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SAZETAK

Inditex Grupa predstavlja jednu od najvecih svjetskih korporacija za distribuciju mode.
Svoje poslovanje zapoceli su 1963. godine, kao mali obiteljski obrt u radionici za izradu
Zenske odjece. Prvi brend Inditexa, bila je Zara, Ciji je uspjeh pratila medunarodna
ekspanzija krajem 1980-ih i uzastopno lansiranje novih brendova, koji sada imaju

integrirani model fizi€kih i online trgovina.

Grupacija trenutno broji sedam brendova, koji posluju u preko 6 000 fizi¢kih trgovina
na 95 trzista diljiem svijeta i na 215 trZista putem svoje online platforme. Ti brendovi

su: Zara, Pull & Bear, Massimo Duitti, Bershka, Stradivarius, Oysho i Zara Home.

Brendovi Inditexa prvenstveno su fokusirani na potrosaca, kojemu nastoje osigurati
kvalitetne proizvode po pristupacnim cijenama. Specificnim nacinom gradili su i

unaprijedili svoju prodaju, o ¢emu ¢emo viSe govoriti kroz ovaj zavrsni rad.

Klju¢ne rijeci: promotivni miks, unapredenje prodaje, istraZivanje zadovoljstva

potro$aca, marketing, Inditex Grupa



SUMMARY

Inditex is one of the world's largest fashion distribution groups. They started their
business in 1963, as a small family business in a workshop for making women's
clothing. The first Inditex brand was Zara, whose success was followed by
international expansion in the late 1980s and the successive launch of new brands,

which now have an integrated model of physical and online stores.

The group currently has seven brands, which operate in over 6 000 physical stores in
95 markets worldwide and in 215 markets through its online platform. These brands

are: Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho and Zara Home.

Inditex brands are primarily focused on the customer, to whom they strive to provide
guality products at affordable prices. They built and improved their sales in a specific

way, which we will talk more about in this final paper.

Key words: promotion mix, sales promotion, customer satisfaction research,

marketing, Inditex Group
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet zavrSnog rada je zadovoljstvo potrosa¢a brendovima Inditex Grupe i
elementi unapredenja prodaje koje koriste kako bi povecali potrodnju. Cilj rada je
istraziti utjecaj zadovoljstva i elemenata unapredenja prodaje na namjeru potrosnje
potroSaCa Inditex-ovih brendova. Temeljem navedenog postavlijene su dvije

hipoteze:

H1: Zadovoljstvo potroSaCa pozitivho i zna€ajno utjeCe na namjeru potrosnje

Inditex-ovih brendova.

H2: Elementi unapredenja prodaje pozitivno i znaCajno utjeCu na namijeru

potrodnje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom izrade zavrSnog rada, najviSe je koriStena strucna literatura, udzbenici i
strucni ¢lanci, a potom i internetske stranice. Dio podataka prikupljen je i unutar
same Grupe, konkretno u Massimo Dutti trgovini. KoriStene su metode analize,
sinteze, kompilacije i deskripcije. Provedeno je istraZivanje za stolom kod
teorijskog dijela rada te su primarni podaci prikupljeni u trgovini Massimo Dultti.
Takoder je provedeno online istraZivanje zadovoljstva potroSaca brandova Inditex

Grupe na drustvenim mrezama i putem maila.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na sedam cjelina. Prva cjelina sastoji se od uvoda, koji se potom
dijeli na predmet i cilj rada, izvore podataka i metode prikupljanja, te sadrzaj i
strukturu rada. Druga cjelina uvodi nas u osnove marketinga, definira ga i upoznaje

nas sa elementima marketinskog spleta. Treéa cjelina upoznaje nas sa



promotivnim miksom i svim njegovim elementima, a Cetvrta cjelina sa
unapredenjem prodaje. Ostatak rada baziran je na konkretnom primjeru Inditex
grupacije. Na kraju rada napravljena je analiza rezultata istraZivanja utjecaja
unapredenja prodaje i zadovoljstva potroSaca na povecanje prodaje brendova

Inditex Grupe te zakljuc€ak i popis literature.

2. MARKETING

Marketing je toliko sveobuhvatan da se ne moze smatrati zasebnom funkcijom. Radi
se o0 sveukupnom poslovanju promatranom kroz prizmu njegova krajnjeg rezultata, to

jest sa stanovista potrosaca.

2.1. Pojmovno odredenje marketinga

Marketing je proces stvaranja i isporucivanja vrijednosti potroSa¢ima na nacin bolji od
konkurencije radi izgradnje i odrzavanja dugoroCnih odnosa sa svim ukljuCenim
stranama. Marketing je drustveni i upravljacki proces kojim putem stvaranja, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je

potrebno ili $to Zele.*

Marketing kao takav, ne predstavlja samo sredstvo nastupa na trzistu, vec cijelu
filozofiju poslovanja. To obuhvaca niz ideja i aktivnosti, kao i neprestanog razmisljanja
i istrazivanja trzista.

Ljudske Zelje i potrebe osnova su marketinga. Potreba je stanje koje se javlja
uskragivanjem nekih osnovnih zadovoljenja. Primjerice, ljudima je za zZivot potrebna
hrana, voda, zrak, odje¢a, i druge osnovne stvari bez kojih ne mogu prezivjeti. Zelje
su zudnja za posebnim zadovoljenjem dubljih potreba. To znaci specifi¢nije ulazenje

u ljudske potrebe, odnosno mogucnost izbora.

Na konkretnijem primjeru to bi izgledalo ovako - ukoliko je Covjek gladan ili zedan, on

osjeca potrebu za hranom ili vodom, bez koje dugoro¢no ne bi mogao prezivjeti. | to

1 pavicgi¢ J., Cizmek Vujnovi¢ O., Krupka Z., Vlasi¢ G.: Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, 2014., str.
18



je onda potreba. No, ukoliko zZeli odredenu vrstu vode, hrane ili recimo brend odjece,

to su veé njegove Zelje. Tu je osnovna razlika izmedu potreba i Zelja.

Ako bolje razmislimo o ovome, shvatit ¢emo koliko je ljudskih potreba zapravo malo,
a Zelja jako puno. One se vremenom mijenjaju, osobito pod utjecajem okoline, drustva

i raznih institucija (kao Sto su Skola, crkva ili poslovno okruzenje).

Ukoliko imamo odredenu Zelju i/ili potrebu, javlja nam se i potraznja za njome.
Potraznja izrazava zelje za posebnim proizvodima koje su odraz mogucnosti i
spremnosti da se oni kupe. Zelje postaju potraznja kada se temelje na kupovnoj moéi
pojedinca. Na primjer, mnogi ljudi Zele oti¢i na odmor u neku egzoti¢nu zemlju, no

samo si neki to mogu priustiti.

Prvenstveno, potrebno je istraZiti Zelje i potrebe potro$aca, njihove navike i oCekivanja,
probleme te eventualne promjene koje Zzele vidjeti. Najbolja garancija uspjeha,
zadovoljni su potrosaci. Oni vremenom postaju vjerni potrosaci, koji ¢e se rado vracati
i kupovati viSe proizvoda, te dijeliti svoja pozitivna iskustva. To je vazno, jer ljudi vole
i cijene informacije iz poznatih izvora (npr. preporuke obitelji, prijatelja, kolege). Stoga,
za poslovnu organizaciju, jako je vazno odrzavati zadovoljstvo postojecih potroSaca.
To zadovoljstvo postize se konstantnom kvalitetom proizvoda i usluga, prihvatljivim
omjerom cijene i kvalitete (cijena u skladu dobivene vrijednosti) te dostupno$cu
proizvoda i usluga. Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja potrebno je osmisliti

rieSenja koja ¢e zadovoljiti potroSace na nacin bolji od konkurencije.

Marketing obuhvaca i istrazivanje samog trzista, odnosno gospodarstva. Pri tome se
podrazumijeva informiranost o zaposlenosti u drzavi, visini placa i kamatnih stopa,

razvoju tehnologije i raznim drugim promjenama, kao $to su primjerice, novi zakoni.

Takoder, veoma je vazno dobro istraziti konkurenciju. Konkurencija predstavlja sva
poduzeca koja nude isti ili sliCan asortiman. lako na prvu, vjerojatno zvuci kao nesto
loSe, konkurencija ne mora uopce biti takva. Dapace, ona moze sluziti kao motivacija

i dodatni poticaj.



2.2. Elementi marketinSkog spleta

Nakon informacija prikupljenih istrazivanjem trziSta, marketinski stru¢njaci odlucuju o

kombinaciji elemenata marketinskog spleta kako bi Sto bolje zadovoljili potraznju

ciljanoga trzista.

MarketinSki splet (miks) jest kombinacija Cetiriju temeljnih marketinSkih elemenata
(4P) usmijerenih prema ciljanom trZistu radi istodobnog ostvarenja ciljeva poslovanja

te zadovoljenja potreba i Zelja ciljanog trZista. Elementi klasichoga marketin§kog

spleta jesu proizvod, cijena, promocija te prodaja i distribucija.?

Marketinski splet skraceno se naziva i 4P $to oznacava prva slova elemenata na

engleskom jeziku.

Prikaz 1. Elementi marketinSkog spleta

Proizvod

(Product)

Marketinski splet (4P)

Promocija

(Promotion)

Distribucija

(Place)

Izvor: vlastita obrada autora

2 Pavigié J., Cizmek Vujnovi¢ O., Krupka Z., Vlasi¢ G.: Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, 2014., str.

26




2.2.1. Proizvod

Proizvodom smatramo sve $to se moze ponuditi trziStu, sa svrhom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe.®
Ipak, u proizvode se ne ubrajaju samo opipljiva dobra. U Sirem smislu, u proizvode
ubrajamo fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletove
navedenih jedinica.* Prije nego proizvod izade na trziSte, potrebno je donijeti niz

odluka.

2.2.1.1. Brend

Jedna od vaznijih odluka, odnosi se na brend proizvoda. Brend predstavija ime i/ili
znak, boju, slogan i ostale elemente koje proizvodaci trebaju osmisliti kako bi najbolje
predstavili svoj proizvod. Kreiran je i sa namjerom identificiranja proizvoda i usluga
jednog ili grupe proizvodaca u odnosu na konkurentske, stoga je, prilikom stvaranja
brenda potrebno biti veoma mastovit, kako bi brend bio jedinstven, drugadiji i
zapamcen na trzistu. Brend je zapravo, sve ono $to nas asocira na neki proizvod.
Neke od najpoznatijih svjetskih brendova &ine: Apple, Google, Mercedes, Disney i
McDonald’s. Oni su toliko uspjeSni i prepoznatljivi na trzistu, da ukoliko samo
pomislimo na njih, stvaraju nam se vizualne, ali i emocionalne asocijacije. Upravo je
to cilj svakoga brenda. Dati osjecaj sigurnosti i povjerenja potroSacima. Kako bi se
oCuvala prava proizvodaca, nakon Sto se brend lansira na trziste, postaje
proizvodacevo vlasnistvo, zastiCeno zakonom. To znaci da viSe nitko na trzistu ne

smije upotrebljavati njihovo ime, znak, boju, slogan i sli¢no.

2.2.1.2. Ambalaza

Sljedec¢a odluka odnosi se na ambalazu, to¢nije materijal od kojeg ¢e ambalaza biti

izradena te nacCin na koji ¢e biti dizajnirana. Ova odluka vazna je zbog toga Sto

3 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, Mate,
Zagreb, 2006., str. 539

4 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, Cetvrto europsko izdanje,
Mate, Zagreb, 2006., str. 539



ambalaza treba biti prakticna, obzirom da Stiti proizvod prilikom prijevoza, skladiStenja
I samog rukovanja, a ujedno i fiziCki privlaCna, kako bi zainteresirala potroSaca i
potaknula ga na kupnju. Ambalaza ima i promotivhu funkciju. Ovdje je vazno
spomenuti i samo pakiranje proizvoda. Treba racunati da se potroSaci ponekad sluze
istim proizvodom viSe puta, ali u manjim koli€inama, pa je za neke proizvode bolje

osigurati viSe manijih pakiranja, nego jedno veliko.

2.2.1.3. Stil i dizajn

Odluka o stilu i dizajnu Cesto je presudna u odluci potroSaca o kupnji nekog proizvoda.
Stil opisuje vanjski izgled proizvoda, privlaci pozornost i estetski izgleda ugodno, dok
dizajn seze do same jezgre proizvoda. Stoga je dizajn, kompleksniji pojam od stila i
Cesto jednako pridonosi ucinkovitosti proizvoda kao i njegov izgled. To se osobito
odnosi na proizvode odjec¢e, obuc€e i namjestaja. Neki od navedenih proizvoda moze

odli¢no izgledati, ali biti vrlo neudoban.

2.2.1.4. Asortiman

Pri samom izlasku na trziste, vazna je odluka o asortimanu. Asortiman proizvoda skup
je svih proizvoda koji se na odredenom mijestu i u odredeno vrijeme, nude na prodaju
od strane jednog poduzeca. Cilj svakog poduzeca je u svojoj ponudi imati Sto vise
artikala unutar asortimana, kako bi se zadovoljile Zelje i potrebe Sto veceg broja
potro$acCa. Potrosaci proizvode odabiru na temelju raznih karakteristika, kao $to su
cijena, kvaliteta i izgled proizvoda, a €esto i njihove navike ili trenutno raspolozenje.
Linija proizvoda je skup proizvoda koji su usko povezani jer funkcioniraju na sli¢an
nacin, prodaju se istim skupinama klijenata, distribuiraju se u istim vrstama trgovina,
ili su im cijene sliéne.> Zbog toga poduzece nastoji uvoditi sve vise novih linija
proizvoda, kako bi proSirili svoj asortiman i zadovoljili raznovrsne zelje i potrebe
potroSaca. Prema dostupnoj koli€ini proizvoda unutar odredene trgovine, razlikujemo
dimenzije asortimana, odnosno njihovu $irinu, dubinu i duZinu. Sirina asortimana

predstavlja broj razli€itih linija proizvoda koji se kupcima nudi na izbor, dubina

5 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje,
Mate, Zagreb, 2006., str. 552



predstavlja broj razli€itih varijanti svakog proizvoda unutar svake linije proizvoda, dok
duzina asortimana predstavija ukupan broj pojedinih proizvoda u svakoj liniji

proizvoda.

2.2.1.5. Jamstvo

U dana$njem svijetu velike konkurencije, odluka o jamstvu donosi veliku prednost, jer
potroSaCima daje osjecaj sigurnosti. Jamstva su formalne izjave proizvodaca o
oCekivanoj djelotvornosti proizvoda. Proizvodi pod jamstvom mogu se vratiti
prodavatelju, ili predvidenim popravnim centrima radi popravka, zamjene ili povrata

novaca.®

Jamstva su posebno ucinkovita u dvjema situacijama. Prva situacija je kada tvrtka i/ili
proizvod nisu dovoljno poznati, pa jamstvo potroSacu daje osjecaj sigurnosti i time ga
potiCe na kupnju. Druga situacija je kada je kvaliteta proizvoda nadmoéna onoj
konkurenata, pa tvrtka tada jam¢i nadmoénu djelotvornost, znajuci da joj konkurenti

ne mogu konkurirati.

2.2.2. Zivotni ciklus brenda / proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces “starenja” proizvoda. Zapravo, vodi nas kroz
vrileme od trenutka kada je proizvod uveden na trziste, pa sve do trenutka kada je

povucen s trzista.
Ako kazemo da proizvod ima Zivotni ciklus, to znadi tvrditi Cetiri stvari’:

1. Proizvod ima ograniCen zZivotni vijek
2. Prodaja proizvoda prolazi kroz razliCite stadije, od kojih svaki prodavacu
postavlja razliCite izazove, prilike i probleme

3. Zarada raste i pada u razli¢itim stadijima Zivotnog ciklusa proizvoda

6 Kotler Ph., K. L. Keller.: Upravljanje marketingom, dvanaesto izdanje, Mate, Zagreb, 2008., str. 395
" Kotler Ph., K. L. Keller.: Upravljanje marketingom, dvanaesto izdanje, Mate, Zagreb, 2008., str. 321 i
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4. Proizvodima su potrebne razliCite strategije marketinga, financija, proizvodnje,

prodaje i ljudskih resursa u svakom stadiju zivotnog ciklusa.
Zivotni ciklus proizvoda sastoji se od &etiri faze, a to su®:

o faza uvodenja
o fazarasta
o faza zrelosti

o faza opadanja

Svaka od tih faza zasebna je i zahtjeva razliCite marketinSke aktivnosti. Medutim,
Zivotni ciklus nemaju svi proizvodi. Postoje proizvodi koji ubrzo nakon uvodenja na
trziste dozive neuspjeh i nestaju. Na to utje€u razni elementi, koje ni marketinski
stru€njaci ne mogu uvijek predvidjeti, unato€ svojim znanjima i iskustvima. U nastavku

¢u malo detaljnije objasniti svaku od navedenih faza.

2.2.2.1. Faza uvodenja

Ovdje je rije€ o novom proizvodu koji tek izlazi na trziste. Cilj ove faze zapravo je
ispuniti potroSacevu potrebu za kvalitetnim proizvodom uz najmanje moguce troSkove
kako bi se postigao najveci moguci profit. To zahtjeva razne financijske i nefinancijske
napore. Prije svega, potrebno je dobro istraziti trziSte, napraviti detaljne planove i
analize, odrediti ciljno trZiste te prouciti njihove Zelje i potrebe. Zatim je potrebno
osmisliti strategiju prihvacanja proizvoda od strane potroSaCa te dobro prouciti

konkurenciju.

Za pocetak, najvaznije je upoznati i informirati potroSafe o postojanju novog
proizvoda, zainteresirati ih te potaknuti na isprobavanje i kupnju. Pri tome je vazno
motivirati i maloprodavace kako bi proizvod ukljucili u svoju redovnu ponudu. S
obzirom da novi proizvod izlazi u ograniCenom broju, cijena mu je u pravilu visoka.
Broj potro$aca je relativno mali, a profita nema, jer prihod od prodaje treba pokriti sve

izdatke i troskove koji su stvoreni stvaranjem proizvoda.®

8 Kotler Ph., Keller K. L.: Upravljanje marketingom, dvanaesto izdanje, Mate, Zagreb, 2008., str. 322
9 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 172



U ovoj fazi, prodaja nije velika i raste relativno sporo. Proizvod se nudi u ogranicenom
broju, cijena mu je visoka, ali bez profita. Broj potroSaca relativno je malen, a oni koji

to jesu, nazivaju se ,inovatorima“ ili ,ranim usvajacima®“.

Kod uvodenja, vaznu ulogu ima promocija proizvoda. Obzirom da je rije€ o nhovom
proizvodu, najbolje je odabrati oglasavanje. To moze biti putem oglasa u novinama,
televizije, radija, interneta ili nekih drugih medija. Na taj ¢e se nacin veliki broj ljudi,
najblize upoznati s tim proizvodom, $to je naravno vazno, jer konacni cilj ove faze

upravo i je proSirenje trzista.

