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SAGETAK

Zavrgni rad pod nazivom Zadovoljstvo Kk

poglavlja krozkoja se opisuje pojam kvalitete, svrha kvalitete i njezina primjena, analizirana

j e i anketa na temu zadovoljstva kupaca te
rada korigtene su knjige, I nt er nevtrsgknel srtarda
drugom poglavlju poblige se opisujuju temel

definicija kvalitete, nakon toga upravljanje kvalitetom kao i njezina kontrola. Nadalje u

trelem poglavlju nagl asak sofstvosili meradgvadistvan a  k |

odrelLenim proizvodom il usl ugom. Opisuju s
odl uku samog kupca. Sljedeli di o pojagnj av
kod kupnj e, a to mogu bigivetul i i vobaroy:
poglavl je nam govVvor.i 0 istragivanju trgi
i stragivanja kao gto su kvalitativne i kva

grupacijom Calzedonia, opisuje njeai nastajanje i razvoj te prikazuje rezultate provedene

ankete.

Kl jul nevrailjietleit:a, zadovoljstvo kupaca, uj

krajnje potrognje, grupacija Calzedonia, an
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1. UvVOD

Suvremeno poslovno okrugenje obiljegen
progl ost. i posl ovna politika je progla faze
il prodaj u, danas je velina poslovnié& sub
zadovol jstvo kupaca mjerilo samo osmjehom

su cijele studije oko Gpaoei ulvisekedataniranostili j st v
razvijene tehnologije, kupac za bilmjk proizvod ili uslugu ima mnogonogui nost i ,

poslovni sbjekti s druge strane imaju mnogo izazov&oliko poslovni subjekt nije u

mogul nosti nositi se, prilagodit]i [ prevazi
nele opstati na trgigtuijeloBtos | dwvait sgbgeat i
potrognje il pak na trgigtu poslovnih kurg

zadovoljstva kupa a na trgigtu krajnje potrognj e t

grupacijom, u svr keta.(Prilegdlpn j e provedena ank

Ukazavgi na vagnost kvalitete i kontrol
koji Ie nalin poduzeie postili svojencilij
upravljanja kvalitetom, trogkovi kvalitete

njihovo nezadovljstvo.



2. TEMELJIJNE ODREDNICE KVALITETE

Kvaliteta proizvoda i usl uga oduvivjoghk .j e
Ona je tokom gdina poprimila razlilita znal ¢
[ treil e strane. U svim podruljima ¢givota i

koriste se iskustva i znanja o kvaliteti prethodnih generacija.

Razvoj kvalitete zapilinje jog za vrije
stoljeia do ranog 19 stoljela, obrtnici dil]j
cehovi . oni su bili zadugeni z avodad mslugaj anj e
Proizvodi bez mana obiljegavali SuUu se posebr
je predstavljao obrtnika kao i njegovu dobr
dominirala | e do i ndust r i jas Kaevrijame undustujske | e p

revolucije mali obrtnici postaju radnici u tvornicama, a vlasnici radnji postaju kontrolori

proizvodnj e, l i me | e k od zaposl eni ka sman|]
Kvaliteta wu tvornil| kom samtradwvka, tebkohtralamg e o0 s i
i nspekcijom. Nei spravni proizvodi bi liu su pc
pri hwfalyédmrov menadger ski pristup, orijentir

mi ni mum | j uds k og nost azves glien moragtagproduktiknoss, ad koja je
i mala za posljedicu |l ogu kvalitetu zbog | ogi
|l og proizvod dogao na trgigte, gl avna okupa:

umjestoda se zapita zagto se takav prizvod uopl e

Pol et ak 20. stoljeia znalajan je za uk
koncepte vezane za kvalitetu. Kontrola se s
kontrole proizvodnje. Koriste seu st av i mj erenja varijacija u ¢
procesa, |iji je zaletnik bio Walter Shewhar

U razdoblju od Drugog svjetskog ratadoi7Oi h godi na dal j nj i raz
statistilke kontrole pr oWweEwards Demiggidolaskom ua mer i
Japan sa @geljom da promjeni njen imidg proi;

Joseph Juran i Armand Feigenbaum primjenili su pravilo da se sustavni problemi mogu
ryegavat.i pri mjenom t r kih proce$au plahieanje rkdnt@ole nii h m

poboljganj a. |l sto tako od znalajne vagnosti



Feigenbaum je takolLer smatrao da se svVvi
ostvarivanje kvalitete, ropmcdckvaljete. Kaoru Ishikewaa v o p
j apanski ingenjer i menadger upotpunjuje t
sudjelovati u ostvarenju potpune kontrole kvalitete. Do krajai 70h v el i na j apa

poduzelia preuzel a j e rteud okdajrbaue poc ipjruv,o kd cabsinvog i

proizvoda.

Od 70t i h do kraja 20. stoljela ameril ka
j apanskom i Japan preuzima veliki di o amer.i
potpune kontrole kvalitete. Razlago me j e ameri | ka tegnja za po
uz toleranciiju prililno vi soke razine def e
maksi malne kvalitete. Gl obal ni uspjeh japans
primjenu koncepta upravj anj a kvaliteto, |l iji su se prvoi
kvalitete i pobol jgarnjish zmpgaodd wal jpsgtowgd okgu psa wd |
moge smatrati najvagnijom u povijestdooOkval it

pod nazi vom A Smacld esiguranj& kvaitete u dezajrel, razvoju, proizvodnii,
instalaciji i servisiranju proizvodahf, te s

nagrade za kvalitetiMalcolm Baldridge National Quality Awer

21. stoljele ] e vrIijeme hi perkonkurenc
tradicionalne djelatnosti, skralenja ¢givotno
Vagan | imbeni k za opstanak na trgigta, jBOpEE
borbu s konkurencijom i osvajanje novih tr
razlilite nove koristi, vrhunsku kvalitetu t

2.1. Definicija kvalitete

Rij el kvalitetaripgoetljielfequoad i It atsiingkes u p
|l ako svatko oplienito zna gto je kvaliteta, r
moge obuhvatiti razlilita ¢girina tog poj ma,
razlil|l i tS hglgd cidgtga apotrogal a, kvaliteta se p
| ak cijenom, gdj e predstavl ja j ako rel ati
preferencijama potrogal a. S gledigta prozv
izradomp ozvoda da bi se zadovol jile potrebe po
kvaliteti. Govorel: oplenito, kvaliteta ozr



primjerenost odrelenim uzori ma, Zzahtejagevi ma i

mjera ili pokazatelj koji pokazuje obujam, odnosno iznos uporabne vrijednosti nekog

proizvoda il usluge za =zadovoljavanje toln
odrelenom trenut ku, onda kada se tanenepr oi z\
potvrLuje kao robainf. Jedno je zajednil|l ko sV
sredi gte pozornost.i nal azi kupac i zadovol | a

2.2. Kvaliteta kao relativha kategorija

Kvalitetasklwealiraziiilnterpretira, razl ozi
kulturologke razlike u prioritetima pojedini
tijekom kupoprodajnog procesa i sl . Nj enoj !

utjeajem triju parametara:

- ulinak transformacij e,
- ulinak zamjene,
- ulinak stajaligta.
Ulinak transformacije pokazuje kako se t
odrelLenom vremenskom intervalu, mijenjaju po
Ulinak zamjewies poktazwgmej eha odrelene rob
prosjelnog kupca. Svi Korisnici dobro znaju

proizvode koje mogu platiti.

