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1. UvOD

Razvojem slobodnog trzista konkurencija je postala sve veca i ostrija, a to pred
poduzetnike i menadzment stavlja sve veée zahtjeve. Zbog takvog sve zahtjevnijeg trzista,
poduzeca se moraju neprestano 1 kontinuirano razvijati 1 prilagodavati kako bi osigurale
opstanak na trzi$tu i konkurentnost, a glavni resurs u tome je znanje i inovativnost koji
predstavljaju klju¢ postizanja konkurentske prednosti na trzistu. Poduzeca su nekad nudila
uglavnom iste proizvode po slicnim cijenama, no dolaskom slobodnog trzista te
osnivanjem sve vecéeg broja privatnih poduzeca, a istovremenim ulaskom stranih poduzeéa
na nase trziste, potrosa¢ima postaje dostupan Siroki asortiman proizvoda kod velikog broja
poduzecéa. Stoga poduzetnici postaju svjesni da bez provedbe kvalitetnog marketinskog
plana ne mogu posti¢i dobre poslovne rezultate. Zbog toga Cinitelji kao uredenost
prodajnog mjesta, nacini placanja i odnos prodajnog osoblja sve viSe utjecu na klijentov
izbor prodajnog mjesta i postaju vazan dio poslovnog plana.

Navedeni ¢imbenici samo su neki od aspekata koji utjecu na zadovoljstvo potrosaca
koje je vazno u radu svake organizacije zbog kontinuiranog pronalaZenja novih i
zadrZavanja starih kupaca. Potrebno je mijeriti razinu do koje se ispunjavaju potrebe
kupaca, prikupljati podatke o njihovom zadovoljstvu i analizirati ih jer povecanje
zadovoljstva postoje¢ih te dovodenje novih kupaca ovisi o dobrom poznavanju potreba
Kupaca i razumijevanja zasto kupci koriste proizvode i usluge bas odredenog prodajnog
mjesta. Prilikom toga je vazno ustanoviti koliko kupaca je izgubljeno te Kkoji su razlozi
njihovog odlaska jer relativno zadovoljan kupac danas se lako moze odluciti za drugi
proizvod koji ¢e mu donijeti visSe zadovoljstva. Usmjerenje poduzeca stoga Se mora
mijenjati, odnosno tvrtka ne smije biti usmjerena iskljuc¢ivo na rast prodaje, ve¢ na
izgradnju odnosa s kupcima pruzanjem visokog zadovoljstva §to poti¢e odanost kupaca
odredenim proizvodima i tvrtki.

Zadovoljstvo kupaca je bitan pokazatelj kvalitete prodajnog mjesta, a
njegovo povecanje predstavlja veliki izazov za vodstvo i menadzment svake tvrtke. Stoga
je predmet ovog zavr$nog rada u samom naslovu ,,Zadovoljstvo kupaca agrocentara Lupres
d.o.0.“. U sredistu rada nalazi se kupac, njegovo misljenje 1 stavovi naspram proizvoda i
usluga koje kupuje. Cilj rada je istraziti stupanj do kojeg su ispunjeni zahtjevi kupaca u

agrocentrima ,,Lupres d.0.0.“ koji predstavljaju dvije najveée poljoapoteke na podrucju



Varazdinske Zzupanije. Pored toga, cilj istrazivanja je do¢i do eventualnih novih spoznaja te
istraziti do sada nepoznate probleme u poslovanju agrocentara.

Ispitivanjem trZiSta omogucena je analiza dobrih 1 loSih strana u poslovanju centara
te otkrivanje problema s kojima se susrecu klijenti prilikom kupnje, a koje predstavljaju
put ka boljem poslovanju u buducnosti. Na temelju otkrivenih problema, ponudit ¢e se
mogucéa rjeSenja i nacini poboljsanja kvalitete proizvoda i usluga. Stoga je svrha
istrazivanja identificirati u kojem se smjeru navedeni agrocentri trebaju razvijati u
buduénosti u smislu nadogradnje proizvoda i usluga. S obzirom na to da je bitka na trzistu
sve veca, istrazivanje moze biti od velikog znacaja za poduzece ,,.Lupres d.o.0.“ koje
istrazivanje moze primijeniti u izradi strateS§kog plana razvoja.

Istrazivanje predstavlja ,,odsko¢nu dasku® za poboljSanje rada agrocenatra jer
zadovoljni kupci troSe vise, Sire glas o svojem zadovoljstvu i preporukama dovode nove
kupce te su spremniji dati svoje prijedloge za poboljsanje kvalitete rada i asortimana

proizvoda.



