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Sazetak

Ovim radom predstavljeno je primarno istrazivanje, koje upucuje na postojanje
promjena u segmentima potrosaca s obzirom na odnose s javnos¢u i atmosferu u
prodajnim objektima. Ova studija ispituje utjecaj odnosa s javnoséu i raznih dimen-
zija (¢imbenika) atmosfere na kreiranje (stvaranje, formiranje) donosenja odluke o
kupnji. Cilj je bio utvrditi postoji li veza izmedu atmosfere prodajnog mjesta i od-
luke o kupnji. Nadalje, utvrditi na koji nac¢in atmosfera utjece na odluku o kupnji.
Istraziti i utvrditi kakva atmosfera u prodajnom mjestu utjece pozitivno na odluku
o kupnji. Istraziti i utvrditi razinu zadovoljstva potrosaca atmosferom u prodajnim
objektima. Uzorak od 200 kupaca odabran je na bazi (po principu) procedure geo-
grafskog podrudja uzimanja uzoraka u Bosni i Hercegovini. Rezultati pokazuju da u
vecini dimenzija (¢Cimbenika) kreiranja (stvaranja, formiranja) atmosfere u proda-
jnim objektima, ista uvelike utje¢e na donoSenje odluke o kupnji. Nadalje,
pronadene su mnoge dimenzije (¢imbenici) atmosfere koje znacajno razli¢ito utjecu
na odluku o kupnji. Rezultati ovog istrazivanja mogu biti od posebnog znacenja
onima koji organiziraju prodajne objekte.

Kljucne rijeci
odnosi s javnoscu, istrazivanje trzista, atmosfera u prodajnim objektima, odluke o
kupnji, zadovoljstvo potrosaca

1. Uvod s marketingom kako bi uzela veci strateski

znacaj u organizaciji.

Usprkos rasirenosti i sveprisutnosti prodaje i
danas nailazimo na mnoge nepoznanice,
pogresna shvacanja i nerazumijevanja prodaje.
Vlada neto¢no misljenje da je prodaja zaniman-
je o kome je sve poznato, da se prodajom moze
baviti svatko tko ima S$to prodati, da se
uspjesSnim prodavacem postaje rodenjem.

Sve ovo doprinosi prebacivanju iz prodaje
dvadesetog stoljeca "prodaje proizvoda i
usluga”, u model dvadeset i prvog stoljeca,
model u kojem se prodavaci fokusiraju na
povecanje produktivnosti kupca. Piercy kate-
gorizira ovu promjenu kao pojavu strateske
prodajne organizacije, gdje prodaja konvergira

ISSN 1333-6371

Medutim, umijece prodajnog osoblja i primi-
jenjene strategije i tehnike prodaje nisu jedini
¢imbenici koji uvjetuju da li ¢e do¢i do prodaje
ili ne. Sve viSe, tocnije danas ve¢ neizbjezno je
za organizaciju je usavrsavanje znanja, odnos-
no primjene odnosa s javnos¢u koji pred-
stavljaju svaki oblik planiranog komuniciranja,
unutarnjeg i vanjskog, poslovne organizacije i
javnosti s nakanom postizanja specificnih
ciljeva koje se ti¢u njihova uzajamnog razumi-
jevanja. Jasno nam je da to nije dovoljno za
uspjesno poslovanje, valja uzeti u obzir da je
Kotler jos 1973. godine je prvi obratio paznju
na temu stvaranja atmosfere u prodavaonici.
Svoje stavove o tome da atmosfera u proda-
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vaonici utjeCe na ponasanje kupca je iznio u
Casopisu Journal of Retailing, definirajuci at-
mosferu u prodavaonici kao svjesno dizajni-
ranje prostora na takav nadin da stvori
specificne utjecaje na kupce i klijente. Ispre-
pletenost navedenoga kroz rad i istrazivacki
dio dovelo je do zanimljivih zakljucaka.

U osnovi imidza leZi veoma jednostavna istina:
ciljeve koje pred sobom imamo, bilo kao po-
jedinci ili kao poduzeca, lakSe ¢emo ostvariti
ako imamo podrsku, razumijevanje i povjeren-
je javnosti, nego ako je javnost prema nama
ravnodusna ili neprijateljski orijentirana.
Poduzece ce biti cjenjenije i vrjednije kad je
osim svijesti o njemu ili poznavanja, izrazajnija
diferencijacija, relevantnost i posebnost, ali
iznad svega emocionalna povezanost.

2. Odnosi s javnostima i atmosfera i njihov
utjecaj na proces donoSenja odluke o kupnji

Odnosi s javnoS¢u su proces strateskog
komuniciranja koji gradi uzajamno korisne
odnose izmedu organizacija i njihovih javnosti,
a po mnogim autorima fokusiraju se na formi-
ranje i odrzavanje pozitivnog ili poboljSanje
loSeg imidZa u javnosti. Odnosi s javnos¢u ne
predstavljaju izravnu promociju konkretnog
proizvoda ili usluge, ve¢ prije svega promociju
marke odnosno poduzeca, prema tome oni su
nam potrebni da kupca "privuceno"”, ali da bih
ga zadrzali i naveli na kupnju Sto i jeste krajnji
cilj, atmosfera u prodajnom objektu je kljucan
instrument. U nastavku ¢emo nesto reci o at-
mosferi.

U procesima ostvarivanja konkurentske pred-
nosti i teZine njenog ostvarivanja na bazi
asortimana, cijena, promocije i lokacije, proda-
jni objekt predstavlja dobru priliku za trzisno
komuniciranje.

Atmosfera je fizicka manipulacija maloprodaje
za promjenu raspolozenja kupaca. Stvaranje
pozitivne atmosfere potice kupce da ostanu u
maloprodaji dulje i da potroSe viSe novca nego
Sto su namjeravali. PoSto su sva nasa cula
ukljucena i posto je cijeli psiholoski aparat
aktiviran  (sje¢anja, mastanja, percepcije,
strahovi) u toku "Sopinga", onda nije
iznenadujuc¢e da veliki broj elemenata mogu
utjecati na kupovnu aktivnost u jednom proda-
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jnom objektu, medu inim su i: glazba, otiskane
oznake, izgled maloprodaje - higijena,
rasvjeta, temperatura, mirisi, zakréeni prolazi,
prostor oko kase, korpe i kolica, promotivne
aktivnosti i dizajn.