Ulinak stajaligta govor.i 0O t omeetegk@dne post o

teiste robe, tj. kvaliteta e se razlikovati

2.3. Upravljanje kvalitetom

Upravljanje kvaliteteom (engl. quality menageme®@M ) j e jedan od n
zadataka suvremenog menaklameknurae nckiojei pzrbooigz v
dobiva jog vele znalenje. Pojam se donedavn:¢
se progirio na cjelokupnu organizaciju, na u

orjentaciju po dcoumilajekvalitetom.i zraz tot al



Upravljanje kvalitetom u najugoj je vezi
su tri bitne odrednice modernog menalment a.
razvijaju dobru radnu klimu i odnose prema svojim zaposlanimsuradnicima mogu
olekivati visoku kvalitetu svojih proizvoda

trajnu sigurnu buduinost. Upravljanje kreat.i

2.4. Kontrola kvalitete

U suvremenoj proizvogni kontrola kvalitete proizvoc
kao obavezna funkcija kako bi se osigurala efikasnost procesa proizvodnje i zahtjevi za
njegovom kvaliteteom. U tom smislu kontrol a

jednu od tri mogulinosti

- bez kontrole
- 100% tna kontrola

- Statistil|lka kontrol a
Bez kontrole tegko je pronali proizvodne
gdje se proces odvija bez kontrole. Mogda |

obavljeno uhodavanje, gdje su Viirani i validirani proizvodi (elementi proizvodnje) i gdje
je visoko sofisticirana tehnologija proizvoc

oblik kontrole koju obavljaju strojevi umjesto ljudi.

100% tna kontrola je vrsta inspekcije koja per o v o d i nad odreleni
svih proizvoda ili materijala u skupini kakobi se utvrdilo zadovoljava li proizvod ili
materijalne standarde. Ukoli ko postoji V]

ogtel enj a i mo vinakoatrola hasleea kseeo 1MWEPM a .

Statistilka kontrola se definira kao sku
analizu i tumal enje podataka radi osiguravar
se na primjeni statisti]| kiohdrtedhemiek aveil ina nwezil
veliline s ame i sporuke koja daje primjeren

Agarantiraju pouzdanost fi.

2.5. Trogkovi kvalitete



Postoje razlilite koncepcije 0 pojmu tr ¢

potr agrbjaa a r adi izrade novih proizvoda. Ov
prenijeti vriijednost gt o odgovara njihovu ¢
najugem smisl u, dr . Babil kage da oni pred:
pro@su proizvodnj e i to s namjerom da se U z.
drugi ul i nci . U girem smislu u trogkove ul az

U strukturi ukupnih trogkova postoji 0
kvl i t et e. To su trogkovi ul i njeni da bi se p
kao trogkove | iji SuU uzorci pretegno zahtje
koje se odnose na sprjelavanjeswpotgregldkwui. Kc
odnose na kvalitetu i sadrgani su u raznim v

Trogkovi kvalitete imaju vagnih znal aj ki

- oni postoje,

- oni su u pravilu prikriveni,

- sadrgani su u kalkulacij ama, al i
kalkulacije,

- oni su nam u pravilu nepoznati,

- u pravilu njihova nam je struktura nepoznata,

- zbog svih pobrojanih nepozmomasui ca on
potencijalna, neiskorigtena priluva,

- stupanj] Sspoznaje o njima u nekom
stupnja svjesnosti o kvaliteti uopl e,

- oni mo g u biti znal ajni pokazatel)]

posl ovodstvu za donogenje isravnih po:

2.6. Osiguranje kvalitete

Pojava sustava osiguranja kvalitete posljedica je:

(a) u vsotlaetnijsat i | kog pralenja proizvodnih
Ameri ke u vremenu izmelu dva svjetska rata i
Pavlie Ravlil, Franjo Ruga, Josip Vukgovili: Ekonomika

ekonomske gkol e: Pul a, Split, Varagdin, 1974, str. 30
6



(b) iskustva vojnih operacija za vrijeme drugog svjetskog rata.

Sustav osiguranja kvalitete prvo se javl
Drgava na svrgetku pedesetih godina dvadese
gezdesetih godi na prel azi Atl anti k, da b i
9000:1987. Superiornost j e t oga sustava u
najaz vij enih zemal | a u korigtenju raspol ogi v
procesa. | mpl ementacija sustava upravl janj a
stvaranju potencijala potrebnoga za savladavanje raznovrsnih slabosti i prepreka anposlov
i razvitku, odnosno stjecanja konkurentskih prednosti. Usvajanje sustava standarda ISO 9000
poduzelia manje razvijenih zemalja moral.i b i
nadoknalivanje izgubljenog i s kinasutwemenypadi vr el

Drugog svjetskog rata 2do poletka devedesetinh

3. ZADOVOLJSTVO KUPACA

Ukupno raspologenje kupaca tokom i posl
nezadovol jeno. Potrogal. se upugtaju u stal

integriranja tih proizvoda u svoje svakodneyv

koja pokugava stalno otkriti kKoj i j e razl oc
strul njak. U koli ko je potrogal zadovol jar
posl ovnoga subjekta i na povelanj®v epraonijzev o

zaposlenosti, stvaranje bolje slike o poslovhome subjektu. U koliko zadovoljstvo klijenta je

posljedica kvalitete proizvoda il/i usl uge, P
Vi ge smjerova. Postoji nido gfi vkt arja kkigjoivi ome
zadovol jstvo ili ne zadovol jstvo. U slijedel
kKoj i bitno odreluju krajnji i shod kupnj e.
Oplenito govoreli zadovoljstvo kupaca ba
kupacma neka ol ekivanja od proizvoda, jasno | e
zadovoljenja olekivanja. U koli ko se ispune
omjer izmelu ol ekivanog I dobi v edowlgtvovr | o v el

2lvan Mencer*Osiguranje kvaliteteosiguranje strategijske konkuretnosti, udk 380. 13:658.51 Izvorni
znhanstevni rad



3. 1. Faktori Koj i utjelu na i1 shod kupr

Zadovol jstvo [ nezadovol jstvo kupnj om
Li mbeni ci koj i djeluju na kupca tokom proces
Ako se govori oe | mamba&wnwmic, mpr vembtnveno se mi
tokom same Kkupnj e, njegovo raspologenj e, v
| i mbeni ka osobne prirode, na ishod kupnje bi

prostora. Mnogi se kupci nesj el aju ugodno u pretrpanim |
posl ovnoga prostora direktno utjele na odl uk
prodaje uvjeravaju kupca da se odl ul i bag a
treba kakoag@gietikupac osjela tokom kupnj e, t

proizvodom ili uslugom.

Potrogal je najvagnij.i | i mbeni k koji ut j e
usmijeriti odluku kupca o kupnji. Trebalo bi se osvrnuti i na teoriju razmjBrema teoriji
razmjene svaka interakcija izmelLu najmanje d
U ekonomskome smislu potrebno je rastumalit]
prodaval mu je moge prugigtel .pr uMriitjie dvniogsetsit rku
svojim znanjima i strulnogiu moge pomoli k ur
toga prodaval moge ostavit.i dojam pogtovan
i stragivanja idu u prlidlomi jteogree idzag loesdoab ei kdorj e

uspjeh u obavljanju poslova prodaval a.

Na odluku o kupnj.i kupac dol azi nakon gt
proizvoda ili usluge koju smatra najkomplementarnijom za svoje vlastite potrebe. Proces
dongenja odluka o kupnji odvija se kroz nekol

pet faza. Faze procesa odlulivanja o kupnji

Dijagram1. Proces donogenja odluka o ku

odluka o kupnii .



Izvor: Grbavac, 2010: 141

Da bi sam proces kupnje krenuo kod potr
proizvodom ili uslugom. S druge pak strane kupnja se ne temelji samo na ispunjenju

potreba. Kupac kupuje iz gel j e, gteih j a se
informacija o proizvodu. Do informacija se
koje se vrte na masovnim medijima. Zbog nei
moge osjeliati deprivaciju. U k o netreokgsuti un oosvto
i spunjenja potrebe od stane Kkupca. Nel agoc
naravi . Pri fizil koj deprivaciji kupac ne
primjer utagdgiti glad, a psihibhka fHepstvaci
nemogul nostii Kkupnj e nekoga novoga ©proizvo
otkrivanje razlike izmelLu stvarnoga I gel |j

gto kupac spozna svoju potrebucij elrmal modg

nastati, on prelazi na prikupljanje inform
koje omoguliavaju definiranje mogul i h al te
(Loudon, Dell a Bitta, 1993: 507t) unutaMjeti ode t
vanj ske. Prvotno kupac pretraguje vliastita
vel posjeduje.