2.2.2.2. Faza rasta

Nakon uvodenja proizvoda na trZiste, sljedeca na redu je faza rasta proizvoda. Ona
pocinje u trenutku kada razina prodaje dostigne toCku u kojoj novi proizvod pocinje
ostvarivati dobit. ObiljeZzava je rastuéa potraznja za proizvodom jer sve vise potroSaca

pokazuije interes za novim proizvodom i pocinje ga kupovati.'®

Cijene proizvoda ostaju jednake ili blago padaju, a financijski gubitak prelazi u dobit,
jer prihodi nadmasuju troSkove proizvoda. U ovoj fazi proizvod zapravo pocinje vracati

ulozena sredstva.

Vazno je nastaviti sa promotivnim ulaganjima te neprestano pratiti zadovoljstvo
potroSaca kako bi stekli i zadrzali pozitivno iskustvo s proizvodom i preporucali ga i

drugim ljudima, tzv. propagandom “od-usta-do-usta”.*

Za proizvod je idealno da bude u fazi rasta $to je duze moguce, pa se poduzimaju

razliCite marketinske aktivnosti koje bi tu fazu rasta proizvoda produzile.
Strategije marketinga u fazi razvoja proizvoda su?:

o uvodenje novih varijanti i modela
o unapredenje kvalitete i dodavanje karakteristike proizvodu
o ulazak u nove trziSne segmente

o povecanje distribucije i povecanje prodajnih mjesta

10 Previsic J., Ozreti¢ Dosen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 172.

11 Previsic J., Ozreti¢ Dosen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 173

12 Kotler Ph., Keller K. L. , Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom, ¢etrnaesto izdanje, Mate, Zagreb,
2014., str. 3741 375



o sniZava se cijena kako bi privukli kupce koji su osjetljivi na cijenu

o povecanje oglasavanja.

2.2.2.3. Faza zrelosti

Treca po redu je faza zrelosti proizvoda. To je faza u kojoj je proizvod dostigao najvisu
toCku svojega rasta. Prodaja je dostigla svoj maksimum, a troSkovi proizvodnje su
minimalni. Konkurencija je velika, proizvod je uvelike poznat i prihvacen na trzistu, ali
interes za proizvodom lagano opada. Tada marketinski stru€njaci osiguravaju nove
alate kako bi zadrzali interes i prodaju. To Cesto rade putem popusta, gratis proizvoda

i nagradnih igara.

2.2.2.4. Faza opadanja

Faza opadanja posljednja je faza u zivotnom ciklusu proizvoda. Ona se javlja kada se
proizvod krene prodavati sve slabije. Razlozi mogu biti razni, od jake konkurencije,
kvalitetnijih ili modernijih proizvoda, promjena u pona$anju potroSaca, pa do same
zasicenosti proizvodom. Takoder, na trziStu se javljaju i supstituti koji jednako ili ¢ak

bolje zadovoljavaju potrebe potrosaca.

Vremenom prihodi postanu toliko niski da se financijski ni ne isplati proizvodnja tog
proizvoda. Tada je bitno utvrditi Sto preciznije razloge padanja prodaje, kako bi se
mogla donijeti odluka, hoce li se problem pokusati rijesiti ili ce se u potpunosti

zaustaviti proizvodnja.

2.2.2. Cijena

U najuzem smislu, cijena je koli€ina novca trazena za neku robu ili uslugu. U Sirem
smislu, cijena je zbroj svih vrijednosti koje potroSaci izmjenjuju za korist posjedovanja

ili koriStenja proizvoda ili usluge. Cijena se javlja pod raznim imenima.*3

13 Kotler, Ph., Bowen, J. T., Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate,
2010., str. 316§ 317
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S marketinSkog aspekta cijena je mjera za vrijednost koja se koristi u razmjeni izmedu

prodavaca i kupca.'*

Prilikom kupnje proizvoda i/ili usluga potrosaci pla¢aju odredenu cijenu, a na temelju

predmeta razmjene ona se razli€ito i naziva.

U slu€aju kada se radi o opipljivim proizvodima (npr. maijici, torbi ili cipelama) cijena
se naziva upravo tako — cijena. No, kada je rije€ o uslugama, cijena moZe biti nazvana
i drugacije. Tako na primjer, za koriStenje usluge knjiznice, odnosno posudbu knjiga,
cijenu nazivamo ,Clanarinom“ dok u slu€aju koriStenja autoceste, cijenu nazivamo

,cestarinom®.

Odluka o visini cijene predmeta razmjene ovisi o raznim ¢imbenicima, od samog viSeg
cilja proizvodaca (niska cijena, visoka cijena, osvajanje velikog trziSnog udjela, brzi
povrat ulaganja i sli€no), troSkova proizvodnje, cijena konkurentskih proizvoda, pa sve

do opcéeg gospodarskog stanja i kupovne modi.

Prilikom odredivanja cijene, ne treba misliti samo o tome koliko ljudi Zeli taj proizvod
ili uslugu, vec koliko bi si ljudi to moglo i htjelo kupiti. Takoder, potrebno je odluciti o
nacinima i uvjetima plaé¢anja, kao i o tome hoce li i kada biti popusta, te koliki ¢e oni
biti.

Odlukom o cijeni, pokazujemo i o kakvom se tipu proizvoda radi. Naime, dokazano je
da potrosaci Cesto vjeruju kako viSa cijena oznacCava i viSu kvalitetu proizvoda ili
usluge, pa ju koriste kao vaznu informaciju u procesu kupnje, te odabiru onu marku
koju karakterizira viSa cijena kako bi na taj nacin osigurali o¢ekivanu kvalitetu. Osim
Sto pokazuje razinu kvalitete proizvoda i/ili usluga potro$acima, cijena utje€e i na
drustveni imidz, jer visoka cijena oznaCava luksuzan proizvod. Stoga mozemo
zakljuciti da odredivanje cijena predstavlja vrlo slozenu marketinsku aktivnost, jerima

psiholoski utjecaj na potrosace.

Cijena moze biti odredena na viSe nacina, pa se tvrtke Cesto koriste raznim

strategijama kako bi si olakSale i pomogle pri donosenju odluke o cijeni.

4 Dobrini¢ D., Gregurec |.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 147
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U nastavku ¢emo proci kroz Cetiri strategije, a to su: strategija cijena novog proizvoda,
strategija cijena za uhodane proizvode, strategija fleksibilnih cijena i strategija vodstva

cijena.

Strategija cijena novog proizvoda ukljuuje strategiju pobiranja vrhnja i strategiju
penetracijskih cijena. Obje se koriste prilikom samog lansiranja proizvoda na trziste,
no oznacavaju potpunu suprotnost. Strategija pobiranja vrhnja odreduje cijene
relativno visoke razine, postupno ih snizavajuci. Koristi se za one potro$ace koji nisu
cjenovno osjetljivi, sa ciliem da se $to pije pokrije troSak koji je nastao u fazi razvoja
novog proizvoda. Strategija penetracijskih cijena odreduje cijene relativno niske
razine, sa ciliem $to brzeg i sveobuhvatnijeg osvajanja trzista. Tada proizvod mora

izazvati razmjerno visoku potraznju kako bi se pokrila razlika u cijeni.

Strategija cijena za uhodane proizvode uklju€uje odrZavanje, smanjenje i povecanije
cijena. Kod odrZavanja cijene, nastoji se zadrzati trenutna trZiSna pozicija i unaprijediti
imidZ u javnosti. Smanjenje cijene obuhvaca sniZzavanje cijena kako bi se omogucila
konkurentnost, te dao odgovor potrosaima na potrebe uzrokovane promjenama u
okruzenju. Gospodarski subjekt tada mora dobro poznavati krivulju potraznje za
vlastitim proizvodom, te biti financijski i kompetitivno jak kako bi se, ukoliko bude bilo
potrebno, uspjesno borio u cjenovnom ratu. Povecanje cijene provodi se sa osnovnim

ciliem, a to je zadrzati profitabilnost.

Strategija fleksibilnih cijena oznaCava iskazivanje razliCitih cijena za razliCite
potro$ace, ali za jednaki proizvod i kvalitetu. Cilj je maksimiziranje kratkoro€ne dobiti
ovisno o konkurentskim uvjetima i spremnosti potro$aca da plati proizvod. Strategija
jednake cijene oznaCava iskazivanje jednake cijene svim potrosacima. Cilj je
pojednostavljeno odluCivanje o cijenama, ali i zadrzavanje dobrog ugleda medu

potroSacima.

Strategija vodstva cijena je ona koju provodi trzisni lider, na nacin da odreduje cijenu
proizvoda, koju slijede njegovi konkurenti, odnosno proizvodadi istovrsnih proizvoda.
Osnovni cilj te strategije je kontrola donoSenja odluka o cijenama u odredenoj

djelatnosti.
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2.2.3. Promocija

Promocija, kao element marketinSkog miksa, predstavlja oblik komunikacije.
Komunikacija se odvija kako prema kupcima tako i prema cjelokupnoj javnosti s

osnovnim ciljem:*®

o komuniciranja koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
o izgradnje pozitivnog imidZa o poduzecu i njegovim proizvodima
o utjecaja na kupnju proizvoda ili usluga

o razlikovanja poduzeéa i proizvoda od konkurencije

o podsjecanja kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda

Jednostavno reCeno, svrha promocije jest uspostavljanje komunikacije izmedu
proizvodaca i potroSaca. To se postiZze putem promotivnih aktivnosti, kada se ciljno
trziSte upoznaje i informira o proizvodu i/ili usluzi, a marketinski stru€njaci nastoje ih
prezentirati na najbolji moguci nacin, s krajnjim ciljem zelje za kupnjom i potroSnjom

istog.
Promociju, odnosno njezine aktivnosti, moguce je podijeliti na dvije velike skupine:1®

1. primarne (osnovne) promocijske aktivnosti - oglasavanje, unapredivanje prodaje,

osobna prodaja, odnosi s javnosScu i publicitet

2. sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivhosti - dizajn, ambalaza, usluge

potro$acima, propaganda "od-usta-do-usta".

Odluke o promociji trebaju biti dobro osmisljene i ,izraCunate“ unaprijed. One ukljucuju
odluku o datumu pokretanja i duljini trajanja promotivhe kampanje, odluku o obliku
promocije, kao i mjerenju ucinkovitosti promotivnih aktivnosti. Pri tome, najvaznije je
dobro poznavati obiljezja odabranog ciljnog trzista, jer ¢e se sa njima razlikovati i

promotivne aktivnosti.

15 Dobrini¢ D., Gregurec |.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 191
16 |pid
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2.2.4. Distribucija

Distribucija €ini onaj element promotivhog miksa kojeg se Cesto usporeduje ili ¢ak
poistovjeCuje sa pojmom prodaje, iako zapravo nisu isto. Prodaja predstavlja
konkretan €in promjene vlasnistva nad proizvodom, dok se distribucija odnosi na izbor
kanala prodaje. Jednostavnije reCeno, distribucija nam pokazuje nacin na koji proizvod
dospijeva od proizvodaCa do krajnjeg potrosaca. Glavna joj je zadaéa da na pravo

mjesto, u pravo vrileme i u pravoj koli€ini dostavi proizvod, uz minimalne troSkove.

Distribucijski kanali predstavljaju putove distribucije robe od proizvodaca do kupaca,

te kao takvi, ovisno o broju ¢lanova koji u njemu sudjeluju, mogu biti razli¢ite duzine.’

Tablica 1. Struktura kanala distribucije

o Kanal nulte razine (kanal izravnog marketinga) - izmedu proizvodaca i kupca
nema posrednika, prodaja se obavlja izravno kupcima

o Kanal prve razine — jedan posrednik izmedu proizvodaca i kupca

o Kanal druge razine — dva posrednika uklju¢ena u distribuciju robe do kupca,
veletrgovac kupljenu robu od proizvodaca prodaje trgovcima na malo koiji
robu prodaju krajnjim kupcima

o Kanal trece razine — pored veletrgovca i trgovaca na malo kao ¢lanovi kanala

javljaju se agenti i brokeri

Izvor: vlastita obrada autora

FiziCka distribucija predstavlja one aktivhosti koje su potrebne da bi se proizvod u
fiziCkom smislu kretao kroz kanale distribucije. FiziCka distribucija je skup aktivnosti
sastavljen od obradivanja narudzbi, rukovanja robom, skladiStenja, upravijanja
zalihama i prijevoza, koje se rabe u kretanju proizvoda od proizvodaca do kupaca i

krajnjih potroSa¢a. S druge strane, prodaja predstavlija konkretan ¢in prijenosa

17 Dobrini¢ D., Gregurec |.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 167

14



vlasniStva robe od proizvodaca do potroSaca. To moze Ciniti putem posrednika (npr.

trgovine) ili izravno.

Obzirom da o distribuciji ovisi hoce li se proizvod naci na pravom mjestu u pravo
vrijeme, potrebno je dobro razmisliti pri donoSenju vaznih odluka. Prije svega,
najvaznije je odabrati mjesta na kojima ¢e proizvod biti dostupan. U geografskom
smislu razmatra se dostupnost na podrucju cijele drzave, nekoliko gradova ili samo
jednog (npr. glavnog) grada. Zatim, razmatra se hoce li proizvod biti dostupan samo
u specijaliziranim prodavaonicama, velikim prodavaonicama ili svugdje. Naravno,
ovisno i o kojem je proizvodu rije€. Nakon toga, slijedi organizacija prijevoza i odluka

0 posrednicima.

Stupanj pokivenosti trzista odreduje broj prodajnih mjesta na kojima je proizvod

dostupan kupcima. S obzirom na intenzitet opskrbe trzista razlikuju se:'®

o Intenzivna distribucija — u pravilu se sva raspoloziva mjesta prodaje koriste za
prodaju proizvoda. NajCesc¢e proizvodi manje vrijednosti ili koji se ¢esto kupuju.

o Selektivna distribucija — prodaja proizvoda obavlja se na ograni¢enom broju
prodajnih mjesta. Proizvodi su u pravilu viSih cijena i kupci su skloni utrositi
dodatno vrijeme za njihovo trazenje

o Ekskluzivna distribucija — prodaja ekskluzivnih proizvoda koji se rijetko kupuiju,
Cesto podrazumijeva samo jedno prodajno mjesto na velikom zemljopisnom ili

Cak nacionalnom podrucju

Pri izboru kanala distribucije, vrste posrednika mogu biti maloprodaja i veleprodaja.
Veleprodaja predstavlja nabavljanje proizvoda u velikim koliCinama, koji se potom
prodaju trgovcima na malo, preradivackim poduzeéima i ostalim velikim potroSacdima.
Maloprodaja predstavlja prodaju probe i usluga potroSaima, odnosno krajnjim

korisnicima.

18 Dobrini¢ D., Gregurec I. Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 172
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3. PROMOTIVNI MIKS

Promotivni ili marketing komunikacijski miks predstavlja kombinaciju promotivnih

aktivnosti u marketingu.
Elementi promotivnog ili marketing komunikacijskog miksa su:*°

o Oglasavanje

o Unapredenje prodaje

o Osobna prodaja

o Direktni marketing

o Interaktivni i internetski marketing (promocija putem interneta)
o Odnosi s javnoséu

o Publicitet

3.1.0glasavanje

Oglasavanije je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda
ili usluga od prepoznatljivog sponzora.?® Temeljni cilj oglasavanja zapravo je povezati
put izmedu proizvodacCa i potrosata. Na taj se nacin potroSacu prezentira novi
proizvod i daju sve potrebne informacije, $to mu osigurava bolje snalazenje u velikoj

ponudi proizvoda na trzistu.

Oglasavanje ukljuCuje masovne komunikacijske kanale, $to mogu biti: televizija, radio,

Casopisi, izravna komunikacija postom i drugo.

19 Dobrini¢ D., Gregurec |.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 196
20 Kotler, Ph., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str.
762
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3.2.Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje obuhvada razne aktivnosti usmjerene na upravo to -
,unapredenje“ odnosno poboljSanje prodaje. Jedna od osnovnih karakteristika je
ukljucivanje stimulacija, odnosno nagrada ili bonusa za kupnju odredenog proizvoda.
Te stimulacije predstavljaju dodatne pogodnosti koje potroSaci dobivaju kupnjom
proizvoda ili usluge, sto ih naravno, poti¢e na kupnju. One predstavljaju kratkoro¢an
nacin unapredenja prodaje, a usmjerene su na posrednike, potrosace, prodavace ili

sve tri skupine.

Aktivnosti za unapredenje prodaje najCeSCe se koriste prilikom uvodenja novih
proizvoda, za poticanje prodaje proizvoda koji su ve¢ dugo na trzistu, zadrZzavanjem
postojeCih potroSaCa poticanjem ponovne kupnje, kao podrSka oglasavanju, te

neutraliziranju konkurenata.

3.3.0sobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja ,proces informiranja kupaca i uvjeravanja da kupe
proizvod putem osobne komunikacije u razli¢itim situacijama.“?! Najstariji je, a ujedno
i najceSci oblik promocije proizvoda ili usluge. Za razliku od prethodnih elemenata,

osobna prodaja specifiCna je po tome $to se odvija osobno izmedu prodavaca i kupca.

U dana$njem svijetu takozvane ,brze mode*“ i generalno masovne proizvodnje svega,
samo trziste je postalo veoma kompleksno. Velika je potraznja, ali ponuda jo$ veca.

Ovdje osobna prodaja moze odigrati dobru ulogu za unapredenje prodaje.

Osim &to prodavaci moraju biti educirani, odnosno posjedovati znanja o proizvodima
ili uslugama koje nude, oni trebaju posjedovati i razne komunikacijske, kao i
pregovaracke vjestine. Na taj ¢e nacin najbolje znati prezentirati i savjetovati kupce o

proizvodima ili uslugama.

2! Dobrini¢ D., Gregurec l.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016. str. 202
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Tablica 2. Osnovne prednosti osobne prodaje

o dvosmjerna komunikacija

o mogucnost prilagodbe potrebama i interesima potencijalnog kupca od strane
prodavaca

o znanje i struénost prodavaca

o mogucnost izgradnje kvalitetnog i dugoro¢nog odnosa s kupcem

o kreiranje ponude, pregovaranje o cijeni, dostavi robe i ostalim zahtjevima

kupaca

Izvor: vlastita obrada autora

3.4.Direktni marketing

Direktni marketing predstavlja oblik marketinga u kojemu se proizvodi i/ili usluge
direktno kre¢u od proizvodaca do potroSaca, bez posrednickog kanala distribucije.
Oznacava izravnu i dvosmjernu komunikaciju izmedu prodavaca i potroSaca, a bazira
se na pojedincu. Obuhvaca sve potrebne elemente (upoznavanje proizvoda,
zainteresiranost za proizvod i zakljuCenu prodaju) koji omogucuju da se bez

posrednika dode do direktne prodaje.

