesu, a 49 ispitanika (14,2 %) kako nije. Iako su vecino svi kupci ocito je

kako nisu svi zainteresirani za ¢lanstvo u programu $to je vidljivo iz rezultata na Grafikonu 5.

Grafikon 5:  Odgovori na pitanje: ,Jeste li ¢lan programa vjernosti ,active
beauty“?“

Jeste li clan programa vjernosti "active beauty” ?

345 odgovora

@® Da
® Ne

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Iduce pitanje: ,,Koristite li pogodnosti koje program nudi?* daje bolji uvid u aktivno
Clanstvo korisnika programa vjernost. lako manje od 1% ispitanika nisu ¢lanovi programa,
postotak kupaca koji ne koristi pogodnosti je veci $to se vidi na Grafikonu 6. Od 296 ¢lanova,
njih 257 (74,5 %) izjavljuje kako koriste pogodnosti.
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Grafikon 6: Odgovori na pitanje: ,,Koristite li pogodnosti koje program nudi?*

Koristite li pogodnosti koje program nudi?

345 odgovora

® Dz
@ Ne

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Na pitanje: ,,Smatrate li se dovoljno upoznati s pogodnostima koje program nudi?*
davanje odgovora je bilo u obliku linearnog mjerila od 1 do 5, s najnizom razinom na ,,Ne

pratim* i najviSom na ,,Aktivno pratim svaku obavijest i informiram se u prodavaonici.*

Grafikon 7:  Odgovori na pitanje: ,,Smatrate li se dovoljno upoznatim s
pogodnostima koje program nudi?“

Smatrate |i se upoznatim dovoljno s pogodnostima koje program nudi?

345 adgovora

125

100 106 (30,7%)

75 7 (25,2%)
60 (209%)

50

39 (11,3%) Y

25

1 2 3 4 5

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

U ovom sluc¢aju se na Grafikonu 7 vidi kako se ispitanici smatraju srednje (30,7%) do
prili¢no (25,2 %) informiranima i vjeruju kako posjeduju potrebne informacije za koriStenje
programom, njih 12,8% smatra se neSto informiranim a 11,3% ih izjavljuje kako ne prati

pogodnosti. Za najvisu ocjenu na skali odlucilo se 20% ispitanika.
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Kod iduceg pitanja: ,,U kojoj mjeri ste zadovoljni kupnjom pri kojoj ste Koristili
pogodnosti za ¢lanove ,,active beauty “ ? odgovor se opet biljezio na linearnom mjerilu od 1
do 5 s najnizom ocjenom 1 na ,,Ne osjetim razliku izmedu kupovanja u dm-u i drugoj sli¢noj
prodavaonici gdje nisam ¢lan programa vjernosti“ i 5 kao najviSsom ocjenom na ,,U velikoj

mjeri osjetim razliku pri kupnji kao ¢lan programa vjernosti‘.

Kod ovog pitanja prema rezultatima na Grafikonu 8 vidljivo je kako je vecina
ispitanika (29,9 %) odgovorila s ocjenom 3, dakle zadovoljstvo postoji, osjeti se razlika, ali
prakticki stoji na neutralnom polozaju. Iduca ocjena je 4 (21,4 %) S$to pokazuje primjereno
zadovoljstvo, ali nije najviSeg intenziteta, daju prostor za poboljSanje, imaju i dalje neka
o¢ekivanja. Ocjena 1 s 19,1 % odgovora, dakle nepostojanje razlike u zadovoljstvu kod
kupnje u sli¢noj trgovini, bez Clanstva u programu vjernosti, je izabrana viSe puta nego
maksimalna ocjena. Nakon toga s 16,8% glasova slijedi ocjena 2, dakle uocena je razlika u
kupnji, a na zadnjem mjestu s 12,8 % glasova je ocjena 5 koja pokazuje veliku razliku u

osjecaju zadovoljstva kod kupaca kroz kupovinu ostvarenu kao ¢lan programa.

Grafikon 8: Odgovori na pitanje: ,,U kojoj mjeri ste zadovoljni kupnjom pri kojoj
ste koristili pogodnosti za ¢lanove ,,active beauty* ?¢

U kolikoj mjeri ste zadovoljni kupnjom pri kojoj ste koristili pogodnosti
za Clanove active beauty?