Glazba.

Glazba u pozadini je ¢imbenik koji utjece na
kupnju. Glazbom se moZe pobuditi sloZena
reakcija u pogledu ponasanja potrosaca. Ona
moze utjecati na to koliko ¢e se dugo kupci
zadrzati maloprodaji i na to koliko kupuju.
Istrazivanja pokazuju da kupci u maloprodaji
provode viSe vremena i vise kupuju ako je u
pozadini lagana i spora glazba. Preglasna,
neodgovarajuca glazba ili nekvalitetan zvuk
nece imati dobar uticaj na dozivljaj kupovine,
pogotovo za segment starijih potrosaca.
Medutim, treba napomenuti da neke kompani-
je kojima su "target” mladi kupci namjerno
simuliraju "diskouvjete” jer je to imidz
brendova koje prodaju. Zato je odabir glazbene
pozadine u prodajnom prostoru jednako bitan
element kao i skupocjeni namjestaj, ljubazno
osoblje ili atraktivna lokacija.

Vesela glazba puna ritma, koja ujedno utjece i
na proizvodnju serotonina, tzv. enzima srece.
Povec¢ana razina serotonina utjece na osjecaj
srece i sigurnosti, $to pak utjece na donosenje
odluka o kupnji.

Otiskane oznake.

U novoj eri tehnologije, nema izgovora za
rukom pisane oznake za cijene, akcijska
snizenja i drugo. Potpuno je jednostavno
napraviti ih na kompjuteru i otiskati. Otiskane
oznake djeluju profesionalnije, dok one sa
jedva (itljivim rukopisom mogu odbiti kupce i
djelovati uvrjedljivo.

Izgled maloprodaje — higijena.

Tocno je, nezgode se desavaju. Medutim, kupci
ne moraju da ih vide. Prljave podne obloge,
fleke na podu ili neugledan plafon mogu ut-
jecati na "gubljenje" kupaca. Savjet je da pranje,
brisanje i usisavanje budu aktivnosti koje se
redovno obavljaju. Unajmljivanje profesion-
alaca je najbolja opcija kada je poliranje poda u
pitanju.

Rasvjeta.

Dobro osvijetljena maloprodaja ne daje samo
preglednost prostoru, nego ¢ini maloprodaju
prepoznatljivom ve¢ na prvi pogled i uvelike
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utjee na prodaju proizvoda jer uocljiv pro-
izvod brze nalazi kupca.

Jakost rasvjete. Kod osvjetljavanja maloprodaje
se sve veca paznja posvecuje vizualnom
utisku. Osvijetljen proizvod biva brze opazen,
privlacniji i lakse se pamti. Standard jakosti
osvjetljenja se promijenio s nekadasnjih 350 Lx
na 1000 do 1200 Lx. Maloprodaje prehramben-
im  proizvodima  zahtijevaju jasnu i
ravnomjerno rasporedenu svjetlost. Nepozel-
jan je nepravilan raspored izmedu svjetiljki
razli¢itih jakosti jer bi u tom slucaju odnos
izmedu svjetla i sjena onemogucio jasan
pregled ponudenih proizvoda. Posebnu
pozornost zahtijevaju ulazni i izloZbeni pro-
stori. Dnevna svjetlost po vedrom danu je pu-
no jaca od unutrasnje, pa je stoga potrebno jace
osvijetliti te prostore.

Boja rasvjete. Sama boja ne utjece na uocljivost
osvijetljenog proizvoda, nego na mogucnost
uocavanja kontrasta i stupanj pozornosti. Ima
psiholoski ucinak na percepciju i time pomaze
prodavati proizvod.

Temperatura rasvjete. Za maloprodaje samo-
posluzivanja poZzeljna je bijela rasvjeta koja se
po temperaturi priblizava dnevnoj rasvjeti.
DodusSe, bijela ima velik spektar boja: od
najtoplijih rumenih do najhladnijih modrih.
Stupanj hladnoce, odnosno topline u izvoru
svjetlosti mjeri se svjetlosnom temperaturom u
stupnjevima kelvina. Sto je vi$a vrijednost, to
je boja hladnija. Temperatura dnevne svjetlosti
je 6000K, a obicne zarulje je 2700K. U malo-
prodaji prehrambenih proizvoda je optimalna
srednja temperatura boje oko 3500K.
Zamijenimo pregorjele sijalice u najkracem
mogucem roku. Uvjerimo se da su svi dijelovi
objekta u koje kupci imaju pristup dobro osvi-
jetljeni, te pri tom nemojmo izgubiti iz vida
musterije sa oslabljenim ili lo§im vidom.
Temperatura.

U maloprodajnim objektima temperatura treba
biti ugodna za kupovinu, $to znaci da ne smije
biti ni prehladno ni prevruce, bilo koja krajnost
kupca ce istjerati iz maloprodaje i ubrzati nje-
govu kupnju, pa cak je vrlo lako moguce da se
u nju vise nikada i ne vrati.

Mirisi.

Prisutnost odredenih mirisa u radnji je
razumljiva, a neki od njih ¢ak mogu biti prijat-
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ni za kupcevo ¢ulo mirisa - kao Sto su miris tek
ispecenog kruha, gotove hrane i sl. S druge
strane, svi neprijatni mirisi bi trebali biti neu-
tralizirani. Studija mirisa i kako oni utje¢u na
kupovne navike je tek pocetak, medutim, mi
ve¢ znamo jednu stvar-ako ducan mirise lose,
kupci nece kupovati dugo!

Zakréeni prolazi.

Kupci vole da imaju $iri izbor, ali ne i ukoliko
to zna¢i manje komfora pri obavljanju
kupovine, radnja treba da bude tako dizajnira-
na i organizirana da osigurava dovoljno pro-
stora izmedu polica. Guzve ¢e uvijek dovesti
do negativnih shopping iskustva, te do toga da
¢e se kupci osjecati lose i zbog toga ¢e naci
nacin da provedu $to manje vremena u malo-
prodaji, takoder, prolazi ne smiju biti zakrceni
kutijama sa robom. Kupac se ne treba osjecati
skuceno.

Prostor oko kase.