Zadnijih godina direktni marketing postao je posebno popularan i poprimio razne nove
oblike. Najprije se pojavio u obliku poste, a zatim su telefonska prodaja, direktna
komunikacija putem radija i televizije, kataloSka prodaja kao i elektronski nacin kupnje
postali samo dio direktnog marketinga. Trenutac¢no, jedan od najpopularnijih nacina
komuniciranja s trenutnim i buduéim klijentima definitivno jest Newsletter. To je tekst
koji sadrzi informacije i novitete o tvrtki ili nekom drugom poslovnom subjektu koje se
korisnicima, kupcima i svima koji su zainteresirani za primjerice, odredeni modni
brand, redovito Salju putem e-maila. Ono Sto je kod njih specificno je da na e-mail
adrese korisnika donose isklju€ivo jednu informaciju, najéescée o raznim promocijama,

shizenjima, novitetima i sli¢no.

18



3.5.Interaktivni i internetski marketing

Sve vecim razvojem tehnologije, uloga interneta i njegov utjecaj na ponasanje
potro8aca i poduzeca, u danasnje vrijeme sve je potrebnija. Zastupljenost Interneta u
marketinSkim aktivnostima postala je tolika da ga mozemo nazvati novim, €ak i
neophodnim medijem. Brojni se razlozi kriju iza toga, a samo jedan od njih je veliki
broj korisnika do kojih poduzec¢a putem Interneta i njegovih moguénosti, dopiru brzo i

jednostavno.

Internet marketing je postao temelj uspjeSne, globalne, marketinSke kampanje, a
ujedno predstavlja sve popularniji nacin oglasavanja poslovnih subjekata. Omoguéava
dvosmijeran protok informacija, pri ¢emu korisnici participiraju i modificiraju oblik te
sadrzaj informacija koje primaju.“?? Kao §to nam i sami naziv govori, interaktivni ili
internetski marketing sluzi za direktnu komunikaciju izmedu proizvodaca i potrosaca
putem interneta. Takav marketing danas je sve poznatiji i zastupljeniji, a njegove
prednosti su brojne. Osim Sto potro$aci imaju sve informacije na jednom mjestu,
proizvodaci takvu vrstu marketinga mogu iskoristiti tako da slikom, tekstom, zvukom
ili €ak animacijom pokazu i priblize proizvod/uslugu potrosacima, a njegova primjena

je brza, jednostavna i povoljna.

Razlozi sve vecCe uporabe internetskoga marketinga od strane poduzeca jesu

prednosti koje on pruza poput:?3

o dvostrane komunikacije izmedu poduzeca i potroSaCa koja omogucava
djelotvorno identificiranje

o predvidanje i zadovoljavanje potreba potroSaca

o izgradivanje dugoro¢nih odnosa s potroSacCima

o upravljanje odnosima s njima (prilagodbom ponude, odnosno koridtenjem
masovne kastomizacije i personalizacije)

o mjerljivost uCinaka

o brzoga prilagodavanja prilikama na trziStu

o smanjenje troSkova poslovanja

22 Previsic¢ J., Ozretic DoSen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 212
23 Dobrini¢ D., Gregurec l.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 334
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mogu si ga priustiti kako velika, tako i mala poduzeca jer prostor za oglasavanje
nije ograni¢en
pristup informacijama je vrlo brz

kupnja se moze obaviti brzo i iz vlastitoga doma

3.6.0dnosi s javnoséu

Odnosi s javnoséu Cine funkciju managementa koja pomaze u definiranju

organizacijskih ciljeva i filozofije, te poti€e organizacijske promjene. Odnosi s

javnos$cu ukljuCuju komunikaciju sa svim znacajnim unutradnjim i vanjskim javnostima

u pokuSaju kreiranja konzistentnosti izmedu organizacijskih ciljeva i druStvenih

oc¢ekivanja.?* Ukoliko bi odnose s javno$¢u morali opisati u samo jednoj rijeci, to bi

definitivno bila komunikacija. To je funkcija kojom se pokrecu, odrzavaju i unapreduju

odnosi izmedu organizacije i njenog okruzenja, pri Cemu se usmjerenost organizacije

odnosi na javnost, sa ciljem izgradnje pozitivhog imidza.

Razliciti su nadini i alati ostvarivanja komunikacije, a najcesce se koriste:?°

©)

Priopéenja za javnost — pri lansiranju novog proizvoda na trziste, sklapanja
novih ugovora ili znac€ajnijih postignuca, priznanja, pohvala, donacija
Konferencije za tisak — organiziraju se povodom obiljeZzavanja znacajnijih
dogadaja, te koriste za neposrednu dvosmjernu komunikaciju s medijima
Lobiranja — lobiranje predstavlja aktivan oblik komunikacije sa svrhom
odrzavanja i izgradnju dobrih odnosa sa zakonodavstvom, vladinim
duznosnicima, politickim strankama i lokalnim duznosnicima, kako bi se
neposredno utjecalo na zakonsku i pravnu regulativu koja moze imati utjecaja
na poslovanje poduzeca

Edukacija i trening — u svrhu razvoja boljeg razumijevanja i pridobivanja
naklonosti prema poduzecu

Izlozbe i trgovacki sajmovi — upoznavanje sa proizvodnim programom,

isprobavanije i testiranje proizvoda

24 Previsi¢ J., Bratko S.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 387
25 Dobrini¢ D., Gregurec l.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 204 i 205
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o Kuc¢ne (korporativne) publikacije — oblik indirektne prezentacije poduzeca s
raznih aspekta (doprinos zajednici, zastita okoliSa, briga za zdravlje,
humanitarne, sportske donacije i slicno)

o Sponzorstva (pokroviteljstva) — financiranje i pomaganje raznim kulturnim,
sportskim, humanitarnim i drugim dogadajima i priredbama radi stjecanja
povoljnijeg javnog misljenja. PriredivaC mu kao protuuslugu omogucava

oglaSavanje u raznim oblicima na mjestima odrzavanja tih dogadaja i priredbi

3.7.Publicitet

Publicitet ,predstavlja neplaceni oblik promocije koji se mozZe Koristiti kroz bilo koji
masovni medij usmjeren ciljnom segmentu. Publicitet predstavlja novost ili informaciju
0 proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija, ali nije ju

narudio niti platio proizvodag.“?

Dakle, mozemo reci da je to besplatna promocijska aktivnost kreirana od strane
medija. Upravo zbog toga $to ne dolazi od samog proizvodaca, veé neke ,druge
strane“ odnosno medija, potroSaci ga Cesto smatraju pouzdanijim i uvjerljivijim.
Predmet publiciteta vijerodostojne su informacije iz podrucja poslovanja, koje mogu biti
pozitivne i negativne. Pozitivan publicitet nesto je §to svako poduzece prizeljkuje, jer
ujedno pridonosi osnovnom cilju promotivhe komunikacije, a to je prodaja. Na
pozitivan publicitet moze se utjecati odredenim aktivnostima kao Sto su donacije ili
humanitarne akcije, koje ¢e mediji rado prenijeti. Negativan publicitet moze biti
uzrokovan razli¢itim Cimbenicima kao sto su proizvodi s greSkom ili zagadenje okoliSa.
Takav publicitet poduzecu moze nanijeti velike Stete, pa je potrebno brzo i adekvatno

reagirati.

26 Dobrini¢ D., Gregurec . Integrirani marketing, Varazdin, 2016., str. 206
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4. UNAPREDENJE PRODAJE

Unapredivanje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticanjem radi prilagodavanja, olak8avanja, ubrzavanja i poveéavanja prodaje

dobara i usluga, uz stvaranje opcée drustveno-ekonomske atmosfere.

4.1.Suvremena trzista i utjecaji na prodaju

Suvremena trzista vrlo su kompleksna i promjenjiva. Potro$aci su veoma informirani,
sve zahtjevniji, snaga velikih kupaca raste, a novi obrasci distribucije stalno se
razvijaju. Takoder, kupovni se proces promijenio. Prodaje putem e-trgovanja sve su
zastupljenije u razli¢itim gospodarskim djelatnostima, jer je vremenski pritisak sve
veci, pa vecina potroSaa nema mogucnosti, a niti Zelje troSiti previSe vremena na
osobne odnose s dobavlja¢ima. Konkurencija je svakoga dana sve veca, a potrosaci
imaju velike mogucnosti izbora. Ponuda je vrlo Cesto sli¢na i to u pogledu gotovo svih
Cimbenika - kvalitete, cijene i usluge, pa prodavaci moraju biti maksimalno kreativni,

komunikativni i uvjerljivi.

4.2.Ciljevi unapredenja prodaje

Osnovni cilj unapredenja prodaje svakako je njezino povecanje, no prije toga potrebno
je definirati nekoliko klju€nih pitanja i odgovora. Najprije treba odrediti ciljnu skupinu
potroSaCa prema kojoj bi se sve baziralo, osmisliti strategije Sto bi i na koji nacin
potaknulo dodatnu prodaju te za koliko bi se ona trebala povecati. Pri tome, proizvodu
je potrebno osigurati mjesto na trziStu kako bi se izgradila dugotrajna i kvalitetna veza

s potrosacima.

Unapredenje prodaje uglavnom se koristi zajedno sa oglasavanjem, osobnom
prodajom ili nekim drugim alatima promidzbenog spleta. Ovdje mozemo Koristiti
promidzbe cijenom putem kartica za skupljanje bodova i programa vjernosti, sto je

danas sve ucCestalije.
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Kod unapredenja prodaje, osim vjernih potroSaca, koji ¢e samo potvrditi i povecati
svoju kupnju, pojavljuju se i oni potrosaCi koji su ve¢ vjerni nekom drugom
proizvodacu, kao i oni koji nemaju jednog odabranog proizvoda¢a, odnosno marku,
veC ih konstantno mijenjaju. Potrosaci koji konstantno mijenjaju marke uglavnom
kupuju jeftinije proizvode, stoga viSe obraéaju paznju na ono $to je trenutno na
promociji i snizenju, nego na samu kvalitetu proizvoda. Zbog toga je mala vjerojatnost

da ¢e ih promidzba preobraziti u vjerne potrosace.

Vazno je imati i koristiti se ciljevima unapredenja prodaje, osobito jer se oni razlikuju

po svom nacinu djelovanja, pa ¢e svaki od njih biti koristan na svoj nacin.
Tako razlikujemo:?’

o Ciljeve unapredenja prodaje namijenjene potro$acima - njima se uglavhom
koriste prodavaci kako bi: trenutno povecali prodaju, potaknuli potroSace na
isprobavanje novih proizvoda i osigurali zalihe onih proizvoda koje vec¢ koriste,
odvratili ih od konkurentskog proizvoda, zadrzali i nagradili vierne potroSace te
pomogli izgradnji dugorocnog trziSnog udjela

o Ciljeve unapredenja prodaje namijenjene trgovini — oni sluze kako bi motivirali
vlasnike trgovina na razne aktivnosti kao $to su: uvodenje novih proizvoda,
stvaranje vecih zaliha, oglasavanje proizvoda

o Ciljeve unapredenja prodaje namijenjene prodajnoj snazi — koristimo kako bi
postigli vecu prodajnu podrSku za nove ili ve€ postojeCe proizvode te kako bi

potaknuli prodavace na preuzimanje novih poslova

4.3. Potrosaci i njihove potrebe

Potrosac je osoba koja kupuje i koristi odredeni proizvod ili uslugu, kako bi zadovoljila
vlastite zelje i potrebe. U sredistu je svih marketinskih aktivnosti, $§to znaci da su svi
napori gospodarskih subjekata usmjereni na prou€avanje i zadovoljavanje njegovih

Zelja i potreba.

27 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, Getvrto europsko izdanje,
Mate, Zagreb, 2006., str. 786
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lako su potroSaci po mnogocemu slicni, u jo$ se viSe toga razlikuju. Samo neke od
razlika €ine njihova dob, spol, stru¢nost, kupovna mog¢, stil i nacin zivota, zelje i navike.
Upravo zbog toga jako je vazno prodavacevo razumijevanje kupevog ponasanja koje

je motivirano njihovim potrebama.
Razlikujemo:?®

o fizioloSke ili primarne potrebe
o potrebe za sigurnoScu

o drustvene potrebe

o potrebe za postovanjem

o potrebe za samoostvarenjem.

Na prvom mijestu nalaze se fizioloSke ili primarne potrebe. One oznacavaju
najosnovnije ljudske potrebe, neizbjezne za svakog Covjeka (hrana, pi¢e, spavanje).
Sljedece su potrebe za sigurnoS¢u. One su vazne, jer se svaka osoba Zeli osjecati
sigurno i zasti¢eno. Upravo zbog toga, u ljudima se Cesto javlja potreba za ugradnjom

alarma u aute, kupnju kamera za kucu, zivotnog osiguranja i sli¢no.

Drustvene potrebe nazivamo joS i potrebe za pripadno$¢u. One su takoder veoma
vazne, jer svaka osoba Zeli voljeti i biti voljena, imati prijatelje, druziti se (kako u

poslovnom, tako i u privathom zivotu), identificirati s odredenom skupinom.

Potrebe za postovanjem su one koje €ini na$ status. Potpuno je razumljivo da se
svatko od nas u ocima drugih Zeli osjec¢ati vrijedno, vazno i sposobno. Zadnje, ali
nikako manje vazne su potrebe za samoostvarenjem. One oznacCavaju zelju za

vlastitim razvojem i realizacijom svega $to mozemo i zelimo biti.

28 Maslowljeva hijerarhija potreba - https://www.simplypsychology.org/maslow.html (5.7.2022.)
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4.4.Metode i strategije unapredenja prodaje

Neke od metoda poticanja kupnje jesu putem: uzoraka, kupona, drustvenih mreza,
demonstracija, degustacija, nagradnih igara, prodajnog predstavljanja, savjetovanja
kupaca, povrata novca ili rabata, premija, pakiranja po povoljnoj cijeni, posebnih

promotivnih materijala, nagrada za vjernost.?®

Uzorci odnosno testeri, €ine jedan od najboljih naina uvodenja novog proizvoda na
trziste.3° Kao $to sama rije¢ govori, omogucavaju kupcima isprobavanje novog
proizvoda. Nude se besplatno u trgovackim centrima, na raznim sajmovima i
konferencijama ili se izravno Salju posStom. SluZze kao dar, podsjetnik ili Cisto

informiranje 0 novom proizvodu.

Kuponi mogu biti potvrde o prijasnjoj kupniji, ali i izresci iz novina koji potrosacima
jamce nizu cijenu pri ponovnoj kupniji ili dobivanje neke nagrade. Razlikujemo nekoliko

vrsta kupona, a to su: 3¢

o Vrijednosni - mogu biti izrezani iz tiska ili dobiveni u prodavaonici, a oznaceni
su iznosom popusta koji jam¢i nizu cijenu pri kupniji

o Premijski - kupci se poti¢u na dobivanje besplatnog uzorka, kataloga

o Nagradni - motiviraju pojedinca na poduzimanje nekog napora ili aktivnosti kako

bi dobio nagradu.

Drustvene mreze danas Cine vazan, gotovo neizostavan nacin komuniciranja.
Komunikacija putem njih jednostavna je, brza, jeftina i ono najvaznije, veoma
ucinkovita. Osim samog informiranja o proizvodima i/ili uslugama, sve je popularnija i
mogucnost kupovanja putem interneta. Najpopularnija mjesta oglasavanja cine:
Facebook, Youtube, Instagram i TikTok. Drustvene mreze mogu Cciniti vrste
internetskog servisa ili internetski prostor. Vrsta internetskog servisa najtesce se
pojavljuje u obliku platforme, prozora ili mrezne stranice, dok internetski prostor sluzi

za medusobno povezivanje korisnika.

29 |jebl D., Raetina J., Samarija B., Sarec-Grabar A.: Upravljanje prodajom, Skolska knjiga, Zagreb,
2014., str. 119

30 Liebl D., Radetina J., Samarija B., Sarec-Grabar A.: Upravljanje prodajom, Skolska knjiga, Zagreb,
2014., str. 120

31 |bid.
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Demonstracije sluze kako bi se zainteresiranim postoje¢im ili budu¢im kupcima
detaljnije pokazao proizvod, njegova primjena, nacin koristenja, odrzavanje i sli¢no.

Odvijaju se na licu mjesta, u prodajnom prostoru, na sajmovima, izlozbama, revijama.

Degustacije takoder sluze za informiranje o proizvodu, ali i njegovo isprobavanje. Uz

njih, kupcima se €esto nudi i kupnja tog proizvoda po promotivnim tj. nizim cijenama.

Nagradne igre provode se masovno uz pomo¢ medija (internet, televizija, radio, tisak).
Sudionici igara obavljaju odredenu aktivnost nadajuci se da ¢e biti proglaseni kao
dobitnici jedne od nagrada. NajceSci oblici nagrada su: neki proizvod/usluga, novac

na kartici, odnosno bon za kupnju do odredenog iznosa.

Prodajno predstavljanje i savjetovanje kupaca predstavlja efikasan nacin komunikacije
izmedu prodavaca i kupca. Preduvjet je uspjeSne prodaje, u kojemu se prodavac trudi
pronaci najbolje moguce rjeSenje za kupca. To se moze odvijati u prodajnom prostoru

ili putem besplatnog telefona i/ili pismenim putem elektroni¢ke poste.

Povrat novca ili rabat odliCan je poticaj na kupnju pri kojem kupci ostvaruju pravo na
povrat dijela novca ili rabat od kupnje nakon §to dokazu da su kupili proizvod. Drugi
oblik povrata novca Cini popust ostvaren prema nacelu ,staro za novo“ u kojem npr.

stari model raCunala za njegovu vrijednost umanjujemo za cijenu novog racunala.

Premije mogu biti multipak i vezane. Multipak premije poti¢u kupce na kupnju veceg
broja jedinica istog proizvoda. Na primjer, paket od $est boca mineralne vode, umjesto
standardne jedne boce. Vezane premije ili ,akcijska prodaja“ poznatije su pod
nazivima ,2 za 1“. Koriste se tako da se povezani proizvodi nude po niZoj cijeni nego
u slu€aju kad se kupuju odvojeno. Takvi su proizvodi obi¢no namjenski povezani, tako
da se spajaju dvije stvari koje idu jedna uz drugu. Na primjer, deterdzent i omekSivac

rublja u jednom paketu ili kava i $alice u drugom.=?

Pakiranje po povoljnoj cijeni koristi se u slu¢aju kada se snizava cijena uobi¢ajenog

pakiranja ili kada se nudi veca koli€ina proizvoda po cijeni manjeg pakiranja.

Poseban promotivni materijal ¢ine darovi, proizvodi, suveniri s oznakom marke

proizvoda ili logom proizvodaca koji se kupcima daju u fazi uvodenja proizvoda na

32 |bid
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trziste ili prilikom obljetnica/praznika. Nagrada za vjernost ukljucuje nov€anu nagradu

ili neki drugi oblik nagradivanja.