345 odgovora
125
100 103 (29,9%)

75
74 (21,4%)

66 (19,1%)
50 58 (16,8%)

44 (12,8%)
25

1 2 3 4 5

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Za pitanje: ,,Koje pogodnosti smatrate da Vam program pruza?“ bilo je ponudeno 5
izbora; financijske, bolju uslugu, osjecaj pripadnosti i vece vrijednosti koju imam za dm, bolje
informiranje te rubrika ostalo, koja ostavlja prostor za konkretno izrazavanje Kroz upis

misljenja.

45



Dani odabiri su bili konkretni, predstavljaju stvarne motive korisnika kartice. lako se
za ovo pitanje mogao dati viSestruki odabir, veéina ispitanika je odabrala samo jednu opciju.
Prema Grafikonu 9 od ponudenih odgovora 186 ispitanika odabire ,,financijske pogodnosti®,
,bolju uslugu* 36 ispitanika, ,,0sjecaj pripadnosti i vece vrijednosti koju imam za dm* 33
ispitanika, a ,,bolje informiranje 31 ispitanik. Preostali odgovori su dani 46 puta kroz opciju
ostalo gdje su u konacnici usuglaseni u odgovoru : nista. Komentari uz opciju nista su ¢esto
isticali kako se uvodenjem novog programa pogorsao sustav prikupljanja bodova, ne vidi se
korist za kupca i osjeti se razoCaranje istim. Bitno je naglasiti kako je opcija ostalo odabrana u

14% ukupnih odgovora te je prema postotku na mjestu kao druga odabirana opcija.

Grafikon 9:  Odgovori na pitanje: ,,Koje pogodnosti smatrate da Vam program

pruza?*

B Financijske

B Osjecaj pripadnosti i vece
vrijednosti koju imam za
dm

Bolje informiranje

M Bolju uslugu

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Zadnje pitanje je bilo kona¢no sazimanje dojma ispitanika o programu vjernosti:
,»Smatrate li program vjernosti ,, acitve beauty “ u¢inkovitim, konkretno: utjece li na donosenje
Vase odluke o kupnji?* Ispitanici su imali izbor izmedu odgovora ,,da“ i ,,ne”. Grafikon 10
prikazuje rezultate na temelju danih odgovora. Ukupno 53,6 % odgovora je bilo ,,ne*, dok je
za odgovor ,,da“ se odlucilo 46,4 % ispitanika. Takav rezultat, visok udio istih odgovora koji

nisu ponudeni svakako je bio neocekivan.
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Grafikon 10: Odgovori na pitanje: ,,Smatrate li program vjernosti ,,active beauty*
ucinkovitim, konkretno: utjece li na donoSenje Vase odluke o
kupnji?“

Smatrate li program vjernosti acitve beauty ucinkovitim, konkretno:
utjece li na donosenje Vase odluke o kupnji?

343 odgovora

®Ca
@ Ne

Izvor: autor- prema provedenoj anketi

Neki od odgovora koji su upisani u opciju ,,ostalo* od strane ispitanika:

» ,,Novi program pogodnosti nema, isto je kupit proizvod u bilo kojoj drogeriji, ali u

D)

drugim drogerijama ¢esto imaju popuste bez ikakvih obaveza.*

K/
L X4

»Zapravo vise niSta. Dolazim iskljuc¢ivo kupiti njihovu robnu marku, ostalo kupujem

gdje mi je jeftinije.