Gomila tek pristigle robe, naljepnica za cijene i
neuredan radni prostor iza kase takoder mogu
na kupce djelovati odbojno. Ovaj prostor, gdje
se odvijaju financijske transakcije sa musteri-
jama, nikako ne bih trebale djelovati neorgan-
izirano. Osim toga, neuredna kasa ostavlja vise
prostora za kradu, ili previd.

Kosare i kolica.

Mozda format prodavaonice ne zahtjeva kolica
za kupovinu, ali neka vrsta kosare u koju se
mogu odloZiti Zeljeni artikli je neophodna.
Ukoliko se nadamo da ¢e kupac u maloprodaji
kupiti vise od jednog artikla, moramo osigurati
dovoljno korpi i kolica.

Promotivne aktivnosti.

Tu su zatim promotivne aktivnosti koje
ukljucuju stimulaciju za impulsnu kupnju kao
Sto su popusti, darovi kupcima, nagrade i sl. za
koje kupac ne zna unaprijed, kako bi se kod
njega stvorio efekt ugodnog iznenadenja. Pro-
motivne ponude, kao Sto centi-off prodaje ili 2-
za-cijena-u-1, ponuditi ¢e ekonomski poticaj
kupnje.

Osoblje maloprodaje.

Nuzno je da osoblje maloprodaje bude ljuba-
zno i usluzno, pritom ne suvise nametljivo, ali
uvijek se cijeni kada se osoblje nalazi u blizini i
spremno je pomoci.

Boje.
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Boja je ona koja €ini prostor atraktivnim i u
cijeloj pri¢i one imaju vrlo snaznu ulogu,u
jednoj mjeri utjecu na nase odluke, dojmove,
raspolozenje, atmosferu - iako pritom nismo
svjesni. Boja znaci razlicite stvari razlicitim
kulturama, te maloprodaje (ili web stranica)
moraju imati puno razumijevanje oko boja i
njihova znacenja. U SAD-crvene je boje ener-
gije i esto se koristi kako bi stimulirala apetit,
gdje je kao plava je smirujuca boja. Svaka boja
moze stvoriti pozitivan, ali i nezeljen efekt -
primjerice, crna boja o pojedincu moze redi da
je elegantan i sofisticiran, ali isto tako i da je
nedostupan ili rezerviran. Crvena pak znaci
toplinu i otvorenost osobe koja je nosi, ¢ini je
privlacnijom i pozeljnijom jer je to, takoder, i
boja strasti i pozude, no isto tako moZe sim-
bolizirati agresivnost, napadnost i Zelju za
paznjom.

Prodajni raspored.

Prodajni raspored (engl. layout) odreduje kako
¢e ukupni prodajni prostor da se podjeli u
specificne prodajne cjeline i na taj nacin i
izgled maloprodaje. To je takoder "master"plan
na koji ¢e se ostali elementi dizajna dodati.
Dizajn.

Dizajn prodavaonice mora da pomiri dva
zahtjeva - da potrosa¢ dozivi pozitivno is-
kustvo prilikom kupovine i da trgovac ostvari
optimalni (ili povecani) obujam prodaje i prof-
ita uz istovremeno optimalno iskoristenje
raspolozivog prodajnog prostora (operacionu
efikasnost). Kada je ta uskladenost zahtjeva
maloprodavatelja i kupca postignuta, to je
znak da postoji podudarnost dizajna. Dizajn
maloprodaje se odvija u suradnji arhitekata i
mercendajzera koji dobro poznaju zajednicki
zadatak i ciljeve, kao i zahtjeve druge strane.
Prezentacija je jedan od najkreativnijih poslo-
va, iskusni bi se prodavaé trebao stalno
prilagodavati novim tehnoloskim
mogucnostima, novim proizvodima u asorti-
manu i novim kategorijama kupaca. Povecanje
prodaje izvan prodajnog objekta, nacinima kao
§to su na primjer Internet i televizija, primoralo
je trgovce da revidiraju ulogu prodajnog pro-
stora.
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3. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u 10 trgovackih cen-
tara na podrucju grada Mostara tijekom stu-
denog 2012. godine na prigodnom uzorku.
Obuhvatilo je 200 ispitanika.

Koristen je anketni upitnik koji je pored socio-
demografskih pitanja (spol, dob, strucna spre-
ma, mijesecni prihod, trenutno zanimanje)
sadrzavao i tri seta tvrdnji:

1) set tvrdnji o vaznosti pojedinih faktora at-
mosfere koji mogu utjecati na donoSenje od-
luka,

2) set tvrdnji o iritantnim faktorima u proda-
vaonici,

3) set tvrdnji kojim se istrazivao stav ispitanika
o njihovoj omiljenoj prodavaonici.

Za ocjenu tvrdnji je koriStena Likertova pe-
tostupanjska ljestvica sa sljede¢im znacenjem
ocjena: 1 — uopce se ne slazem; 2 — viSe se ne
slazem nego slazem; 3 — niti se slaZzem niti se
ne slaZem; 4 — viSe se slazem nego ne slazem; 5
—u potpunosti se slazem.

Za obradu podataka je koristen program SPSS
for Windows 17.0. Rezultati su iskazani ap-
solutnim i relativnim (%) frekvencijama, a
stavovi o navedenim tvrdnjama su iskazani
aritmetickom sredinom (M) i standardnom
devijacijom (SD). Postojanje statisticki znacajne
razlike u stavovima s obzirom na spol ispitani-
ka je testirano t-testom za nezavisne uzorke.
Postojanje statisticki znacajne razlike u stavo-
vima s obzirom na dob i primanja ispitanika je
testirano analizom varijance (ANOVA). Razina
znacajnosti p=0,05. P vrijednosti koje se nisu
mogla iskazati do tri decimalna mjesta su is-
kazane kao p<0,001