4.5.Pristupi kupcima

Kada govorimo o pristupima kupcu, govorimo o cijelom nizu znanja, vjestina i
snalaZzenja koje prodavac koristi u komunikaciji s kupcem. Ovdje ne postoji samo
jedan pristup koji se konstantno koristi i ponavlja, jer svaki kupac zahtijeva drugaciji
pristup. Prodavac¢ treba procijeniti situaciju na temelju koje ¢e primijeniti razliCite
metode pristupa kupcima. Pri tome, treba paziti o vrsti proizvoda i/ili usluge koja se
nudi, samom ponasanju i komunikaciji kupca, njegovim Zeljama i potrebama,
raspolozivom vremenu, kao i €injenicu je li to prva ili ponovna komunikacija s kupcem,

odnosno je li novi ili ve¢ postojeéi kupac.

U nastavku ¢emo proci kroz tri pristupa kupcima izdvojenih na temelju njihove vrste,

karakteristika i razli¢itih procesa kupovanja. To su:®3

o Pristup kupcu koji je odmah spreman sklopiti posao - veoma jednostavan
pristup, jer je kupac informiran i to¢no zna $to Zeli. U skladu sa time svoju je
potrebu to¢no definirao, Sto olakSava posao prodavadu koji ne mora

procjenjivati i utvrdivati njegove potrebe.

o Pristup kupcu koji trazi savjet - ovaj je pristup nesto slozeniji od prvog, jer
prodavaC mora iskoristiti svoja znanja, iskustva i vjeStine kako bi stvorio
vrijednost za kupca. Takoder, mora se potruditi uvjeriti kupca da mu iskreno
Zeli pomoéi u rjeSavanju njegovog problema kako bi stvorili medusobno

povijerenje, trajne odnose te obostrano zadovoljstvo nakon kupnje/prodaje.

o Pristup kupcima koji Zele postati stratedki partneri - kako bi uopée doslo do

saveza dvaju partnera, potrebno je dobro medusobno proucCavanje te

33 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, etvrto europsko izdanje,
Mate, Zagreb, 2006., str. 786
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zajednicki interes. U vecini sluCajeva taj posao obavlja stariji i iskusniji ¢lan
uprave, a nastaje kada se odgovarajuci proizvodni program ili usluga udruze s

drugim gospodarskim subjektom.

4.6.Promotivne aktivnosti namijenjene kupcima

Danasnje tvrtke, ukljuCujuci i Inditex grupaciju, ulazu velika financijska sredstva u
svoje promotivne aktivnosti. Zapo$ljavaju najbolje marketinSke struCnjake kako bi
unaprijedili poslovanje, a svijest o vaznosti marketinsSkih aktivnosti na poslovanje
tvrtke sve je razvijenija. Pri tome, veliku vaznost imaju promotivne aktivnosti kao Sto
su: oglasavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja, direktni marketing, promocija
putem interneta, odnosi s javnoS¢u i publicitet. Sve se to radi sa ciljem postizanja

zadovoljstva kod kupaca i boljih poslovnih rezultata tvrtke.

4.7.Tijek procesa kupnje

Veoma je vazno poznavati i odrediti to¢an proces kupnje, kako bi prodaja bila $to
uspjesnija. Pod time se podrazumijeva da prodavaci zavire u kupCevu psihologiju,
kako bi razumijeli njihove dozivljaje i naCin na koji donose odluke o kupniji, sa ciljem

zadovoljenja njihovih zelja i potreba.

Tijek procesa kupnje sastoji se od slijedecih faza:3

o svijest o potrebi

o vrednovanje rjeSenja
o rjeSavanje problema
o kupnja

o primjena.

Svijest o potrebi podrazumijeva samo prepoznavanje potrebe. To je poCetna faza u

kojoj kupac prepoznaje nedostatak neCega te pocinje intenzivno razmisljati o tome,

34 Manning G.L., Reece B. L.: Suvremena prodaja. MATE, 2008., str.189
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nadajuci se da Ce rijeSiti problem i pronaci to $to trazi. To mogu biti proizvodi, usluge,

tehnologija.

Vrednovanije rjeSenja druga je faza, u kojoj kupac trazi informacije koje ¢e mu pomoci
rijeSiti problem. Ovdje se mogu iskazati prodavaci, dajuci kupcu korisne informacije
koje ¢e mu pomoci u odabiru najboljeg rieSenja, a ujedno stvoriti medusobno povijerljiv
odnos. RjeSavanje problema nastupa ukoliko je kupac neodlu¢an, pa ima pitanja na
koja Zeli odgovor prije nego $to donese odluku o kupniji. Ovdje se prodavaci ponovno
mogu iskazati, svojim stru¢nim znanjima i savjetima. Kupnja je faza u kojoj su dobiveni
svi odgovori i rijeSene sve dvojbe. Primjena je faza u kojoj je stvoren pocCetak odnosa
s kupcem, a daljnja suradnja ovisi o dobavljac€u tj. njegovoj sposobnosti dodavanja
vrijednosti. Osim toga, kupac svoje informacije prima na vidnom, slusnom, mirisnom i

osjetilnom podrucdju.

Na vidnom podrucju, kupac najprije ugleda samo mjesto prodaje. Vazno je da bude
odrzavano i lijepo, jer se na temelju toga, stvara odredena slika o urednosti,
preglednosti i dostupnosti. Zatim vidi ponudu proizvoda/usluga, razne svjetlosne

efekte, obavijesti i natpise, kao i ambalaZzu, cijenu, boju proizvoda, dizajn i oblik.

Na slusnom podrugju, kupac se osvrée na zvukove. Cuje zvukove glazbe, informacije
preko razglasa, glas prodavaca te Zamor kupaca. Razna istraZivanja dokazala su da
glazba i njezine sastavnice (vrsta glazbe, glasnoca, tempo, tonalitet) itekako utje€u na
ponasSanje potroSaca u trgovackim centrima. Stoga je vazno da svi ti zvukovi budu
zanimljivi, motivirajuci i vedri.

Na mirisnom podrucju, osim same robe koja ima specificno prepoznatljive mirise (kao
Sto su kava, razni pekarski proizvodi, dekorativha kozmetika ili proizvodi za CiS¢enje)
mnoge informacije dolaze od samog mjesta prodaje i/ili prodavaca. Vazno je da mirisi

budu neutralni i njezni, a opet ugodni.

Na osjetiinom podruc¢ju, osim temperature u prodajnom prostoru (koja treba biti
ugodna i sobna) ubraja se i tezina robe, sastav materijala, mekoc¢a/tvrdoca. To je tako,
jer zapravo ne postoji roba koju ¢e kupac kupiti, a da je pritom ne opipa, dodirne ili se
njome rukuje. Ugodna atmosfera vazan je ¢imbenik za kupca tijekom cijelog prodajno-
kupovnog procesa stoga ju prodavaC mora stvoriti putem osjetilnih podrucja koja

dolaze od njega samog, robe i mjesta prodaje.
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4.8.0dluka o kupniji

Nakon $to je potroSac procijenio da mu odredeni proizvod/usluga treba, na red dolazi
odluka o kupnji. Ta odluka kupca moze usreciti ili unesreciti, pa se u dvojbama izmedu
toga da kupe ili ne kupe novi proizvod kupci koriste razli€itim osobnim i neosobnim
komunikacijskim kanalima. U osobne kanale ubraja se razgovor sa obitelji, prijateljima,
kolegama ili savjetovanje sa prodavac¢em u prodavaonici. U neosobne kanale spadaju
prijenosnici masovnog komuniciranja, ugodajni kanali komuniciranja (izlozi i uredenje
mjesta prodaje) te dogadajni kanali komuniciranja (izlozbe, sajmovi, zabavne priredbe,

modne revije).

Istrazivanja su pokazala da su kupcu za donoSenje odluke o kupnji kljuéni mjesto
prodaje i razgovor s prodavac¢em. Kupac tada na licu mjesta moze traziti prodavacevo
misljenje i savjet, a robu odmah razgledati, isprobati i usporediti. Zatim, kada kupac
sakupi dovoljno informacija, rjeSenje izabire pod utjecajem percepcije psihosocijalnog
i funkcijskog rizika. Psihosocijalni rizik podrazumijeva/oznacava strah od razmisljanja,
komentara i prigovora drugih ljudi. To se mozZe opisati primjerom kada se kupcu svidi
odredena odjeca i/ili obuc¢a koja nije markirana, pa se zamara pitanjima $to ¢e drugi
reéi, odnosno hocée li mu se netko rugati, misle¢i da nema novaca ukoliko ih kupi.
Funkcijski rizik nastaje nakon kupnje, pri samoj uporabi proizvoda. Kako bismo
smanijili taj rizik potrebno je sakupiti $to viSe informacija te se Sto bolje raspitati u vezi
odredenog proizvoda prije nego Sto dode do same kupnje. Ovdje veliki utjecaj imaju
prodavaci koji nesigurnim kupcima trebaju biti savjetnici, stvoriti medusoban odnos od
povjerenja te im dati jasne informacije o trazenom proizvodu/usluzi. Osim iz potrebe i
Zelje, kupci uglavnom kupuju iz navike. Ukoliko su odredeni proizvod probali i pokazao

im se dobrim, nemaju potrebu za promjenom.
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5. UNAPREDENJE PRODAJE NA PRIMJERU INDITEX GRUPACIJE

5.1. Op¢e informacije o poduzecéu

Inditex predstavlja jednu od najvecih svjetskih grupacija za distribuciju mode. Sastoji
se od sedam brendova, a to su: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho i Zara Home.3 Svaki od njih ima svoju osobnost, stil i dizajnerski
tim. Ovdje ne smijemo izostaviti i ,Tempe“ odnosno tvrtku unutar Grupe Inditex koja
se bavi dizajniranjem, prodajom i distribucijom obuce i modnih dodataka za sve
njezine robne marke. Njezino sjediste nalazi se u mjestu Elche, Spanjolskoj pokrajini
Alicante, koja je nadaleko poznata po dizajnu i proizvodnji obuée u Spanjolskoj.

Takoder, raspolaze sa Cetiri medunarodna ureda u Turskoj, Kini, Indiji i Vijetnamu.

Slika 1. Brendovi Inditexa

Izvor: Brendovi Inditexa, https://www.retaildetail.eu/news/fashion/inditex-wants-online-presence-every-

country-2020/ (10.7.2022.)

35 |Inditex Careers, https://www.inditexcareers.com/portalweb/hr_HR/inditex (10.7.2022.)
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Svoje poslovanje zapoceli su 1963. godine, kao mali obiteljski obrt u radionici za
izradu Zenske odjec¢e. Prvi brend Inditexa, bila je Zara.®® Njezin uspjeh pratila je
medunarodna ekspanzija krajem 1980-ih i uzastopno lansiranje novih brendova, koji
sada imaju integrirani model trgovina i online. Tijekom godina, znatno su se proSirili i
postigli ogroman svjetski uspjeh, no kako kazu, temeljna ideja im je ostala ista, a to je
da je kupac u sredistu svega Sto rade. Trenutacno, Inditex posluje u ¢ak 6 477 trgovina

na 95 trzista diljem svijeta i na 215 trziSta putem svoje online platforme.3’

Brendovi Inditexa jako su fokusirani na kljuéne elemente modne industrije — dizajn,
proizvodnju, distribuciju i maloprodaju. Svojim klijentima nastoje osigurati
najmodernije, visoko kvalitetne proizvode, po pristupaénim cijenama. Logisticki
sustav, Gije se srediste nalazi u Spanjolskoj, ¢ak dva puta tjedno, isporuduje nove

proizvode u sve Inditex trgovine.

5.2. Utvrdivanje specifiénih ciljeva

Postavljanje ciljeva predstavlja neophodan korak za dobru organizaciju. Ciljevi nas
motiviraju i govore nam $to Zelimo postiéi u odredenom vremenu i uz odredenu
koliinu potrebnih resursa. Ciljevi se postavljaju na osnovu utvrdene SWOT analize,
nakon Cega slijedi: izbor strategije, trazenje rjeSenja i postizanje ciljeva (kontrola

provedbe potrebnih aktivnosti).

Dva najvecCa izazova s kojima se tvrtke poput Inditexa suoCavaju u danasnjem
neizviesnom poslovnom svijetu su postavljanje previsokih odnosno nerealnih ciljeva,
koji dobro izgledaju u strateSkom dokumentu, ali ih je teSko zapravo posti¢i u usluznoj
industriji, i s druge strane, postavljanje preniskih ciljeva, $to dovodi do neiskoriStenosti

resursa kojima tvrtka raspolaze.

Za jednostavnije postavljanje ciljeva valja se posluziti SMART alatom. To je zapravo
nacin postavljanja ciljeva, koji sluzi za definiranje elemenata ciljeva i procjenu jesmo li

u planiranom vremenu postigli postavljeni cil;.

36 Inditex Careers, https://www.inditexcareers.com/portalweb/hr_HR/inditex (10.7.2022.)
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SMART oznacCava pocetna slova engleskih rijeCi sastavnica alata SMART. Cilj mora
biti:

1. Specifi¢an (Specific) — potrebno je konkretno i precizno definirati cilj. Citajudi

napisani cilj svima mora biti jasno $to je to. Ovdje je vazno znati odgovor na

pitanje — Sto to€no Zelimo ostvariti, zasto i na koji nacin?

U sluc€aju Inditexa, specificha analiza cilieva moze pomo¢i menadzZerima da

odgovore na klju€na pitanja — $to se treba postici, zasto i kako ¢e se to postici.

Na primjer, menadzeri razmatraju Zele li:

* povecati prodaju i dobit u sljedeca tri kvartala

* povecati prodaju u sljedeca tri kvartala za 30% u odnosu na ista tri kvartala
prosle godine

spovecati prodaju za 30% u odnosu na proslogodiSnju prodaju tijekom istog
vremenskog razdoblja poveéanjem proracuna za oglasavanje

* povecati prodaje istih trgovina za 30% u odredenom vremenskom razdoblju

koriStenjem slicnog proraCuna za oglasavanje.

lako se Cini da su svi ciljevi poprilicno sli¢ni, resursi i sposobnosti potrebne u
organizaciji istih potpuno su razli€iti. Specifi¢ni ciljevi pomazu organizaciji ne
samo da bolje planira tijek djelovanja, ve¢ i u maksimalnom KkoriStenju
raspolozivih resursa. Na primjer, u gore navedenim ciljevima, organizacija treba
odluciti zele li ulagati u Sirenje distribucijskog kanala ili uloziti u troSkove
oglasavanja. Specifi¢ni ciljevi tada pomazu u suzavanju opcih ciljeva u mikro
ciieve, a ujedno pruzaju jasan skup cilieva za razliCite odjele unutar

organizacije.

2. Mijerljiv (Measurable) — cilj se mora iskazati kvantitativno i kvalitativno. Potrebno
je utvrditi koji se elementi i na koji naCin mjere. Na osnovu ove precizno
definirane sastavnice alata moc¢i ¢emo utvrditi je li i kada je postignut postavljeni

cilj.
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Sve veca upotreba Interneta i drustvenih mreza, modela koji na fotografijama
izgledaju savrSeno i sami fokus na stopu broja online pregleda u poslovanju
drustvenih medija dovodi do porasta laznog i senzacionalnog sadrzaja koji
pocCinje stvarati odbojnost kod potro$aca. Inditex se treba usredotociti na

standarde koji su u skladu s vrijednostima i interesima Sirih dionika.

. lzvediv (Attainable) — utvrditi jesu li dostupni svi potrebni resursi, materijalni,
financijski i ljudski. Svako postavljanje ciljeva ujedno je i pokretanje promjena,
koje iz raznih razloga ponekad izaziva otpore. Stoga je vazno vidjeti mogu li se
ti otpori savladati kako bi se ciljevi mogli postii. Takoder, jako je vazno
kontrolirati cijeli taj proces, od samog trenutka pokretanja prve aktivnosti pa do
zadnje potrebne aktivnosti.

Upravo ovdje kada trebamo utvrditi izvedive i dostupne resurse, neka od pitanja
koja postavljaju menadZzeri u Inditexu su — ima li Inditex resurse za postizanje
postavljenih ciljeva u smislu financijskih sredstava i infrastrukture? ; Je li radna
snaga u Inditexu dovoljno obuéena za postizanje ciljeva? ; Kako Inditex moze
obuciti svoju radnu snagu da postigne Zeljenu razinu vjestina za postizanje

postavljenih ciljeva?

. Realan (Realistic) — bas kao Sto i sama rije€ govori, potrebno je postaviti realne
cilieve. Idealno je pronac¢i neku ,zlatnu sredinu® kako ti ciljevi ne bi bili niti
previsoki (neostvarivi) niti preniski (podcijenjeni). Prioritetno pitanje je mogu li i
ja (mi, oni) to postici?

Prema realnoj analizi, menadZeri u Inditexu trebali bi se usredotociti na opseg
i vremenski raspored projekata. Oni su klju¢ni jer ako su ciljevi nerealni tada ¢e
zaposlenici Inditexa postati demotivirani za postizanje ciljeva i na kraju izgubiti
povjerenje u top menadzment. Zbog toga je vazno da menadzeri na svim
razinama Inditexa, trebaju uzeti u obzir povratne informacije svojih zaposlenika

na terenu kako bi postavili realne ciljeve.
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5. Pravovremen (Timely) — za postizanje ciljeva vazno je odrediti toCan vremenski
rok. Svaka potrebna aktivnost mora biti vremenski odredena kako bi se znao
to¢an redoslijed: pocetka, trajanja i zavrSetka aktivnosti, kao i uCestalost (Cini

li se u viSe navrata ili kontinuirano).

PrekoraCenje vremenskih ogranienja Cesto rezultira povecanjem financijskih
troSkova, demotivacijom zaposlenika i padom povjerenja kupaca, $to u
konacnici ima utjecaj na cijeli brand organizacije. Ciljevi koje Inditex postavi
trebaju biti jasno i precizno navedeni. Na primjer, projekt bi trebao imati
specificirane podatke o zavrSetku, na primjer 3 mjeseca ili 90 dana, a svaka
aktivnost unutar projekta trebala bi biti jasno mapirana i na temelju vremena

pocCetka aktivnosti i trajanja aktivnosti.

5.3.0snovna sredstva unapredenja trgovine

Sredstva unapredenja trgovine mogu biti razli¢ita, no najceSc¢e govorimo o raznim
promocijama, snizenjima prilikom uvodenja novih linija proizvoda ili drugim kreativnim
idejama koje se provode radi povecanja prodaje. Sredstva koja se koriste za
unapredenje trgovine uglavnom su usmjerena na marketinske posrednike, a ne na

krajnje potrosace.

5.3.1. Promocija putem Interneta

Inditex uvijek posluje u korak s najnovijim trendovima te veliku paznju posvecuje
promociji svojih proizvoda. To izmedu ostaloga, Cine putem sluzbenih Internet
stranica, aplikacija i druStvenih mreza, koje su danas sve popularnije i zastupljenije.
Tako na primjer, svaka zasebna trgovina Inditex grupacije posjeduje svoju sluzbenu
Internet stranicu, aplikaciju, kao i stranice na druStvenim mrezama. Putem tih stranica
i aplikacija, mogu se vidjeti sve aktualne ponude i dobiti sve potrebne informacije.
Kupac u svakom trenutku moze provijeriti $to se sve nudi u trgovini i/ili online, po kojim
cijenama, u kojoj su trgovini dostupne koje veli€ine, ima li kakvih promocija i ostalo.

