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Sazetak

Mnogi potrosaci svoj dom i namjestaj vide kao produzetak
sebe. Uz to, danas namjestaj, €¢ak i ako funkcionalno nije
potreban, predstavlja statusni simbol i najceS¢e se smatra
stalnom investicijom. DonoSenje odluke o kupovini vrlo
Cesto se temelji na osobnim potrebama, Zeljama,
vrijednostima i iskustvima. U ovom radu Ce se istraziti kako
kupci donose odluku o kupnji namjestaja i proizvoda od drva
za unutarnje opremanje te koje znacajke proizvoda utjeCu

na njihov izbor.




Abstract

Many consumers see their home and furniture as an
extension of themselves. Besides that, today the furniture,
even if it does not have a specific function, serves as a
status symbol and is considered as a permanent
investment. The decision on a purchase is often based on
personal needs, wishes, values and experiences. This
paper will examine how the buyers make the decision to
purchase furniture and wooden products for interior
furbishing and which characteristics of the product have an

effect on their choice.
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Predgovor

Kad sam upisivala fakultet, 3 godine preddiplomskog i 2 godine diplomskog studija
kako bih postala magistrica, Cinile su se kao vjeCnost. Sada, nakon napisane gomile
vjezbi i polozene hrpe ispita mi se Cini da je tih 5 godina proletjelo nestvarno brzo. Ostalo
je jo§ samo predati ovaj diplomski rad i time zakljuciti studentski period Zivota, stoga
zahvaljujem mentorici doc.dr.sc. Andreji Pirc BarCi¢ na savjetima kojima me vodila kroz
provodenje istrazivanja i pisanje ovog rada. Zahvaljujem svojoj obitelji i prijateljima koji
su se ukljucCili u skupljanje ispitanika za istrazivanje i odradili vrhunski posao. Hvala
doc.dr.sc. Maji Moro na pomoci kod obrade podataka i rezultata istrazivanja. Takoder,
zahvaljujem svojim kolegama koji su studiranje ucinili lijepim iskustvom, a dane na
fakultetu ugodnima. Sada, nakon §to sam preSla sve potrebne stepenice i preskocila sve
prepreke, predajem svoj diplomski rad i stavljam toCku na kraj najljepSeg razdoblja u

zivotu... Bar za sada.
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1. UVOD

Cilj marketinga je zadovoljiti zelje i potrebe ciljane skupine potro$aca (Kotler,
1999), a kako bi marketinsSki stru€njaci uspjeli u tome, moraju poznavati navike,

razmisSljanja i stavove potroSaca, kao i Sto i kako utjeCe na njih.

Prilikom kupovine svakodnevnih potrepstina kao Sto su namirnice i higijenske potrepstine
nema predugackog procesa donoSenje odluke o kupovini zbog toga Sto je to potroSna
roba koja uglavhom nema veliku cijenu, pa potrosSaci odluku donose na licu mjesta ili
prilikom slaganja liste za kupovinu. S druge strane, namjestaj je trajan, skup i ne kupuje
se Cesto, stoga zahtjeva duze razmatranje opcija prije kupovine. Zbog toga, planiranju

kupovine namjestaja se pristupa korak po korak i s namjerom (Ponder, 2013).

Kupovini namjesStaja potroSaci ne pristupaju povrSno zbog toga Sto tim
namjesStajem grade svoj zivotni prostor, a mnogi smatraju da upravo namjestaj kojim je
opremljen njihov dom reflektira sliku o njima samima. Takoder, kupovina namjestaja se
povezuje s obitelji i prijateljima s kojima Ce se taj namjestaj dijeliti, pa taj proces ima i

emotivan utjecaj na potrosaca (Ponder, 2013).

Kod izbora namjestaja, potroSaCi svoju paznju usmjeravaju razlicitim
karakteristikama namjesStaja i u razli€itim razinama, neki ¢e smatrati da je kvaliteta
proizvoda najbitnija, dok ¢e drugima dizajn i izgled proizvoda biti u prvom planu. Kako su
ukusi potro$aca razliciti, potrebno im je ponuditi razliCite opcije da bi ih potaknuli na
kupovinu. Tu na red dolazi marketing kojim se Zeli potroSaCe uputiti na kupovinu u
odredeni lanac trgovina ili kod odredenog proizvodaca. Dok ¢e jedan dio potroSaca biti
vjeran jednom proizvodacu, drugima ¢e za donoSenje odluke o kupovini biti presudne
informacije i lakoa pronalaska tih informacija — putem mreznih stranica

proizvodaca/prodavaca ili u prodavaonici uz pomoc¢ djelatnika.

PotroSaci se, dakle, razlikuju prema Zeljama, interesima, zivotnom stilu i ostalim
karakteristikama. Upravo te karakteristike utjeCu na ponaSanje potroSaca prilikom
donoSenja odluke o kupovini. U ovom radu ¢e se prouciti na koji nacin potrosaci donose
odluku o kupovini, jesu li spremni Zrtvovati vrijeme i uloziti veci trud kako bi ustedjeli novac

te kojim karakteristikama pridaju najvecu paznju kod kupovine namjestaja.
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2. PONASANJE POTROSACA

Razumijevanje ponaSanja potroSata podrazumijeva saznanja o tome kako
individualci, grupe i organizacije odabiru, kupuju, koriste i zbrinjavaju stvari, usluge, ideje
i iskustva kako bi zadovoljili svoje Zelje i potrebe (Kotler, 1999). Marketinski stru€njaci,
kako bi bili uspjesni u svoj poslu, moraju razumijeti Zelje i potrebe potrosaca, Sto nije lagan
posao buduci da su potroSaci skloni donosenju nepromisljenih odluka o kupovini (Oblak
i sur.,, 2017). Na potrosacko ponasanje kupca utjeCu kulturoloski, socijalni, osobni i
psiholoski Cimbenici (Kotler, 1999). Svaki od navedenih €¢imbenika ima velik utjecaj na
donoSenje odluke o kupovini, stoga je teSko definirati i procijeniti toéno ponasanje kupca

koje prethodi samoj kupovini.

2.1. OSOBNI CIMBENICI

Pod osobne ¢imbenike koji utje€u na potrosacko ponasanje podrazumijeva se dob
i faza zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske mogucnosti, nacin Zivota, osobnost i
vlastita slika 0 samome sebi (Kotler, 1999). Promjena nekog od tih Cimbenika utjeCe i na

promjenu nacina razmisljanja i dono$enja odluka (Rani, 2014).

Pojedinac ima razli€ite potrebe, ali i Zivotne vrijednosti s 20 i sa 60 godina. U tom
periodu mu se mijenja bracni status, povecava obitelj ili se rastaje, odlazi u mirovinu,
mijenja nacin prehrane zbog bolesti, traZi nove hobije, mijenja zZivotno okruzenje i sli¢no.
Nacin zivota potro$aca diktira njegovo potroSacko ponasanje, a svaka promjena u zivotu

rezultira promjenom u potroSackom smislu.

Zanimanje koje je usko vezano s ekonomskim mogucnostima utjeCe na
potroSacko ponasSanje pojedinca u vidu radne odjeCe i opreme; direktor neke tvrtke ¢e
teziti kupovini poslovnih odijela, dok ¢e radnik na farmi kupovati radnu odjecu nizeg
cjenovnog razreda, samo kako bi posluZzila svrsi. |1z tog razloga je vazno da marketing
menadZzeri prepoznaju skupinu ljudi koja konzumira njihove proizvode i njima prilagode

nove proizvode i usluge (Kotler, 1999).

2.2. KULTUROLOSKI CIMBENICI

Na Covjeka Ce kroz njegovo postojanje utjecati brojni Cimbenici - obitelj, prijatelji,
okolina i drustvo (Rani, 2014). Ovisno o geografskom podrucju na kojem Zivi, ti Cimbenici

Ce ga uciti odredenim vrijednostima prema kojima ¢e se orijentirati u Zivotu. Izmedu
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ostalog, to ¢e utjecati i na njegovo potroSacko ponaSanje i naCin donoSenja odluke o
kupovini. Shodno tome, marketing se treba prilagoditi geografskom podrudju,

demografskim karakteristikama zitelja tog podrucja i njihovim kulturoloskim ¢imbenicima.

Izvrstan primjer prilagodbe kulturoloskim €imbenicima je svjetski lanac restorana
brze hrane McDonald's. Kako bi se prilagodili potrebama i ukusima potroSaca razli€itih
kultura, u svojoj ponudi imaju proizvode koji su dostupni samo na odredenom podrucju.
Tako, na primjer, na francuskom trzistu nude sendvi¢ McBaguette od poznatog
francuskog peciva baguette, a na Japanskom Mega Teriyaki Burger kojem je glavni
sastojak umak teriyaki (Rani, 2014).

2.3. DRUSTVENI CIMBENICI

Drustveni Cimbenici uvelike utje€u na potroSacko ponasSanje, bilo direktno ili
indirektno. Najveci utjecaj na pojedinca ima njegova obitelj koja ga oblikuje drustvenom,
socijalnom, psiholoSskom i politickom smislu. RazliCite vrste grupa utjeCu na pojedinca,
svaka na razliCiti nacin. Referentna grupa je ona kojoj pojedinac pripada i koja indirektno
utjeCe na njegovo ponasanje. Aspiracijskoj grupi pojedinac zeli pripadati, a disocijativna

grupa mu ne odgovara zbog ponas$anija ili stavova (Kotler, 1999).