2. PREGLED LITERATURE

Kako bi istraZivanje uopée imalo svoj smisao, tvrtka mora biti orijentirana na
potrosace Sto znaci da je njezin cilj zadovoljavanje njihovih potreba. Pri tome se mora
voditi briga da se ne radi samo o sadasnjim potroSacima nego i 0 potencijalnim
potroSacima te konkurentima koji isto tako rade sve kako bi zadrzali svoje potrosace te
doveli nove. U svakom istrazivanju zadovoljstva potro$aca, odnosno kupaca, vazno je
promatrati njihovo ponasanje koje se definira kao: ,,...proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne
procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.” (Kesi¢, 2006). 1z toga
procesa proizlazi zadovoljan, odnosno nezadovoljan kupac.

Autori Grbac i Meler (2008) isti¢u kako ponuda¢i moraju neprestano pratiti tko su
trenutni i potencijalni kupci njihovih proizvoda, §to, zasto, kada i kako kupuju, putem kojih
medija im se moZe pristupiti, zasto neki kupci ne kupuju neke proizvode te koje su
aktualne i buduce potrebe 1 vrijednosti.

U knjizi ,,Zadovoljstvo kupaca® definicija glasi: ,,Zadovoljstvo podrazumijeva
klijentov pozitivni osjec¢aj o upotrijebljenom proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je
napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravau odluku kada je odabirao izmedu
razlic¢itih mogucnosti. Zadovoljstvo klijenata je njihov pozitivan ili negativan osjecaj o
vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u specificnim
situacijama primjene. “ (Marusi¢ i Vranesevi¢, 2001). Autorica Kesi¢ (2000) isti¢e kako se
zadovoljstvo kupaca moze definirati kao prosudba o performansama proizvoda ili usluga
na temelju kognitivnih (funkcionalnih) i psiholoskih (emocionalnih) vrijednosti proizvoda.
Cilj svakog poduzeca je zadrzati stare klijente te privuéi nove. ,, Procjenjuje se da je
utrosSak privlacenja novih kupaca pet puta veli od troskova odriavanja zadovoljstva
sadasnjih kupaca. Potrebno je mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce odvratilo od
njihovih sadasnjih dobavljaca.** (Kotler, 1997).

No bez obzira na cijenu privlacenja novih kupaca, prije svega je potrebno zadrzati
stare jer su oni najbolja reklama. ,, Dobar glas daleko se cuje, a los jos dalje, kaze narodna
mudrost. Zadovoljni klijent ¢e vas hvaliti, a nezadovoljan se Zaliti. Zbog toga se tvrtke sve
vise usmjeravaju na zadovoljstvo klijenata. “ (Miiller 1 Sri¢a, 2005). Isti autori naglasavaju
da je vecina slucaja gubitka klijenata pod utjecajem tvrtke i njezinih zaposlenika, a da s

poslovnom politikom usmjerenom na povecanje zadovoljstva klijenata, tvrtke mogu



znacajno povecati stopu njihova zadrzavanja. Isto tako tvrtka mora identificirati
potencijalno nezadovoljne klijente te ih drukcijim pristupom sprijeciti da napuste
poduzece. ,,Osnovna nacela zadrzavanja profitabilnih klijenata i kvalitetnog upravijanja
odnosa sa klijentima/kupcima mozemo grupirati na slijedeci nacin:

1. Rana identifikacija “uspavanih” i nezadovoljnih klijenata

2. Valorizacija vrijednosti klijenta (Zivotni ciklus klijenta)

3. Razumijevanje razloga moguceg odlaska klijenta (kvalitetnija usluga
konkurencije, niza cijena, nezadovoljstvo uslugom, losa post prodajna
aktivnost...)

4. Podizanje kvalitete usluga koje su klijenti ocijenili kao najproblematicnije i
zbog kojih prestaju koristit usluge/proizvode kompanije

5. Konstantno raditi na poboljsanju odnosa sa klijentima (ljubaznost,
pristupacnost,stvaranje lojalnosti, post prodajne aktivnosti).” (Antukié,
2016).