Takoder, kupac odmah moze napraviti i online narudzbu koja ¢e u roku od tri do pet
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radnih dana sti¢i na njegovu ku¢nu adresu ili u odabranu trgovinu. Ukoliko narudzba
dolazi na kuénu adresu, kupac je obavezan platiti poStarinu, no ukoliko narudzba stize
u odabranu trgovinu, tada je poS$tarina besplatna. Trgovina Massimo Dutti, osim
klasi¢ne online narudzbe, koja se unaprijed mora platiti da bi stigla kupcu, nudi i
mogucnost besplatne online rezervacije proizvoda. Tako kupac iz udobnosti vlastitog
doma moze rezervirati Zeljeni komad odjecCe, obuce, nakita ili kozmetike i u roku od 24
sata doci po njega u trgovinu. Kupac tada bez obaveze isprobava i/ili kupuje odredeni
proizvod. Ukoliko se za njega ne odlIudi, proizvod se uklanja sa rezervacije i vraéa u

prodaju.

5.3.2. Customer service

Dobro je poznato da Inditex kupce stavlja u samo srediste svog poslovnog modela.
Poznavanje i isporuka to€no onoga Sto kupci Zele, bez obzira gdje se nalazili,
zahtijeva preciznu organizaciju, veliku paznju posveéenu detaljima i vodece
tehnoloske inovacije. Pri tome, veoma im je vazna dobra komunikacija i savjetovanje
kupaca. U trgovinama Inditexa postoji cijela takozvana ,Customer service“ odnosno
.KorisniCka usluga“ koja se provodi od strane trgovaca prema kupcima. Osim
klasichog modela ljubaznog ponaSanja Sto bi znacCilo pozdraviti kupce na ulazu i
izlasku iz trgovine, biti im na raspolaganju, pomoci pri odabiru ili oti¢i do skladiSta
ukoliko im Zeljeni komad odjeée ili veli¢ina nisu izloZzeni vani, postoji cijeli niz
ponasanja koje trgovci nastoje omoguditi kupcima. U trgovini Massimo Dutti postoji

opcija i peglanja odjeCe, kao i skracivanja hlaCa uracunata u cijeni proizvoda.

5.3.3. Promocije i snizenja

Inditex nema stalne akcijske cijene, u smislu da je u trgovinama uvijek moguce nesto
pronac¢i na popustu. Veéinu godine aktualne su stalne cijene, no nekoliko puta
godiSnje provode se promocije i standardna sezonska snizenja. Osnovna razlika

izmedu promocije i snizenja je vremenski period i vracanje na prvobitno stanje.

36



Promocije se uglavnom provode sa promjenom godisnjih doba ili oko poznatih datuma
I praznika, kao Sto su Maj€in dan, Dan oc€eva, Valentinovo, Medunarodni dan Zena i
sliéno. Tada odabrani dio kolekcije ide na promociju, $to znaci da mu se privremeno
snizava cijena. Promocije traju krace, otprilike do mjesec dana. Cijena koja se snizi
ostaje fiksna dokle god promocija traje, a u trenutku kada promocija zavrsi cijena se

vraca na svoju prvobitnu.

S druge strane, sniZzenja se standardno odvijaju dva puta godiSnje — ljeti i zimi.
Nekoliko godina unazad, sniZzenja najprije zapocinju u internetskoj trgovini i aplikaciji,
a dan kasnije i u fiziCkim trgovinama. Tada veliki dio kolekcije, uglavhom sve ono Sto
ne pripada najnovijoj kolekciji, odlazi na snizenje. SniZenja traju duze, otprilike dva do
tri mjeseca i odvijaju se periodi¢no, po krugovima. Svaki novi krug oznacava dodatno
snizavanje ve¢ snizenih proizvoda, kao i moguénost dodavanja novih proizvoda na
snizenje. Prvi krug kreée sa prvim danom snizenja i tada se cijena najviSe snizi. Ubrzo
slijedi drugi, pa nakon nekoliko tjedana i tre¢i krug kada se cijena dodatno snizava, no

za simboliéan iznos.

5.3.4. Pogodnosti za djelatnike

Svaki djelatnik Inditexa, otprilike tri mjeseca od svog zaposlenja, dobiva zaposleni¢ku
karticu. Svatko ima svoju jedinstvenu karticu, sa kodom i Sifrom, na kojoj se nalazi
odredena svota novaca. U tom iznosu koji se nalazi na kartici, djelatnici mogu koristiti
popust od 25%. Popust se moZze koristiti do kraja kalendarske godine, nakon ¢ega se
iznos obnavlja. Popust se moze koristiti na cijelu kolekciju, na snizene i ne sniZzene

proizvode i to u svim Inditex trgovinama.

5.3.5. Zamjene i povrati

Inditex ima takvu politiku poslovanja da ukoliko proizvod ipak nije odgovarajuéi ili
kupac nije zadovoljan njime iz bilo kojeg razloga, ima pravo na zamjenu ili povrat

novaca. To moze izvrsiti u roku 30 dana od dana kupnje, uz predocenje racuna.
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Najoptimalnija je zamjena proizvoda, koja se vrsi tako da se kupljeni proizvod vrati i
zamijeni drugim proizvodom po istoj ili visoj cijeni. Ukoliko se kupac odluci za novi,

skuplji proizvod zamjenu moZze izvrsiti uz nadoplatu razlike novaca novog proizvoda.

Povrat se vrsi u slu€aju kada kupac ne moze ili ne Zeli pronaci proizvod za zamjenu.
Kupac tada vraca kupljeni proizvod, a zauzvrat dobiva puni iznos placenog novca.
Povrat novaca vrsi se na isti nacin, odnosno istim putem kojim je placano prilikom

kupnje.

5.4.0snovna sredstva unapredenja poslovanja i poslovne snhage

Unapredenje poslovanja najjednostavnije moZzemo opisati kao proces kretanja iz
jednog stanja u stanje koje se smatra boljim. To se obi¢no postize nizom djelovanja
koji imaju za cilj dovesti do te promjene i unapredenja kako bi se poboljSala

ucinkovitost, prihod i ugled tvrtke.

Inditex svoju vrijednost nastoji odrzati kroz lijepe, eti¢ke, a ujedno kvalitetne proizvode
sa potpunim Zivotnim ciklusom. Pri tome, precizno i odgovorno ponasanje jako im je
vazno u svakoj fazi modnog procesa - od dizajna i nabave, do proizvodnje i kontrole
kvalitete, logistike i prodaje kroz trgovine i online. Kroz svoje poslovanje vode se
jedinstvenim poslovnim modelom s tri klju€na stupa: fleksibilnost, digitalna integracija

i odrzivost.

5.4.1. Kupci

Kupac se nalazi u samom sredistu Inditexovog poslovnog modela. Svakodnevna
interakcija izmedu kupaca i osoblja vrlo je vazna za donoSenje modnih odluka, kao i
razumijevanja potreba kupaca. Njihov uspjeh izgraden je na stvaranju lijepe,
odgovorne mode koju kupci vole. Brendovi Inditexa dijele isti glavni cilj, a to je
odgovoriti na potrebe kupaca kroz najbolje iskustvo. Poznavanje i isporuka to¢no
onoga Sto kupci zele, bez obzira gdje se nalaze, zahtijeva preciznu organizaciju, veliku
paznju posvecenu detaljima i vodece tehnoloske inovacije. Nacin na koji se odgovara

na potrebe kupaca licem u lice i online jednako je vazan. Zbog toga se svakog jutra u
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svakoj Inditex trgovini organiziraju mini sastanci. Na tim sastancima, timovi
raspravljaju o tome kako mogu bolje sluziti kupcima i sudjeluju u sveobuhvatnim
programima obuke usmjerenim na poboljSanje odnosa s kupcima. Implementacija
sustava radiofrekvencijske identifikacije (RFID), koji su interno razvili timovi Inditexa,
omogucuje osoblju znatno lakSe i brze pronalazenje artikala u trgovini, $to dodatno
oslobada vrijeme za bolju posveéenost kupcima. Ovaj sustav sada je dostupan u svim
brendovima Grupe. Takoder, integrirani sustav za upravljanje zalihama SINT, koji je u
potpunosti operativan za sve robne marke Grupe, omogucuje ispunjavanje online
narudzbi kupaca iz skladiSta trgovine i online skladi$ta, pomazuci skrac¢ivanju vremena
isporuke i poboljSanju korisni¢ke usluge. Koncept 'Store mode' zahvaljujuci kojem
mobilne aplikacije i web-mjesta robnih marki kupcima pruzZaju nove usluge kao $to je
mogucnost pregledavanja zaliha u trgovinama u stvarnom vremenu za online kupnju
i trenutano preuzimanje te odredivanje to¢ne lokacije odredenog artikla unutar dana

trgovina.

5.4.2. Trgovine

FiziCke trgovine i internetske platforme srce su poslovanja, koje idealno funkcioniraju
zajedno. Upravo na njima se i gradi odnos sa kupcima. Sve Inditexove trgovine
smijestene su na paZzljivo biranim lokacijama, uklju€ujuc¢i znamenite zgrade u slavnim
trgovackim ulicama svijeta ili traZzene lokacije u trgovackim centrima. Puno financija i
truda ulazu u stvaranje trgovackih prostora koji donose najbolje od arhitektonskog
oblika i funkcije, s otvorenim linijama i toplim interijerima dobrodoSlice. Svaki od sedam
brendova ima svoju prepoznatljivu estetiku trgovine koja se prenosi i na njihove online
platforme. S pomno biranim namjeStajem i rasvijetom na raspolaganju, timovi za
kreativne i vizualne prikaze trude se izraziti osobnost robnih marki i pustiti modu da

govori sama za sebe.

5.4.3. Vidljiva demonstracija odrzivosti

Koliko je Inditexu vazna odrzivost, govore i njihove trgovine. Mnoge od novih vodecih

trgovina postizu certifikate za stroge i poStovane standarde odrzivosti. Osim toga, u
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2021. godini 91% energije koriStene u objektima (sjedistu, logistici i trgovinama) bilo

je obnovljivo. RaCuna se da ¢e u 2022. godini to porasti na 100%.

5.4.4. Dizajn

Dizajnerski timovi Inditexa broje preko 700 talentiranih pojedinaca, koji Zelje i potrebe
kupaca pretvaraju u stvarnost. Oni trebaju poznavati i razumjeti kupce iznutra, kako bi
zadovoljili njihove Zelje i potrebe, ujedno stvarajuéi odgovornu modu. Osim
kreativnosti, to zahtijeva i to¢nost, preciznost, paznju na detalje, analizu, instinkt, uvid
i jednostavnu ljudsku empatiju. Kako bi to ucinili u€inkovito, dizajneri moraju osjetiti
promjene trendova i sluSati svakodnevne povratne informacije kako kupaca, tako i
trgovina odnosno prodajnih timova. Kao $to smo rekli, dostave u trgovine stiZzu dva
puta na tjedan, kada osim nadopuna vec¢ postojeCih artikala, na police dolazi i nova
odjecéa. Dizajneri moraju biti iznimno kreativni i domisljati. Obi¢no je potrebno samo tri

tiedna da od ploCe za crtanje dode do stvarne pohrane odjece.

5.4.5. Izvori proizvoda

Inditex velike napore ulaze u to da njihovi proizvodi dolaze iz odgovornih i odrzivih
izvora. To€no je poznato gdje su proizvedeni svi prodajni artikli, a da pritom opskrbni
lanac ispunjava sve rigorozne zahtjeve odrzivosti. Svi dobavljaci i proizvodaci
uklju€eni u izradu njihovih proizvoda moraju ispunjavati drustvene, ekoloske,
sigurnosne i zdravstvene standarde. Neprestano traZze ekoloSki najodgovornije i
pretvaranje sirovina u odjevne predmete koje kupci Zele. Na primjer, predani su
podrZzavanju odrzivije proizvodnje pamuka, a drvna vlakna njihovih proizvoda nikada
ne potjecu iz primarnih ili visoko ekoloski relevantnih Suma. Svi dobavljacii proizvodadi
Inditexa dillem svijeta duzni su slijediti njihov Kodeks ponasSanja koji primjenjuje
najviSe standarde za zastitu ljudskih prava i promicanje medunarodnih radnih prava,
zdravlja i sigurnosti te ekoloskih aspekata. Kodeks se ne odnosi samo na dobavljace,
vec i na sve njihove pogone, pa sve do zadnje proizvodne jedinice kako bi to¢no znali

kako su proizvodi napravljeni i odakle dolaze. Timovima za nabavu redovito se
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odrzava obuka o odrzivosti sa ciliem podizanja svijesti o ekoloSkim i drustvenim
posljedicama njihovih izbora. Sa dobavljaCima posluju na ¢ak 50 razliCitih trziSta kako
bi nabavili vecinu proizvoda. Razvili su opseZan sustav testiranja proizvoda i kontrole
kvalitete, potkrijepljen nekim od najstroZih zdravstvenih i sigurnosnih propisa te
propisa o odrzivosti u industriji. Uz pomo¢ partnerskih sveucilista i laboratorija,
primjenjuju rigorozne standarde na cijeli proizvodni proces, na sve artikle koje prodaju
i dobavljaCe s kojima suraduju, uklju€ujuci dobavlja¢e kemikalija i njihove podredene

pogone.

5.4.6. Ispitivanje i analiza

Proces testiranja ukljuCuje 28 vanjskih laboratorija i Inditexov vlastiti laboratorij
posvecen obuci. Na testiranjima, ne samo da provjeravaju sigurnost proizvoda, ve¢
provode redovite tvorniCke revizije i nasumi¢no uzimanje uzoraka, kako bi pratili
materijale, boje, kemikalije, opremu i ostale stvari koje se koriste u proizvodnim
procesima. Vodeci program ,The List, by Inditex“ analizira i klasificira vise od 23 000
kemikalija koje se koriste u proizvodnji. Na taj nacin nastoji se poboljSati kvaliteta
okoliSa i osigurati da modni proizvodi budu sigurni i odrzivi ¢ak i prije nego $to su
dizajnirani, sa glavnim ciljem sprjeCavanja upotrebe i stvaranje Stetnih tvari. Program
Picking najopsezniji je i najuCinkovitiji alat za provjeru kvalitete proizvoda. Prvo se
procjenjuju potencijalni rizici svake stavke tijekom faze projektiranja, a nakon $to se
krene u proizvodnju, uzimaju se uzorci za analizu i ispitivanje u ovlastenim
laboratorijima. Detaljnim prouCavanjem rezultata utvrduje se zadovoljavaju li artikli

definirane standarde.

5.4.7. Logistika

Inditex posjeduje deset logistiCkih centara. SjediSte svakog od njih nalazi se u
Spanjolskoj, u blizini sjedista njihovih brendova. Veéina proizvodnje takoder se odvija
u neposrednoj blizini, kako bi se skratila putna udaljenost i ujedno smanijila potrosnja
energije. Slobodno mozemo reci kako njihove trgovine sluze potrebama njihovih

kupaca, a njihovi logisti¢ki centri sluze potrebama njihovih trgovina. Cak dva puta na
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tiedan, nadopunjavaju svoje kolekcije u svim trgovinama diljem svijeta. Osim fizickih
trgovina, kolekcije se nadopunjuju i u online trgovinama. Uz odabir ,brze dostave® koja
se dodatno naplaéuje, kupcima se omogucava isporuka narudzbe u roku od 48 sati, a
Cesto i ranije. Sustavno nadograduju sve postojece logistiCke platforme, uvode eko-
ucinkovitu rasvjetu, poboljSavaju izolaciju, ugraduju sofisticiranu opremu za kontrolu
klime, isporu€uju bicikle i elektricna vozila za interni transport te koriste 100%
obnovljive izvore energije. Suradujuci sa svojim dobavljaCima nastoje standardizirati
pakiranja, koristeCi odrzivije materijale i ponovno upotrebljavajuéi koristene kartonske
kutije, vijeSalice i alarme, reciklirajuci ih kada se viSe ne mogu koristiti. Svaka kartonska
kutija koju koriste za slanje odjevnih predmeta u trgovine moze se koristiti do pet puta.
Povecéanjem gustoée pakiranja po posiljci takoder su bili u moguénosti smanijiti 2,7
milijuna kilometara cestovnog transporta, sto je jednako 50 okretaja oko svijeta. Oko
91% otpada koji nastane u distribucijskim centrima Inditexa ponovno se koristi ili
reciklira. S redovitim ekoloSkim obukama i programima podizanja svijesti,
svakodnevne radne prakse zaposlenika u logistiCkim centrima i uredima, jo$ se viSe

smanjuju potrosnju i otpad.

5.4.8. Distribucija

Prijevoz i distribuciju proizvoda u potpunosti obavljaju vanjski izvodaci, ali Inditex i
dalje igra aktivnu ulogu u nastojanju smanjenja uklju¢ene emisije staklenickih plinova
(GHG). Naime, razvili su alat za mjerenje emisija na temelju razli€itih prijevoznih
sredstava u skladu s medunarodnim standardima utvrdenim u Protokolu o
stakleni¢kim plinovima, tako da mogu pratiti napredak, a svojim distributerima nude

planove poboljSanja za smanjenje.

Inditexov izvor proizvoda i sirovina slijedi najstroze drustvene, ekolosSke te zdravstvene
i sigurnosne standarde, $to najvise potvrduje Cinjenica da su nagradeni najcjenjenijim

svjetskim certifikatom odrzivosti.
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5.5.0snovna sredstva unapredenja krajnje potrosSnje

Ponasanje potroSaca, kao znanstvena disciplina, pocelo se razvijati u drugoj polovici
20. stolje¢a, kada se u trziSnom gospodarstvu istaknula marketinSka orijentacija.
MarketinSka orijentacija primarno je bila usmjerena na proizvodnju i prodaju, no
vremenom se u fokus stavljaju ponaSanje i potrebe potroSaca. Marketinski stru€njaci
zakljucili su da ¢e poduzece lakSe ostvariti planirane ciljeve ukoliko prati potrebe
potroSaCa, stoga su, u fokus zanimanja, primarno stavili ponasSanje pojedinca u
procesu pribavljanja, koristenja i odlaganja proizvoda. To je istraZivanje specifi¢nih
oblika ljudskog ponaSanja, na svjesnoj ili nesvjesnoj bazi, prilikom kupnje. Potrosaci
svakodnevno donose niz odluka vezanih uz proces razmjene i potroSnje proizvoda i

usluga.