Drustveni status predstavlja ljude na istim razinama prihoda i polozaja u drustvu
(Solomun i sur., 2013), a on zajedno s poloZajem u obitelji i na poslu utjeCe na ponaSanje
Covjeka, generalno, ali i konkretno na njegovo potroSacko ponasanje. Primjerice, od
nekoga tko je zaposlen na mjestu direktora ¢e se oCekivati odreden nacin odijevanja kako
bi zadovoljio drustvene norme. To znaci da polozaj osobe u obitelji, na poslu i u drustvu
predstavlja njegovu ulogu u drustvu, a ona diktira njegove stavove i aktivnosti u skladu s

oCekivanjima okoline (Rani, 2014).

Uglavnom je vedéi utjecaj drustva kod kupovine ,vidljivih® proizvoda kao $to su
cipele, automobili, odjec€a i slicno, kako bi se pojedinci u Sto vecoj mjeri prilagodili svojoj
okolini (Rani, 2014). Takvi obrasci ponasanja vidljivi su na svakoj razini i u svakoj ulozi

koju pojedinac moze imati u drustvu.

2.4. PSIHOLOSKI CIMBENICI

Potro$acko ponasanje svakog pojedinca je pod utjecajem psiholoskih ¢imbenika:

motivacije, percepcije, ucenja, uvjerenja i stavova. Posao marketinskih struCnjaka se

Tihana Vergot Dono3enje odluke o kupovini namjestaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



4

bazira na istraZivanju Sto, tko i na koji nacin utjeCe na potroSacke odluke pojedinca, a
rezultat njihovog rada su marketindke strategije koje djeluju na svakog pojedinca koji

pripada ciljanoj skupini.

Svaki pojedinac u svakom trenutku ima mnogo potreba, a motivacija podsvjesno
pokrece potroSaca da zadovolji potrebu kada ona postane dovoljno jaka (Kotler, 1999).
Maslowljeva hijerarhija potreba (Slika 1) prikazuje potrebe svakog pojedinca od kojih su
fizioloSke potrebe one najnizeg reda, a podrazumijevaju disanje, vodu, hranu, spavanje i
slicno. Nakon toga slijjedi potreba za zdravstvenom, poslovnom, financijskom i
imovinskom sigurnoScu. Osjec¢aj pripadnosti i ljubavi obitelji i prijatelja prethodi
postovanju sebe i drugih. Najmanji udio piramide i najviSi red potrebe samoaktualizacija
koja predstavlja razvijanje svijesti o vlastitom potencijalu, ispunjavanju svojih Zelja, osobni
rast i slicno (McLeod, 2013).

aktualizacija

postovanje

ljubav i pripadanje

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba
IZVOR: McLeod, 2013
Prema Maslowu, zadovoljenje potreba nizeg reda uvjetuje aktiviranje potrebe
viSeg reda (McLeod, 2013), a potreba ¢Ce postati motiv onda kada ¢e ispunjavanje te
potrebe kod pojedinca izazvati zadovoljstvo. Primjerice, Covjek Ce prvenstveno pokusati
zadovoljiti potrebe gladi, a tek onda Ce traziti osjecaj sigurnosti nakon ¢ega ¢e razmisljati
o pripadnosti. Imajuéi to u vidu, marketinski stru¢njaci moraju na psiholoskoj razini stvoriti

potroSacu potrebu za proizvodom kojeg zZele prodati. Drugim rijeCima, moraju imati u vidu
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koju od pet potreba Zele zadovoljiti svojim proizvodom kako bi se njihov proizvod

nametnuo kao rjeSenje potrebe potrosaca (Rani, 2014).

Motivirana osoba je spremna djelovati, no na¢in na koji ¢e djelovati ovisi o nacinu
na koji percipira situaciju (Kotler, 1999). Postoje tri procesa percepcije zbog kojih ljudi
razliCito percipiraju stvari: selektivha paznja, selektivna iskrivljenost i selektivno pamcenje
(Rani, 2014). Selektivna paznja se u marketinSkom smislu odnosi na pridavanje paznje
samo odredenim reklamama, primjerice prilikom Citanja online ¢lanaka na portalima ili
koriStenja drustvenih mreza, a odnosi se na proizvode koji su potroSacu zanimljivi (Noel,
2009). Kako bi pridobili paznju potrosaca, oglasi i reklame moraju neobi¢ni. Primjer toga
je televizijska reklama hrvatskog teleoperatera koja je u cijelosti izgovorena Sapatom.
Nacin izgovora je vrlo neobican i zbog toga je tu reklamu teSko ne primijetiti. Selektivna
iskrivljenost predstavlja razli€ito interpretiranje istih stvari. Drugim rijeCima, pojedinac
interpretira situaciju u skladu sa svojim uvjerenjima, stoga je vrlo teSko prilagoditi nacin
poslovanja i marketing plan svakome. Primjerice, potrosa¢ mozZe dva identi¢na stola
interpretirati razli¢ito ako mu se kaze da je jednog od njih proizveo renomirani proizvodac,
a drugi niskobudzetna tvrtka. Isto kao i kod selektivne iskrivljenosti, kod selektivhog
pamcenja potrosac pamti informacije koje se slazu s njegovim stavovima i uvjerenjima.
Pamcenje pozitivnih strana proizvoda ili proizvodata kojeg preferira, odnosno

,zaboravljanje“ prednosti konkurentskih proizvoda ili proizvodaca je primjer tome.

Uc€enje mijenja ponasanje osobe kako on saznaje nove informacije i dobiva nova
iskustva (Rani, 2014; Kotler, 1999). U skladu s tim, ako je kupac zadovoljan kupljenim
proizvodom, veca je vjerojatnost da ¢e ostati vjeran istom proizvodacu. S druge strane,
ako se nakon kupovine javi nezadovoljstvo proizvodom, vjerojatnost da ¢e se kupac vratiti

proizvodacu je mala.

Uvjerenje je misljenje koje pojedinac ima o neCemu i bazira se na znanju, vlastitoj
prosudbi, vijeri, ili nema neku posebnu referencu (Kotler, 1999). Na primjer, uvjerenje se
moze vezati za zemlju porijekla proizvoda. Ukoliko potro$ac iz odredenog razloga ne
vjeruje proizvodima proizvedenima u nekoj zemlji, zbog svog uvjerenja Ce se odluciti za
proizvod iz neke druge drZzave, a na taj naCin njegovo uvjerenje direktno utjeCe na njegovo

potroSacko ponasanje.

Stav je usko vezan za uvjerenje i predstavlja sklonosti i misljenja pojedinca prema

stvarima, uslugama, idejama i sliéno. Covjek ima stav o svemu, primjerice o hrani, religiji,
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politici, naCinu oblaCenja i slicno. Buduc¢i da je stavove ljudi teSko promijeniti, tvrtke bi
svoje proizvode trebale ukalupiti kako bi odgovarali stavu drustva i pojedinaca u tom

drustvu.
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3. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

Proces kupovine pocinje puno prije same kupovine i placanja proizvoda i traje jo$
odredeni period nakon (Liker, 2016). Uvrijezeno je da postoji 5 faza dono$enja odluke o
kupovini (Slika 2). Kako je vidljivo iz slike 2, sama kupovina je samo jedna od faza u
procesu donosenja odluke o kupovini.

Prepoznavanje

problema

Pretrazivanje

informacija

Procjena alternativnih Odluka Ponasanje nakon

opcija o kupovini procesa kupovine

Slika 2. Proces dono$enja odluke o kupovini
IZVOR: Oblak i sur., 2020
Zbog toga Sto se kupovina namjestaja ne obavlja Cesto kao kupovina nekih
osnovnih potrepstina, potrosaci nemaju iskustva s istom, pa se detaljno posvecuju svakoj
fazi donoSenja odluke o kupovini. S druge strane prodavaci moraju biti upoznati s
potrebama potroSaca i nainom na koji dolaze do odluke o kupovini (Oblak i sur., 2017).

3.1. PREPOZNAVANJE PROBLEMA

Proces donoSenja odluke o kupovini pocinje s uvidanjem potrebe ili problema
potroSacCa. Potreba moZze biti potaknuta unutarnjim (stvarna potreba za namjesStajem) ili

vanjskih poticajima (nakon videne reklame) (Kotler, 1999). Kod kupovine namjestaja radi
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se o nedostatku namjestaja potrebnog za svakodnevno koristenje, dotrajalosti postojeceg
namjestaja ili zeljom za osvjezenjem zivotnog prostora promjenom unutarnjeg uredenja
(Lihra i Graf, 2007). Osim toga, potreba za novim namjestajem javlja se kod promjena u
Zivotu potroSaca kao Sto su promjena bracnog statusa, kupovina nekretnine, prosirivanje
obitelji ili odlazak u mirovinu (Ponder, 2013). Kada se radi o ostalim elementima za
unutarnje opremanje, kao $to su ukrasi, zavjese, mirisi za prostor i sli¢no, tu se radi o Zelji
za unapredenjem prostora u kojem se boravi, a ne o predmetima neophodnima za
svakodnevan Zivot. PoCetak procesa za odluCivanje ovisi i o spolu, Zene Ce ¢eSce i ranije
otkriti potrebu za novim namjestajem nego muskarci (Lihra i Graf, 2007, Oblak i sur.,
2017), no muskarci ¢eS¢e preuzimaju odgovornost pronalazenja i kupovine namjestaja,
a parovi s djecom u nekim slu€ajevima prepustaju djetetu odabir namjestaja (Ponder,
2013). Osim zbog uvidanja nedostatka namjeStaja, potroSaC moze uci u proces
donoSenja odluke o kupovini iako mu se u tom trenutku ne javlja potreba za novim
namjestajem. UspjeSnim marketingom smatra se poticanje takvog potrosaca, koji nema

potrebu za novim namjestajem, nagovori na kupovinu istog (Oblak i sur., 2017).