4. Rezultati
4.1. Karakteristike uzorka

Istrazivanje ja obuhvatilo 40 (20%) muskaraca i
160 (80%) Zena. Dobna struktura ispitanika je
varirala do 18 godine do 75. Vedina ispitanika
je mlada od 44 godine, njih 71% s tim da u
navedenoj skupini prevladavaju ispitanici
mladi od 34 godine $to navodi na zakljucak da
je uzorak prema dobnoj strukturi relativno
mlad. Ostali ispitanici su stariji od 45 godina,
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ve¢inom imaju izmedu 45 i 64 godina (26,5%)
dok je starijih od 65 godina bilo samo 2,5%
ispitanika. S obzirom da se radi o mladoj pop-
ulaciji bilo je i za pretpostaviti da je vecina
ispitanika s obzirom na stupanj zavrsene skole
ili na razini srednje skole ili ima zavrseno vi-
soko obrazovanja (fakultet). Navedene kate-
gorije ¢ine 84,5% uzorka. Samo 5% ispitanika
ima zavrSenu tek osnovnu Skolu, dok ih je
10,5% ima titulu magistra ili doktora znanosti.
Sto se ti¢e visine mjeseénih primanja ispitani-
ka, generalan je zakljucak da su ispitanici
prosje¢nih primanja. Samo 11,5% ispitanika
navodi da im mjesecna primanja prelaze 1351
KM. Skoro polovina ispitanika ima primanja
izmedu 351 i 1050 KM dok nesSto manje od
Cetvrtine ispitanika mjesecno raspolaZe s manje

od 350 KM. S obzirom na raspodjelu ispitanika
prema visini primanja moglo se pretpostaviti
da je vedina ispitanika zaposlena, Sto je i poka-
zala analiza ispitanika prema trenutnom sta-
tusu. Zaposleno je 65% ispitanika. Obrazuje se
(studira ili pohada srednju Skolu) 19% ispi-
tanika. Uzorak je obuhvatio 10,5% nezapo-
slenih ispitanika te 4,5% umirovljenika. Samo
1% ispitanika se izjasnilo kao poduzetnik/ica.

4.2. Analiza stavova ispitanika o faktorima
utjecaja na donosenje odluka o kupnji

Prosjec¢ne ocjene faktora znacajnih za donosen-
je odluke o kupovini u cijelom uzorku te pre-
ma spolu ispitanika su prikazane u tablici 1.

Tablica 1. Ocjene faktora utjecaja na donosenje odluka o kupnji prema spolu ispitanika

) M+SD (N=200)
Faktori - - - S p*
Svi Muskarci Zene

atmosfera u prodajnom objektu 3,7+1,2 3,4+1,2 3,7+1,2 0,188
vanjski izgled prodajnog objekta 3,1+1,3 3,2+1,3 3,1+1,3 0,789
jons(l)gguorsjr; lf;rkmg kao dio vanjske atmosfere proda- 3,514 3314 36415 0,351
zaposleno osoblje, osobito prodavaci 3,8+1,3 3,7+1,1 3,8+1,3 0,551
urednost prodajnog objekta 4,2+1,1 3,9+1,1 4,3+1,0 0,023
uredno otiskane cijene proizvoda 3,9+1,2 3,6x1,3 4,0+1,2 0,065
pregledno izloZeni i lako dostupni proizvodi 4,1+1,0 3,7+1,0 4,2+1,0 0,008
temperatura u prodajnom objektu 3,5+1,3 3,5+1,3 3,6+1,2 0,735
osvjetljenje prodajnog objekta 3,5+1,2 3,4+1,1 3,6x1,2 0,390
guzva u prodajnom objektu 3,5+1,3 3,3x1,3 3,5+1,4 0,356
Sirina prolaza unutar prodajnog objekta 3,2+1,3 3,0+1,2 3,2+1,4 0,346
miris unutar prodajnog objekta 3,9+1,1 3,6+1,3 4,0+1,1 0,087
razina buke u prodajnom objektu 3,4+1,3 3,2+1,3 3,5+1,3 0,263
vrijeme ¢ekanja u redu na blagajni 3,7+1,2 3,6+1,4 3,8+1,2 0,331
mogucnost karticnog placanja u prodavaonici 3,6x1,5 3,4+1,6 3,7+1,4 0,205

M - aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; *t-test za nezavisne uzorke

Izvor: Rezultati empirijsko istrazivanje

Prema rezultatima iz tablice 1 se moze
zakljuciti da je najvazniji faktor koji utjece na
donosenje odluka o kupnji ,urednost proda-
jnog objekta” (M=4,2). Drugi faktor po vaznosti
se ti¢e cinjenice jesu li proizvodi pregledno
izlozeni i lako dostupni. Trece mjesto dijele
faktori ,miris unutar prodajnog objekta” i
,uredno otiskane cijene proizvoda“, a u stopu
ih slijedi faktori ,zaposleno osoblje, osobito
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prodavaci” i ,vrijeme cekanja u redu na
blagajni”. Sve navedene tvrdnje imaju rela-
tivno visoke ocjene to ukazuje na zakljucak da
su javo vazni potencijalnim kupcima i da
znacajno mogu utjecati na njihove odluke o
kupnji. Najmanje utjecajni faktori su ,vanjski
izgled prodajnog osoblja” (M=3,1) i ,Sirina
prolaza unutar prodajnog objekta” (M=3,2).
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Osim prosjecnih ocjena faktora atmosfere koji
utjecu na donosenje odluka o kupovini za cijeli
uzorak, analiza je napravljena i usporedbom
prema spolu. Opce misljenje ja da su ve¢inom
Zene viSe vizualni tipovi koji obracaju paznju
na kojekakve sitnice, a navedeno su pokazali i
rezultati. Zanimljivo je primijetiti da su Zene
imale bolje prosjecne ocjene od muskaraca za
sve faktora, osim za faktor ,vanjski izgled
prodajnog objekta”.
muskarci neznatno bolje ocijenili nego Zene te
se moze zakljuciti da je prvi dojam taj koji ¢e

Navedeni faktor su

utjecati hoce li muskarac udi u prodavaonicu ili
ne. Ukoliko on ne ude, unutarnje uredenje je u

potpunosti nebitno i ne moZe na njega utjecati.
Sto se tice statisticki znacajnih razlika u stavo-
vima izmedu muskaraca i Zena utvrdeno je da
ona postoji za faktore ,urednost prodajnog
objekta” (p=0,023) i , pregledno izlozeni i lako
dostupni proizvodi” (p=0,008). Navedene
faktore su Zene bolje ocijenile, njihov prosjek je
vedi od 4 dok je kod muskaraca manji od 4 to
navodi na zakljucak da navedeni faktori vise
utjecu na Zene i one ¢e se pod njihovim ut-
jecajem prije odluciti hoce li kupovati u proda-
vaonici ili ne.  Prosjetne ocjene faktora
znacajnih za donoSenje odluke o kupovini
prema dobi ispitanika su prikazane u tablici 2.