X/
°

,Manje su pogodnosti na prema prijasnjem skupljanju bodova.*

,NiSta posebno (ali prije je).*

K/
L X4

5.6. U¢inkovitost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji

Uvidom u odgovore koje su za potrebe rada dobiveni iz trgovinskog poduzec¢a dm, a
isti su navedeni u radu, ocito je kako njihovi stru¢njaci procjenjuju da program
zadovoljavajuce funkcionira te s vremenom raste i usavrsava se s ciljem boljeg nagradivanja
kupaca i ja¢anju veze s njima. Osim §to su zapoceli trend programa lojalnosti u Hrvatskoj i
nastupili kao pioniri program lojalnosti, stjeCuci konkurentsku prednost pri ulasku na trziste
Hrvatske, dm u svojem poslovanju ima kvalitetnu politiku prema djelatnicima koji imaju
iznadprosje¢ne place, dodatno ih nagradujuci i motiviraju¢i kroz financijske podrske, ali i
usavrSavanja Sto se odrazava i na profesionalnost usluge koje kupci primaju od prodavaca. U

asortimanu imaju i svoje robne marke koje su potrosaci prepoznali kao dobre i dostatne
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zamjene nekim poznatijim markama S$to ih takoder izdvaja od drugih. dm vodi racuna i o
oCuvanju okolisa te drustvenoj odgovornosti, stoga dodjeljuju donacije neprofitnim
organizacijama pomazuci zajednici financijski, a Cesto se i njihovi djelatnici ukljucuju u
volontiranje. Organiziraju i promotivne akcije koje podizu svijest o zdravlju kao Sto su
preventivni pregledi od strane dermatologa, stomatoloSke edukacije i donacije u vrti¢ima,
bonovi za novorodencad i slicno. Njihovi odgovori na upit autora vezano za program
lojalnosti koji su navedeni u radu ostavljaju dojam sigurnosti u strategiju i naklonjenost
kupcima u dodatnoj mjeri. Pokazali su gestu poboljSanja program u svrhu bolje prilagodbe
potrebama korisnika i porast zadovoljstva kupovine u njihovim poslovnicama, kao nagradu za
vjernost.

S druge strane, ako gledamo sa stajaliSta kupaca prema provedenoj anketi, koji su
vec¢inom clanova kluba vjernosti, uo¢ava se nepravilnost u odnosu na stav koji trgovinsko

poduzece dm ima o njihovom zadovoljstvu i vjernosti.

Primjerice, kod pitanja o razini zadovoljstva prevagnula je srednja ocjena, dok se
potpuno zadovoljstvo programom vjernosti nije odabiralo u mjeri u kojoj se kona¢no tezi.
Uzevsi u obzir da je vise ispitanika odabralo opciju nepostojanje razlike u zadovoljstvu kod
kupnje u sli¢noj trgovini, bez ¢lanstva u programu vjernosti nego ocjenu maksimalno

zadovoljstvo je bitna informacija u cijeloj anketi.

Takoder nisu svi ¢lanovi aktivni 1 ne prate pogodnosti koje program nudi, unato¢ tome

Sto su misljenja kako su dosta informirani oko istog.

Najvise je iznenadio odgovor za pogodnosti koje misle da stjecu kroz sudjelovanje u
programu, gdje je nakon ocekivanih vodecih odgovora financijskih pogodnosti, odabrana
opcija ,,ostalo*. Sloznost oko nepostojanja nikakvih pogodnosti i Cesto isticanje koristi koje su
postojale u prethodnom programu vjernosti, namece jedno novo pitanje s kojim bi se
trgovinsko poduzece dm trebalo pozabaviti: Jesu li njihovi kupci ostali lojalni njihovoj staroj,
prvoj kartici lojalnosti? Kroz analizu ankete stjeCe se dojam kako je u kupcima nastao osjecaj
povrijedenosti i izdaje, nametnute su im promjene 1 nove informacije koje narusavaju nastalu

naviku, koju uostalom svaki program lojalnosti Zeli razviti kod svojih korisnika.
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6. ZAKLJUCAK

Globalizacija trzista otvorila je prostor brojnim ponudama, a zahtjevi i ocekivanja
kupaca oko proizvoda i usluga su postali ve¢i. Ponuda takvog trzista kupcima osigurava
pronalazak proizvoda i usluge po njihovoj mjeri. Pra¢enjem trzisnih trendova uoc¢ava se kako
su trgovinska poduzeca svjesna o vaznosti lojalnih kupaca za njihov dugoro¢ni uspjeh i vidljiv

je njihov trud koji ulazu bi stvorili 1 zadrzali lojalan odnos izmedu svoga poduzeca i kupaca.