3.2. PRETRAZIVANJE INFORMACIJA

Nakon uvidanja potrebe za namjestajem, sljedeCa faza donoSenja odluke u
kupovini je pretrazivanje informacija. U nekim slu€ajevima potrosaci istrazuju informacije
0 namjestaju iako nemaju potrebu za istim (Ponder, 2013). Takoder, kod potro$aca koji
imaju potrebu za namjeStajem se razlikuju dvije razine posvecenosti sakupljanju
informacija: povecana pozornost kod koje kupac samo obraca viSe paznje na informacije
o proizvodu, a koje se nalaze u njegovoj okolini (televizijska reklama, letak u novinama),
te viSa razina koju predstavlja aktivno pretrazivanje informacija (Kotler, 1999). U ovoj fazi
se potrosac koristi razli€itim online i offline kanalima. Buduci da kupci danas zele saznati
Sto je viSe moguce informacija prije nego donesu odluku o kupovini, prodavaci i
proizvodaci su primorani kontinuirano raditi na marketingu kako bi zadovoljili zahtjeve
kupaca i omogucili im jednostavniju kupovinu (Liker, 2016). Prodavaci i proizvodaci
namjestaja trebali bi ponuditi kanale za pretrazivanje informacija po mjeri potroSaca kako
bi ih na taj nacin privukli da se odlu€e na kupovinu njihovog proizvoda (Lihra i Graf, 2007).
Kod pretrazivanja proizvoda u prodavaonicama, potreban je veéi napor da se nade
odredeni proizvod (zbog nedostatka proizvoda na lageru ili velikog izbora sli¢nih
proizvoda), dok se putem interneta pomocu razli€itih filtera u samo nekoliko klikova nade

stranica s trazenim proizvodom koja uglavnom sadrzi i detaljne informacije o istom. 1z tog
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razloga, potrosaci CeS¢e odabiru online kanale kod pretrazivanja informacija o zeljenom
proizvodu (Alok, 2014). Oni koji pretrazuju informacije o namjestaju online riede su vezani
za odredeni brend, pa na taj nacin istrazuju ponude viSe razli€itih brendova, dok oni koji
se odluCe za posjet prodavaonici uglavhom vec znaju proizvod kojeg brenda Zele kupiti
(Ponder, 2013).

Osim toga, potrosacima se nude razliciti ostali kanali kao $to su tiskani katalozi,
televizijske reklame ili reklame uz prometnice, ali i telefonsko reklamiranje (Lihra i Graf,
2007). Veliki utjecaj na donoSenje odluke o kupovini ima usmena preporuka prijatelja ili
poznanika. Uz te direkine reklame, postoje i indirektne, pa se proizvodaci reklamiraju
putem emisija namijenjenih opremanju Zivotnih prostora, a na taj nacin informacije

skupljaju i potro$aci koji jo§ nemaju potrebu za novim namjestajem (Ponder, 2013).

3.3. PROCJENA ALTERNATIVNIH OPCIJA

Treca faza, procjena alternativnih opcija, ukljuCuje proucavanje i usporedivanje
proizvoda po njihovim karakteristikama kao Sto su cijena, kvaliteta, brend i slicno (Alok,
2014). Svaka od pronadenih opcija je sada skup razli€itih karakteristika koje na razliCite
nacine zadovoljavaju potrebu potrosaca. U ovoj fazi potroSa¢ smanjuje broj razli€itih
opcija na samo jednu, pa iako zna koje karakteristike Zeli kod namjestaja kojeg kupuje,
mozda ¢e morati zrtvovati neke od njih radi placanja nize cijene i slicno, a sve ovisi o
prioritetima potroSaca. Pomoc pri odlu€ivanju za jedan proizvod moze dodi i od ukuc¢ana,
odnosno od supruznika, djeteta ili roditelja, pogotovo kada se radi o vrijednim i trajnim
proizvodima (Ahamad i Chandra Sekhar, 2014). U sluCaju kada se radi o detaljnpom
prouCavanju proizvoda, online izvori mogu biti vrlo neprecizni zbog, na primjer, varijacije
boje ekrana na kojima se pregledava sadrzaj, ali i nemogucénosti odredivanja kvalitete.
Kod kupovine namjestaja se zbog mogucnosti taktilnog i vizualnog istrazivanja proizvoda
fiziCko pretrazivanje proizvoda u prodavaonicama nudi kao prakti¢nija opcija jer u tom
slu€aju ne dolazi do pogreSne procjene proizvoda, a takvo istrazivanje proizvoda se
smatra najbitnijim kod kupovine namjestaja (Lihra i Graf, 2007). Istrazivanje koje su
proveli Kaputa i sur. (2018) pokazuje da potrosaci iz Hrvatske namjestaj biraju
prvenstveno prema njegovoj kvaliteti i cijeni, zatim sigurnosnim i ekoloSkim obiljezjima te
garanciji proizvodaca, a najmanju ulogu imaju brend i zemlja porijekla proizvoda, dok
istraZivanje provedeno 2020. godine (Oblak i sur., 2020) pokazuje da ¢e se kupci s istog

podrucja prije odluciti za namjestaj iz punog drva nego iz drvnih ploc€a ili drugih materijala.

Tihana Vergot Dono3enje odluke o kupovini namjestaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



10

Buduci da svaki proizvod ima svoje prednosti, donoSenju odluke o kupovini moze
pomoci vrednovanije pojedinih karakteristika (Kotler, 1999). Primjerice, mogu se uzeti u
obzir cijena, kvaliteta, izgled, zemlja porijekla i materijal i svakoj karakteristici se dodijeli
jedan dio od 100%, ovisno koliko potro$ac cijeni pojedinu karakteristiku. Nakon toga
potrosac dodijeli ocjenu od 1 do 10 svakoj od navedenih karakteristika za proizvode
izmedu kojih se dvoumi. Iz toga se moZze izraCunati ukupna ocjena proizvoda i na taj nacin

se moze olakSati donosenje odluke o kupovini.

3.4. ODLUKA O KUPOVINI

Odluka o kupovini se donosi tek nakon $to su sve opcije svedene na jednu. U ovu
fazu ulaze i pregovori oko uvjeta kupovine sa prodavacem koji uklju€uju jamstvo za
proizvod, cijenu, rok dostave i sli€no (Oblak i sur., 2017). Kada su uvjeti prihvatljivi za
obje strane, kupca i prodavaca, obavlja se sama kupovina. Kupovina se moze obaviti u
prodavaonici namjestaja gdje je proizvod odmah spreman za preuzimanje. Sljedeca
opcija ukljuCuje dostavu proizvoda, a tada je kupovina najCeS¢e obavljena putem
interneta, dok se u nekim slu€ajevima namjestaj kupljen u prodavaonici naknadno
dostavom Salje kupcu zbog nedostatka proizvoda na lageru i sli¢no. Osim toga, potrosac
se moze odluciti naruciti namjestaj po mjeri, pa u tom slucaju faza od placanja proizvoda

do isporuke traje najduze.

3.5. PONASANJE NAKON DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

U slu€ajevima kada se potro$ac¢ odluci na namjestaj po mjeri, ova faza moze biti
dugotrajna, a uglavnom pocinje izmjerom prostora, nakon koje slijedi izrada proizvoda te
na kraju isporuka i montaza. Nakon $to je potroSa¢ zaprimio kupljeni proizvod, procjenjuje
njegove karakteristike koje smatra vaznima i usporeduje ih s o¢ekivanim karakteristikama
(Ponder, 2013). Nezadovoljstvo kod potro$aca se javlja kada proizvod ne ispunjava ono
Sto se oCekuje od njega, a ako je proizvod zadovoljio oCekivanja, potrosaC bude
zadovoljan proizvodom. Moguca je i treCa razina zadovoljstva gdje proizvod nadmasi
oCekivanja potroSaca. O stupnju zadovoljstva potroSaca s proizvodom, prodavacem ili
proizvodacem i ostalim faktorima koje smatra bitnima prilikom kupovine ovisi hoce li se
potrosaC ponovno odluciti na kupovinu kod istog proizvodaca, te hoce li proizvod i/ili
proizvodaCa proizvoda preporuciti prijateljima i poznanicima (Oblak i sur., 2017). U
slu€aju nezadovoljstva, pravo potroSaca je reklamirati proizvod te se u vecini sluCajeva

se javlja anti-reklama proizvodaca. Postkupovno ponaSanje potrosaca u velikoj mjeri
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moze utjecati na proizvodace i prodavace. Ako proizvod pospreme i nikada ga ne koriste,
vjerojatno nisu zadovoljni proizvodom i ne¢e ga preporuditi prijateljima i poznanicima.
Postoji moguénost prodaje proizvoda, no to ¢e utjecati na prodaju novih proizvoda koja
¢e u tom slu€aju padati. Osim toga, proizvodaci i prodavaci moraju informirati potroSace

o nacinima zbrinjavanja proizvoda ukoliko ih se odluce trajno rijesiti (Kotler, 1999).
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4. PAMETNA KUPOVINA