TrziSte je mjesto na kojem se susreéu ponuda i potraznja, odnosno razmijenjuju
proizvodi i usluge. Dva osnovna tipa trzista, koja mozemo ovdje istaknuti su: trziste
krajnje i trziSte poslovne potrosnje. Na trzistu krajnje potrosSnje nalaze se fizicke osobe
koje nabavljaju proizvode i usluge s ciliem zadovoljenja vlastitih potreba ili potreba
svojega kucanstva, dok se na trziStu poslovne potroSnje pojavljuju fiziCke i pravne
osobe koje kupuju proizvode i usluge s ciliem daljnje proizvodnje, prodaje ili koristenja

u poslovanju.

Na trzistu krajnje potroSnje nalazi se veliki broj potrosata sa razli¢itim Zeljama i
potrebama. To su kupci koji kupuju proizvode za osobnu potroSnju, odnosno potro$nju
u svome kucanstvu, pa mogu brzo i lako mijenjati odluke. Marketinski stru¢njaci stoga
moraju provoditi stalna istrazivanja trziSta krajnje potroSnje, kako bi otkrili glavne
Cimbenike koji utje€u na potroSacevo ponasanje. Nekada se smatralo kako potrosaci
krajnje potrosSnje razmisljaju racionalno te da svoje odluke donose na temelju paZljive
analize relevantnih informacija. Medutim, ispostavilo se kako potrosaci nerijetko
postupaju suprotno racionalnim ocekivanjima, odnosno da su njihove reakcije
uglavnom rezultat emocija, stavova, uvjerenja, i drugih ¢imbenika, te da ¢esto nisu

svjesni svojih odluka ili razloga koji su ih uvjetovali, a ako i jesu nerado o njima govore.

U procesu kupnije, jako je vazna atmosfera prodajnog mjesta. Lijepa i uredna trgovina,

ljubazno osoblje i pozitivna atmosfera, ne samo da ¢e privlaciti kupce u trgovinu, vec
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ih i duze zadrzavati u njoj. Osim toga, izgled trgovine ne utjeCe samo na kupce, vec i

na djelatnike, koji ¢e se u ugodnom ambijentu osjecati bolje i biti motiviraniji.

U nekim je slu€ajevima mjesto, a posebno atmosfera mjesta, utjecajnija od samog
proizvoda u odluci o kupnji. Ugodan ambijent i atmosfera dobivaju se kombinacijom
mirisa, boja, rasvjete i osvjetljenja, glazbe, ljubaznoséu prodavaca i cjelokupnim
sadrzajem kojeg trgovina nudi. Setajuéi ulicom ili trgova&kim centrom, najprije vidimo
sve oko sebe. Svjesno ili nesvjesno odabiremo ono $to nam se svida i ulazimo u onu
trgovinu koja nas privlaci. Zbog toga mozemo reéi da su ambijent i atmosfera katkad

primarni proizvod.

5.5.1. Visual merchandiser

Svaka trgovina Inditex-a ima svog ,Visual merchandistera“. To su osobe koje izlazu,
rasporeduju i prezentiraju artikle u trgovinama. Oni unaprijed vide nove artikle koji ¢e
sti¢i u trgovinu, rade akcijske planove i smisljaju kako ¢ée odjel izgledati, a da pri tome
na najbolji moguci nacin predstave i prezentiraju novu kolekciju. Oni su zasluzni za
kombinacije koje vidimo na Ilutkama ili vjeSalicama trgovina. Oni spajaju materijale,
uzorke i boje. Njihova uloga pojavila se jos u 19. stoljeéu, ali je nedavno napredovala,

postavsi kljuCna u modnoj industriji.

5.5.2. Mirisi

Vizualno ureden prodajni prostor, nije potpun bez mirisa. IstraZivanja pokazuju kako
mirisi uvelike upotpunjuju ve¢ uredeni prodajni prostor i utjeCu na unapredenje
prodaje. Ambijentalni miris trgovine treba biti ugodan, oCaravajuéi, a opet jedva
primjetan. Prodajni prostor i miris moraju biti ispravno kombinirani, kako bi se kupci
ugodno osjecali unutar trgovine, zadrzali duze, a samim time i povecali mogucnost za

kupovinu.
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5.5.3. Boja

Poznato je da boje imaju snazan utjecaj na psihologiju ljudi, pa je njihova uloga u
estetici prodajnog mjesta velika. Boje utjeCu na nasSu percepciju i u nama bude
posebne emocije. Osnovna podjela boja je na tople i hladne. Tople boje Cine Zuta,
narancasta i crvena, a hladne zelena, plava i ljubicasta. Tople boje nas svojim
efektima podsjeéaju na sunce i vatru, a hladne na vodu i led. Smatra se da svaka boja
ima svoje karakteristike, koje su €esto usko povezane sa emocijama. Stoga, boje
trebaju biti paZljivo birane, jer u ljudima mogu izazvati osjecCaje srece, tuge, uzbudenja
ili smirenosti. Danas$nje trZiste, potencijalnim potroSacima, nudi veliki broj proizvoda i
usluga, odnosno veliku mogucénost izbora, joS veceg broja proizvoda i usluga. Boje su

prvo $to potroSace u vezi nekog proizvoda priviaci.

5.5.4. Rasvjeta i osvjetljenje

Rasvjeta i osvjetljenje, bitan su dio vizualnog prodajnog prostora. lako kupci rijetko
obracaju pozornost ili razmisljaju o tome, rasvjeta itekako ima niz stavki kojima
potrodae navodi na kupnju. Osim §to privlali pozornost i naglasava odredene
proizvode, rasvjeta stvara ugodnu atmosferu i potiCe posjetitelie na prolaz kroz

prodajni prostor.

Svaka Inditex trgovina osvijetljena je najmodernijom tehnologijom i led lampama,

pazedi na detalje i definirajuéi visoku razinu kvalitete prostora i proizvoda u njemu.

5.5.5. Glazba

Zivot danas gotovo je nemoguce zamisliti bez glazbe. Njezina rasprostranjenost,
dovela ju je do jednog od najmoc¢nijih aspekata u procesu kupnje. Nalazimo ju gotovo
uvijek i svugdje. Na televiziji, radiju i drustvenim mrezama, u trgovinama, autu,
restoranu ili noénim klubovima, glazba je svuda oko nas. Ona omogucava

komunikaciju bez rije€i i ima skrivene moc¢ne ucinke. Uvelike je poznato da glazba ima
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i terapeutsku moc¢ te u nama budi najsnaznije emocije. UtjeCe na naSe ponasanje,

raspolozenje i emocije.

Svaka Inditex trgovina ima svoju zasebnu playlistu. Ona se razlikuje od trgovine do
trgovine, a moze se pronaci i putem Interneta. Glazba na playlisti pomno je birana i
prilagodena svakoj od trgovina. Primjerice, Bershka, u kojoj ve¢inom kupuju tinejdzZeri
i mladi ljudi, ima playlistu sa puno brzom i Zivljom glazbom, od primjerice Massimo
Dutti-a, kojem su ciljna skupina potrosaci srednje zZivotne dobi, pa je i sama playlista

laganija.

5.6. Marketinski splet Inditex Grupe

Kao $to smo rekli, Inditex grupacija sastoji se od nekoliko razli¢itih brendova, koje €ine:
Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho i Zara Home. Veliki broj
brendova nije ovdje samo sa svrhom donosenja raznolike mode na trziste, ve¢ zbog
toga Sto svaka robna marka cilja na razliCite segmente kupaca, odnosno nastoji
zadovoljiti razlicite zelje, potrebe i preferencije. Svaka osoba je individualna i ima svoj
modni ukus. Jedni se vole odijevati moderno, u skladu sa najnovijim trendovima, dok
se drugi vole drzati klasi¢nog stila. Jedni vole lezerno odijevanje, dok drugi ne Zele ici
dalje od formalnog i poluformalnog. Zbog toga se svaki od ovih brendova povezuje s
razli¢itim ukusima i izborom, odnosno stilom pojedinca. Na taj je nacin Inditex donio
Siroku ponudu modnih proizvoda koji zadovoljavaju potrebe razli€itih skupina kupaca.
Osim odjece i raznih dodataka za Zzene, muskarce i djecu, nude se i proizvodi za
opremanje doma. Ono najvaznije od svega, je Cinjenica, da osim estetske ljepote,

Inditex jako brine da proizvodi budu izuzetni i po dizajnu i kvaliteti.

Strategija cijena Inditexa odigrala je vaznu ulogu u rastu i Sirenju poslovanja. To je
jedan od najvaznijih stupova poslovne strategije. S obzirom da Inditex kroz svoje
modne brendove, nastoji zadovolijiti razliite segmente kupaca s razli€itim ukusima,
logi¢no je kako ti brendovi ne slijede istu strategiju, bilo u pogledu cijena ili dizajna
proizvoda. Neki od njih namijenjeni su potroSa¢ima srednje kupovne moci, dok su
drugi nesto skuplji i zadovoljavaju potrebe potroSaca visoke kupovne moci. Uglavhom
su svi brendovi Inditexa pristupacénih cijena, €ija su ciljna skupina potroSaca srednje

kupovne moci koji si mogu priustiti kvalitetnu i elegantnu, a ujedno pristupacnu modu.
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Ovdje bi mogli izdvojiti Massimo Dutti i sada vec¢ zatvoreni brend Uterque, koji su

namijenjeni potrosacima nesto vise platezne modi.

Sto se tiée promocije, Inditex nikada nije agresivno koristio promocije svojih brendova
za privlacenje kupaca. Za razliku od vecine brendova danas, oni uspijevaju dobro
promovirati svoje robne marke, bez troSenja Citavog bogatstva na marketinske
kampanje. No, s druge strane, pobrinuli su se za neke druge stvari koje su vazne za
svaki veliki brend koji Zeli postati omiljeni svojim kupcima i zadrzati ih Sto dulje. Inditex
ima veliki tim modnih struénjaka, &iji broj premasuje 700 dizajnera. Oni su vrlo strucni,
dobro poznaju svoje potro$ace i njihov ukus, te u skladu sa time osiguravaju one
dizajne koji se svidaju njihovim potroSacima. Osim kvalitete, njegove cijene i dizajn
doveli su ih do brzog i nevjerojatnog rasta i uspjeha. Inditex je sada jedan od najvecih
modnih brendova, sa posebnim sustavom promocije. Umjesto konstantnog ulaganja
u ogladavanje i druge oblike promocija, uloZili su u dobar dizajn trgovina i dobru

korisni¢ku uslugu.

Primarno, usredotocili su se na potroSaca. Nastojali su izgraditi odnos od povjerenja i
pruziti kupcu drugacije, posebno iskustvo koje ¢e ga zaokupiti, zadrzati i povecati
njegov interes za brend. Dakle, umjesto pokusaja poticanja prodaje kroz oglasavanje
i druge alate, usredotodili su se na priviaenje potroSaca pretvaranjem kupovine u

posebno i ugodno iskustvo.

Kanali kojima se koriste zapravo su sluzbena web stranica, platforme za e-trgovinu i
drustvene mreze. Ti kanali itekako su uspjesni i dovoljni za njihovu promociju, a ne
zahtijevaju pretjerana ulaganja u promociju. Ipak, prateci najnovije trendove i brinuci
o dozivljaju potroSaca, trenutno ulazu u virtualnu stvarnost, kako bi kupcima osigurali

najbolje moguce iskustvo, u koraku s trendovima.

Inditex Grupa koristila je drustvene mreze i druge besplatne online kanale za kreiranje
dozivljaja i za vodenje promotivnih kampanja. Stvaranjem posebnog korisni¢kog
iskustva unutar svojih trgovina, uspjelo je povecati lojalnost potrosaca i stvoriti bolji

imidz brendova Inditex Grupe.

Model brze mode u Inditexu, cijenjen je diljem svijeta zbog svoje razine sinkronizacije
i uCinkovitosti. Osim viSe od 700 dizajnera koji svojom kreativnom mastom sluze

potroSacCima diljem svijeta, Inditex broji viSe od 1 800 dobavljaCa koji opskrbljuju
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njihove tvornice sirovinama. Upravljaju odrzivim opskrbnim lancem, koji zadovoljava

potrebe svijeta mode koji se brzo mijenja.

Postoje posebni timovi zaposlenika koji upravljaju nabavom i donose odluke na
temelju kriterija odrzivosti koje je postavio Inditex. Pravovremena dostupnost
kvalitetnih sirovina trgovinama omogucéava kvalitetnu modu u redovitim intervalima.
Poslovni model koiji je usvojio Inditex najprikladniji je za zadovoljavanje potreba svijeta
mode koji se brzo razvija. Osim toga, Siri svoju fizi¢ku i online prisutnost po cijelom
svijetu kako bi svoje proizvode ucinili dostupnima u svakom trenutku i u svakom dijelu

svijeta.

U nastavku je detaljnije objasnjen marketinski splet svakog pojedinog brenda.

5.6.1. Zara

Zara je najveci i najpopularniji brend Inditex grupacije. U svojoj ponudi ima Zensku,
musku i djeCju odjecu sa svim prateéim modnim dodacima, kao i kozmetiku. Svake
sezone nudi nove kolekcije proizvoda koje prate glavne modne trendove, imaju
kvalitetu, ali su i dalje pristupacnih cijena. Zara svoj fokus definira kroz Cetiri temeljne
vrijednosti, a to su ljepota, jasnoca, funkcionalnost i odrzivost. Najveci profit ostvaruje
prodajom odjece za Zene. Kombinirajuci klasiku i moderne trendove, u Zari se moze
pronaci sve, od opustenih dnevnih kombinacija, do elegantnih odjevnih predmeta za
veCernje sate. Nekoliko puta godiSnje, sa promjenom godisSnjih doba ili ususret
odredenim praznicima, provode se promocije, kada odabrani dio kolekcije ide na
popust, obi¢no do 30%. Osim toga, dva puta godiSnje (ljeti i zimi) provode se
standardna sezonska snizenja koja idu u nekoliko krugova, a traju i do nekoliko
mjeseci. Svaki novi krug sniZzenja, oznaCava dodatno snizenje na veé snizene
proizvode te moguénost dodavanja novih artikala na sniZzenje. Tada cijene drasti¢no
padaju, ¢ak i do 70%. Zara trgovine u Hrvatskoj nalaze se na nekoliko lokacija u

Zagrebu, te u Rijeci, Splitu i Osijeku.
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Slika 2. Zara logo

Izvor: Zara, https://www.zara.com/hr/ (20.8.2022.)

5.6.2. Pull&Bear

Pull&Bear ozna¢ava mladu i dinami¢nu urbanu modu. Prepoznatljiv je po svom
zabavnom stilu, spajajué¢i medunarodne utjecaje s razigranim stavom. Namijenjen je
mladim osobama i tinejdZzerima. U svom asortimanu, nude kvalitetne proizvode za
muskarce i Zzene, po povoljnim cijenama. Asortiman se primarno dijeli na dvije linije za
muskarce i zene, prvu koja je namijenjena tinejdZerima, a drugu za odrasle. Nekoliko
puta godiSnje, sa promjenom godiSnjih doba ili ususret odredenim praznicima,
provode se promocije, kada odabrani dio kolekcije ide na popust, obi¢no do 30%.
Osim toga, dva puta godisSnje (ljeti i zimi) provode se standardna sezonska snizenja
koja idu u nekoliko krugova, a traju i do nekoliko mjeseci. Svaki novi krug snizenja,
oznacCava dodatno snizenje na vec snizene proizvode te moguénost dodavanja novih
artikala na snizenje. Tada cijene drasti¢no padaju, ¢ak i do 70%. Pull&Bear trgovine u
Hrvatskoj smjestile su se na nekoliko lokacija u Zagrebu, a osim toga po jedna trgovina

nalazi se i u Zadru, Splitu, Puli i Osijeku.

Slika 3. Pull&Bear logo

PULL&BEAR

Izvor: Pull&Bear, https://www.pullandbear.com/hr/zene-n6417 (20.8.2022.)
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5.6.3. Massimo Dutti

Slobodno mozemo reci da je Massimo Dutti najluksuzniji brend Inditex grupacije. U
svome asortimanu u Hrvatskoj, nude odjeéu, obucu, kozmetiku i razne modne dodatke
za muskarce i Zene. Veliki naglasak usmijerili su na dizajn i kvalitetu svojih proizvoda.
Prirodni materijali poput pamuka, kasmira, lana, vune ili svile, ve€inski su dio njihove
ponude. Takoder, pojedini odjevni komadi, obuca i razni modni dodaci (kao Sto su
torbe, nov€anici, remeni) proizvedeni su od prave koze. Massimo Dutti sinonim je
bezvremenske elegancije, koji svojim visokokvalitetnim proizvodima godinama
oCarava kupce diljiem svijeta. Zbog kvalitete svojih proizvoda i nacina poslovanja,
Massimo Dutti najskuplji je brend Inditexa, €ije su cijene visoke, pa su i potrosaci
vec¢inom ljudi srednje i starije Zivotne dobi. Nekoliko puta godisnje, sa promjenom
godidnjih doba ili ususret odredenim praznicima, provode se promocije, kada odabrani
dio kolekcije ide na popust, obi¢no do 30%. Osim toga, dva puta godiSnje (ljeti i zimi)
provode se standardna sezonska snizenja koja idu u nekoliko krugova, a traju i do
nekoliko mjeseci. Svaki novi krug snizenja, ozna¢ava dodatno snizenje na ve¢ sniZzene
proizvode te moguénost dodavanja novih artikala na snizenje. Tada cijene drasti¢no
padaju, ¢ak i do 70%. Trenutno u Hrvatskoj broje svega tri svoje trgovine, od kojih se

dvije nalaze u Zagrebu, a jedna u Splitu.

Slika 4. Massimo Dutti logo

Izvor: Massimo Duitti, https://www.massimodutti.com/hr (20.8.2022.)
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5.6.4. Bershka

......

kreCe od 13 do 25 godina. U svojoj ponudi, izdvajaju odjecu, obu¢u i modne dodatke
za muskarce i Zene. Orijentirani su na mlade ljude, koji svojim stilom nastoje izraziti
svoju osobnost. Obiljezava ih kvalitetna, a povoljna moda, koja kroz mladenacki stil,
nastoji prikazati najnovije trendove, odvaznost i razliCitosti. Nekoliko puta godisnje, sa
promjenom godisnjih doba ili ususret odredenim praznicima, provode se promocije,
kada odabrani dio kolekcije ide na popust, obi¢no do 30%. Osim toga, dva puta
godidnje (ljeti i zimi) provode se standardna sezonska sniZenja koja idu u nekoliko
krugova, a traju i do nekoliko mjeseci. Svaki novi krug sniZzenja, ozna¢ava dodatno
snizenje na vec snizene proizvode te mogucénost dodavanja novih artikala na sniZenje.
Tada cijene drasti¢no padaju, ¢ak i do 70%. Bershka trgovine osim na nekoliko lokacija

u Zagrebu, nalaze se i u Osijeku, Puli, Splitu, Zadru, Varazdinu i Rijeci.

Slika 5. Bershka logo

BBershika

Izvor: Bershka, https://www.bershka.com/hr/ (20.8.2022.)