Odluku o mijerenju zadovoljstva kupaca prije svega treba donijeti vrhovni
menadzment koji je odgovoran za poslovanje tvrtke. ,,Jasna vizija top menadzmenta mora
odgovoriti na pitanje kakvo iskustvo u svim kontaktima s uposlenicima tvrtke i njezinim
partnerima te s tvrtkinim proizvodima i uslugama klijent treba dobiti.“ (Miiller i Srica,
2005). ,.Zadaca je vrhovnog menadimenta da svojim primjerom prikazuje ostalim
zaposlenicima vaznost zadovoljstva kupca te da podrzava i potice napore za njegovo
povecavanje i zadrzavanje. Kao primjer mozZemo navesti stalnu dostupnost vrhovnog
menadzmenta za pitanja kupaca te njihov pristupacan odnos.“ (Kos, Trstenjak i Kralj,
2011).

Miiller i Sric¢a utvrdili su brojne pogodnosti koje tvrtke uzivaju ako postignu vece

stope zadovoljstva svojih klijenata:

. vecéu vjernost klijenata (CLI — customer loyalty index);

. vecu stopu opetovanje kupnje (frequency of purchase);

. manju osjetljivost na rat cijenama;

. mogucénost postizanja vece cijene, bez opasnosti smanjenja trziSnog udjela;
. manji troSkovi funkcije marketinga;

. povecanje trziSnog udjela;

. vecu dobit.



Kako bi se povecalo zadovoljstvo potrosac¢a, mnogo poduzeca je odlucilo uvesti strategiju
,upravljanja odnosom s klijentima“. ,,Upravljanje odnosom s kupcima je sloZen pristup
koji pocinje misijom, vizijom, kulturom i strategijom. To su prve stvari koje treba
promijeniti, a sve sa ciljem pozicioniranja kupca u srediste promisljanja i djelovanja

poduzeca.* (Vucemilovi¢, 2015).

Uvodenje ove strategije zahtjeva sofisticiranu informaticku opremu i analiticke alate Sto
iziskuje i dodatnu radnu snagu i financijska sredstva. Zbog toga je prije svega potrebno
procijeniti kolika dobit ¢e se ostvariti uvodenjem Strategije u odnosu na financijska
sredstva koje njeno uvodenje iziskuje. ,,Primjenom CRM-a povecava se prodaja po kupcu,
povecava se lojalnost postojecih kupaca i poboljSava odnos s kupcima, jer se vodi racuna
o potrebama i Zeljama kupaca, a komunikacija nije vise samo u jednom smjeru vec je

dvosmjerna. “ (Vucemilovié, 20135).

Kotler u svom djelu navodi kako su najvaznije prednosti CRM-a privlacenje novih kupaca,
povecanje prodaje po kupcu, smanjenje troskova kroz pobolj$anja u poslovnim procesima,
poboljsanje odnosa s kupcima i povecanje potrosacke lojalnosti. Takoder navodi da na
uspjesno uvodenje CMR-a utjeu tehnologija, poslovni procesi i ljudski faktor. Sto se ti¢e
tehnologije, ona mora biti u skladu s potrebama poduzeca te mora omogucavati stvaranje
baze potroSaca. Poslovni procesi se pak odnose na prihvaéanje orijentiranosti prema
potrosacu od organizacijskih pa sve do upravljackih razina. Ljudski faktor predstavlja
zaposlenike kod kojih se moze ocekivati otpor pa je potrebno pripremiti mjere za
rjesavanje takvih situacija. ,, Treba ukljuciti $to vise zaposlenih u uvodenje i pripremne
radnje za uvodenje CRM-a jer je to najbolji nacin da zaposleni prihvate promjene koje

donosi novi pristup u poslovanju poduzeca. “(Vucemilovic¢, 2015).

Radi daljnjeg razumijevanja rada, veoma je vazno definirati pojam usluge i proizvoda.
Pojam usluge je veoma tesko definirati te ne postoji jedinstvena definicija bez mane, vec
mnogo sli¢nih. Jedna od najces¢e citiranih definicija usluge je definicija Kotlera i
Armstronga (2006) prema kojoj: “Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana moze
ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasnistvom bilo cega. Njezina

proizvodnja moze ali i ne mora biti povezana s opipljivim, fizickim proizvodom.”.

' U ekonomskoj literaturi se cesto spominje CRM kao kratica i akronim engleskoj rijeci Customer
relationship management.