Prilikom donoSenja odluke o kupovini, potroSacu su na raspolaganju razliCiti kanali
putem kojih moZze istraziti ponudu Zeljenih proizvoda na trzZistu, kao i informacije o istima.
Faktori koji utjeCu na odabir kanala za istrazivanje informacija o proizvodu su: rizik koji
kanal pruza, namjera pretrazivanja i usporedivanja cijena, trud koji je potrebno uloziti za
pretragu i procjenu, te vrijeme dobave proizvoda (Alok, 2014). Pametna kupovina je
pojam koji oznaCava kombinaciju tih kanala prilikom donoSenja odluke o kupovini, a
mogucnost donosenja odluke o kupniji na takav nacin Cini potroSaCa zadovoljnijim, Sto
osigurava Cvrstu vezu izmedu prodavaca i potroSaca (Flavian i sur., 2019). Ukoliko se
potrosacC odludi istraziti informacije o proizvodu na mreznim stranicama prodavaca, a
naposlijetku kupovinu obavi u prodavaonici, radi se 0 webroomingu. Suprotno od toga,
showrooming Koristi se kada potrosac fizicki razgleda proizvod u prodavaonici, a kupnju
obavi putem interneta (Krsti¢, 2017). O tome na koji nacin ¢e potrosac istraziti proizvod
prije donoSenja odluke o kupovini ovisi koliko je truda i vremena spreman uloZiti u taj
proces. Upravo se zbog ustede truda i vremena potro$aci ¢eSce odlucuju za webrooming
(Flavian i sur., 2019). Razlog tome je velik broj informacija o proizvodima koji je dostupan
svim korisnicima mreznih stranica proizvodaca, od slika, dimenzija, materijala i svih
ostalih karakteristika proizvoda. Kako bi se povezali s kupcima, proizvodaci i prodavaci
na svojim internetskim stranicama nerijetko pruzaju opciju chata s agentom ili
ispunjavanja obrasca za dodatna pitanja, pa potrosaci na taj naCin mogu doc¢i do svih
informacija o proizvodu koje ih zanimaju. Osim toga, potroSaci koji primjenjuju
webrooming kombinaciju kanala prilikom donosenja odluke o kupovini tvrde da su
zadovoljniji kupovinom nego kad se koriste drugim kanalima, te da im webrooming u
najvecoj mjeri daje osjecaj kontrole nad kupovinom (Flavian i sur., 2019). Osim internet
stranica prodavaca i proizvodaca, kupci do informacija o proizvodima dolaze i pomocu
drustvenih mreza. To se pogotovo odnosi na mlade kupce koji provode viSe vremena na
internetu (Voramontri i Klieb, 2018). S druge strane, potrosaci su sigurniji da su donijeli
pravu odluku ako primjenjuju showrooming kombinaciju kanala (Flavian i sur., 2019). To
proizlazi iz €injenice da kupci istraze informacije o proizvodu fiziCki u prodavaonici uz
pomoc¢ prodavaca i strucnih osoba, a nakon sakupljanja dovoljnog broja informacija i
donoSenja odluke, kupovinu obave putem interneta i na taj nacin budu sigurni kakav
proizvod naruCuju. Uz to, kupovina putem interneta Cesto nudi prednosti kao Sto su

besplatna dostava ili odredeni postotak popusta (na primjer ukoliko se potroSac prijavi na
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newsletter’). Moguca je i kombinacija kanala na licu mjesta, $to znaci da potro$aci u
prodavaonicama razgledavaju proizvode i istovremeno istrazuju putem interneta
alternativne opcije i cijene kod drugih prodavaca (Valek, 2018). To negativno utjeCe na
prodavace kojima je onemoguceno cjenovno odskakanje od konkurencije. U tom slucaju,
ukoliko Zele za isti ili sli¢ni proizvod dobiti viSe novaca, moraju stvoriti dodatnu vrijednost
(na primjer usluga dostave i montaze). Osim toga, kanal za istraZivanje informacija kojem
potrosaci vjeruju je razgovor s prijateljima o odredenom proizvodu i medusobno dijeljenje
iskustava (Atkins, 2008). Na taj nacCin potroSac¢ dok razmislja o kupovini namjestaja moze
isprobati ili vidjeti namjestaj u prostoru, ali i saznati od korisnika namjestaja koje su

prednosti proizvoda ili eventualni nedostaci.

" eng: bilten, e-letak
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5. CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj ovog rada je istraziti trziste namjesStaja i drvnih proizvoda za unutarnje
opremanje objekata i saznati na koji nacin potrosaci donose odluke o kupovini, odnosno
Sto sve prethodi samoj kupovini i placanju proizvoda. Istrazit ¢e se kojim kanalima za
istrazivanje informacija se potroSaci koriste, odnosno koriste li ih uopce, ili kupovinu
obavljaju odmah nakon $to uvide potrebu za proizvodom. Takoder, cilj je saznati koje

karakteristike proizvoda utje€u na kona¢nu odluku o kupovini.
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6. MATERIJALI | METODE ISTRAZIVANJA

Nakon §to je definiran proces donoSenja odluke o kupovini i kanali koji se koriste
prilikom istog, sastavljen je anketni upitnik koji je potom prosljedivan ispitanicima putem

interneta — e-mailom i drustvenim mrezama.

6.1. ANKETNI UPITNIK

Metoda koriStena za prikupljanje podataka bio je anketni upitnik, koji je sastavljen
pomocu alata ,Google obrasci“. Anketni upitnik razvijen je na temelju prethodno
definiranih ciljeva istrazivanja, a pitanja su formirana na temelju dostupne literature.
Anketni upitnik, kao odgovarajuc¢a metoda prikupljanja podataka, odabran je zato Sto su
troSkovi ovog nacina prikupljanja podataka financijski prihvatljivi (Dillman, 2000) te

omogucuje prikupljanje podataka s rasirenog geografskog prostora (Zahs i Baker, 2007).

Odredene tvrdnje u anketnom upitniku mjerene su primjenom Likertove ljestvice
od pet stupnjeva (Five-point Likert scale) tako da su uz pojedine tvrdnje pojedinih varijabli
bili navedeni rasponi od 1 do 5, pri Cemu 1 ozna€ava ,iznimno se ne slazem® ili ,nevazno®,
a 5 oznacCava ,iznimno se slazem® ili ,vrlo vazno®, tj. ispitanici su odredivali stupan;j
zadovoljstva ili znaCenja koji pridaju pojedinim tvrdnjama. Nadalje, neka od pitanja
definirana su viSestrukim tvrdnjama, buduéi da je utvrdeno kao ¢e se odredena
varijabla/element opisati bolje primjenom viSestrukih tvrdnji, a ne samo jednom jedinom
(Thorndike, 1967; Churchill, 1979; Lewis-Beck i sur., 2004).

Anketni upitnik se sastoji od 4 dijela, a pocinje s pitanjima vezanima uz
demografska obiljezja kao Sto su spol, dob, Zupanija stanovanja, broj ¢lanova ku¢anstva
i prihodi u kucanstvu, nakon kojih dolaze pitanja o uCestalosti kupovine namjestaja u
proteklih godinu dana, $to zajedno Cini prvi dio upitnika. Ta pitanja pomoci ¢e u kasnijoj
analizi i pomocu njih ¢e se moci povezati odredeni obrazac ponasanja sa skupinom ljudi
odredenih demografskih karakteristika. Ve¢ je dokazano da su dob ispitanika i mjesecni
prihodi kuéanstva bitna varijabla koja utjeCe na ponaSanje i olakSava predvidanje
ponaSanja kupaca (Oblak i sur., 2020). Nakon toga slijede pitanja o planiranju kupovine
gdje se ispitanika trazi da definira u kojoj mjeri istrazuje informacije o proizvodu i planira
kupovinu, odnosno planira li kupovinu namjestaja uopce. Osim toga, u ovom dijelu se
konkretno istrazuje pomoc¢u kojih kanala kupac dolazi do informacija o proizvodu u
procesu donosSenja odluke u kupovini. U trecem dijelu upitnika potrebno je oznaciti u kojoj
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mjeri se tvrdnja odnosi na ispitanika, a pitanja se baziraju na aspektima koji su vazni
prilikom pametne kupovine kao Sto su usteda vremena, truda ili novaca. Tvrdnja se
rangira dodjeljivanjem broja izmedu 1 i 5 gdje broj 1 oznaCava da se tvrdnja uopée ne

odnosi na ispitanika, a broj 5 ozna€ava da se tvrdnja potpuno odnosi na ispitanika.

Posljednji dio je sastavljen od pitanja koja se odnose na karakteristike proizvoda,
pa se od ispitanika trazi da navedenoj karakteristici dodijeli broj izmedu 1 i 5 gdje broj 1
oznaCava da mu karakteristika uopc¢e nije vazna, a broj 5 oznaCava izuzetnu vaznost
karakteristike prema misljenju ispitanika. Karakteristike koje se ispituju su: cijena,
funkcionalnost, dizajn (izgled), puno drvo (masiv) kao materijal, kvaliteta materijala i
zavrSne obrade, brzina isporuke, usluga montaze proizvoda, prepoznatljivost brenda

proizvodaca i jednostavnost €iS¢enja i odrzavanja.