Dijagram2. Pr i kaz procesa internog pret.

SVEUKUPNOSTPOTENCIJALNIH
ROBNIH MARKI

NEPOZNATI PROIZVODI

POZNATI PROIZVODI | MARKE MARKE

MARKE PREMA KOJIMA
POSTOJI RAVNOD

MARKE U RAZMATRANJ NEPRIHVATLJIVE MARK

Izvor: Mowen, Minor, 1997: 362



Ukol i ko je problem slogeniji, jasno je

interno pamienje. U koli ko sve informacije
vanjskim istragivanjem. Vanjsko istragivan
razlilitih 1zvora. U takvo] situaciji na Kk
kampanja. Sposobnost potrogala da procesui |
potrogala u tragenju informacija.imDina ovVi
demografskim obiljegjima potrogala. ( Gr ba:

Nakon gto kupac prikupi sve informaci]je
ie najbolje zadovoljiti njegove potrebe. K;:
informacijes t av i t i u proces vrednovanj a. Svaki p
e doprinijeti donogenju odl uke. Nakon pr
kupnj i . Kupnja moge biti pl anirana, nepl a
ishodakkpnje: djelomil|lno il/ potpuno odustajan

Zadnj a, al.i za budule odnose najvagnija
kupovno ponaganj e sastoji s e od: ocj ene

raspolaganja proizvodomNakon gto je proizvod kupljen
procjenjuje svoju odluku. U koli ko je proi
moge smatrat. zadovol jen. Zadovoljstvo pot
dostignula paloiizva dtai jkekomekori gtenja proi.:
od razo|laranja do odugevljenja proizvodom

osjelaje koji se mogu javiti nakon kupnje. (

U koli ko prodaval edmostskoja proknovipac wilo viemjptmor u | i
da Ie se isti kupac i vratiti i ponovo kup
kupl eva potreba, gel j a i ol ekivanje. Kako
mar keti ngki struludjav@injasigml gtaalin pepd rpha k
i druge | i mbeni ke prostStroagai marrdkiegtian grka ki

kvalitetan, odgovarat. potrebama trgigta z

U koliko kompanija djeluje po cijelom svijetu moral
podrulj a. Rekl ame bi t r e bal wenimivrijednostinsakté ree bidrabale rskogk u | t ur

uvrijediti.

10



jest njegovome marketingudaat ak j e kombiniranja razlili it

potrebama Kkupaca. Svaki posl ovni subj ekt
mar keting mora stalno promatrat. [ osl ugk
tehnologije, masovni mediji popi mi | i Su novo znalenje. I n i
omogul il s u kupcima da na vrl o brz [ j e
informacija o proizvodu. Mar keting mora vo
za proizvod, u kooil irkel es ud coiet il apyrnoei zkwopd Kk 0 j
rodi ti nezadovol jstvo, koje Ile za posljedi:
nekol i ko godi na, napose ml ado [ obrazova
financij ski m | zzdoda &vojunodlsku io | kapnjihbazipar upravo na

recenzijama drugih potrogal a. Recenzije po
prilikom rezerviranja smjegtaja putem str

zadovoljstva potr ovgaal @& d arnaozsvti | & o jsae rne zi uhl ot

zadovol javanjem potreba potrogala, ali i 1.1

3.2. Teorije zadovoljstva kupaca

Proul avanj e zadovoljstva kupaca u pr ak:
posl ovnome svijetu vezano je uglavnom uz vel

nekoli ko nalina putem kojih se tumali zadovo

3.2.1. Teorija asimilacije

Teorija asimilacije kod kupaca se javlj:
posljedica velike razli ke izmelLu onoga ¢gto k

su njegove stvarne karakteristike. U situaciji kada dolazi do velikoga odska&enja

ol ekivanoga i dobi venoga, kupac namjerno m
podudaranja s stvarnim stanjem. U koli ko k
nezadovol jstvo se ne bi trebal o pozjtiomet i . |
kontekstu, postoje i nedostaci . Teorija ne
prouzroliti zadovol jstvo il.9 nezadovol jstvo
j e potrogal spreman u do vanjajsuokagno tomeevaiteorippr i | a g

apsolutno negira postojanje nezadovol jstva.

|l esto zavri s nezadovoljstvom (Blanchard, 20

11



3.2.2. Teorija jednakosti

Teorija jednakosti bazira se na inputima koji se unogeoaes i outputima koji iz
procesa izlaze. U pravilu ova da kontrasta b
potrogal a, potrogal mj er i Il npute i out put e
outputima koje dobikal od#oskupae prodaeal adal
od prilike jednake vrijednosti, emocional no

zakl jul ka da su njegovi | i mbeni ci mnogo | al.

Teorija kao bitan faktba kr aj nj eg rezultata navodi [
kupca i prodaval a, koje mogu bit:i presudne
zajednice naulile su kupovat.i kod | okal noga

pl at i t i ilikudpigslabije kvalietanyroizvod.

3.2.3. Teorija znal aj ki

Teorija znal aj ki [ teorija atributivno
givota od procesa kupnje. Prvenstveno se od
odrelegahbaijda. U koli ko odrelena situacij a
potrebe za njezinim objagnjenjem. U kontekst
kupovno zadovoljstvo il nezadovol | stevo. Pr
izvor uzor ka, stabil nost uzroka [ mogul nc
nezadovoljstvo. U koliko se kupac ne osjel:

odrelLeno objagnjenje. (Schiffman, 206oMj¢g.. U t a
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Tablical. Gl avni | i mbenici teorije

lzvor Stabilnost Nadzor
Kupci se zbog niza vanjskiUzr ok nezado|U kol i ko k u
| i mbeni ka g 4 biti izvanredan i trajan. Uz ak !l j ul ka da
trenutku nezadovoljstvg koliko se na jednom( kvar nisu utjecali vanjsk
proizvod v e ¢| proizvodu stalno pojavijujl | i mbeni ci , p
olekuje povr|probl emi, za|da [ e gl avn
mogda jog bWl e s e i ulproizvolal

koliko se nezadovoljstv( pojavljivati s druge pak proizvod o gt el en
preljie u bijes, kupa( strane uzrok nezadovoljstivanj s ki h f ak
ugl avnom sv({nad proizvodom iliuslugonnel e il i 1[e

usmeno prenese. moge biti i Kriviti pr o
prodaval a.

Izvor: (Schiffman, 2004)

3.2.4. Teorija negativnosti

| z samoga naziva teorije moge se protur

kontrastu s teorjomasi mi | aci j e. Kupac i ma unaprijed
proizvodu Pl usl uzi . Svako odstupanje od
potencira osjelaj nezadovol jstva. Ovakav pot
olekivangaomiGeo izmelu olekivanoga i dobive
kupca.