5.6.5. Stradivarius

U svojoj ponudi Stradivarius obuhvaéa odje¢u, obu¢u, modne dodatke, kozmetiku i
razne ukrase namijenjene zenskoj populaciji. Bazira se na zene mlade zivotne dobi,
koje traze inovativne i kvalitetne odjevne komade, po pristupacnim cijenama.
Stradivarius nudi linije za Zenstveno, svjeze i kreativho odijevanje bez obzira na
prigodu. Nekoliko puta godisSnje, sa promjenom godiSnjih doba ili ususret odredenim
praznicima, provode se promocije, kada odabrani dio kolekcije ide na popust, obi¢no
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do 30%. Osim toga, dva puta godiSnje (ljeti i zimi) provode se standardna sezonska
sniZzenja koja idu u nekoliko krugova, a traju i do nekoliko mjeseci. Svaki novi krug
sniZzenja, oznaCava dodatno sniZzenje na veé sniZzene proizvode te moguénost
dodavanja novih artikala na sniZzenje. Tada cijene drasticno padaju, ¢ak i do 70%.

Trgovine u Hrvatskoj nalaze se na nekoliko lokacija u Zagrebu, te u Splitu, Pulii Zadru.

Slika 6. Stradivarius logo

f;zjst radivariuas

Izvor: Stradivarius, https://www.stradivarius.com/hr/ (20.8.2022.)

5.6.6. Oysho

Oysho je specijalizirana trgovina za kuénu odje¢u i obucu, donje rublje, sportsku
odjeéu, modne dodatke i odje¢u za plazu. Namijenjena je isklju€ivo Zenama, spajajuci
modernu i gracioznu, a ujedno i udobnu eleganciju. Za izradu svojih artikala koriste
samo prirodne materijale koji daju osjec¢aj udobnosti, ali i seksipila. Nekoliko puta
godiSnje, sa promjenom godisnjih doba ili ususret odredenim praznicima, provode se
promocije, kada odabrani dio kolekcije ide na popust, obi¢no do 30%. Osim toga, dva
puta godisnje (ljeti i zimi) provode se standardna sezonska snizenja koja idu u nekoliko
krugova, a traju i do nekoliko mjeseci. Svaki novi krug snizenja, oznaCava dodatno
snizenje na vec snizene proizvode te moguénost dodavanja novih artikala na snizenje.
Tada cijene drasti¢no padaju, ¢ak i do 70%. Njihove trgovine u Hrvatskoj moZzemo

pronaci na dvije lokacije u Zagrebu i jednoj lokaciji u Splitu.
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Slika 7. Oysho logo

COYSTEFIO)>S

Izvor: Oysho, https://www.oysho.com/hr/ (20.8.2022.)

5.6.7. Zara Home

Zara Home brend je koji obuhvaéa posebnu Inditex-ovu liniju proizvoda za opremanje
doma. U svom asortimanu nude jedinstvene i luksuzne proizvode za uredenje
interijera. Osim kompletnog kuénog dekora za uredenje dnevnog boravka, spavacih
soba, kuhinje i kupaonice, brend nudi i razne mirise namijenjene uljepSavanju doma,
posteljinu, kao i razne druge dodatke. Glavni im je cilj povecati udobnost i intimnost
kuénog Zivota. Proizvodi su visoko kvalitetni, a cijene prosje¢ne do visoke. Nekoliko
puta godiSnje, sa promjenom godisSnjih doba ili ususret odredenim praznicima,
provode se promocije, kada odabrani dio kolekcije ide na popust, obicno do 30%.
Osim toga, dva puta godisSnje (ljeti i zimi) provode se standardna sezonska snizenja
koja idu u nekoliko krugova, a traju i do nekoliko mjeseci. Svaki novi krug sniZzenja,
oznacCava dodatno snizenje na vec snizene proizvode te moguénost dodavanja novih
artikala na snizenje. Tada cijene drasti¢no padaju, ¢ak i do 70%. Trgovine Zara Home
u Hrvatskoj mozemo pronaci na dvije lokacije u dva razliCita grada, a to su: Arena

Centar u Zagrebu, te Mall of Split u Splitu.

Slika 8. Zara Home logo

= A R A
H <O 1 B

Izvor: Zara Home, https://www.zarahome.com/hr/ (20.8.2022.)
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6. ISTRAZIVANJE UTJECAJA UNAPREDPENJA PRODAJE |
ZADOVOLJSTVA POTROSACA NA NAMJERU POTROSNJE
BRENDOVA INDITEX GRUPE

Cilj istrazivanja bio je utvrditi utjecaj unapredenja prodaje i zadovoljstva potrosaca na

namjeru potrosnje brendova Inditex grupe.

Postavljene su dvije hipoteze:

H1: Zadovoljstvo potroSaca pozitivno i znacajno utje€e na namjeru potrosnje Inditex-

ovih brendova.

H2: Elementi unapredenja prodaje pozitivno i zna¢ajno utje€u na namjeru potrosnje.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 1.8.2022. do 19.8.2022. godine, putem online
anketnog upitnika u aplikaciji Google Forms. Anketni upitnik proslijeden je prijateljima
i poznanicima putem maila i WhatsAppa, kao i ostalim ispitanicima koji su ga ispunili
putem drustvenih mreza. Uzorak je namjerni i prigodan, a sastoji se od 109 ispunjenih
anketnih upitnika. Anketni upitnik zapocinje socio-demografskim pitanjima, odnosno
grad i zemlja iz koje ispitanik dolazi, te spol i dob ispitanika. Zatim slijede uvodna
pitanja o brendu, odnosno koji brend Inditex grupe ispitanik najces¢e kupuje, kako je
ispitanik doznao za brend, te planira li ponovno posjetiti trgovinu. Ostatak anketnog
upitnika podijeljen je na 26 tvrdnji vezanih za kvalitetu brenda, Zivotni stil, odanost
brendu, zadovoljstvo, unapredenje prodaje, te namjeru potroSnje potroSaca. U
anketnom upitniku koriStena je Likertova ljestvica s ocjenama od jedan do pet, pri
¢emu ocjena jedan oznacava ,izrazito se ne slazem® a ocjena pet “izrazito se slazem.”
Provedena je analiza rezultata istrazivanja koja obuhvacda rezultate deskriptivhe

statistike.
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6.1. Analiza rezultata istrazivanja

Ukupno je ispunjeno 109 anketnih upitnika. Gotovo svi ispitanici su iz Republike
Hrvatske osim jednog stranog drZavljanina iz Njemacke. Najveci broj ispitanika dolazi
iz grada Zagreba (56,9 %), zatim Karlovca (9,2 %), ZapreSica i sa otoka Krka. Ostali
gradovi koji se spominju su:. Bistra, Bregana, Split, Koprivnica, Ogulin, Rijeka,

Samobor, Slavonski Brod, Sveta Nedelja, Varazdin, Velika Gorica, Cakovec i Cazma.

Grafikon 1. Spol ispitanika
Spol:

@ Muski
@ Zenski

/4

Izvor: vlastita obrada autora

U strukturi ispitanika bilo je viSe Zena (66,1%) nego muskaraca (33,9%).

Grafikon 2. Dob ispitanika

® 18-25

34,9% @ 26-35
. @ 36-45

> ® 46-55

Y @ 56-65

@® =65

Dob:
109 odgovora

Izvor: vlastita obrada autora

Najveci broj ispitanika je bio u dobi od 18 do 25 godina (54,1%), zatim od 26 do 35
godina (34,9%), te ispitanici od 26 do 45 godina (7,3%). Sudjelovalo je 1,8 % ispitanika
u dobi od 46 do 55 godina, te 0,9 % ispitanika od 56 do 65 godina.
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Grafikon 3. Koji brend Inditex grupe ispitanici najées¢e kupuju?

Koji brend Inditex Grupe najcescée kupujete? (oznacite samo jedan od ponudenih odgovora)
109 odgovora

® Zara

@ Pull&Bear

@ Massimo Dutti

@ Bershka

@ Stradivarius

@® Oysho

® Zara Home

@ Ne kupujem navedene brendove

Izvor: vlastita obrada autora
Ispitanici najéeSce kupuju brend Zara (35,8%), zatim slijede Massimo Dutti (16,5%),

Stradivarius (13,8%), Bershka (12,8%), Pull&Bear (11,9%), Oysho (2,8%) i Zara Home

(1,8%). Navedene brendove ne kupuje 4,6 % ispitanika.

Grafikon 4. Kako su ispitanici doznali za brend?

Kako ste doznali za brend?

Q7

109 odgovora

@ drustvene mreze
@ oglasi na televiziji
@ letci

@ jumbo plakati
— @ ostalo

@ Shopping centar
@ od djetinjstva

@ Ostalo

15V

Izvor: vlastita obrada autora

Vecina ispitanika za brend je saznala putem drustvenih mreza (56%), a maniji dio njih
putem jumbo plakata (7,3%), letaka i oglasa na televiziji. Takoder, ispitanici su Cesto
odgovarali kako za brend znaju ,oduvijek®, ,odmalena“, ,obiteljski“, ,putem preporuke

prijatelja“ ili ,iz shopping centra“.
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Grafikon 5. Planiraju li ispitanici ponovno posijetiti trgovinu?

Planirate li ponovno posijetiti trgovinu?
109 odgovora

Izvor: vlastita obrada autora

Gotovo svi ispitanici (98,2%) odgovorili su da planiraju ponovno posjetiti trgovinu, dok

1,8 % ispitanika ne planiraju ponovno posjetiti trgovinu. Ovaj odgovor ukazuje na

veliku stopu odanosti potroSaca brendu.

U nastavku slijede tablice sa tvrdnjama vezanim za kvalitetu brenda, Zivotni stil,

odanost potroSa¢a brendu, zadovoljstvo brendom, oblicima unapredenja prodaje

kojima se Inditex Grupa koristi, kao i namjeru potrosnje.

Tablica 3. Rezultati analize prosje¢ne vrijednosti i moda tvrdnji vezanih za kvalitetu

brenda i ljubaznost osoblja, Zivotni stil i odanosti brendu

TVRDNJA \';'I‘J’:é‘:;“sat Mod
KVALITETA BRENDA | LJUBAZNOST OSOBLJA
1. Brend je moderan. 4,55 5
2. Brend je napravljen od kvalitetnih materijala. 3,97 5
3. Brend me ¢€ini atraktivnim/om. 4,25 5
4. Osoblje u trgovini je vrlo ljubazno. 4,42 5
5. Osoblje u trgovini je od pomoéi. 4,49 5
6. Osoblje u trgovini je prijateljski raspolozeno. 4,32 5
ZIVOTNI STIL
7. Ovaj brend odrazava moj osobni stil Zivota. 4,10 5
8. Ovaj brend je potpuno u skladu s mojim zivotnim stilom. 3,99 5
9. Ovaj brend podrzava moj zivotni stil. 4,08 5
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ODANOST BRENDU

10. Preporudit ¢u ovaj brend drugima. 4,45 5

11. Ponovno ¢u kupiti ovaj brend. 4,61 5

12. Ukoliko budem imao/la negativno iskustvo s ovim brendom kupit
¢u neki drugi brend.
Izvor: rezultati istrazivanja

3,81 5

Sa tvrdnjom ,Brend je moderan® slozilo se 90,9 %, neutralno je 7,3 % ispitanika, a nije
se sloZilo 1,8 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost je 4,55, a mod 5. Sa tvrdnjom ,Brend
je napravljen od kvalitetnih materijala“ slozilo se 71,6 % ispitanika, neutralno je njih
19,3 %, a ne slaze se 9,1 % ispitanika. ProsjeCna vrijednost je 3,97, a mod 5. Tvrdnjom
.Brend me Ccini atraktivnim/om® slozilo se 83,5 % ispitanika, neutralno je 11 %
ispitanika, a nije se slozilo 5,5 % ispitanika. ProsjeCna vrijednost je 4,25, amod 5. Sa
tvrdnjom ,Osoblje u trgovini je ljubazno® sloZilo se 90,8 % ispitanika, neutralno je 7,3
% ispitanika, a ne slaZe se njih 1,8 %. Prosje¢na vrijednost je 4,42, a mod 5. ,Osoblje
u trgovini je od pomo¢i“ je tvrdnja s kojom se slozilo 92,6 % ispitanika, neutralno je njih
4,6 %, a nije se slozilo 2,8 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost je 4,49, a mod 5. Sa
tvrdnjom ,Osoblje u trgovini je prijateljski raspolozeno® sloZilo se 86,2 % ispitanika,
neutralno je 11 % ispitanika, a ne slaze se 2,8 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost je
4,3, a mod 5.

Slijede tvrdnje vezane za Zivotni stil potro$aca te kako brend prati njihov Zivotni stil.
,Ovaj brend odrazava moj osobni stil Zzivota“ je tvrdnja s kojom se sloZilo 78,9 %
ispitanika, neutralno je njih 9,2 %, a ne slaze se 12 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost
je 4,10, amod 5. Satvrdnjom ,Ovajbrend je potpuno u skladu s mojim Zivotnim stilom*
slozilo se 71,5 % ispitanika, neutralno je 20,2 % ispitanika, a ne slaze se njih 8,3 %.
Prosje¢na vrijednost je 3,99, a mod 5. Sa tvrdnjom ,,Ovaj brend podrzava moj zivotni
stil“ slaze se 72,4 % ispitanika, neutralno je njih 21,1 %, a ne slaze se 6,4 % ispitanika.

ProsjecCna vrijednost je 4,08, a mod 5.

Na pitanja vezana za odanost brendu prosje¢ne vrijednosti se kre¢u od 3,81 do 4,61,
a mod je 5 za sve tvrdnje. Rezultati istrazivanja ukazuju na visoku stopu odanosti
brendu, ponovno ¢e kupiti brend 90,8% ispitanika, a preporucit ¢e ga drugima 88,1 %
ispitanika. Rezultati takoder ukazuju ukoliko ¢e imati negativna iskustva s brendom

64,2 % ispitanika ¢e potraziti drugi modni brend. Ova tvrdnja ukazuje na &injenicu
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koliko je kod modnih brendova bitno zadovoljstvo njihovih potroSaca. U nastavku

slijedi analiza rezultata zadovoljstva potroSaca brendovima Inditex Grupe.

Tablica 4. Rezultati analize prosje¢ne vrijednosti i moda zadovoljstva potroSaca

brendovima Inditex Grupe

Prosjecna
ZADOVOLJSTVO BRENDOM vrijednost | Mod
13. Zadovoljn/na sam ponudom brenda. 4,44 5
14. Zadovoljn/na sam cijenom brenda. 4,15 5
15. Zadovoljan/na sam s promotivnim aktivnostima brenda putem 492 5
Interneta. '
16. Ukupno sam zadovoljan/na s brendom. 4,41 5

Izvor: rezultati istrazivanja

Sa tvrdnjom ,Zadovoljan/na sam s ponudom brenda“ sloZilo se 85,3 % ispitanika,

neutralno je njih 13,8 %, a 0,9 % ispitanika se nije sloZilo. ProsjeCna vrijednost je 4,44,

amod 5. Sa tvrdnjom ,Zadovoljan/na sam s cijenom brenda“ sloZilo se 77 % ispitanika,

neutralno je njih 16,5 %, a 6,4 % ispitanika se nije slozilo. Prosje¢na vrijednost je 4,15

a, mod 5. Zadovoljno je promotivnim aktivnostima putem Interneta (79,8 %), neutralno

je njih (13,8 %), a ne slaze se (6,4 %) ispitanika. ProsjeCna vrijednost je 4,22, a mod

5. Prosjeéna vrijednost ukupnog zadovoljstva brendom je 4,41. Sto je visoka vrijednost

s kojom se slaze 90,8 % ispitanika. Mod je 5.

U nastavku slijedi analiza rezultata utjecaja unapredenja prodaje na povecanje

potro$nje brendova Inditex-a.

Tablica 5. Rezultati analize prosje€ne vrijednosti i moda elemenata unapredenja

prodaje
UNAPREDENJE PRODAJE Prosje¢na Mod
vrijednost

17. Isprobavanje uzoraka/testera pomaze mi pri odabiru brenda. 4.40 5
18. Savjetovanje kupaca efikasan je nacin prodaje, koji kupcu pomaze i 447 5
¢ini ga da se osjeca bitnim. '
19. Pratim svoje omiljene brendove na drustvenim mrezama. 3,88 5
20. Pratim svoje omiljene brendove na njihovim sluzbenim stranicama. 395 5
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21. Provjeravam aktualne ponude i kupujem putem online platformi. 4,25 5

22. Redovito pratim promocije i aktualna sezonska snizenja. 423 5

23. Rado kupujem na promocijama i/ili sniZzenjima.
4,50 5

24. Moguénost zamjene i povrata novca olakS8ava mi kupnju i daje
osjecaj sigurnosti. 472 5

Izvor: rezultati istrazivanja

Sa tvrdnjom ,Isprobavanje uzoraka/testera pomaze mi pri odabiru proizvoda“ sloZilo
se 84,4 % ispitanika, neutralno je njih 9,2 %, a nije se sloZilo 6,5 % ispitanika.
Prosje€na vrijednost je 4,40, a mod 5. Sa tvrdnjom ,Savjetovanje kupaca efikasan je
nacin prodaje, koji kupcu pomaze i €ini ga da se osjeca bitnim“ slozilo se 87,2 %
ispitanika, neutralno je 10,1 % ispitanika, a ne slaze se njih 2,7 %. ProsjeCna vrijednost
je 4,47, a mod 5. Svoje omiljene brendove prati na drustvenim mrezama 67 %
ispitanika, neutralno je njih 15,6 %, a ne prati ih putem drustvenih mreza 17,5 %
ispitanika. ProsjeCna vrijednost je 3,88, a mod 5. Na sluzbenim stranicama svoje
omiljene brendove prati 69,8 % neutralno je njih 11 %, a ne prati 19,3 % ispitanika.
Prosje€na vrijednost je 3,95, a mod 5. Sa tvrdnjom ,Provjeravam aktualne ponude i
kupujem putem online platformi“ slozilo se 79,8 %, neutralno je 7,3 %, a ne slaze se
12,8 % ispitanika. ProsjeCna vrijednost je 4,25, a mod 5. Redovito prati promocije i
aktualna sezonska snizenja 78 % ispitanika, neutralno je bilo 8,3 % ispitanika, a 15 ne
prati promocije i sezonska snizenja 13,8 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost je 4,23, a
mod 5. Rado kupuje na promocijama i/ili snizenjima 85,3 % ispitanika, neutralno je bilo
8,3 % ispitanika, a ne kupuje na promocijama i snizenjima 6,5 % ispitanika. Prosje¢na
vrijednost je 4,50, amod 5. Sa tvrdnjom ,Moguénost zamjene i povrata novca olakSava
mi kupnju i daje osjecaj sigurnosti“ slozilo se 92,6 % ispitanika, dok je neutralno bilo
njih 7,3 %. Prosjecna vrijednost je 4,50, a mod 5. Sa tvrdnjom ,Nagrade za vjernost
bitan su dio poslovanja i osnazivanja odnosa sa kupcem® slozilo se 86,2 % ispitanika,
neutralno je njih 11 %, a njie se slozilo 2,7 % ispitanika. Prosje¢na vrijednost je 4,72,

a mod 5.