6.2. SNOWBALL METODA

Za uzorkovanje ispitanika koriStena je snowball metoda. Kod uzorkovanja tom
metodom polazi se od odredenog broja ispitanika ciljne populacije koji zadovoljavaju
kriterije da bi usli u uzorak, a u ovom slu€aju je to dob koja mora biti vec¢a ili jednaka 18
godina. Dijeljenjem anketnog upitnika s poznanicima i prijateljima koji odgovaraju kriteriju
povecava se broj uzoraka (Slika 3), i taj se lanac ponavlja sve dok se ne skupi traZeni
broj uzoraka (Bacak, 2006).
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Slika 3. Prikaz snowball metode
IZVOR: www.vectorstock.com
Medij kojim je prosljedivan anketni upitnik je internet, a ispitanici su dijelili upitnik
pomocu e-maila i drustvenih mreza. Razlog tome je mogucénost besplatnog dijeljenja koje
ne iziskuje puno truda, pa je ta opcija povecala broj dijeljenja i na taj nacin je doseg

ispitanika bio veci, a i uzorak u demografskom smislu je vrlo raznolik. Osim toga, dijeljenje
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upitnika na taj nacin olakSava analizu podataka buduci da su svi odgovori u digitalnom
obliku (Ponder, 2013).

Ispitanici su u slu¢aju snowball metode slicnih demografskih karakteristika kao
osoba od koje su dobili anketu, imaju sli¢nosti u vidu Zupanije stanovanja, dobi ili razine
obrazovanja. Tako su, na primjer, kod istraZivanja Kaputa i sur. (2018) ispitanici vecinom
s visokom ili viSom stru¢nom spremom, buduci da su anketu dijelili studenti. Kako bi se
dobio raznolik uzorak, potrebno je proslijediti upitnik osobama $to razlicitijih demografskih

karakteristika.

Podaci iz anketnih upitnika unosili su se u tablicu programa Microsoft Excel (bazu
padataka). StatistiCka analiza provedena je primjenom statistickog programa SPSS
Statistics 17.0.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja podijeljeni su u 4 dijela kao Sto je podijeljena i anketa -
demografske karakteristike ispitanika, pitanja vezana uz planiranje kupovine, zatim uz
vaznost uStede truda, vremena i novca, te na kraju vaznost koju pojedine karakteristike

namjestaja imaju kod potroSaca.

7.1. DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE

U istrazivanju je sudjelovalo 400 ispitanika, medu kojima je udio Zena (68%)

znatno veci od udjela muskaraca (32%) (Slika 4).

Slika 4. Struktura ispitanika prema spolu

Medu ispitanicima najveca je zastupljenost dobne skupine od 35 do 64 godine
(39%), nesto je manja zastupljenost ispitanika u dobi od 25 do 34 godina (38%), zatim
slijedi dobna skupina 18 - 24 godine (20,5%), dok je najmanje zastupljena dobna skupina
65 ili vise godina (2,5%) (Slika 5).
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65 ili vise
3%

Slika 5. Struktura ispitanika prema dobi

S obzirom na zavrSeni stupanj obrazovanja (Slika 6), najvise je ispitanika visoke ili
vise stru€ne spreme (52,5%), slijede oni sa zavrSenom srednjom Skolom, odnosno
srednjom struénom spremom (39%), zatim magistri i doktori znanosti (6,8%), a najmanje

je ispitanika koji su zavrsili samo osnovnu skolu (1,8).

Osnovna

Slika 6. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

U anketi su zastupljene sve Zupanije u Republici Hrvatskoj, ukupno njih 21, a osim
toga, ukupno je 16 ispitanika koji Zive u inozemstvu. U tablici Tablica 1 je prikazana

struktura ispitanika prema Zupanijama stanovanja. Buduéi da su Karlovacka Zupanija,
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Grad Zagreb i ZagrebacCka zupanija jedine zastupljene u postotku ve¢em od 10%, ostale
Zupanije su spojene u regije - kontinentalna Hrvatska i jadranska Hrvatska. Slovo na kraju
svakog reda u tablici oznaCava kojoj regiji pripada pojedina Zupanija (K - kontinentalna
Hrvatska, J - jadranska Hrvatska), od Cega su izuzete KarlovaCka Zupanija, Grad Zagreb,

Zagrebacka zupanija i inozemstvo.

Tablica 1. Struktura ispitanika prema Zupaniji stanovanja

Zupanija stanovanja fi fr (%) regija

1 | Zagrebacka 41 10,25

2 | Krapinsko-zagorska 5 1,25 K

3 | Sisacko-moslavacka 3 0,75 K

4 | Karlovacka 206 51,50

5 | Varazdinska 4 1,00 K

6 | Koprivni¢ko-krizevacka 2 0,50 K

7 | Bjelovarsko-bilogorska 2 0,50 K

8 | Primorsko-goranska 6 1,50 J

9 | Licko-senjska 5 1,25 J
10 | Viroviticko-podravska 5 1,25 K
11 | PozeSko-slavonska 6 1,50 K
12 | Brodsko-posavska 1 0,25 K
13 | Zadarska 1 0,25 J
14 | OsjeCko-baranjska 14 3,50 K
15 | Sibensko-kninska 1 0,25 J
16 | Vukovarsko-srijemska 3 0,75 K
17 | Splitsko-dalmatinska 4 1,00 J
18 | Istarska 9 2,25 J
19 | Dubrovacko-neretvanska 3 0,75 J
20 | Medimurska 4 1,00 K
21 | Grad Zagreb 59 14,75
22 | Inozemstvo 16 4,00

> 400 100,00

S obzirom na raspodjelu ispitanika prema zupanijama i regijama, viSe od polovice
anketiranih Zivi u Karlovackoj Zupaniji (52%), slijedi Grad Zagreb (15%), zatim
kontinentalna Hrvatska (12%), Zagrebacka Zupanija (10%), jadranska Hrvatska (7%) i

inozemstvo (4%).

Tihana Vergot Dono3enje odluke o kupovini namjestaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



21

Na slici 7 grafiCki je prikazana struktura ispitanika prema broju €lanova kuéanstva.

Medu ispitanicima najviSe ima onih koji Zive u ¢etvero€lanom kucanstvu (30,5%), zatim u

kucanstvu gdje su 2 ¢lana (20,5%), 3 ¢lana (17,5%), 5 ¢lanova (17%), viSe od 5 ¢lanova

(9,5%), a najmanije je onih koji Zive sami (5%).

40

Broj ispitanika

Ojlllw

Broj ¢lanova ku¢anstva

|1 Clan

|2 Clana

|3 ¢lana

@4 ¢lana

o5 ¢lanova

Ovise od 5 ¢lanova

Slika 7. Struktura stanovnika prema broju ¢lanova kucanstva

Kad se radi o prosjecnim mjesecnim prihodima (umanjenima za iznos kredita)

(Slika 8), najveci broj ispitanika ostvaruje prihode vece od 7.500 kn (60,3%), zatim 5.000
- 7.000 kn (21,5%), 3.000 - 5.000 kn (15,8%), manje od 3.000 kn (2%), a dvoje ispitanika

se nije izjasnilo.

Broj ispitanika

300 -

250 -

200 |
150 |
100 -
50 I I
0/ mm —

Prosje€ni mjesecni prihod

Emanje od 3.000 kn
®3.000 - 5.000 kn
85.000 - 7.000 kn
@viSe od 7.500 kn

Obez odgovora

Slika 8. Struktura ispitanika prema prosjecnim mjesecnim prihodima

Kako bi postalo jasno koliko Cesto ljudi kupuju namjestaj ili samo razmisljaju o

kupovini istog, postavljena su pitanja o uCestalosti razmisljanja o potrebi namjestaja i

kupovini namjestaja u proteklih godinu dana. Odgovori su prikazani u tablici Tablica 2.

Tihana Vergot
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Tablica 2. Ucestalost kupovine namjestaja

U proteklih godinu dana, koliko puta ste...

...razmisljali o kupovini namjeS$taja? ...kupili komad namjestaja?

fi fr (%) fi fr (%)
nijednom 25 6,3 110 27,5
1-2puta 132 33,0 193 48,3
3-5puta 131 32,8 66 16,5
6 - 10 puta 38 9,5 14 3,5
vi§e od 10 puta 74 18,5 17 43

> 400 100,00 400 100,00

U prethodnim istrazivanjima (Lihra i Graf, 2007, Oblak i sur., 2017) se pokazalo da
zene CeSc¢e uvidaju potrebu za namjeStajem od muskaraca. Ako se uclestalost
razmisljanja o kupovini namjestaja i same kupovine namjestaja stavi u odnos sa spolom,
na primjeru ovog konkretnog istraZivanja ne primjecuje se pravilo po kojem bi odredeni
spol viSe ili manje razmisljao o kupovini namjestaja ili kupovao namjestaj. Na slikama 10

i 11 je prikazan odnos postotka musSkaraca i Zena koji su odabrali odredeni odgovor.

50%

40,16%
40%

30%

20%

Broj ispitanika

10%

0% -

nijednom 1-2 puta 3-5 puta 6-10 puta  viSe od 10 puta
Ucestalost razmisljanja o kupovini namjestaja

Slika 9. Odnos spola i udestalosti RAZMISLJANJA O KUPOVINI namjeétaja
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Ucestalost kupovine namjestaja
60%

50%

50%
o 40%
k=
S 30%
s .
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nijednom 1-2 puta 3-5 puta 6-10 puta  viSe od 10
puta

Uéestalost kupovine namjestaja

Slika 10. Odnos spola i ucestalosti KUPOVINE namjestaja

7.2. PLANIRANJE KUPOVINE

Planiranje kupovine namjesStaja je proces koji pocCinje uvidanjem potrebe za
namjestajem, a razlikuje se od kupca do kupca. Cak 16,5% ispitanika ne planira kupovinu
uopce, a najveci broj ispitanika detaljno prou¢ava sve moguénosti prije donoSenja odluke
o kupovini (61,5%) (Slika 11).