Tablica 2. Ocjene faktora utjecaja na donosenje odluka o kupnji prema dobi ispitanika

Dob (godine)
Faktori MsSD (n=200) p*

-24 25-34 35-44 45+
atmosfera u prodajnom objektu 3,3+1,3 3,7+1,2 3,4+1,3 4,1+1,0 0,005
vanjski izgled prodajnog objekta 3,1+1,3 3,2+1,4 2,7+1,3 3,3+1,2 0,142
;if;;iigiﬁ;ﬁakao diovanjske atmosfere | 51 5 | 36014 | 35414 | 39213 | 0007
zaposleno osoblje, osobito prodavaci 3,6+1,3 3,8+1,2 3,4+1,4 4,1+1,2 0,033
urednost prodajnog objekta 4,1+1,2 4,2+¢1,0 | 4,2#1,0 4,3+1,0 0,717
uredno otiskane cijene proizvoda 3,6+1,3 4,0+1,2 3,6+1,3 4,3+0,9 0,006
.pregle.dno izloZeni i lako dostupni pro- 41410 42409 3,8:12 42410 0,412
izvodi
temperatura u prodajnom objektu 3,2+1,2 3,4+1,2 | 3,3+1,3 4,1+1,2 0,001
osvjetljenje prodajnog objekta 3,3x1,2 3,3x1,3 3,2+1,1 4,1+0,9 <0,001
guzva u prodajnom objektu 3,5+1,3 3,5+1,3 3,3+1,4 3,6+1,3 0,651
Sirina prolaza unutar prodajnog objekta 3,1+1,3 3,2+1,2 2,7+1,4 3,5+1,3 0,040
miris unutar prodajnog objekta 3,8+1,0 39+1,2 | 3,7#1,3 4,1+1,0 0,260
razina buke u prodajnom objektu 3,3x1,3 3,2+¢1,2 | 3,2¢#1,3 3,9+1,1 0,006
vrijeme ¢ekanja u redu na blagajni 3,7+1,2 3,6+1,3 3,7+1,3 3,9+1,2 0,695
Vma(;gn‘;gmt karticnog placanja u proda- 2915 | 39413 |37:14 |39:14 | <0,001

M - aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija; *ANOVA

Izvor: Rezultati empirijsko istrazivanje

Rezultati analize razlika u stavovima ispitani-
ka razli¢ite dobi su pokazali da o veéini faktora
ispitanici razli¢ite dobi imaju i razli¢ito
misljenje. Tako se pokazalo da su svi ponudeni
faktori vazniji ispitanicima starijima od 45
godina u odnosu na mlade ispitanike - za sve
faktore su kod ovih ispitanika utvrdene najvise
ogjene. Sto se ti¢e najmanje vaZnosti, odnosno
najnizih prosjecnih ocjena one su za dio tvrdnji
utvrdena kod ispitanika mladih od 24 godini, a
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za dio kod ispitanika iz dobne skupine 35-44.
Tako je su mladim ispitanicima manje vazni
atmosfera u prodajnom objektu, vanjski izgled,
osiguran parking, urednost i temperatura u
objektu,
karticnog placanja. Oni su, navedene faktore,
nize ocijenili od ostalih skupina ispitanika.
Najnize ocjene za faktore osvjetljenje, miris
prostora, Sirina prolaza, razina buke i sl. su

istaknutost cijena te mogucnost

utvrdene kod ispitanika iz dobne skupine 35-
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44. Prosjecne ocjene faktora znacajnih za do-
nosenje odluke o kupovini prema visini

mjesecnih primanjima ispitanika su prikazane
u tablici 3.

Tablica 3. Ocjene faktora utjecaja na donosenje odluka o kupnji prema visini mjesecnih primanja ispitanika

Mjesecna primanja (KM)

M:SD (n=200)

*

Faktori p
-350 351-700 701-1050 1051+

atmosfera u prodajnom objektu 3,3+1,3 3,5+1,5 3,8+1,1 3,9+1,1 0,040
vanjski izgled prodajnog objekta 3,2+1,3 2,7+1,5 3,2+1,2 3,3+1,3 0,144
;i;g;i’;;ﬁ;ﬁakao dio vanjske atmosfere | 5, ;o | 5405 3,514 3,813 | 0,199
zaposleno osoblje, osobito prodavaci 3,7+1,4 3,6+1,4 3,8+1,2 3,9+1,2 0,689
urednost prodajnog objekta 4,1+1,2 3,9+1,3 4,2+0,9 4,4+0,7 0,081
uredno otiskane cijene proizvoda 3,8+1,2 3,7+1,4 4,1+1,0 4,0+1,1 0,272
ipzrjféeizdno izloZeni i lako dostupni pro- 4,0+10 4011 42409 4,0+10 0,630
temperatura u prodajnom objektu 3,1+1,3 3,7+1,3 3,8+1,1 3,5+1,3 0,073
osvijetljenje prodajnog objekta 3,4+1,3 3,4+1,3 3,9+1,0 3,3+1,2 0,050
guzva u prodajnom objektu 3,3+1,4 2,9+1,5 3,8+1,1 3,7+1,3 0,001
Sirina prolaza unutar prodajnog objekta 3,1+1,4 2,8+1,4 3,6+1,0 3,1+1,3 0,009
miris unutar prodajnog objekta 3,8+1,1 3,7+1,2 4,1+0,9 3,9+1,2 0,366
razina buke u prodajnom objektu 3,2+1,4 3,1+1,4 3,7+1,0 3,6+1,2 0,039
vrijeme ¢ekanja u redu na blagajni 3,3+1,3 3,8+1,3 3,7+1,0 4,0+1,2 0,043
Vma(;i‘il:im“ karticnog placanja u proda- 26:14 | 34516 4,0£1,1 42:12 | <0,001

M - aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija; *ANOVA

Izvor: Rezultati empirijsko istrazivanje

Sto se tife razlike u vaZnosti faktora za do-
noSenje odluke o kupnji izmedu ispitanika
razlic¢ite visine mjese¢nih primanja, statisticki
znacajna razlika je utvrdena kod sljedecih
faktora: atmosfera, osvjetljenje, guzva, Sirina
prolaza, razina buke, vrijeme cdekanja na
blagajni te mogucnost karti¢nog placanja. De-
taljnija analiza prosjecnih ocjena navedenih
faktora je pokazala kako su isti vazniji ispitan-
icima s viS$im primanjima, dok im ispitanici
nizih primanja pridaju manje vaznosti. Kod
ostalih faktora statisticki znacajna razlika nije

utvrdena, ali je uocena sli¢na tendencija ocjen-
jivanja vaznosti faktora za donosenje odluka o
kupnji.