Postoji 5 osnovnih karakteristika usluga, a to su neopipljivost usluge, nedjeljivost,
promjenjivost, prolaznost i nepostojanje vlasnistva. Neopipljivost usluge znaci da se usluga
ne moze opipati fizicki, pomirisati ili Cuti prije nego Sto se kupi. Nedjeljivost usluga znaci
da se usluga ne moze pruziti ukoliko ne postoje, u ovom slucaju, prodavac i kupac koji su
dio usluznog procesa. Promjenjivost usluge znaci da se njena kvaliteta mijenja s obzirom
na to tko ih pruza, gdje i kada te naCinu na koji se pruzaju; a upravo zbog toga je teSko
kontrolirati kvalitetu usluga. Prolaznost usluge zna¢i da ne postoji uvijek ujednacena
potraznja za odredenom vrstom usluge te da se usluge ne mogu skladistiti kako bi se
kasnije mogle koristiti. Nepostojanje vlasniStva odnosi se na to da kupac koji koristi
odredenu uslugu, tu uslugu posjeduje samo na odredeno vrijeme trajanja usluge; dok kod
kupnje fizickog predmeta, on taj predmet posjeduje trajno i moze ga dalje prodati kada ga

viSe ne treba.

Upravo je to najveca razlika u odnosu na fizicki proizvod koji se definira kao sve Sto se
moze ponuditi na trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili
potros$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Proizvodi se dijele na proizvode
krajnje potroSnje (npr. namjestaj, slatkisi, kruh,...) te proizvode poslovne potroSnje
(sirovine za daljnju obradu). Svaki proizvod karakterizira kvaliteta, asortiman, cijena,
dizajn 1 estetika, pakiranje, suvremenost, slika o proizvodu i zivotni ciklus. Kod kupnje
proizvoda potroSacu su vazni kvaliteta i cijena proizvoda, ali ga proizvodu nesumnjivo
privlaci i dizajn i pakiranje. O procjeni potroSaca ovisi slika o proizvodu te zivotni ciklus
proizvoda, odnosno svaki proizvod sozivljava svoje radanje, uspon prodaje, zrelu dob te

pad prodaje, a na kraju i povlacenje s trzista ili ponovno ozivljavanje.

Svakako su za uspjesno poslovanje bitni i kvalitetan proizvod i kvalitetna usluga.



3. MATERIJAL | METODE

Teorijski dio rada podrazumijeva prikupljanje sekundarnih podataka iz knjiga,
znanstvenih c¢lanaka te internet literature povezane s navedenom tematikom. Primarni
podaci prikupljeni su provedbom ankete o zadovoljstvu kupaca (prilog 2).

Istrazivanje zadovoljstva kupaca u agrocentrima ,,Lupres d.o0.0.“ provedeno je
anketnim uputnikom koje su kupci ispunjavali u razdoblju od 1. kolovoza do 25. kolovoza
2016. godine te predstavlja primarni izvor podataka za analizu. Provedbu ankete odobrila
je odgovorna osoba u analiziranoj tvrtki (prilog 1). Anketa je provedena na dva prodajna
mjesta, u agrocentru ,,.Lupres d.0.0.“ u Nedeljancu i u Bartolovcu. U istrazivanju je
sudjelovalo 100 ispitanika od ¢ega 50 ispitanika na prodajnom mjestu u Nedeljancu te 50
ispitanika u Bartolovcu. Radi lakSeg snalazenja u daljnjem tekstu agrocentar ,,Lupres
d.o.0.“ u Bartolovcu oznacavat ¢e se kao agrocentar broj 1, dok ¢e se agrocentar ,,Lupres
d.0.0.“ u Nedeljancu oznacavati sa agrocentar broj 2.

Uzorak ispitanika je, prema tumacenju literature, namjerni s obzirom da su
odabrana dva precizno odredena prodajna mjesta, odnosno ispitanici su isklju¢ivo kupci
agrocentara ,,Lupres d.0.0.*.

Anketa je podijeljena u 5 kategorija, odnosno sastoji se od opcih podataka,
podataka o potrosnji, procjeni kvalitete usluga, procjeni kvalitete asortimana proizvoda te
usporedbe kvalitete usluga i proizvoda s konkurencijom. U opéem dijelu ankete ispitanici
su morali navesti svoju dob, spol te skupinu kojoj pripadaju (u¢enik/student, zaposleni,
nezaposleni, umirovljenik). Druga skupina pitanja predstavlja zatvorena pitanja o potrosnji
u kojima su ispitanici mogu odabrati jedan od nekoliko ponudenih odgovora, a pritom su
procjenjivali prosjecnu potro$nju prilikom kupnje, najéesc¢e kupljene proizvode te razlog
zbog kojeg kupuju u agrocentrima ,,Lupres d.o.0.”. Tre¢a 1 Cetvrta skupina zatvorenih
pitanja strukturirana je tako da kupci procjenjuju stupanj zadovoljstva na ljestvici od 1 do
5%, U ovim se skupinama pitanja ispitanicima postavlja i otvoreno pitanje kako poboljsati
kvalitetu usluga, odnosno asortimana proizvoda. Posljednja skupina pitanja je usporedba s

konkurencijom u kojima se usporeduju usluge te proizvodi u odnosu na konkurenciju,