Razumijevanjem potreba potroSaca, uocavanjem njihovih navika i motiva koji utje¢u
na kupnju, trgovinska poduze¢a su u mogucnosti prilagoditi ponudu po mjeri pojedinog
kupca. Potrebno je imati informacije koliko Cesto, i u kojoj mjeri, nastaje koja potreba, te
kako ju zadovoljiti na nacin koji ima dodatnu vrijednost za potroSaca. Proces odluke je pod
utjecajem raznih ¢imbenika koji utjeu na nacin na koji se osoba kao individua, ali i pripadnik
odredene zajednice, ponasa pri donosenju oduke o kupnji. Sto bolje se poznaju ograni¢enja i
mogucnosti ciljanih potroSaca, te njihove specificne zelje, ponuda ¢e se moci bolje prilagoditi
upravo njima. Takva personalizirana ponuda je uvijek bolji izbor kupcu nego neka
konkurentska ponuda koja nije osmisljena polaze¢i od stvarnih potreba i navika kupaca.
Komunikacija s trziStem se istiCe kao bitan segment koji osigurava povratnu informaciju od
kupaca i ¢ini marketing miks uéinkovitim. Promociju trgovinska poduzeca prilagodavaju u
skladu s informacijama koje dolaze od potrosaca i djeluje kroz neke od promotivnih aktivnosti

koje se procjene kao prikladne.

Vaznost informacija je kljuna za uspjeSno poslovanje, a nacini za njihovo
prikupljanje u slucaju trgovinskih poduzeca se razlikuju u odnosu na druge djelatnosti. Od
nepovoljnog poloZaja, s obzirom na brojne ¢imbenike 1 specifi¢nosti koji iziskuju provodenje
vlastitin dobro osmisljenih istrazivanja, do prednosti koja nastaje iz direktnog kontakta s
kupcima, trgovinska poduzeéa moraju biti svjesna da ih prava, pravovremena i potpuna
informacija, dijeli od trzisnog uspjeha ili neuspjeha. Procesi i metode istrazivanja prikazane u
radu su kljuéne za svako trgovinsko poduzeca radi stjecanja kljuénih informacija, a
neadekvatan pristup moze Cesto 1 nanijeti Stetu, stoga se provodenju istraZivanja mora
posvetiti velika paznja, s financijskog, ali i kadrovskog stajalista te djelovati kroz pravila
struke. Ujedno je istrazivanje kupaca i njihovih potreba jedini pravi nacin za stvarno
upoznavanje i shvacanje njihovih potreba te je imperativ svakog trgovinskog poduzeca.
Dugotrajna lojalnost se tesko postize, I trgovinsko poduzece Cesto mora uloziti napore za

otkrivanje izvora i uzroka lojalnosti kod njihovih kupaca. Bez obzira na mnoge promidzbene
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alate, lojalnost je veza koja ukoliko je iskrena, trgovinskom poduzeéu osigurava stalnog
kupca ¢ak i kada konkurencija pojaca svoje napore. Oblici nagradivanja mogu biti simboli¢ni,
a mogu biti i vrlo vrijedne nagrade, vaznost im je u tome imaju li za kupca poseban znacaj. S
obzirom da se kroz ¢lanstvo u klubu lojalnosti omoguc¢ava prikupljanje podataka o kupcu,
olakSan je pristup podatcima koji utjeCu na odabir najbolje nagrade za vjernost, po

preferenciji kupaca.