3.3. Vagnost kvalitete

Potrogalevo zadovol jstvo ili nezadovol s
stavom gto ga osoba ima u pogledu proizvoda

stalan proces ocjenjivanja kupljenih stvari tijjekom integriranja proizvoda u svoje

svcalodnevne aktivnosti potrognje.(Jayanti, Jac
2009:86) . 2006 godine u Gvedskoj j e provede
potrogal ko zadovoljstvo i zr avno rdiott§gziedase na p |
kvaliteta cijeni i danas, te da je velika ve
proizvod iskage kvalitetom.
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Suvremeni svijet donio je poplavu slilni

| est o i ma prkojbje majolji zg ispanrerye njegovih potreba. Kupac koji je

spreman platiti vigu cijenu za proizvod, ge
proizvolLali svoju komparativnu prednost nal a

Kupac ima o] eaekmognoj ®jtk realna il:/i mo g u
tegak posao, osigurati zadovoljstvo kupca.
tehnil ke karakteristike ili kvalitetu, Kupuj
gel je. pPofjrodalpnje u velini slulajeva stvar
ol ekivanjima ul azi u proces kupnje. U kont el
model fA. Kano model pol azi od pretpostavke
olke vanj a, olekivanja funkcioniranja I ol ek
ol ekivanjima smatra kvalitetu koju podrazun
potrogal. uzi maju pod negto gt o ] e jedno:
funkcionirmmj a kupac mjer. po tome koli ko su 1isp
kategorije kupac prije Kkupnj e i pak i ma nek
funkcionirati. Kod trel e kategorije, kupac

standarde. Takva spunj enja predstavljaju apsolutno

osjela apsolutno zadovoljstvo jer su njegova

3.3.1. Kako rjegitd.i nezadovoljstvo?
Potrogal rekl amira proizvod zbog niza ra
usluzi, opasnome proizvodu, nedovol jnim il
nezadovoljstvo moge izrazitd.i na nekoli ko n;
reklama c i j i, proi Koj O] kupac zahtjeva obegtel
nezadovol jstvo odrelLenim proizvodom il pos
On melu svojim poznanici ma, al i danasijuu dob
o0 nezadovoljstvu. Time i zravno gtet.i ugl edu
pravnome smisl u. U skladu s zakoni ma, kupac
pravni postupak kod nadlegne institucije.

14



Smjer u kojemnioe jpeotordorgealleni | inj ebgiotvi m kar :
koli ko je proizvod kogtao. Kolilina rekl amac
su kupci spremniji ne djelovati ukoliko se radi o proizvodima niske cijene i svakodnevne

potrognjee ®Hbkasedgwug je proizvod skuplji, 1

svoje nezadovoljstvo. Sukl adno t ome, mar ket
najbolji moguli nalin. Linjenica je da u pr
vej omjeri nego gto bi girili pozitivnu infor
rijegen vole prodavaonicu | ak i vige nego da
13). Kultura cijele zajedni ce pbrazogakostnbitra v n a

utjelu na proul avidlaj grhtipkewvuh beakcilj pri kaz

po pitanju galbi u pojedinim zemljama.

Grafikonl. Post otak potrogala koji esu iznijel

Gpanij
Cipar
Leg
Finska
Malar
Sl ov

Ujedinjeno kraljevstvo “Postotak E °

o]
neki obl i r

tr
fo
Danska

Gr |

Italija
Europska unija

Nizozemska

0 5 10 15 20 25 30

Izvor: (Special Eurobarometar, 2016)

Onaj poslovni subjekt koji postigne da su im kupci lojalni, ostvario je ogromnu
prednost u odnosu na konkurenciju. Situaci j
i maj u hr pu mogulnosti, vel i ki i zbor cjenov

prodajnih objekata na raznim lokacijama s raznim pogodnostima.

“Unutar Europske Unije brojna istragivanja dala su re
nezadovoljstva.
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Danas glavnina velih prodajnih subjekata
|l oj al nosti kod kupca stvaraju osjelaj povl e
prodajni subjektidal ze do brojni h i vagnih informaci]j e

program pokrenula je kompanija Tesco 1980godine izbacili su kartice lojalnosti.

Kampanja je ostvarila ogroman uspjeh, put em
saznanja o kpci ma, njihovim geljama [ potrebama.
kampanj e, |l ak u toli ko]j mj er i da je tiskano
kartice su bile prilagolLene potreban potrog
takav sustav proulavanja kupaca i odgovaranj
Kvalitetno zamigljeni progr ami | oj al nost. o]

svojim mjestima prodaje, daju izuzetno bitne i kvalitetne informacije o kaa ma potr og a

Gl avnina programa | ojalnost. kupce mami kor
slilno. Suvremeni konzumerizam potvr Luje pr
manje | ojalni odrelLenome prodajnome objektu.

4. OSOBNI STAVOVIKOJI UTJELU NA KUPNJU

Kupnja proizlazi iz potrebe ili gelje po
| esto definiraju kao izvor motiva za kupnj ol
fizilke i11 psi hol ogke.pon@giamj potpoeb® Jgal ano
stavovi, razina obrazovanja, vrijednost:i i 9
negto rijeld] o t ome.

4.1. Stavovi i znanje

Posl ovni se subjekti ponekad suolalvaj u s
njihove proizvode il usluge, da im se oni r
bi ot kri |l kKoj i s u uzroci odrelenih ponaga
i stragivat. njihova migljemwjea i( Godjael ajLeo nil ai
123)

Stavovi predstavljaju misaoni skl op svak
proul avanja jasno je da se osobnim |imbenic
svakoga pojedinca, usmjeravaju njegovo cjelokupnoappranj e pa t ako i on

procese kupnje. Prema Allportu stavovi se mogu okarakterizirati kroz nekoliko komponenti:
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1 Pojedinac ima sposobnost da reagira
T Svaki stav je naulen; sukladno t ome
1 Stavovisw el ati vno trajni, kao takvi ut j
T Stavovi i maju dinamil|lna i l zravna s
|l zravno svojstvo olitava se u odnosu poj e
se dinamilno ogleda kao napda62popedmac&e

1999.)

Kako bi se kreirao stav, pojedinac mora razmotriti kognitivhe, emocionalne i

konativne el ement e. Stav potile Jovjeka na
solucija. Stavovi utjel kohal |l ouj ebkoamovanpgr
ustvrdila da pojedinac | akge wusvaja onaj ma
Stavovi u najvel oj mj eri utjelu na reakciju
U kontekstu ponagenfga polr goaloa i mi [ o tom
prihvalanje i preradu informacij a. Danas, u
predstavljaju glavni al at za komuni kaciju s

utjecati grupa ili zajedna& kojoj pojedinac pripada. Masovna komunikacija je lako dostupna,

u velikoj mj er i privlaldi pagnj u, a s druge
vrednovati prugenu informaciju. Kod masovne
biti jednostavna idi r ekt na. Dvosmjerne i sl ogene i nf
komuni kaci ji. Smatra se da su efikasne u tre
0 proizvodu.

St avi [ se U odnos stav i ponagaugg e, | e
kao zavisno. MelLutim u praks:i je dokazano,
stavove. U svakodnevnim situacijama, mnogi |
mi jenjaju njihov odnos i pomi | u groabhmace i zr
temel ju stavova potrogal a, predvidjeti nj i
mar ketinga mogu izravno utjecat:i na ponagan
komponente stava. ( Kesil, 1991:150)

4.2. Vrijednosti i stil g¢givota
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Vrijednosti koje potrogal promovir a, nj egov
utjelu na odluku o kupnji. Svi [ judi SU pPoOj €
se olituje kako u givotnim odl uk aagzeodaiit ako i
usluge za kojega smatraju da karakteristiksza
Suvremene marketingke strategije detaljno p
Mnoge kompanije biraju samo odjeravhesvusvduat ego |
pagnju i prema njima kreiraju svoju market.]
strategija prati gel je i potrebe potrogal a,
potrogal a. Potrogal S ROj poraci. Kao primergkangpanjg kojajeu pr o
izvrsno pratila obiljegja Iilnosti, wvrijedno
A Ni k e fi- tei gpdind. Cigla kampanja i propaganda bile su jasno usmjerene jednoj

kategoriji gralana.

Odsy h faktora koji na izravan i1l nei zr av
o kupnji ove tri kategorije( il nost , stil
pol ovi ci 20 stoljeia pojavlijuju se.Q@lfva is
istragivanja je povezat.i osobine Iilnosti S
pojavljuju se u Americi i u pravilu ne daj
di skriminacijska anali za. Evansgpaovadinos
kupcima Forda il Chevroleta. Rezultat.i koj i
Su povezanost osobina Iilnosti [ odluke o Kk

relevantan. U drugome krugu ispitivanja Evans dodajen@kske demografske varijable.
Varijable postotak povezanosti di gu na 70 %.

dostatan podataka za predvilanja ponaganj a

povezat.i osobine |l i)l nbopani mlsj iowdd ujke@a madaa os k uP W
ni zak prag uspjegnosti . To zaista nije izner
kupnji utjele ogroman br o] vanjskih | imbeni k
promatrati.