4.3. Analiza stavova ispitanika o iritantnim
faktorima u prodavaonici

Zastupljenost negativnih faktora odnosno
faktora koji u prodavaonici iritiraju ispitanika
kako za sve ispitanika tako i prema spolu je
prikazana u tablici 4.

Tablica 4. Raspodjela ispitanika prema iritantnosti faktora i spolu

Broj odgovora (%)*
U prodavaonici Vas iritira Svi Muskarci Zene
(n=200) (n=40) (n=160)
neljubaznost osoblja 162 (81,0) 28 (70,0) 134 (83,8)
nestruc¢nost osoblja 100 (50,0) 19 (47,5) 81 (50,6)
visoke cijene 64 (32,0) 13 (32,5) 51 (31,9)
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radno vrijeme 16 (8,0) 8 (20,0) 8 (5,0)
velika guzva u prodavaonici 47 (23,5) 11 (27,5) 36 (22,5)
¢ekanje u redu na blagajni 83 (41,5) 17 (42,5) 66 (41,3)
premalo prodavaca 64 (32,0) 7 (17,5) 57 (35,6)

* visestruki odgovori

Od 200 ispitanika njih 81% je kao iritantan
faktor navelo neljubaznost osoblja. Na drugom
mjestu je nestrucnost osoblja koji je navela
polovina ispitanika. Zatim slijedi cekanje u
redu na blagajni koje je iritantno za 41,5%. Po
32% ispitanika iritantnim smatra ¢injenicu da
prodavaonica ima premalo prodavaca, te vi-
soke cijene. Zanimljivo je primijetiti da je ve-
lika guzva u prodavaonici tek na predzadnjem
mjestu s 23,5% ispitanika. Radno vrijeme
prodavaonice je najmanje iritantan faktor, ne
odgovora samo 8% ispitanika. Osim navedenih
karakteristika ispitanici su imali ponudenu i
opciju neSto drugo uz molbu da navedu te
druge razloge. Samo jedan ispitanik je birao

odgovor nesto drugo te naveo neurednost
osoblja. Sto se tice stavova Zena i muskaraca
promatranih zasebno, pokazalo se da je
poredak pojedinih iritantnih faktora dosta
slican kao i u cijelom uzorku. I jednima i dru-
gima je najiritantnije neljubazno osoblje, ljuti ih
nestrucnost osoblja i ne vole cekati u redovima
na blagajnama. Ono Sto je zamjetno je da je
viSe muskaraca nego Zena navelo da ih smeta
radno vrijeme prodavaonice, dok Zenama vise
smeta nedovoljan broj prodavaca.

Zastupljenost negativnih faktora odnosno
faktora koji u prodavaonici iritiraju ispitanika
prema dobi je prikazana u tablici 5.

Tablica 5. Raspodjela ispitanika prema iritantnosti faktora i dobi

Broj odgovora (%)*
U prodavaonici Vas iritira -24 25-34 35-44 45+

(n=51) (n=52) (n=39) (n=58)
neljubaznost osoblja 42 (82,4) 44 (84,6) 30 (76,9) 46 (79,3)
nestrucnost osoblja 25 (49) 21 (40,4) 20 (51,3) 34 (58,6)
visoke cijene 23 (45,1) 12 (23,1) 9(23,1) 20 (34,5)
radno vrijeme 3(59) 5(9,6) 3(7,7) 5 (8,6)
velika guzva u prodavaonici 11 (21,6) 11 (21,2) 9(23,1) 16 (27,6)
¢ekanje u redu na blagajni 28 (54,9) 20 (38,5) 13 (33,3) 22 (37,9)
premalo prodavaca 15 (29,4) 15 (28,8) 11 (28,2) 23 (39,7)

* visestruki odgovori

Analiza iritantnosti faktora s obzirom na dob
pokazuje da bez obzira koliko godina ispitanici
imaju neljubaznost prodajnog osoblja najvise
smeta ispitanike te tima znacajno utjece na
njihove odluke o kupnji u pojedinim malo-
prodajnim objektima. Oko 80% ispitanika iz
svih dobnih skupina je ovaj faktor oznacilo
iritantnim. Na drugom mjestu, takoder u
svakoj od dobnih skupina, je nestrucnost
osoblja. Najmanje iritantan faktor za svaku
skupinu je radno vrijeme - istaknulo ga je
manje od 10% ispitanika svake dobne skupine.
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Poredak ostalih faktora prema iritantnosti je
relativno jednak u svim skupinama, ali se
usporedbom zastupljenosti svakog pojedinog
izmedu skupina uociti da je
zastupljenost ispitanika koji su istaknuli visoke

moze

cijene te radno vrijeme nesto veci u skupini
mladih ispitanika, odnosno ispitanika mladih
od 24 godine. Zastupljenost negativnih faktora
odnosno faktora koji u prodavaonici iritiraju
ispitanika prema visini mjesecnih primanja je
prikazana u tablici 6.
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Tablica 6. Raspodjela ispitanika prema iritantnosti faktora i visini mjesecnih primanja

Broj odgovora (%)* (N=200)
U prodavaonici Vas iritira -350 351-700 701-1050 1051+

(n=44) (n=45) (n=53) (n=58)
neljubaznost osoblja 35 (79,5) 38 (84,4) 43 (81,1) 46 (79,3)
nestrucnost osoblja 23 (52,3) 15 (33,3) 29 (54,7) 33 (56,9)
visoke cijene 19 (43,2) 14 (31,1) 16 (30,2) 15 (25,9)
radno vrijeme 1(2,3) 3(6,7) 4(7,5) 8 (13,8)
velika guzva u prodavaonici 11 (25) 7 (15,6) 15 (28,3) 14 (24,1)
¢ekanje u redu na blagajni 18 (40,9) 21 (46,7) 21 (39,6) 23 (39,7)
premalo prodavaca 11 (25) 16 (35,6) 21 (39,6) 16 (27,6)