Ostalo 1

Ne planiram kupovinu unaprijed, ve¢ ju obavim &im
uvidim potrebu za novim namjestajem.

Prije kupovine samo provjerim koja prodavaonica ima aM
proizvod koji zelim.

Detaljno prou¢avam sve mogucnosti prije donoSenja
odluke o kupovini.

0 50 100 150 200 250 300

Slika 11. Aktivnosti koje prethode odluci o kupovini namjestaja u ovisnosti o broju i
spolu ispitanika

Za prikupljanje informacija o proizvodu (Slika 12) najveci broj ispitanika dolazi iz
medija kao $to su televizija, novine i internet (55%), dok ih se ¢ak 38,5% izjasnilo da

vjeruje iskustvu prijatelja ili poznanika. Detaljno istrazivanje o proizvodu provede 29%

Tihana Vergot Donosenje odluke o kupovini namjeStaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



24

ispitanika, a samo se 19% njih odlu€i konzultirati sa struCnim osobama prije kupovine
namjestaja. Informacije o proizvodu prije dono$enja odluke o kupovini ni na jedan nacin

ne prikuplja 11% ispitanika.

Ostalo

Ne prikupljam informacije o proizvodu prije dono$enja
odluke o kupniji.

I||"

Konzultiram se sa stru¢nim osobama (dizajneri
namjestaja, drvni tehnolozi, proizvodaci namjestaja) o
proizvodu koji planiram kupiti.

Konzultiram se sa prijateliem/poznanikom koji ima oM
iskustva s namjestajem koji planiram kupiti.

Do informacija dolazim iz medija (televizija, novine,
internet).

Provedem detaljno istrazivanje o proizvodu.

50 100 150 200 250

o

Slika 12. Nacin prikupljanja informacija u ovisnosti o broju i spolu ispitanika

Za istrazivanje informacija o proizvodu ispitanici se naj¢eS¢e odlu€uju za internet
stranice proizvodaca (61,5%) i prodavaca (56%) namjestaja (Slika 13). Slijede katalozi ili
letci kojima vjeruje 36,75% ispitanika, a 33,25% njih se odluCuje informacije potraZziti
direktno kod proizvodaCa namjeStaja. Na iskustvo prijatelja ili poznanika se oslanja
25,75%, a na televizijske oglase samo 10,75% ispitanika. Osim navedenih izvora
informacija, kupci se odlu€uju i na posjet trgovini namjestaja u potrazi za informacijama,
sluze se drustvenim mrezama i forumima gdje su dostupne recenzije korisnika, ali i

kupuju namjestaj koji im se reklamira putem telefonskog marketinga.
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2
Ostalo 4
Kod prijatelja/poznanika koji ima iskustva s
proizvodacem ili prodavacem.
Osobno kod proizvodaca namjestaja.
U katalozima ili letcima. wz
oM
Putem reklama i oglasa na televiziji.

Na internet stranicama prodavaca (webshop).

Na internet stranicama proizvodaca namjestaja.

50 100 150 200 250 300

o 4

Slika 13. Mjesto izvora informacija u ovisnosti o broju i spolu ispitanika

Kada se radi o mjestu gdje ispitanici najceSce kupuju namjestaj, uvjerljivo najveci
broj ispitanika (55%) se odluCuje za velike robne kuce (Slika 14). Zbog vlastitih ideja ili
zahtjeva, odnosno potrebe za namjestajem po mjeri se 19% ispitanika odlu€uje naruditi
namjestaj osobno kod proizvodaca namjestaja. U malim prodajnim salonima namjestaja
kupuje 18% ispitanika, a samo 6,5% ispitanika naru€uje namjestaj putem interneta. Kupci

se takoder odlucuju kombinirati navedene opcije, $to uglavnom ovisi o svrsi namjestaja.

Ostalo

T

Narucujem na internetu (on-line).

Osobno kod proizvodaca namjestaja (jer imam
odredene zahtjeve za proizvod - vlastita ideja,

namjestaj po mjeri i slicno). aMm

Osobno u malim prodajnim salonima namijestaja.

Osobno u velikim robnim ku¢ama.

1II'

50 100 150 200 250

o 4

Slika 14. Gdje najcesce kupujete namjestaj?
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Kod usporedivanja proizvoda razliCitih proizvodaCa prije donoSenja odluke o
kupovini vecina ispitanika usporeduje dva ili tri proizvodaca kojima najviSe vjeruje, njih
46,25%. Na postavljeno pitanje ,U kojoj razini usporedujete iste proizvode razliCitih
proizvodaca prije donoSenja odluke o kupovini“ nesto manji broj (46%) se trudi usporediti
nekoliko razli€itih proizvodaca prije donosenja odluke o kupovini, a samo 7,5% ispitanika

ostaje vjerno jednom proizvodacu (Slika 15).

Ostalo

Ne usporedujem proizvode razlicitih proizvodaca, ve¢
sam vjeran/na jednom proizvodacu.

~ 0
1
Usporedujem proizvode dva ili tri proizvodaca kojima _ oM
najvise vjerujem.

Trudim se usporediti proizvode nekoliko razli¢itih
proizvodaca prije donoSenja odluke o kupovini.

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

o 4

Slika 15. Usporedivanje razli¢itih proizvodaca u ovisnosti o broju i spolu ispitanika

Od ukupnog broja ispitanika, 46,25% ih donosi odluku o kupovini neovisno o
snizenjima, dok ih 29,5% odgada kupovinu kako bi se prilagodili sniZzenjima i nabauvili
namjestaj po povoljnijoj cijeni, kao Sto je prikazano na slici Slika 16. Na temelju videnog
oglasa o snizenju odluku o kupovini donosi 24% ispitanika, a takoder se javlja opcija gdje

prilagodba sniZenjima ovisi o hitnosti potrebe za proizvodom.

0
Ostalo 1
Donosim odluku o kupovini neovisno o snizenjima.
Bz
Pratim sniZzenja i odgadam kupovinu sve dok Zeljeni oM

proizvod ne bude na snizenju.

Donosim odluku o kupovini na temelju videnog oglasa o
sniZenju cijene nekog proizvoda.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Slika 16. Prilagodba sniZzenjima u ovisnosti o broju i spolu ispitanika
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7.3. USTEDA TRUDA, VREMENA | NOVCA

Kod sljedecih 5 pitanja od ispitanika je trazeno da na ljestvici od 1 do 5 rangiraju u
kojoj mjeri su spremni Zrtvovati vrijeme i uloZiti vise truda kako bi istrazili $to je vise
moguce informacija o proizvodu i nabavili ga po nizoj cijeni (1 - uopce se ne odnosi na
mene, 2 - uglavnhom se ne odnosi na mene, 3 - niti se odnosi, niti se ne odnosi na mene,
4 - uglavnom se odnosi na mene, 5 - potpuno se odnosi na mene). Slika 17 prikazuje
rezultate pitanja vezanog za prikupljanje informacija, a iz toga je vidljivo da ispitanici u
velikoj mjeri prije odlaska u kupovinu prikupljaju Sto je viSe moguce informacija, tek 5%

ispitanika tvrdi da se to uop¢e ne odnosi na njih.

5 |,  29.25%
4 |, 33,00%

@©

g

§3 I 25.75% u Broj ispitanika
2 I 7.00%
1 | 5.00%
O‘% 5‘% 16% 15% 26% 25% 36% 35“’/0

Slika 17. Prikupljam $to je vise moguce informacija prije nego se odlu¢im na kupnju

Kad se radi o ustedi truda ili novaca, ¢ak 33% ispitanika se nije priklonilo niti uStedi
truda niti uStedi novca (Slika 18). U ovom slucaju, ocjena 5 oznaCava ulaganje truda kako
bi se ustedio novac, dok ocjena 1 oznaCava da ispitanik nije spreman uloZiti napor kako
bi ustedio, odnosno oznacava ustedu truda. Ipak, ukupno 54% ispitanika je ovu tvrdnju
oznacilo ocjenama 4 i 5, stoga se moze zakljuciti da su ipak spremni uloziti viSe napora

za pretrazivanje jeftinijih varijanti nego novca kod kupovine namjestaja.
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Slika 18. UloZit ¢u viSe truda kako bih kupio/la proizvod po niZoj cijeni

Kao i kod ustede truda, najveci broj ispitanika (31,25%) ustedu vremena ocijenio
je ocjenom 3 (Slika 19), odnosno smatra da se tvrdnja ,prilikom kupovine vazno mi je da
ne potro§im puno vremena“ niti odnosi, niti ne odnosi na njih. lako kontradiktorno, obzirom
da se 54% ispitanika izjasnilo kako bi ulozilo vise truda prilikom kupovine, ¢ak 46,5%
ispitanika tvrdi da im je vazno da ne potroSe puno vremena, a za uloZeni trud je potrebno

izdvoijiti viSe vremena nego kod kupovine bez prethodnog napornog istrazivanja.

+ I 200
» | 2 5%
1 | 10.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Ocjena

Slika 19. Prilikom kupovine vazno mi je da ne potro$im puno vremena
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Samo 5,75% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da su dobro informirani o
ponudi namjestaja na trziStu, no najveci broj se uglavnhom ne slaze i nimalo ne slaze s
istom tvrdnjom (45,75%) (Slika 20).