Ti piupac kodl ul uje se za onaj proizvod,

njegovu vliastitu predodgbu o sebi. Odlukom o
kupac ¢geli posl at i neku poruku zajednici u

zant eresirani za proulavanje kupleve predodgtht
kupac je do onoga gto bi on htio biti. Upr a

18



kupac zami glja je ogromno potendiejgal mo pPodnmr.!
razmatra razlilite imidge povezane s razl il
za osobu koja ih kupuje.( Kesil, 1999: 167)

4. 3. Potrogal ka percepcij a

U svijetu masovni medija potrogald. se
i nformacij a. |l ste informacije na djeluju | e
kampanja bila wuspjegna, smatra se da mor a
Zanimljivo je da se i negativna readakijej a S me

Percepcija pojedinca odgovorna je za razli/]l/|

psihilkim kognitivnim procesi ma, Koj i ut j el i
rada odluke o kupnji. Put e interprétifaidormshadiukeoper ce
informacijama do kojih dol azi putem propaga
potrogal izl ogen podragaji ma, podragaj.i dol ¢
potrogal nije u moguénpstiragajseé anj pedmabagi
selektivna percepcij a. Selektivna percepcij a
zapaga samo odrelene. Zapaganje samo odrelel
motive pojedi nsctai,|l nijleigovvr igievdontonsit i koje pr omi
nalin putem kojega e u gto veloj mjeri sk
proizvodu.
5. | STRAGI VANJE TRGIGTA KRAJNJE POTROC
Da bi mar keting otkrioowvya opopmoagan ep optortc
provodit:i i stragivanje. | stragivanje potroge

na podrulje ponaganja potrogala sa svrhom ut

razmjene. ( Grbac, Lonlaril, 2010: 24)

Kod istragivanja trgigta krajnje potrogr
model a ovi si [ o ciljevima istragivanja. Os
Kvalitativne metode istragivanj a knoa itsrt i ¢stee
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krajnje potrognje. Putem ovih metoda pokug
stavovi, ¢givotni stil ili osobne vrijednosti

metode: dubinskoga intervjua, fokusa grupe, projekttehaike, analize metafora.
Kod kvantitativnih metoda koriste se postupci ispitivanja, promatranja eksperimenta.
Kako bi posl ovni subj ekt ot krio koji | i mben

kombinirati niz metoda.

5.1. Kontakti s kupcima

Swremeno poslovno okrugenje kao najvagni

navodi instituciju kupaca. Posl ovni subj ekt
nal i na: reaktivno i proaktivno. Reaktivan |
kupovle r eakci j a. Kod ovoga pristupa uglavnom
rekl amaci j ama. Proakti vni pristup kupcu dog

obzirom da se kod kupca ne javlja osobna potreba za kontaktiranjem poslovnoga subjekta,

praksa se drgi stajaligta sa je proaktivni
provolenje istragivanja.

Ukoli ko se kupac nakon obavljene kupnje 1
prodajnim osobl jem. Ovakavrepaktnvhkont kednac
komuniciranja | egi u | injenici da prodajno

koje stavke izazivaju nezadovoljstvo kod kupaca. S obzirom da je prodajno osoblje jasno

upoznato s potencijalnim problemom, isborde vr |l o br zo ot kl oniti R
jednu vrlo bitnu prednost, S obzirom da se
negativne informacije i iskustva Ie ostati u

posebne odjele koji se bav s a mo pri kupljanjem rekl amaci j
Prikupljene informacije o reklamacijama tvr
sprjelavanje pojavljivanja problema u buduli
samo one kupce kogmatraju da imaju prenijeti neku poruku poslovnome subjektu, takve

poruke i1l izragavaju golemo nezadovoljstvo
subj ekt bazira svoje prou|lavanje ponaganja |

izostavitton kategoriju svojih potrogala koji S ma
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Takvi potrogal. |l ine vige od 80% od wukupnih

dobro da toliko veliku i vagnu kategoriju po

Proaktivni pristupdolazi na poticaj poslovnoga subjekta. Putem njega poslovni subjekt

dol azi do informacija koje kategorizira I n
povelanje zadovoljstva potrogal a, te podi za
proizvod ilius | uga. Posl ovni subj ekt ovim nalinom
jasno je na vliastitu inicijativu. Menadgmen
i stragivanje zadovoljstva kupaca, atakovinbul i t i
informacija.

5.2. Metode istragivanja

Met ode istragivanja podataka dijele se ne
odnosi na utvrlLivanje | imbenika koji utj el u
opi sna i kauzalna istragivanja.

5.2.1. Kvalitativhe metode

U kvalitativne metode spadaju: dubinski intervju, fokus grupe, projektivne tehnike i

analiza metafor a. Dubi nski intervju se dogas
velini i spitivanja oisoral nkiojmsiihsopliotgu.j eKrjoez p
pitanja, i spitival dol azi do saznanja gto wu
osoba ispitanika gaj.i prema predmetu ispitiyv
predmetom ispitivanja Po zavr get ku ispitivanja |, strulr

proulavaju ponadganje potrogala tokom samog i

nalin ispitivanja da je zanimljive iupldrai sne
i sporost samoga istragivanj a.
Kod fokus skupine istragivanje se istovr

Ugl avnom se tu radil sar&agdovah? epoter @galani zi r a
unaprijed odrelenojel aemvnoFekus$seskapkoei st e
sl aganje anketnih upitnika. Mogu se kori sti
i stragivanja koji e se kasnije provjeravat

korisnih za obkovanje anketnoga upitnika , prikupljanje pozadinskih informacija o kategoriji
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proizvoda i utvrLlivanju dojmova o koncepci]j

2010: 30) . Kupci i1i sudioni ci neoviekAvao 1| znc
moder ator . Obiljegja skupine jesu: pripadaj
gt o homogenija kako bi se izbjegl:i mogul i
unutar 2 sat a, potom strulnjaenappoeldawvajul e
da se u kratkome vremenu moge ispitati puno
po osobi.

Projektivne tehnike, metoda |je koja |e
Metoda se temelji na pretpostavci da na stvarho i reakciju potrogal a
oku nevidljivih | imbenika. U kategoriju pro
uglavnom funkcioniraju na verbalnim il:]i sl i
provodi putem testova asocijacijel i primjenom slikovnoga sadr
sastavljeni su na nalin da ispitanik iznosi
poj am. S druge strane testovi asocijacija n
zavrgitinhcaovérltel ¢e¢e bitno da se na ispit:
relenice po vliastitom izboru.

5.2.2. Kvantitativhe metode

Kvantitativne met ode prvenstveno s e kKot

korigtene su met ode kpsrpopenmmaitmmeanntjaa., Q srpadgii rveamaq ¢

pojave il dogalaja najrelevantnija je met oc
se nalaze potrogal.i [ potrogal ke navi ke. Ka k
promatra treba biti neswjs n a , odnosno treba mislit.i da se
uvela i el ektronsko promatranje, dok se u
Elektroni|l ko promatranje omogulava detalijni]j
jeftini j e i i splativije od korigtenja promatral a
na ragirenost. neke poj ave, al i apsolutno ne
Kada posl ovni subj ekt geli dotogdbami gt &
pokazuje da najleglie koristi metodu i spitiva
mane svih nalina metode ispitivanj a.
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Tablica 2. Usporedba prednosti i nedost .