* visestruki odgovori

Ako se pak iritantnost pojedinih faktora
promatra sa stajalista kupovne modi ispitanika,
odnosno visine njihovih mjese¢nih primanja
pokazalo se da je kao i u prethodnim anali-
zama, bez obzira na koli¢inu novca koja ispi-
tanicima stoji na raspolaganju za obavljanje
kupnje, osoblje sa svojim karakteristikama
glavni faktor koji mozZe iziritirati kupca. Opet
su u svim skupinama formiranim prema visini
mjesenih primanja najzastupljeniji neljuba-
znost i nestrucnost osoblja. Naravno, za
ocekivati je da visina cijena bude razlicito
zastupljena medu ispitanicima razli¢ite visine
primanja — kao negativan faktora ju najvise

isticu ispitanici nizih kupovnih mogucénosti.
Takoder, ako i u prethodnim analizama radno
vrijeme se navodi kao faktor koji najmanje
smeta ispitanicima, bez obzira koliko mjesecni
prihod ostvaruju.

4.4. Analiza stavova ispitanika o omiljenoj
prodavaonici

Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici
mjeSovite robe iskazani kroz prosjecne ocjene
za sve ispitanike zajedno i prema spolu su
prikazani u tablici 7.

Tablica 7. Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici mjeSovite robe prema spolu

. M=+SD (n=200)

Tvrdnja . > P
svi M Z

U mojoj prodavaonici je uvijek prijatna atmosfera. 4,0+1,0 3,8+1,0 4,0+0,9 0,212
U.mo]o] pr9davaomc1 mogu pronaci sve proizvode koji su 40411 3,9+10 40411 0,396
mi potrebni.
Moja prodavaonica ima poznato ime i reputaciju. 3,9+1,1 3,9+1,1 3,9+1,1 0,925
TJ va]O]. Prodavaoma Prmzvodl su uredno i pregledno 4,2+0,9 4,2+0,9 14240, 1,000
izloZeni i lako dostupni.
U mojoj prodavaonici proizvodi su uvijek svjezi. 4,2+0,9 4,1+0,9 4,2+0,9 0,316
U mojoj prodavaonici su najpovoljnije cijene. 3,7+1,1 3,6+1,2 3,7+1,1 0,604
U mojoj E)ro.davaonici uvijek dobijem oc¢ekivanu vrijednost 3,9+10 4,009 39:11 0,837
za potroseni novac.
Moja prodavaonica je bolja od drugih u ovom gradu. 3,9+1,0 3,9+0,9 3,9+1,1 0,866
Ostati ¢u kupac ove prodavaonice. 4,2+0,9 4,1+1,0 4,2+0,9 0,455
Moja prodavaonica je vrijedna preporuke. 4,2+0,9 41+1,1 4,2+0,9 0,336

M - aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija; *t-test za nezavisne uzorke

Izvor: Rezultati empirijsko istrazivanje
Sto se tice cijelog uzorka rezultati pokazuju da

ispitanici imaju relativno dobro misljenje o
svojim prodavaonicama — najbolje ocijenjene
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tvrdnje su tvrdnje o rasporedu artikala i o
svjezini proizvoda. Dobiveni rezultati ukazuju
na zakljucak da ce vedina ispitanika ostati
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lojalni svojoj prodavaonici te da ¢e ju zbog
pozitivnih kvaliteta preporuciti i drugima.
Statisti¢ki znacajna razlika u prosje¢nim ocje-
nama omiljene prodavaonice mjeSovite robe
izmedu muskaraca i Zena nije utvrdena niti za
jednu tvrdnju. Kako je vidljivo iz rezultata od
10 tvrdnji Zene su vece ocjene dalje u njih 8, u
jednoj tvrdnji i Zene i musSkarci imaju istu
prosje¢nu ocjenu dok je prosjek muskaraca
vedi od prosjeka zene kod samo jedne tvrdnje.
Istu prosjecnu ocjenu od strane muskaraca i

Tablica 8. Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici mjeSovite robe prema dobi

Zena je dobila tvrdnja , U mojoj prodavaonici
proizvodi su uredno i pregledno izloZeni i lako
dostupni”, dok su muskarci bolje ocijenili
tvrdnju ,,U mojoj prodavaonici uvijek dobijem
ocekivanu vrijednost za potroseni novac”.

Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici
mjeSovite robe iskazani kroz prosjec¢ne ocjene
prema dobi su prikazani u tablici 8.

Dob (godine)
Tvrdnja M=+5D (n=200) p*
-24 25-34 35-44 45+
U mojoj prodavaonici je uvijek prijatna atmosfera. 3,9+0,9 3,9+1,0 3,8+1,0 4,2+0,9 0,157
U ?no]o] p.rodavaor.ua mogu pronaci sve proizvode 4209 37412 3,9+12 4110 0,092
koji su mi potrebni.
Moja prodavaonica ima poznato ime i reputaciju. 4,1+1,0 3,9+1,2 3,6+1,2 4,1+1,1 0,069
U mojoj pr(')da\vzao?l'm proizvodi S}l uredno i 43:0,8 4111 41410 4307 0,421
pregledno izloZeni i lako dostupni.
U mojoj prodavaonici proizvodi su uvijek svjezi. 4,2+0,9 4,1+1,0 4,1+1,0 4,4+0,7 0,281
U mojoj prodavaonici su najpovoljnije cijene. 3,9+1,0 3,6+1,1 3,6+1,2 3,6+1,1 0,414
U .r.no]o] prodavaonvm gvuek dobijem ocekivanu 40410 40+10 3,8+10 3811 0.804
Vrl]ednost za potroseni novac.
Moja prodavaonica je bolja od drugih u ovom 41:0,9 3,941 1 3,6:11 3,9+10 0,224
gradu.
Ostati ¢u kupac ove prodavaonice. 4,2+0,8 42+1,0 41+1,1 4,2+0,9 0,955
Moja prodavaonica je vrijedna preporuke. 4,4+0,7 4,1+1,1 3,9+1,0 4,2+0,8 0,148

M - aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija; *ANOVA

Izvor: Rezultati empirijsko istrazivanje

Sto se tie analize stavova ispitanika prema
njihovoj omiljenoj prodavaonici, a s obzirom
na njihove godine nije utvrdena nikakva statis-
ticki znacajna razlika. Naravno varijacije u
stupnju slaganja su uodljive. Opcenito
gledajudi prosjecne ocjene tvrdnji, pokazalo se
da svi ispitanici, bez obzira na njihovu dob, o
svojoj omiljenoj prodavaonici imaju pozitivnho
misljenje kad se radi o svjeZini i rasporedu
slaganja proizvoda. Varijacije u zadovoljstvu
su uocene pri analizi prijatnosti atmosfere te
poznatosti i reputacije prodavaonice. Nesto
loSije misljenje o spomenutim karakteristikama
imaju ispitanici stari izmedu 25 i 44 godine
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nego stariji i mladi od njih. Sto se tice lojalnosti
kupaca njihovim omiljenim prodavaonicama
rezultati pokazuju da sve planiraju ostati lojal-
ni mjestu svoja svakodnevne kupovine bez
obzira koliko imaju godina. Slicno misljenje
ispitanici imaju i po piranju preporuke njihove
prodavaonice. Naime, vecina ih stice da je
njihove prodavaonica vrijedna preporuke.
Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici
mjesovite robe iskazani kroz prosjecne ocjene
prema visini mjese¢nih primanja su prikazani
u tablici 9.
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Tablica 9. Stavovi ispitanika o omiljenoj prodavaonici mjeSovite robe prema visini mjese¢nih primanja

Mjesecna primanja (KM)
Tvrdnja M=+SD (I‘l=200) p*
-350 351-700 701-1050 1051+
U mojoj prodavaonici je uvijek prijatna atmosfera. 3,8+1,1 4,1+0,9 4,0+0,9 4,0+0,9 0,445
U ?10]0] p'rodavaor'ua mogu pronaci sve proizvode 4,0+10 3,9+13 42+0,9 3811 0,439
koji su mi potrebni.
Moja prodavaonica ima poznato ime i reputaciju. 4,0+1,1 3,9+1,3 4,1+1,0 3,7+1,1 0,390
U mojoj prc.)da\v/ao%n?a proizvodi su uredno i 4,3+0,9 4,3+1,0 4.2+0,7 4,1+0,9 0,677
pregledno izloZeni i lako dostupni.
U mojoj prodavaonici proizvodi su uvijek svjezi. 4,1+1,0 4,3+0,9 4,3+0,8 4,2+0,9 0,553
U mojoj prodavaonici su najpovoljnije cijene. 3,7+1,0 3,5+1,3 3,9+0,9 3,6+1,1 0,177
U .r.no]0] prodavaonv1c1 quek dobijem ocekivanu 3,9+10 3,813 4108 3,910 0,511
vrijednost za potroSeni novac.
p . b h
Moja prodavaonica je bolja od drugih u ovom 3,8+10 3.9+11 4109 37412 0,319
gradu.
Ostati ¢u kupac ove prodavaonice. 4,2+0,9 4,2+1,0 4,3+0,8 4,1+1,0 0,744
Moja prodavaonica je vrijedna preporuke. 4,2+0,9 4,3+0,9 4,3+0,8 4,010 0,224

M - aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; *ANOVA

Izvor: Rezultati empirijsko istraZivanje

Nije utvrdeno da postoje statisticki znacajne
razlike u misljenjima o omiljenoj prodavaonici
izmedu ispitanika razlic¢ite vidine primanja.
Dobivene prosjecne ocjene svaku
ponudenu tvrdnju dosta ujednacene, iako su

su za

uocene razlike kad se analizirala vaznost po-
jedinih faktora za donoSenje odluka. Zanim-
ljivo je primijetiti da ispitanici viSih mjesecnih
prihoda imaju nesto loSije miSljenje o poz-
natosti i reputaciji njihove omiljene trgovine.
Navedeno navodi na zakljuc¢ak da spomenute
karakteristike nisu toliko vazne ve¢ su drugi
faktori ti koji definiraju necije omiljeno mjesto
kupovine.

5. Zakljucak

Struc¢njaci za marketing pokusavaju Sto bolje
shvatiti ponasanje potrosaca u kupnji kako bi
im mogli ponuditi vece zadovoljstvo. Cilj ovo-
ga istrazivanja je dobiti uvid kako odnosi s
javnoscu i atmosfera u prodajnim objektima
utjece na odluku o kupnji tj. prikazati sto od-
nosi s javnos¢u i atmosfera predstavljaju za
maloprodaju i kako se adekvatnom atmosfer-
om i odnosima s javnoséu moze povecati
ukupna prodaja proizvoda. U istrazivanju smo
dokazali "Odnosi s
javnoscu i atmosfera prodajnog objekta utjecu
". Ovo

postavljenu hipotezu

na donoSenje odluke o kupnji
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istrazivanje moze biti od velike pomo¢i svima
koji su u svijetu maloprodaje ili namjeravaju
biti. Misao: "zadovoljan potrosa¢ - nas je
najbolji oglas” mora biti misija svake malo-
prodaje i marketara. Naime, potrosa¢ pred-
stavlja centar kupovnog procesa te kreiranje
proizvoda, cijena, promocije i distribucije
moraju biti uskladeni s potrebama i zahtjevima
potrosaca.
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Abstract

The aim of this paper is to report primary changes in the market concerning

public relations and atmosphere in stores. This study examines the impact of
public relations and various dimensions (factors) of the atmosphere on crea-
tion (formation) of the purchase decision. The aims of study were: determine
in which way the atmosphere affects the purchase decision; research and
specify which kind of atmosphere at the sale point positively influences the
purchase decision; research and specify the level of consumer’s satisfaction
with the atmosphere in the store. The sample of 200 buyers was chosen on
the basis of geographical zone of sampling procedure in Bosnia and Herze-
govina. Results show that in most dimensions (factors) creation (formation)

of the atmosphere in the store influences significantly on the purchase deci-
sion. Furthermore, many dimensions (factors) of the atmosphere were found
that affect significantly differently on the purchase decision. The results of
this research may be of particular interest to those who organized retail

stores.
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