21 — u potpunosti sam nezadovoljan/nezadovoljna, 2 — nisam zadovoljan/zadovoljna, 3 — niti sam
zadovoljan/zadovoljna, niti nezadovoljan/nezadovoljna, 4 — zadovoljan/zadovoljna sam, 5 — u potpunosti sam
zadovoljan/zadovoljna



prilikom ega su ih ispitanici mogli ocijeniti na skali od 1 do 5%. U anketi je bilo naglaseno
kako je anketa anonimna, a njezini rezultati sluze isklju¢ivo za pisanje zavrSnog rada na
temu ,, Analiza zadovoljstva kupaca u agrocentru ,, Lupres d.o.o. “.

Rezultati istrazivanja se prikazuju tabli¢no i graficki, a od metoda koristi se metoda

analize i sinteze, komparativna metoda te SWOT analiza.

%1 — najlosije/najlosiji su, 2 — losije/losiji su, 3 — niti su loSije/losiji niti bolje/bolji, 4 — bolje/bolji su, 5 —
najbolje/najbolji su.



4. REZULTATI | RASPRAVA

U prethodnom poglavlju je receno kako je anketa podijeljena na pet dijelova po
skupinama pitanja, pa se u nastavku teksta daje analiza rezultata anketnog istrazivanja u
pet podpoglavlja uz paralelnu komparativnu analizu izmedu agrocentra broj 1 i agrocentra
broj 2. Zadnje podpoglavlje je rasprava kroz SWOT analizu na temelju rezultata anketnog

istrazivanja.

4.1. Analiza skupine op¢ih podataka

Skupina opéih podataka obuhvacala je pitanja o starosti i spolu ispitanika te radno-
pravnom statusu ispitanika. Ispitanici su s obzirom na dob podijeljeni u 5 skupina, odnosno
u skupinu od 18 do 30 godina, 31 do 40 godina, 41 do 50 godina, 51 do 60 godina i

skupinu ispitanika iznad 61 godine.

dob
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AGROCENTAR BROJ 2 AGROCENTAR BROJ 1
Grafikon 1. Dobno-spolna piramida ispitanika

Izvor: Anketa

Iz dobno-spolne piramide ispitanika (grafikon 1) zakljucuje se da je u agrocentru
broj 1 najveci broj ispitanika u dobnoj skupini od 31 do 40 godine, dok je u agrocentru broj
2 najviSe ispitanika mladih od 30 godina. U oba agrocentra je ukupan postotak muSkih

ispitanika iznosio 58%.



Ispitanici zenskog spola prevladavaju samo u dvije skupine i to u agrocentru broj 1
u dobi od 18 do 30 godina, te u agrocentru broj 2 u dobi od 41 do 50 godina. Sto se tice
radno-pravnog statusa, 56% ispitanika je zaposleno, 19% je nezaposleno, 17% je
umirovljenika te 8% ucenika/studenata.

Strukturu ispitanika vazno je znati jer se zahtjevi i zelje kupaca mijenjaju s obzirom
na dob, spol i kupovnu mo¢. Na rezultate ispitivanja svakako je utjecala i struktura
stanovnika oba kraja. Naime za vrijeme obavljanja stru¢ne prakse u agrocentrima ,,Lupres
d.0.0.“ imao sam prilike upoznati ljude u oba kraja i shodno tome mogu izvuéi nekoliko
zakljuCaka. Struktura stanovnistva u agrocentru broj 1 je pristupacnija i srdacnija pa je i
sama atmosfera visSe obiteljska, za razliku od agrocentra broj 2 gdje je modernija 1 veca
trgovina, ali su ljudi vise kritiéniji i formalniji, a sve to utjecalo je i na rezultate

istrazivanja.

4.2. Analiza skupine podataka o potro$nji

U kategoriji podataka o potro$nji ispitanici su morali procijeniti koliko u prosjeku
potrose prilikom kupnje u agrocentrima 1 i 2, na §to najce$ce troSe te zbog ¢ega odabiru
bas$ kupnju u navedenim agrocentrima. Podaci o prosje¢noj potro$nji vazni su jer ukazuju
na plateznu mo¢ kupaca te pomazu u razumijevanju strukture stanovniStva i stvaranju

politike poslovanja.