ELEMENTI _ OSOBNO
USPOREDBE POGTA TELEFON ISPITIVANJE
Tr ogkovi|Niski Srednji Visoki
Brzina Spora Trenut al n|Spora
Stopa odaziva Niska Srednja Visoka
Ut j ecaj i ¢ Nije prisutno Srednji Nagl agen
Nadgl edanj €Nieprisutno Lako Tegko
Kvaliteta odgovora Ograni |l gOgrani | en/Odli ] na

Izvor: Schiffman, Kanuk, 2004:21

Osobno ispitivanje, provodi se i zravno i

istragivanje je anketni i stil. U anketni [

6. CALZEDONIA d.o.o.

Calzedonia je bila prvi osnovani brend kgem je grupacija dobila imé&d 1986,

svaka kolekcija interpretira aktualne modne
mugkarce i djecu, julijekKnoss gliderhat r §p @v iz d it jad
Cal zedonia je progirila talijanski stil di | j
al i takolLer, prilagolavajuli Svoju ponudu

svietuuDanas je Calzedonibazenmplrjisutsa wvigedgedoa,

Hr vat skoj j e Cal zedoni a prasutzZzinaagr shu,1l8YVadu
OsijekuRijeci,Pu | i , Zadr u, Desetmedma Kasmije Calz&lpriiaj 1906, nakon
svakodnevnih upita i zahtjeva za donjinbljem stvara brend Intimissimilntimissimi nas

vodi u svijet donjeg rubl jromaat gkae Za ebgg
vriijeme ovih godina, stvorena je mrega raf
taljanskog donjeg rubljaposvig Danas j e brend I ntimissi mi pr

23



sa vige od U 1BnBWatdsudoajnaj.e | ntimissi mi prisu

Zagrebu, Rijeci, ZadruiSplittNa sl i ci 1 nal aze se plakati ma

Slika 1. Nasl ovnice marketingkih kampanja 2z:

Izvori: https://goo.gl/images/JFgMn41.09.2018.
https://goo.gl/images/VC6UG(01.09.2018.

Tezenis je osnovan u novom mileniju kako bi bio istinski predvodnik novih ideja u
Ssvijetu mode, u kompani ji koja je odana svo
dogalanja na dr ugt weQvaj branch rheaig breeadnevne pranjene sz b
novim kolekcipma koje lansira svaka tri mjeseca i tako prati aktualne trendove donjeg rublja
i odjele za slobodno vrijeme za ¢gene, mu g k a
ekspanziju prodajpmr ege: vi ge od 500 duliana u vige o
Hr vat sk o] je Tezenis prisutan sa 10 dalana

slici 8 vidljiv je logo Tezenis brenda.

Slika 2. Logotip Tezenisa

TEZENIS

Izvor: http://galleryv.ru/wpcontent/uploads/2016/01/logicezenis.jpgd1.09.2018
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https://goo.gl/images/JFgMn4
https://goo.gl/images/VC6UGQ
http://galleryv.ru/wp-content/uploads/2016/01/logo-Tezenis.jpg

6. 1. | stragivanje kupaca brenda Cal zedoni a,

Kako bi obtf@asmoll jijetemu provedena je anket
da odgovore na ponulena pitanja u (Rriemgl) br enc

Na postavljena pitanja odgovaralo je 100 ispitanika. Anketa je sasatavljena od 22 pitanja gdje

se ispitanicima nudi ddag onvoogrua otbei I njaejgviitg g epdiatn
na nalin da 1ispitanici s a mi je ilisogvit. jAnketk je at K i
namijenjena svima Kkoji Su upoznat.i sa bren

analizu odgovora.

Prvo pitanje od ispitanika je tragilo da

Grafikon2. Ponavanje Calzedonia brenda

100 odgovora
@ DA
® NE
lzvor: anketniu pi t ni k Zadovoljstvo kupaca Cal z

Najvige ispitanika | ak njih 96% je odgovo

je 4% odgovorilo negativno.

Grafikon3. Spolispitanika

100 odgovora

ZENSKO — 06 (96%)

MUSKO —4 (4%)
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lzvor: anketniupitnik Zadovol jstvo kupaca Cal zedoni

U Cal zedonia prodavaonicama najvVvige | ak
i spitanog uzorka | ine mugkarci, gto je i ol
asortimana.

Trel pitanje su godine starosti. Ovdje s
odgowra ili kaopetu opcijus u i mal i mogul nost navesti godin:

Grafikon4. Godine starosti ispitanika

100 odgovora

® 15-20 GODINA

® 21- 25 GODINA
26 - 31 GODINA

® 32 -37 GODINA

® 44

® 49

® 41 godina

® 4

172V

lzvor: anketniu pi t ni k Zadovoljstvo kupaca Cal z

Na prikazanom grafikonu mogemo vidjeti C

godina, 25% godine starost. izmelLu 26 i 31 g
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Grafikon5. Pr osj el ni budget odvojen za kupn

100 odgovora

@ DO 500 KUNA
@ 500 KUNA DO 1000
1000 KUNA | VISE

@0
® 300
® 200
@ He kupujem.
|l zvor: anketni upi tnik Zadovoljstvo ki

Grafikon prikazuje 51% ispitanih koju od
predmeta, 28% ispitanika je odgovorii dapgtre od 500 do 1000 kuna 1
15% potrogi negto vige i to od 1000 kuna p:
odl i | il i za odgovor da ne kupuju uople odj

Grafikon6. Kupnja proizvoda u Calzedonpgodavaonicama

00 odgovora

DA —94 (94%)
NE | —6(8%)
0 20 40 60 80 100 120
l zvor: anketni upi tnik Zadovol jstvo ki

94% ispitanih na pitanje dali kupuju prozvode u Calzedonia prodavaonicama
odgovorilo je pozitivho dok je 6% ispitanih odgovorili negativno.
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Sljedele tablizagtpo i k@ ziugei tramzi migeod!| ul uj
prodavaonicama.

Tablica 2. Razlozi kupovine u Calzedonia prodavaonicama

RAZLOZI KUPOVINE POSTOTAK %

Kvaliteta 50%

Lar ape 30%

Lijep asortiman 10%

Povoljne cijene 10%
|l zvor: anketni upi tnik Zadovoljstvo ki
Mogemo vidjeti da se 50% ispitanih odlu
Calzedonii, 30% njih odlulilo se za razlog |

kao gt o smanilpovgljree gijere(Pribog 2)

Sljedeie pitanje od ispitanika je tragi.]l

se odnosi na njih tj. da odaberu gto najlegil

Grafikon7. AsortimanCalzedonia prodavaonica

00 odgovora

® CARAPE

@ DONJE RUBLIE
GRUDNJAKE

@ DJEC) ASORTIMAN

@ MUSKI ASORTIMAN

@ KUPACI ASORTIMAN

® Nista

® Tajice

112 %
l zvor : anketni upi tni Kk Zadovol jstvo ki
31% je odabralo odgovor | arape, 25% donj e rt
odlulilo za grudnjake. Ovdje | e edoamauasvdoj i v o0d
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ponudi nema grudnjake nego se to odnosi na ostala dva brenda koji su dio Calzedonia

grupacije a to su Tezenis i I ntimissimi, 8%
Sljedela tri pitanja su for mirtahkratki na na
odgovor, osvrt il mi gl jenje na ono gto se

asocijaciju na brend Calzedonia.

Tablica 3. Asocijacija na brend Calzedonia

ASOCIJACIJA NA BREND POSTOTAK%
CALZEDONIA
LARAPE 60%
KUP A LOSTIK 30%
DONJE RUBLJE 10%
l zvor: anketni wupitnik Zadovol jstvo
Mogemo zakIl juliti kako velina ispitanika
| arape i to njih 60 %, 30% gjteo q deg oivrotrd rl eos aknu

odgovorima je da je 10% ispitanika kao prvu asocijaciju navelo donje rublje a Calzedonia

nema u svojim prodava¢Phildgg8ama uopie donje rub

|l dui e gto se tragilnoajodaliis paidtuatn ibkrae njdea dCaa

Tablica 4. Najjal i adut brenda Cal zedor
ADUTI CALZEDONIA BRENDA POSTOTAK%

Lar ape 50%

Kvaliteta 30%

Kupali kostin 20%
l zvor: anketni wupitnik Zadovol jstyv
Ovdje su ispitanicnajmrdpozandaulti 5l0a%,a pjeo gk a:
kvalitetu 30%, te kupali kostimi 20%. Bil o |
kao najjali adut s obzirom daje (Rl@d4 edoni a p
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Kako smo tragil:. najjal.i adut tako smo

kariku Calzedonia prodavaonica.