Primjer trgovinskog poduzeca koji uspjesno provodi program lojalnosti kupaca u
maloprodaji je dm Kkoji dugi niz godina kroz svoj program nagraduje kupce brojnim
pogodnostima. U 2018. godini uveli su novu karticu za program lojalnosti ,, active beauty* s
ciljem ostvarenja jos vec¢ih pogodnosti za ¢lanove, poboljSavajuci na taj nacin svoj dosadasnji
program, ojacavajuci tako i povratnu vezu s kupcima. Iz dm-a isti¢u vrlo pozitivan povratni
dojam od potrosaca, svojih ¢lanova programa, i ne skrivaju zadovoljstvo uspjehom koji
program ve¢ pri uvodenju ostvaruje. Kontinuirano nastavljaju ulagati napore u stvaranje i
zadrzavanje zadovoljnih i lojalnih kupaca, stavljajuéi kupca u polozaj klijenta, i naglasavajuéi
koliku vrijednost za njih ima svaki kupac ponaosob.Za potrebe ovoga rada, provedena je
anketa kroz koju se ukratko upitalo dobrovoljne ispitanike §to oni misle o programu lojalnosti
,active beauty®. lako se iz ankete uvida postojanje velikog broja ¢lanova programa, iz
dobivenih odgovora se moze zakljuciti kako se jedan dio ¢lanova ne snalazi S novim
programom, zatecen je na neki nacin promjenom. Unato¢ tome $to je programom omogucen
jo$ veci broj pogodnosti u odnosu na prijasnji, u kupcima se sloZzno nazire bunt prema novom
programu, sama spoznaja o postojanju nove kartice u njihovom nov¢aniku im unosi
nepovjerenje. StjeCe se dojam kako su svoju lojalnost uistinu poklonili proslom programu i
teSko im je prihvatiti novi izgled i koncept skupljanja bodova u svrhu ostvarivanja odredenih
pogodnosti. Takva cinjenica je ujedno i dobar pokazatelj kako su kupci ostali lojalni
prijasnjem programu, odraZavajuc¢i postojanje stvarne ukljucenosti u ¢lanstvo programa i
ukoliko se pravilnim osvjeStavanjem kupaca stvori spona izmedu prijasnjeg i sadaSnjeg
programa, koja ¢e pobuditi prijasnju lojalnost, daljnja uc¢inkovitost programa lojalnosti nije

upitna.

Program lojalnosti je izvrstan nacin na koji trgovinsko poduzeée moze ostvariti
prednost nad konkurencijom, ukoliko se posveti paznja u stvaranju programa koji je u skladu
s ocekivanjima kupaca. Ukoliko se programom ne ostvaruju konkretne pogodnosti, cesto ¢e
kupci prestati koristiti program, a kod nekih to moze izazvati i otpor, stoga se kao i kod svih

marketinSkih aktivnosti, programi lojalnosti moraju planski i smiSljeno provoditi.

50



10.

11.

12.

13.

LITERATURA:

Ani¢, S., Klari¢, N. i Domovi¢, Z. (2002) Rjecnik stranih rijeci, Zagreb: SANI-PLUS

Arantola, H. (2000) Buying Loyalty or Building Commitment- An empirical study of

customer loyalty programs. Helsinki: Yliopistopaino

Bazala, A. (1974) Metode istrazivanja trzista. Zagreb: Progres

Bicani¢, R. (1962) Trziste i njegove dimenzije Zagreb, Ekonomski pregled br 4.

Dick, A.S. i Basu, K. (1994) Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual

Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, no. 2

Grbac, B. (2007) Nacela marketinga. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuciliste u Rijeci

Hegel, G. W. F. (1966) Filozofija povijesti. Zagreb: Naprijed

Knego, N., Renko, S. i Knezevi¢, B. (2012): Promjene u trgovini na malo u Hrvatskoj-

istrazivacka monografija. Zagreb: Ekonomski fakultet

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb:
MATE

Maslow, H. (1943) A Theory of Human Motivation. Originally Published
in Psychological Review, 50, 370-396.

Meler, M. (2002.): Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

Previsi¢, J. i Ozreti¢ Dosen, D. (2007) Osnove marketinga. Zagreb: Adverta

Plazibat, 1., Susak, T. i Sari¢, T. (2016) Strucni rad: Funkcionalnost programa
lojalnosti kupaca u maloprodaji. Ekonomska misao i praksa. No. 1, 2016. ( 303-317)

51


https://hrcak.srce.hr/emp

14. Rocco, F. (1991) Marketing — osnove i nacela. Zagreb: Birotehnika

1

o1

. Segetlija, Z. i Lamza-Maroni¢, M. (2001) Marketing trgovine. Osijek: Ekonomski
fakultet

1

(o]

. Segetlija, Z., Knego, N., Knezevi¢, B. i Dunkovi¢, D. (2011) Ekonomika trgovine.