5,75%

L ()}

12,50%

©
C
(0]
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Slika 20. Dobro sam informiran/a o ponudi namjeS$taja na trzistu, pa nemam potrebu
puno istrazivati prije kupovine

Slika 21 prikazuje u kojoj mjeri su ispitanici podlozni prilagodavanju sniZzenjima. Na
primjeru ovog pitanja ne moze se donijeti zaklju¢ak o prilagodavanju snizenima
generalno, buduci da je najveci broj ispitanika (29,25) tvrdnju oznacio ocjenom 3 $to znaci
da se ona niti odnosi, niti ne odnosi na njih. Ocjenama 4 i 5 je tvrdnju oznacilo 32%

ispitanika, dok se s tvrdnjom uglavnom i nimalo ne slaze ukupno 38,75% ispitanika.
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Slika 21. U pravilu ¢ekam da proizvod bude snizen prije nego se odlu¢im na kupovinu

Kada se usporedno gledaju prosjeci ocjena na prethodna pitanja u ovisnosti o
spolu, moze se zakljuCiti da nema gotovo nikakvih odstupanja, odnosno javljaju se

odstupanja od najviSe 0,2 ocjene (Slika 22).

U pravilu ¢ekam da proizvod bude snizen prije nego _63
se odlu¢im na kupovinu. 3,00
Dobro sam informiran/a o ponudi namjestaja na

trziStu, pa nemam potrebu puno istrazivati prije _ ggg
kupovine. ’
Prilikom kupovine vazno mi je da ne potro$im puno _ 3,35
vremena. 3,41
UloZit ¢u viSe truda kako bih kupio/la proizvod po _3,50
nizoj cijeni. 3,64
Prikupljam Sto je viSe moguce informacija prije nego _3,67
se odlu¢im na kupnju. 3,78

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
M =2

Slika 22. Prosje¢ne ocjene vaznosti ustede truda, vremena i novca u ovisnosti o spolu
ispitanika
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7.4. KARAKTERISTIKE PROIZVODA

Kada se radi o karakteristikama proizvoda koje utjeCu na dono$enje odluke o
kupovini namjestaja, one se zasigurno razlikuju od onih koje utje€u na donosenje odluke
o kupovini nekih drugih proizvoda od kojih se oCekuje duza ili manja trajnost, primjerice
automobila ili vo¢a. Ispitanici su danim karakteristikama dodjeljivali ocjene u rasponu od
1 do 5 (1 - uopée nije vazno, 2 - uglavhom nije vazno, 3 - niti vazno niti nevazno, 4 -

uglavnom ja vazno, 5 - potpuno je vazno).

Niska cijena je karakteristika koju ispitanici uglavhom ocjenjuju niti vaznom niti
nevaznom, njih 43,75%. Veci broj ispitanika (ukupno 41,75%) se odlucio niskoj cijeni
dodijeliti ocjene 4 i 5 prema vaznosti, dok samo 14,5% ispitanika nisku cijenu ne smatra

vaznom karakteristikom prilikom kupovine namjestaja (Slika 23).

s I 425
+ I 27.50%
(]
52 I ;.5
'g' 1110 m Broj ispitanika
2 I s.75%
1 [ 5.75%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Slika 23. Niska cijena

Slika 24 prikazuje ocjene prema vaznosti dodijeljene funkcionalnosti namjestaja
prilikom dono$enja odluke o kupovini. Cak 67,25% ispitanika smatra da je funkcionalnost
izuzetno vazna karakteristika. Nitko ne smatra funkcionalnost uglavhom nevaznom i

potpuno nevaznom.
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Slika 24. Funkcionalnost

Izgled namjestaja (Slika 25) prilikom donoSenja odluke o kupovini je, kao i
funkcionalnost, pretezno od iznimne vaznosti (54,5%) kod ispitanika. Uglavhom vaznim
ga smatra 37,75% ispitanika, a niti vaznim niti nevaznim 7%. Ukupno 0,75% ispitanika

smatra izgled uglavnom i potpuno nevaznim.
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Slika 25. Dizajn (izgled)

Slika 26 prikazuje ocjene vaznosti punog drva kao materijala namjestaja kod
donoSenja odluke o kupovini. Najveci broj ispitanika smatra puno drvo kao materijal niti
vaznom niti nevaznom karakteristikom (34,5%) namjeStaja, a izuzetno ili uglavhom
vaznom karakteristikom ga smatra ukupno 49,75% ispitanika. Samo 15,75% ispitanika

smatra puno drvo kao materijal uglavnom ili potpuno nevaznim.
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Slika 26. Puno drvo (masiv) kao materijal

Kvaliteta materijala i zavrSne obrade je, uz izgled i funkcionalnost, ocijenjena kao

jako vaZna karakteristika. Cak 57,5% ispitanika smatra ju izuzetno vaznom, 31,5%

ispitanika se izjasnilo da im je ta karakteristika uglavhom vazna, a niti vaznom niti

nevaznom ju smatra 9,5% ispitanika. Samo 1,5% ispitanika smatra kvalitetu materijala i

zavrSne obrade uglavhom nevaznom, a niti jedan ispitanik ju nije ocijenio kao potpuno

nevaznu (Slika 27).
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Slika 27. Kvaliteta materijala i zavr$ne obrade

Slika 28 se odnosi na ocjene prema vaznosti dodijeljene brzini isporuke. Ona moze

oznaCavati brzinu isporuke naruCenog namjeStaja putem interneta, kupljenog u

prodavaonici koja ima moguénost dostave kupljenog proizvoda ili brzinu izrade i isporuke

Tihana Vergot Dono3enje odluke o kupovini namjestaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



34

namjestaja naru¢enog za izradu po mjeri direktno od proizvodaca namjestaja. Velik broj
ispitanika (ukupno 68,25%) brzinu isporuke smatra izuzetno ili uglavnhom bitnom, njih
25,25% ju smatra niti vaznom niti nevazno, a samo 6,5% ispitanika se izjasnilo da im

brzina isporuke ne predstavlja vaznu karakteristiku.
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Slika 28. Brzina isporuke

Na isporuku se nerijetko veZe i usluga montaze proizvoda, pogotovo kada se radi
o namjestaju. Ukupno je usluga montaZe proizvoda ocijenjena kao uglavnhom vazna
karakteristika (Slika 29), a to smatra 20,5% ispitanika, dok ju 33,5% smatra izuzetno
vaznom. Niti vaznom niti nevaznom ju smatra 24,5% ispitanika, a uglavnom ili izuzetno

nevaznom ukupno 21,5% ispitanika.
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Slika 29. Usluga montaZe proizvoda
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Niti vaznom niti nevaznom karakteristkom je u prosjeku ocijenjena
prepoznatljivost brenda proizvodaca, a za tu opciju se odluCilo 30,75% ispitanika.
Vaznijom od prosjeka ju smatra samo 19,5%, a €ak 49,75% ispitanika ju smatra uglavnom

ili potpuno nevaznom (Slika 30).
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Slika 30. Prepoznatljivost brenda proizvodaca

Od ukupno 400 ispitanika, njih 183 (45,75%) smatra da su jednostavnost CiS¢enja
i odrZzavanja izuzetno vazna karakteristika. Uglavnom vaznom karakteristikom ju smatra
38%, a niti vaznom niti nevaznom 13,5% ispitanika. Uglavnom ili potpuno nevaznom ju

smatra samo 2,75 ispitanika (Slika 31).
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Slika 31. Jednostavnost ¢is¢enja i odrZzavanja

Slika 32 prikazuje prosjeCne ocjene karakteristika u ovisnosti o spolu ispitanika.
Kao i kod ispitivanja vaznosti uStede truda, vremena i novca, ne primjecCuje se znacajna

razlika izmedu dodijeljenih ocjena muskaraca i Zena. Razlika u ocjeni ve¢a od 0,2 je
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samo kod jednostavnosti CiSCenja i odrzavanja, koju su Zenske ispitanice ocijenile
prosjenom ocjenom 4,4, a muski ispitanici 3,97. Kod svih ostalih karakteristika ne javlja
se razlika izmedu prosje¢nih ocjena veéa od 0,4 ocjene. MuSkarci obrac¢aju paznju na

kvalitetu materijala i zavrSne obrade viSe nego Zene.

Jednostavnost ¢iS¢enja i odrzavanja
Prepoznatljivost brenda proizvodaca
Usluga montaze proizvoda

Brzina isporuke

Kvaliteta materijala i zavrSne obrade
Puno drvo (masiv) kao materijal
Dizajn (izgled)

Funkcionalnost

Niska cijena

0,00 0,50 1,00 150 2,00 250 3,00 3,50 4,00 450 5,00
M =2

Slika 32. Prosje¢ne ocjene karakteristika u ovisnosti o spolu ispitanika
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8. ZAKLJUCAK

Buduci da zivimo u vremenu u kojem je digitalna tehnologija u jako velikoj mjeri
prisutna u drustvu i sve viSe ovisimo o njoj, logi¢ki se namecée da Ce se aktivnosti poput
kupovine namjestaja sve CeSce obavljati putem novih tehnologija, a sve rjede uzivo. Tome
pogoduje i nacin Zivota u kojem su ljudi sve viSe zaokupljeni poslom i obavezama, pa
imaju sve manje vremena za druge aktivnosti, stoga im se online kupovina ¢ini kao
odli¢an nacin za ustedu vremena. Toga su svjesni i online trgovci koji na online kupovinu
nerijetko nude posebne popuste ili pogodnosti kao Sto je besplatna dostava. Anketa
provedena u sklopu ovog rada pokazala je da su internet stranice proizvodaca i
prodavaca najcesci izbor potroSaca prilikom istrazivanja informacija o proizvodima, no i
dalje daju prednost osobnoj kupovini namjestaja, bilo u velikim ili malim robnim ku¢ama
ili kod proizvodaca namjestaja, pred online kupovinom. Drugim rije€ima, nacin kupovine
koji ispitanici prakticiraju je webrooming. Taj nacin im omogucuje usporedivanje istih ili
sliénih proizvoda razli€itih proizvodaca prije donosenja odluke o kupovini, bez ulaganja
previSe truda ili vremena. Prilikom usporedivanja karakteristika proizvoda, najvise se
pozornosti pridaje izgledu, kvaliteti materijala i zavrSne obrade te funkcionalnosti, a
najmanje prepoznatljivosti brenda proizvodaca. Nacini razmisljanja Zena i muskaraca o

svim pitanjima su podjednaki.