Tablica 5. Najslabija karika Calzedonia brenda

NAJSLABIJA KARIKA CALZEDONIA POSTOTAK%
BRENDA
VISOKA CIJENA PROIZVODA 70%
NE ZNAM 20%
MALI BROJEVI 10%
l zvor: anketni wupitnik Zadovol jstvo

Definitivno je najslabija karika cijena
odgovorilo. Mali broj ispitanika njih 20% je odgovorili da neazkoja bi bila najslabija karika
Calzedonie dok je samo 10% navelo da su mali brojevi prozvoda najslabija Karikey 5)

Nas | j epdietiaenj e i spitanici su mogli odabrat:i

mi gl jenje o proizvmdnom asortimanu Cal zedo

Grafikon8. Rangiranje proizvodnog asortimana Calzedonia prodavaonice

OCJEMA 0 (0%)
OCJENA 2 2 (2%)
OCJENA 3 24 (24,5%)
OCJENA 4 53 (59,2%)
OCJEMNA S 15 (15,3%)
0 10 20 30 40 50 60 70
l zvor : anketni upi tni Kk Zadovol jstvo ki
59,2% ispitanika se odlulilo za ocjenu 4
24,5% ocjenilo j e proizvodni asorti man ocC
zadovoljavajuli. Ocjenom 5 ocjenilo je 15, 3
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ispitanikai 0,0% je ocjena 1. Ovaj grafikon prikazuje zapravo da je proizvodni asortiman
zadovoljavajul za 100 ispitanih.

Ovdje se od ispitanika tragilo da odgovo
asortimanu istinite i vjerodostojne.

Grafikon9. Reklamne poruke o proizvodnom asortimanu

DA 65 (58%)
NE 33 (33%)
0 10 20 30 40 50 60 70 20
lzvorranket ni upi tnik Zadovol jstvo kupace

68% ispitanih je odgovorilo pozitivho dok je 33% odgovorilo negativno.

Grafikon10. Omjer kvalitete cijene

DA 66 (56%)

NE 38 (38%)

0 10 20 30 40 a0 60 70 a0

lzvor: anketniupitnikZadovol j stvo kupaca Cal zedoni

66% smatra da je omjer cijene i kvalitete relavantan dok 38% smatra da nije

relavantan.

| dul a t ab Ibiemdave @aizédana gruppoie.
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Tablica 6. Poznavanje brendova Calzedonia grupacije

BRENDOVI CALZEDONIA GRUPACIJE POSTOTAK %
Calzedonia, Tezenis i Intimissimi 50%
Tezenis 20%
Tezenis i Intimissimi 20%
Ne znam 10%
|l zvor: anketni upi tnik Zadovoljstvo ki

50% ispitanika enavel o t ol an odgovor tj.potpun i
Teznis i Intimissimi, 20% je navelo samo Teznis i 20% Tezenis i Intimissimi dok je samo

10% i spitanih navelo da ne znaj(Brilog®j i su jog

Na sljedeiespitanici su imali na izbor i
posijetili oba brenda Calzedonia grupacije.

Grafikonl. Posj el enost brendova Cal zedoni

Dali ste ikada posjetili ostale brendove Calzedonia grupacije? Pod time se misli na Tezenis i Intimissimi.

@ JESAM, POSJETILA ILI POSJETIO
SAM OBADVA BRENDA
@ JESAM, AL SAMO TEZENIS
JESAM, ALl SAMO INTIMISSIMI
B ® NISAM

100 odgovora

|l zvor: anketni upi tni k brZemddomd j st vo ki

Odgovorili su ovako: 79% ispitanika je odgovorili da su posjetili obadva brenda, 8% je
posjetilo samo Tezeni s, 8% nije uoplie posjet

Intimissimi.

Sl jedel a t aabdcijacijesna Perenikbaendu j e
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Tablica 7. Asocijacija na brend Tezenis

ASOCIJACIJA NA BREND TEZENIS POSTOTAK %
Donje rublje 50%
Pi Lame 30%
Kupal.i kostim 10%
Raznoliki asortiman 10%
l zvor: anketni upi tnik Zadovol jstvo

0d 100 ispitanih njih 50% je odgovorilo da im je prva asocijacija donje rublje, 30% je

navel o pilLame, Z a

asocijaciju raznolik asortimagPrilog 7)

Sljedeia tablic

10% i spitanih

a

p dintkmsdmi.j e asocijaci ju

Tablica 8. Asocijacija na brend Intimissimi

ASOCIJACIJA NA BREND INTIMISSIMI POSTOTAK%
Donje rublje 60%
Visoka cijena 30%
Kvaliteta 10%
l zvor: anketni wupitnik Zadovol jstvo
| spitanici SuUu najvige navel.

30% jenavelo asocijaciju visoke cijene a ostalih 10% je navelo da ih prvo asocira kvaliteta na

Intimissimi. (Prilog 8)

Od ispitanika s

e
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Tablica 9. Prednosti Tezenisa

PREDNOSTI TEZENISA POSTOTAK%
Niske i dobre cijene 70%
Raznoliki asortiman 20%
Ne znam 10%
l zvor: anketni upi tnik Zadovoljstvo ki
70%i spi tani ka adeostaijre,ujl niskejene,20% j@ mavelo prednost
raznoli ki asortiman dok je njih (Arikg®) bi |l o neo
Kako se tragila prednost Tezenisa tako s
Intimissimia.
Tablica 10. Prednosti Intimissimia
PREDNOSTI INTIMISSIMIA POSTOTAK%
Ne znam 50%
Dobra kvaliteta 30%
Lijepo donje rublje 20%
l zvor: anketni upi tnik Zadovol jstvo ki
50% je navelo odgovone znam, 30% dobra kvaliteta a ostalih 20% lijepo donje
rublje. (Prilog 10)
U nastavku se od ispitanika tragilo da

Intimissimi poslovnicama.
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Tablica 11. Osvrti ispitanika

KRATKI ODGOVORI ISPITANIKA POSTOTAK %
Ljubaznost i ugodna atmosfera u Teznisu ¢
u Intimissimiu profesionalnost ali naporene,
_ 30%
prodavalice
Ne zainteresiranost 30%
super usluga u Intimisimiu
Oba dva brenda super usluga i 20%
profesionalnost
Suzdr gani 20%
|l zvor: anketni upi tnik Zadovol jstvo ki
Po prikazanim odgovorila mogemo vidjet:
primjeiluju atmosferu i |l jubaznost a kod I nt
30%,t akolLer 30% ispitanih je navelo nezainte
Il nti mi ssi miu, te 20% navedi da su zadovol jn

ovog pitanja(Prilog 11)
MelLu zadnjim pitanji ma | entimissima prepor uka

Grafikon12. Preporuka Tezenis i Intimissimi prodavaonica

Dali biste preporucili drugima da posjete Tezenis ili Intimissimi?

100 odgovora

® DA
® NE

l zvor: anketni upi tnik Zadovol jstvo ki
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96% i h je odgovorilo da bi preporul il p

odgovorilone.
Zadnje gto se tragilo od ispitanika je da

Grafikon13. Vjernost i ponovni posjet u oba brenda

Dali biste se opet vratili u jedan od ovih brendova?