Zagreb: Novi informator

17. Sharp, B.&Sharp, A. (1997) Loyalty Programs and Their on Repeat-Purchase Loyalty
Patterns. International Journal of Research in Marketing, 14. ( 473-486)

18. Vynerchuk, G. (2011) Ekonomija zahvalnost. Zagreb:Znanje d.o.o.

19. West, C. (2004) Istrazivanja trzista. Beograd, Clio

ELEKTRONSKI I1ZVORI:

1. DM-DROGERIEMARKT.HR: dm nagrade
URL:https://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/618708/dm_nagrade.html (28.07.2018.)

2. JATRGOVAC.COM: Loyalty programi — trzisni trendovi i U ocima kupaca
URL:https://www.jatrgovac.com/2015/04/loyalty-programi-trzisni-trendovi-lojalnost-
prolazi-kroz-karticu/ (28.07.2018.)
URL.: https://www.jatrgovac.com/2014/05/u-ocima-kupca/ (28.07.2018.)

3. KARTICE.HR: Kartice lojalnosti
URL.: https://www.kartice.hr/primjena/kartice-lojalnosti/ (03.07.2018)

4. PAYBACK.AT: Uvijeti sudjelovanja u programu ,, active beauty
URL.: https://www.payback.at/hr/oup (05.07.2018.)

52



10.

POPIS SLIKA:

Slika 1: Piramida POLreDa ........ccooviiiiiiieieee e 6
Slika 2: Meduzavisnost primarnih i sekundarnih motiva za kupnju ..........cccceovvvenennne. 7
Slika 3: Utjecaji koji djeluju na proces donosenje odluke kod kupca...........ccevvrnenenn 10
Slika 4: 6P maloprodajnog spleta za razvoj marketinSkog plana............c.cceevvevieinnnnen, 12
Slika 5: Proces donoSenja marketinskih odluka na temelju istraZivanja...................... 20
Slika 6: Procesi i metodologija iStraZiVanja ..........cocererieenieieerieniese e seseeeeeenes 23
Slika 7: Matrica 10JalNOSti .........ccveiiiicie e 31
POPIS GRAFIKONA:

Grafikon 1: Spol iSPItanika ..........ccceiiiiiiiiiicce e 41
Grafikon 2: Dob SVIN ISPItANIKA ..........cciveiiiicciece et 42
Grafikon 3: Dobne skuping iSpitanika ............cccceveiieiieic i 42
Grafikon 4: Odgovori na pitanje: ,,Kupujete li u dm-u? ........cccoooiiiininiiiiieieee,s 43

Grafikon 5: Odgovori na pitanje: ,,Jeste li ¢lan programa vjernosti ,,active beauty*?<43
Grafikon 6: Odgovori na pitanje: ,,Koristite li pogodnosti koje program nudi? ........ 44

Grafikon 7: Odgovori na pitanje: ,,Smatrate li se dovoljno upoznatim s pogodnostima

KOje program nudi?«. ... ..o o 44

Grafikon 8: Odgovori na pitanje: ,,U kojoj mjeri ste zadovoljni kupnjom pri kojoj ste

koristili pogodnosti za ¢lanove ,,active beauty “?“.............ccoiiiiiiiiiiiiiien .45

Grafikon 9: Odgovori na pitanje: ,,Koje pogodnosti smatrate da Vam program

|2 PR 46

Grafikon 10: Odgovori na pitanje: ,,Smatrate li program vjernosti acitve beauty

ucinkovitim, konkretno: utjece li na donoSenje Vase odluke o kupnji?“............... 47

53



POPIS TABLICA:

1. Tablica 1: Tipologija programa lojalnosti

POPIS KRATICA:
dm — drogerie markt
MIS- marketing informacijski sustav

GIS - geografski informacijski sustav

54



IZJAVA O AUTORSTVU RADA

Ja, Tamara Kovaci¢, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoséu,
izjavljujem da sam iskljuc¢ivi autor zavr$snog/diplomskog rada pod naslovom: Ucinkovitost
programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, te da u navedenom radu nisu na nedozvoljen

nacin koriSteni dijelovi tudih radova.

Pozega, 4. rujan 2018.

Tamara Kovacic

55