Kako bi bili u korak s vremenom, proizvodaci i prodavaci namjestaja su primorani
ponuditi $to je viSe moguce informacija o proizvodima koje izraduju i/ili prodaju kako bi
bili konkurentni na trzistu. Mlade generacije, koje su odrastaju u doba kad gotovo svako
kucanstvo ima raCunalo i pristup internetu, koje se €ak i Skoluju putem interneta, Cine
buduce potroSace na trzistu namjestaja i tvrtke koje Zele opstati na tom trziStu moraju im

se maksimalno prilagoditi.
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PRILOG

Istrazivanje navika potencijalnih kupaca
namjestaja
PoStovanil PoStovanal

Pozivam Vas da odvojite 5 minuta i sudjelujete u istraZivanju stavova i mislienja potencijalnih kupaca
namijestaja iz drva. IstraZivanje provodim u skiopu izrade diplomskog rada na studiju Oblikovanje
proizvoda od drva Sumarskog fakulteta Sveucilidta Zagrebu. Cilj ovog istraZivanja je saznati na koji
nacin i pomocu kojih izvora kupci donose odluke o kupovini namjestaja.

IstraZivanje je anonimno, stoga Vas najljubaznije molim da na postavljena pitanja odgovarate iskreno!
Za viSe informacija o istraZivanju i rezultatima moZete mi se obratiti na mail tihana.vergot@gmail.com.

Unaprijed Vam hvala na sudjelovanju!

Tihana Vergot * Required.

Demografske karakteristike ispitanika

1. Spol *

musko

zensko

2.Dob *

18-24
25-34
35-64

65 ili vise
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3. ZavrSen stupanj obrazovanja *

Osnovna Skola
Srednja Skola
V3S/NV/SS

Mr./Dr.

4. Zupanija stanovanja *

Zagrebacka
Krapinsko-zagorska
Sisacko-moslavacka
Karlovacka
Varazdinska
Koprivnicko-krizevacka
Bjelovarsko-bilogorska
Primorsko-goranska
Li¢ko-senjska
Viroviticko-podravska
PoZeSko-slavonska
Brodsko-posavska
Zadarska
Osjecko-baranjska
Sibensko-kninska
Vukovarsko-srijemska
Splitsko-dalmatinska
Istarska

Dubrovacko-neretvanska

Tihana Vergot
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Medimurska
Grad Zagreb

Zivim u inozemstvu.

5. Broj Clanova kucCanstva *

vise od 5

6. ProsjeCni mjesecni prihod kucanstva (umanjen za iznos kredita)

manji od 3.000 kn
od 3.000 do 5.000 kn
od 5.000 do 7.500 kn

viSe od 7.500 kn

7. U proteklih godinu dana, koliko puta ste razmiSljali o kupnji nekog komada namjestaja? *

nijednom
1-2 puta
3-5 puta
6-10 puta

vise od 10 puta
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8. U proteklih godinu dana, koliko puta ste kupili neki komad namjestaja? *

nijednom
1-2 puta
3-5 puta
6-10 puta

vise od 10 puta

Planiranje kupovine

9. Koje aktivnosti prethode Vasoj odluci o kupovini namjestaja? *

Detaljno prou¢avam sve mogucnosti prije dono3enja odluke o kupovini.
Prije kupovine samo provjerim koja prodavaonica ima proizvod koji Zelim.
Ne planiram kupovinu unaprijed, ve¢ ju obavim ¢im uvidim potrebu za novim namjeStajem.

Drugo:

10. Na koji nacin prikupljate informacije o proizvodu prije donoSenja odluke o kupovini? *
Mogucnost visestrukog odgovora.
Provedem detaljno istraZivanje o proizvodu.
Do informacija o proizvodu dolazim iz medija (televizija, novine, internet).
Konzultiram se sa prijateljem/poznanikom Koji ima iskustva s namjeétajem koji
planiram Kupiti.
Konzultiram se sa struénim osobama (dizajneri namjeétaja, drvni tehnolozi,
proizvodaci namjestaja) o proizvodu Koji planiram Kupiti.

Ne prikupljam informacije o proizvodu prije dono$enja odluke 0 kupniji.
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Drugo:

11. Na kojem mjestu traZite informacije o proizvodu kojeg planirate kupiti? *
Mogucnost visestrukog odgovora.
Na internet stranicama proizvodaca namjestaja.
Na internet stranicama prodavaca (webshop).
Putem reklama i oglasa na televiziji.
U katalozima ili letcima.
Osobno kod proizvodaca namjestaja.
Kod prijatelja/poznanika koji ima iskustva s proizvodacem ili prodavacem.

Drugo:

12. Gdje najCeSce kupujete namjesta)? *

Osobno u velikim robnim kuéama.
Osobno u malim prodajnim salonima namjestaja.

Osobno kod proizvodaca namjestaja (jer imam odredene zahtjeve za proizvod - viastita
ideja, namjestaj po mijeri i slicno).

Narucujem na internetu (on-line).

Drugo:

13. Koju od navedenih dodatnih usluga koje nude proizvodaci | prodavaci namjestaja
smatrate poZeljnom kod kupoving? *

Moguénost videstrukog odgovora.

lzmjera prostora
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3D vizualizacija
Dostava
Montaza

Drugo:

14. U Kkojoj razini usporedujete iste proizvoda razliCitih proizvodaca prije dono3enja
odluke o kupovini? *

Trudim se usporediti proizvode nekoliko razliitih proizvodaca prije dono$enja odluke o
kupovini.

Usporedujem proizvode dva ili tri proizvodaca kojima najviSe vjerujem.

Ne usporedujem proizvode razli€itin proizvodaca, ve¢ sam vjeran/na jednom proizvodacu.

Drugo:

15. U kojoj razini se prilagodavate sniZenjima u salonima namjestaja prilikom donoSenja
odluke o kupovini? *

Donosim odluku o kupovini na temelju videnog oglasa o sniZenju cijene nekog proizvoda.
Pratim sniZenja i odgadam kupovinu sve dok Zeljeni proizvod ne bude na sniZenju.
Donosim odluku 0 kupovini neovisno o sniZenjima.

Drugo:
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U kojoj mjeri se tvrdnja odnosi na Vas?
Oznacavanjem kruZic¢a ispod pripadajuceg broja (od 1 do 5) oznacite u kojoj mjeri se tvrdnja odnosi na Vas (1 -
uopce se ne odnosi na Vas; 5 - potpuno se odnosi na Vas).

16. Prikupljam Sto je vise moguce informacija prije nego se odlu¢im na kupnju. *

uopce se ne odnosi na mene potpuno se odnosi na mene

17. UlozZit ¢u viSe truda kako bih kupio/la proizvod po niZoj cijeni. *

uopce se ne odnosi na mene potpuno se odnosi na mene

18. Prilikom kupovine vazno mi je da ne potroSim puno vremena. *

uopce se ne odnosi na mene potpuno se odnosi na mene

19. Dobro sam informiran/a o ponudi namjestaja na trZiStu, pa nemam potrebu puno
istrazivati prije kupovine. *

uopéeseneodnosinamene ) ( O (O C O () potpuno se odnosi na mene

Tihana Vergot Donosenje odluke o kupovini namjeStaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad



49

20. U pravilu ¢ekam da proizvod bude sniZen prije nego se odlu¢im na kKupovinu. *

uopéeseneodnosinamene () ( ) () () ()  potpuno se odnosi na mene

U kojoj mjeri svojstvo namjestaja smatrate vaznim?
Oznacavanjem kruZica ispod pripadajuceg broja (od 1 do 5) oznacite u kojoj mjeri navedenu karakteristiku
namjestaja smatrate vaZznom (1 - nevazno; 5 - izuzetno vazno).

21. Niska cijena *

nije uopce vazna OO O o o izuzetno je vazna

22. Funkcionalnost *

nije uopce vazna O O O O o izuzetno je vazna

23. Dizajn (izgled) *

nije uopée vazna O OO O O OO izuzetno je vazna
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24 Puno drvo (masiv) kao materijal *

nije uopce vazna OO O O 0O izuzetno je vazna

25. Kvaliteta materijala i zavrSne obrade *

nije uopce vazna OO O O o izuzetno je vazna

26. Brzina isporuke *

nije uopce vazna O OO O O izuzetno je vazna

27. Usluga montaZe proizvoda *

nije uopce vazna OO O O o izuzetno je vazna

28. Prepoznatljivost brenda proizvodaca *

iy
[R%]
Lo
=9
o

nije uopce vazna A T T T [ izuzetno je vaina
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29. Jednostavnost CiS¢enja i odrzavanja *

nije uopce vazna izuzetno je vazna
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