100 odgovora

@ DA NARAVNO UVIJEK
@ HNE NISAM ZADOVOLJNA

l zvor: anketni wupitnik Zadovol jstvo

Ovdje su naveli nii 96% da naravno dok je njih 4% odgovorilo da nije zadovoljno te

da se nebi vratili.
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7. ZAKLJULAK

Kvaliteta proizvoda i usl uga oduvijek |e
Ona je tokom godina poprimila razlilita znal
[ trele strane. U svim podrul jianatrupammar ot a i

koriste se iskustva i znanja o kvaliteti prethodnih generacija. Svoj vrhunac je stekla tokom 21.

stoljeia kada je prodiranje novih tehnol ogi

proizvoda. Vagan | i mbenprkalzaj epst arnaazkunm § e w &
trgigta, to znal. borbu s konkurencijom i 0s
klijentu razlilite nove koristi, vrihunsku Kk
potreba. Opla dgéfaismi cifijKkav akv aleittmaetijee mjera i

obujam, odnosno iznos uporabne vrijednosti nekog proizvoda ili usluge za zadovoljavanje

tolno odrelLene potrebe na odrelenom mjestu
proizvod i uesvlinui g ap rkorcoezs drrauzgnij ene potvr Luj e Kk
svim definicijama kvalitete, t o j est uvi j e

zadovoljavanje njegovih potreba na gto bol ji

U danagnj e doba mo g e mo $@i sFupregiviodas,a
predstavlja problem odabrat.i ono gto je najl
cijenu za ©proizvod, gel i da je <cijena komp

komparativnu prednost nalaze upravo u njegovanju teteli

|l stragivanjem tj. pr ov cadoeoljsive kupac ICalzzedosia p o d
grupacijom dolazimo do zanimljivih zakljul a
velinom pristupile gene njih 96% takolLer 9
ponulenih iznosa ispitanici SuU spremni naj v
predmeta na mjesec dok u Carbgedoni hapapdawaho
kupal.i asortiman te donje rublje. Il uNauj kiu psng
naj vige radi kvalitete proizvoda i radi z a
najzanimljivije u rezultatima ove ankete | e

navesti ostale brendove koji su dio Calzedonia grupacije. ©&@%o je znalo navesti ali isto

tako mogemo vidjeti kako su ispitanici napr
ih na nalin gdje je Intimissimi skup brend s
al i su se dost adojanualdskajugtodavaonicu. kna kraju beerdritezenis

koji je sudel.] po provedenoj anket.i brend Kk
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cjenovno gi r ok okvaliete pdiblersda Intimissima | Jio gl o geidjnea bi t n
da su kupciprepoznali Tezenis kao ugodan ambijent za kupnju sa ljubaznim osobljem ali

takolLer i brend I ntimissi mi sa Jjako profesi
napornim radom i usavrgavanjem same kvalitet
brendova gto se tile kupovine odjevnih predr
kvalitetu samog prozvoda al i i oslugkivanje
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Prilog 1: Primjer anketnog upitnika

CALZEDONIA d.o.o
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HVALA NA SUDJELOVANJU"

o »

Calzedonia SpringSumm
=4

£ CAL » )NIA

:

Prilog 2. Razlozi kupovine u Calzedonii.

Navedite razlog/razloge kupovine u Calzedonii.

100 odgovora

Kvaliteta

Carape

KVALITETA PROIZVODA.
Ponuda

Svidjeli su mi se proizvodi
Lijep asortiman

Lijep izbor, kvaliteta u skladu sa cijenom.
Jer su kvalitetni, a povoljni
Nema razloga

Imali su sto sam trebala
Carape su najbolje

Dobar izbor robe



Prilog 3. Asocijacija na brend Calzedonia

Navedite svoju prvu asocijaciju na brend Calzedonia.

100 odgovora

Donje rublje
Kvaliteta
Grudnjaci
Lijepo

Italija

Kupaci
Kvalieta
ELEGANCIJA
Zenstvenost
Kupaci kostimi
Kupaci kostimi

donje rublje

Prilog 4. Najjali adut brenda Cal zedoni a

Sto smatrate najjacim adutom brenda Calzedonia?

100 odgovora

Kvaliteta
Kvalitetu
Carape
Carape

Kupaci kostimi
Najlonke

Donje rublje

Kvaliteta

ATRAKTIVNOST PROIZVODA

lijep asortiman robe
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Prilog 5. Najslabija karika brenda Calzedonia
Sto smatrate najslabijom karikom brenda Calzedonia?

100 odgovora

Cijene
Cijena

MNe znam

Nista
Cijenu

Djecji asortiman

Nista
Cijena

Prilog 6. Brendovi Calzedonia grupacije

Dali biste znali nabrojati brendove koji su dio Calzedonie?

MNe

Tezenis

Intimissimi

Tezenis i Intimissimi
Tezenis, Intimissimi
Tezenis i intimissimi

Tezenis Intimissimi

Ne
MNeznam
Tezenis, Intimissimi, Calzedonia

MNe znam
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Prilog 7. Asocijacija na brend Tezenis

Navedite prvu asocijaciju na Tezenis poslovnice.

Dobar omjer cijene i kvalitete.
Teenage

Donje rublje, mladenacko, trendy
Gacice i grudnjaci

Brend za mlade

Moderan i mladenacki dizajn
Super asortiman

Ljubaznost osoblja
Jeftinije.

Cijena

Lijepa roba

Prilog 8. Asocijacija na brend Intimissimi

MNavedite prvu asocijaciju na Intimissimi poslovnice.

100 o

Sexy, donje rublje, ozbiljnija populacija kupaca
Sexy intimno rublje za posebne prilike
Ekskluzivni brend

Kvaliteta uz viscku cijenu

Elegancija

Kvaliteta

sSkupo

Kvaliteta
Elegancija i seksipil
Seksipil

MNe znam

Prilog 9. Najvela

Sto biste naveli kao najveéu prednost Tezenis poslovnica?

a3

Kupaci kostimi i grudnjaci.

Ima puno stvari i za male novce se nade

Wesela atmosfera

Povaljne cijene.

Ima sve sto mi treba i osoblje je ljubazno i nasmijano i zeli pomoci
Pristupacnost cijena, mladolikost

Dobar izbor materijala i trendi odjeca po ok cijenama
Sircki asortiman i prihvatljive cijene

Raznovrsnost artikala

Ne znam

Cijena i super roba

Veligina i izbor asortimana

ednost

Tezeni

S

brenda



Prilog 10. Prednost Intimissimi brenda

Sto biste naveli kao najvecu prednost Intimissimi poslovnica?

100 odgovora

Kvaliteta
MNe znam

Kvaliteta

Nista

ne znam

kvaliteta

neznam

Ne znam

Kvalitetni proizvedi

LJEFOTA PROZVODA

Prilog 11. Osuvrti ispitanika na posjet Tezenis i Intimissimi poslovnicama

100 odgovora

Ugodno

Sve super

USLUGA ODLICNA, LJUBAZNOST NA NIVOU KVALITETA NIJE UPITNA ZA OBADVA BRENDA

Tezenis - proizvodi su u redu, cijene prihvatljive, prodavacice lezermne

Tezenis—sirok asortiman,ljubaznost osoblja te kvaliteta proizveda po pristupacnim cijenama, Calzedonia—maniji
asortiman,profesionalno osoblje, Intimmissimi—kvaliteta robe dobra te kao i ljubaznost osoblja,cijene vise nego
u navedenim ducanima

Sve uvijek super, usluznost i ljubaznost na nivou.
U Tezenisu me djelatnice uvijek ljubazno pozdrave | pomognu ukoliko mi treba pomoc, no najcesce se snalazim

sama. Imaju veliku ponudu asortimana, dobar omjer cijene i kvalitete. U Intimisimi rijetko ulazim, jer mi cijenom
manje odgovaraju, ne kada trazim posebno donje rublje idem tamo, dhelatnice su srdacne i ljubazne, te uvijek
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