Prema rezultatima istrazivanja, zakljuCujem kako su metode unapredenja prodaje

Inditexa izuzetno znacajne. Posebno bih istaknula tvrdnju ,Mogucnost zamjene i
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povrata novca olakSava mi kupnju i daje osjecaj sigurnosti“ sa kojom su se sloZili svi
ispitanici. To zna€i da takav nacin funkcioniranja kupoprodajnog procesa uvelike

unapreduje prodaju, jer potroSacima daje osjecaj sigurnosti.

U tablici broj 6 analizirane su varijable namjere potroSnje potroSaca Inditex-ovih

brendova.

Tablica 6. Rezultati analize prosje¢ne vrijednosti i moda namjera potroSnje

NAMJERA POTROSNJE Prosjecna | g
vrijednost

25. Dodatni novac rado potroSim na neki od brendova Inditex-a. 4,19 5

26. Rado potrosim viSe novaca na brendove Inditex-a. 3,95 5

Izvor: rezultati istrazivanja

Sa tvrdnjom ,Dodatni novac rado potroSim na neki od brendova Inditexa“ slozilo se 78
% ispitanika, neutralno je njih 7,3 %, a sa tvrdnjom se ne slaze 14,7 % ispitanika.
Prosje€na vrijednost je 4,19, a mod 5. Sa tvrdnjom ,Rado potrosim viSe novaca na
brendove Inditexa“ slozilo se 72,5 % ispitanika, neutralno je 10,1 % ispitanika, a ne

slaze se njih 17,5 %. ProsjeCna vrijednost je 3,95, a mod 5.

Provedena je korelacijska analiza zadovoljstva potro$a¢a brendovima Inditexa i
varijabli namjera potroSnje Pearsonovim koeficijentom korelacije. Koeficijent korelacije
pokazuje vrijednosti od -1 do +1. Slaba pozitivha korelacija je od vrijednosti 0 do +0,3,

pozitivna umjerena od +0,3 do +0,7, dok je pozitivna jaka korelacija od +0,7 do 1.%8

Tablica 7. Rezultati korelacijske analize zadovoljstva potro$aca i varijabli namjera

potroSnje
ZADOVOLJSTVO 15. Zadovoljan/na
13. Zadovoljna sam | 14. Zadovoljan/na s roﬁcr::ivnim 16. Ukupno sam
NAMJERA S ponudom sam s cijenom aEtiv nostima. zadovoljan/na s
POTROSNJE brenda. brenda. brenda putem brendom.
Interneta.
25. Dodatni novac
rado potroSim na - . " -
neki od brendva 491 470 1568 621
Inditexa.
26. Rado potrosim
viSe novaca na 452" ,556™ ,504™ ,692™
brendove Inditexa.

**Korelacija je zna¢ajna na razini p<0.01 (dvostrana), N=109

Izvor: rezultati istrazivanja

38 Horvat, J., Mijo¢, J.: Osnove statistike, Naklada Ljevak, Zagreb, 2012., str. 476.
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Korelacijskom analizom utvrdena je znacCajna i pozitivha umjerena povezanost izmedu
zadovoljstva potroSaca i varijabli namjera njihove potrosnje. Koeficijenti korelacije se
krecu u rasponu od 0,470 do 0,621. Najveci koeficijenti korelacije su za ukupno
zadovoljstvo brendom. Te se moze potvrditi hipoteza H1: Zadovoljstvo potroSaca
pozitivno i znaCajno utjeCe na njihovu namjeru potrosSnje Inditex-ovih brendova.
Tablica 8. prikazuje rezultate korelacijske analize elemenata unapredenja prodaje i
namjere potrosnje.

Tablica 8. Rezultati korelacijske analize elemenata unapredenja prodaje i varijabli

namjere potros$nje

18.
UNAPREDENJE Savjetovanje 24, (Hipoteticka
PRODAJE (Hipoteticka kupaca Mogu¢nost tvrdnja)
tvrdnja) efikasan je zamjene Nagrade za
Kupone sa nacin 22. i povrata (Hipoteticka vjernost
17. popustima prodaje, koji Redovito 23. Rado novca tvrdnja) bitan su
Isprobavanje smatram kupcu pratim kupujem olakSava Rado dio
uzoraka dobrom pomaze i promocije na mi kupnju i sudjelujem poslovanja i
pomaze mi metodom ¢ini ga da se i aktualna | promocijama daje u osnazivanja
NAMJERA pri odabiru unapredenja osjeca sezonska ifili osjec¢aj nagradnim odnosa sa
POTROSNJE brenda. prodaje. bitnim. sniZenja. sniZzenjima. sigurnosti. igrama. kupcem.
25. Dodatni
novac ,265™ ,263™ 372" 497" 423" 372" ,543™ ,519™
rado potro$im
na neki od
brendva Inditexa 0,006 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
26. Rado
potro$im ,342™ ,195" ,508™ ,458™ ,394™ ,262™ ,536" ,451"
vi$e novaca na
brendove
Inditexa 0,000 0,045 0,000 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000

** Korelacija je znacajna na razini p<0.01 (dvostrana), N=109
*Korelacija je znacajna na razini p<0.05

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacijskom analizom utvrdena je niska do umjerena pozitivha povezanost izmedu
elemenata unapredenja prodaje i varijabli namjera potrosSnje. Koeficijenti korelacije
kre€u se u rasponu od 0,263 do 0,543. Korelacija izmedu kupona s popustima i rado
potroSim viSe novaca na brendove Inditexa je znaCajna na razini p<0.05, dok su sve
ostale korelacije zna€ajne na razini p<0.01. Iz tablice 8. se moze vidjeti da je najjaca
korelacija izmedu sudjelovanja potroSaca u nagradnim igrama i varijabli namjera
potrosnje Sto bi uvelike povecalo prodaju Inditexovih brendova. Navedenim se moze
potvrditi hipoteza H2: Elementi unapredenja prodaje pozitivno i znacajno utjeCu na

namjeru potrosnje.

U istrazivanju je bilo ograniCenja, obzirom da je istraZivanje provodeno online

nedostajala je starija dobna skupina potroSaca brendova Inditexa, te se ogranienje
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vidi u malom broju ispitanika. Istrazivanje bi trebalo prosiriti provodenjem istraZivanja
u Inditex-ovim trgovinama kako bi se prikupio Sto veci broj ispitanika razli€itih dobnih
skupina. Takoder istrazivanje se moze provoditi koristenjem drugih elemenata

marketing miksa i drugih varijabli kao Sto su dozivljaj kupnje, motivi kupnje i sli¢no.
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7. ZAKLJUCAK

Unapredenje prodaje ubraja se medu elemente promotivhog miksa. Obuhvacéa razne
aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve sudionike u prodajno-kupovnom
procesu, sa krajnjim ciliem poboljanja i povecanja prodaje. Te aktivnosti mogu biti

usmjerene prema krajnjim potro$acima, prodajnim posrednicima i prodajnom osoblju.

Inditex je Spanjolska multinacionalna tvrtka za odjecu, Cije se sjediste nalazi u Arteixu,
Galicija. Inditex predstavlja jednu od najvecih i najpoznatijih grupacija za distribuciju
mode u svijetu. Sastoji se od sedam brendova, a to su: Zara, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho i Zara Home. Svoje poslovanje zapocCeli su 1963.
godine, kao mali obiteljski obrt u radionici za izradu Zenske odjece. Prvi brend Inditexa
bila je Zara, nakon Cije je medunarodne ekspanzije krajem 1980-ih uslijedilo
uzastopno lansiranje novih brendova. Tijekom godina, znatno su se prosirili i postigli
ogroman uspjeh, §to potvrduje Cinjenica da Inditex trenutaéno posluje u 6 477 trgovina

na 95 trzista diljem svijeta i na 215 trZista putem svoje online platforme.

U svrhu izrade zavrdnog rada, provedeno je primarno istrazivanje, €iji je cilj bio utvrditi
utjecaj unapredenja prodaje i zadovoljstva potroSaca na namjeru potroSnje potroSaca
Cime se povecava prodaja brendova Inditex Grupe. IstraZivanje je provedeno u
razdoblju od 1.8.2022. do 19.8.2022., putem online anketnog upitnika, koji je ispunilo
109 ispitanika.

Istrazivanjem su potvrdene postavljene hipoteze, koje ukazuju na umjerenu pozitivhu
i znaCajnu povezanost zadovoljstva potroSaca Inditex-ovih brendova i elemenata
unapredenja prodaje na namjeru potroSnje potroSaca Cime se povecCava prodaja
brendova Inditex Grupe. Najveéu pozitivnu povezanost od elemenata unapredenja
prodaje imaju nagradne igre. Prema stavovima ispitanika, nagradne igre povecavaju
namjere za potroSnju brendova Inditexa sto bi ujedno kratkoro&no povecavalo njihovu

prodaju.

Brend Grupe koji se najceSce kupuje jest Zara, nakon koje slijede Massimo Dutti,
Stradivarius, Bershka, Pull&Bear, Oysho i Zara Home. Ispitanici su se uveliko slozili
sa kvalitetom brenda, od €ega bih posebno izdvojila tvrdnje da je brend moderan,
napravljen od kvalitetnih materijala i da je osoblje u trgovini od pomoci. Prema

istrazivanju, uveliko su se slozili i sa tvrdnjama da je brend u skladu sa njihovim
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Zivotnim stilom, da ¢e ostati odani brendu. Takoder, iskazali su zadovoljstvo brendom
i unapredenjem prodaje, Sto potvrduju i rezultati ankete, koji pokazuju kako dodatni

novac rado potro$e na neki od brendova Inditexa $to potvrduju obje hipoteze.

Na kraju, rezultati istrazivanja su pozitivni. Zadovoljstvo potroSaca na visokom je
nivou, $to je za svaki brend veoma vazno. Pracenje najnovijih trendova, koristenje
kvalitetnin materijala i paZljivo birane marketinSke strategije, samo su dio njihovog
razloga za uspjeh. Koristenjem raznih metoda unapredenja prodaje, kao $to su
isprobavanje uzoraka i testera, aktivno koristenje drustvenih mreza, sluzbenih stranica
i aplikacija, promocije i sezonska snizenja, kao i moguénost zamjene i povrata novca,
stvorili su povjerenje kod potro$aca i potaknuli ih na kupnju. Posebno je izdvojeno
ljubazno osoblje i savjetovanje potroSaca, za koje su se ispitanici slozili da Cini
efikasan nacin prodaje, koji potroSacu pomaze i €ini ga da se osjec¢a bitnim. Ljubav i
posvecenost poslu kojim se bave, kroz godine je rezultirala ogromnim uspjehom.
Stoga, mozemo zakljuciti kako se Inditexu predvida svijetla budu¢nost $to ukazuju

rezultati analize odanosti brendu.

65



POPIS LITERATURE
STRUCNA LITERATURA

1. Dobrini¢ D., Gregurec |.: Integrirani marketing, Varazdin, 2016.

2. Horvat, J., Mijo¢, J.: Osnove statistike, Naklada Ljevak, Zagreb, 2012.

3. Kotler P., K. L. Keller: Upravljanje marketingom, dvanaesto izdanje, Mate,
Zagreb, 2008.

4. Kotler P., Keller K. L. , Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom, Cetrnaesto
izdanje, Mate, Zagreb, 2014.

5. Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, Cetvrto
europsko izdanje, Mate, Zagreb, 2006.

6. Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu
| turizmu, Mate, Zagreb, 2010.

7. Liebl D., Rasetina J., Samarija B., Sarec-Grabar A.: Upravljanje prodajom,
Skolska knjiga, Zagreb, 2014.

8. Manning G.L., Reece B. L.: Suvremena prodaja, MATE, 2008.

9. Pavigié J., Cizmek Vujnovi¢ O., Krupka Z., Vlasi¢ G.: Marketing, Skolska knjiga,
Zagreb, 2014.

10.Previsi¢ J., Bratko S.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001.

11.PrevisSi¢ J., Ozreti¢c DoSen D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007.

INTERNETSKE STRANICE

12.Inditex Careers - https://www.inditexcareers.com/portalweb/hr HR/inditex
(10.7.2022)

13.Zara - https://www.zara.com/hr/ (20.8.2022.)

14.Pull&Bear - https://www.pullandbear.com/hr/zene-n6417 (20.8.2022.)

15.Massimo Dutti - https://www.massimodutti.com/hr (20.8.2022.)

16.Bershka - https://www.bershka.com/hr/ (20.8.2022.)

17. Stradivarius - https://www.stradivarius.com/hr/ (20.8.2022.)

18.0ysho - https://www.oysho.com/hr/ (20.8.2022.)

19.Zara Home - https://www.zarahome.com/hr/ (20.8.2022.)

20.Google forms - https://www.google.com/forms/about/ (24.8.2022.)

21.Maslowljeva hijerarhija potreba -

https://www.simplypsychology.org/maslow.html (5.7.2022.)

66


https://www.inditexcareers.com/portalweb/hr_HR/inditex
https://www.zara.com/hr/
https://www.pullandbear.com/hr/zene-n6417
https://www.massimodutti.com/hr
https://www.bershka.com/hr/
https://www.stradivarius.com/hr/
https://www.oysho.com/hr/
https://www.zarahome.com/hr/
https://www.google.com/forms/about/
https://www.simplypsychology.org/maslow.html

POPIS PRIKAZA

Prikaz 1. Elementi marketinSkog spleta....... ... 4
POPIS TABLICA

Tablica 1. Struktura kanala disStribUCIje...........oiii i 14
Tablica 2. Osnovne prednosti 0SObNE Prodaje.........o.veveiiiiiiiii e 18

Tablica 3. Rezultati analize prosjeCne vrijednosti i moda tvrdnji vezanih za kvalitetu
brenda i ljubaznost osoblja, Zivotni stil i odanost brendu..................... 57

Tablica 4. Rezultati analize prosje¢ne vrijednosti i moda zadovoljstva potroSaca
brendovima INAIteX GrUPEe. ... ..o e 59

Tablica 5. Rezultati analize prosje€ne vrijednosti i moda elemenata unapredenja

00 =] = P 59
Tablica 6. Rezultati analize prosjeCne vrijednosti i moda namjera
010 (o 11 0] 61
Tablica 7. Rezultati korelacijske analize zadovoljstva potro$aca i varijabli namjera
[T 0 101 ][ 61
Tablica 8. Rezultati korelacijske analize elemenata unapredenja prodaje i varijabli
namjera

0T 0 103 o 62

POPIS SLIKA

Slika 1. Brendovi INAIEEXa. . ......uuieiei e 31
SIKA 2. Zara l0g0. .. ..o 49
Slika 3. PUI&BEAr I0g0.......c.iiiii e 49
Slika 4. Massimo DULti [0Q0..... ..o 50
Slika 5. BErshKa lOgo.......c.eoiii i 51
Slika 6. StradivariuS 10g0. ........coeiiii i 52
Slika 7. OYSNO 10Q0. ... . 53
Slika 8. Zara HOME [0Q0. ..o e 53

67



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. SPOliSPItanika. .........oeiei 55
Grafikon 2. DOD ISPItANIKA. ... .o 55
Grafikon 3. Koji brend Inditex grupe ispitanici najéesée Kupuju?..........ccccvvvvvvneniennn. 56
Grafikon 4. Kako su ispitanici doznali za brend?..........ccccvvveiiiiiiiieeie 56
Grafikon 5. Planiraju li ispitanici ponovno posjetiti trgovinu?.............oooeceeiiiiivvvivnnnnee. 57

68



	1. UVOD
	1.1. Predmet i cilj rada
	1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja
	1.3. Sadržaj i struktura rada

	2. MARKETING
	2.1.  Pojmovno određenje marketinga
	2.2. Elementi marketinškog spleta
	2.2.1. Proizvod
	2.2.1.1. Brend
	2.2.1.2. Ambalaža
	2.2.1.3. Stil i dizajn
	2.2.1.4. Asortiman
	2.2.2. Životni ciklus brenda / proizvoda
	2.2.2.1. Faza uvođenja
	2.2.2.2. Faza rasta
	2.2.2.3. Faza zrelosti
	2.2.2.4. Faza opadanja

	2.2.2.  Cijena
	2.2.3. Promocija

	3. PROMOTIVNI MIKS
	3.1. Oglašavanje
	3.2. Unapređenje prodaje
	3.3. Osobna prodaja
	3.4. Direktni marketing
	3.5. Interaktivni i internetski marketing
	3.6. Odnosi s javnošću
	3.7. Publicitet

	4. UNAPREĐENJE PRODAJE
	4.1. Suvremena tržišta i utjecaji na prodaju
	4.2. Ciljevi unapređenja prodaje
	4.3. Potrošači i njihove potrebe
	4.4. Metode i strategije unapređenja prodaje
	4.5. Pristupi kupcima
	4.6. Promotivne aktivnosti namijenjene kupcima
	4.7. Tijek procesa kupnje
	4.8. Odluka o kupnji

	5. UNAPREĐENJE PRODAJE NA PRIMJERU INDITEX GRUPACIJE
	5.1. Opće informacije o poduzeću
	5.2. Utvrđivanje specifičnih ciljeva
	5.3. Osnovna sredstva unapređenja trgovine
	5.3.1. Promocija putem Interneta
	5.3.2. Customer service
	5.3.3. Promocije i sniženja
	5.3.4. Pogodnosti za djelatnike
	5.3.5. Zamjene i povrati

	5.4. Osnovna sredstva unapređenja poslovanja i poslovne snage
	5.4.1. Kupci
	5.4.2. Trgovine
	5.4.3. Vidljiva demonstracija održivosti
	5.4.4. Dizajn
	5.4.5. Izvori proizvoda
	5.4.6. Ispitivanje i analiza
	5.4.7. Logistika
	5.4.8. Distribucija

	5.5. Osnovna sredstva unapređenja krajnje potrošnje
	5.5.1. Visual merchandiser
	5.5.2. Mirisi
	5.5.3. Boja
	5.5.4. Rasvjeta i osvjetljenje
	5.5.5. Glazba

	5.6. Marketinški splet Inditex Grupe
	5.6.1. Zara
	5.6.2. Pull&Bear
	5.6.3. Massimo Dutti
	5.6.4. Bershka
	5.6.5. Stradivarius
	5.6.6. Oysho
	5.6.7. Zara Home


	6. ISTRAŽIVANJE UTJECAJA UNAPREĐENJA PRODAJE I ZADOVOLJSTVA POTROŠAČA NA NAMJERU POTROŠNJE BRENDOVA INDITEX GRUPE
	6.1. Analiza rezultata istraživanja

	7. ZAKLJUČAK
	POPIS LITERATURE
	POPIS PRIKAZA
	POPIS TABLICA
	POPIS SLIKA
	POPIS GRAFIKONA