Tablica 1. Prosjecna potrosnja prilikom kupnje s obzirom na prodajno mjesto

Izvor: Anketa

Iz tablice 1 je vidljivo da kupci u agrocentru broj 1 najéesce trose prilikom kupnje
od 100 do 500 kn, dok su u agrocentru broj 2 potrosnja do 100 kn i od 100 do 500 kn
priblizno iste. Iz tablice se moze zakljuciti da su kupci agrocentra broj 1 veée platezne
moc¢i od kupaca agrocentra broj 2. No uzorak ispitanika je premalen da bi se navedeno

moglo generalizirati.
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1z prikupljenih podataka uocava se takoder da ispitanici kupnju do 100 kn u oba agrocentra
obavljaju studenti/ucenici, a takoder u oba agrocentra kupnje iznad 100 kn najceSce
obavljaju ispitanici u dobnoj skupini od 31 do 40 godina, $to je i razumljivo s obzirom da
su to radno sposobni ispitanici.

Od ukupnog broja ispitanika 42% trosi od 100 do 500 kn, 31% do 100 kn, 22% od
500 do 700 kn, 3% od 700 do 1000 kn te svega 1% iznad 1000 kn. S obzirom na to da se

3

agrocentri ,,Lupres d.o.0.“ vode motom ,,...viSe od agrocentra, sve na jednom mjestu®,
pretpostavka je da ¢e zbog toga prosjecna potrosnja prilikom kupnje rasti. Budu¢i da je
vidljivo da ispitani uzorak ljudi prilikom kupnje kupuje pojedinacne stvari, potrebno je
poboljsati aktivnu prodaju, odnosno pristup prodavaca kupcima kroz aktivno nudenje
proizvoda na akcijama te proizvoda koji nadopunjuju trazeni proizvod ili uslugu.

Ispitanici agrocentra broj 1 u 31,4% slucajeva kupuju sjemeni materijal, zatim
slijedi zastitna sredstva (29,06%). U agrocentru broj 2 ispitanici najcesce troSe na zastitna
sredstva (34,12%), a slijede kupnja sjetvenog materijala (28,24%) te kupnja kuénih
potrepstina (21,17%). Najmanje se kupuje mehanizacija, §to je i o¢ekivano buduci da se
takvi artikli ne kupuju Cesto i spadaju u skupe proizvode, a s druge strane potroSaci

mehanizaciju ¢esto kupuju rabljenu ili na sajymovima.

AGROCENTARBROIJ 1

y
£

y

zastitna sredstva
29%

mehanizacija
4%

Grafikon 2. Prikaz udjela kupljenih proizvoda u agrocentru broj 1

Izvor: Anketa
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3%

mehanizacija

AGROCENTAR BROJ 2

zastitna sredstva
34%

Grafikon 3. Prikaz udjela kupljenih proizvoda u agrocentru broj 2

Izvor: Anketa

Osim toga kod istrazivanja zadovoljstva kupaca vazno je otkriti uzrok zbog kojeg

su kupci vjerni odredenoj marki, proizvodu ili poduzecu. Stoga je posljednje pitanje u

skupini podataka o potroS$nji usmjereno upravo na otkrivanje razloga ponovnih kupnja u

agrocentrima broj 1 i broj 2.
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AGROCENTARBROIJ 1

Grafikon 4. Razlozi ponovne kupnje u agrocentru broj 1

Izvor: Anketa

AGROCENTAR BROJ 2

Grafikon 5. Razlozi ponovne kupnje u agrocentru broj 2

Izvor: Anketa
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Iz grafikona 4 se moze zakljuciti da u agrocentru broj 1 kupci kao razlog ponovne
kupnje vide prednost u samoj lokaciji (34,25%) te u Sirini asortimana (28,77%). U
agrocentru broj 2 (grafikon 5) situacija je obrnuta te kupci kao najve¢u prednost navode
Sirinu asortimana (34,5%), dok je na drugom mjestu lokacija (30%). S obzirom na to da je
moto agrocentara ,,Lupres d.0.0.“,,...sve na jednom mjestu*“, oCekivano je da ¢e Sirina
asortimana privlaciti najve¢i broj kupaca. Lokacija takoder igra veliku ulogu u odabiru
poduzeéa u kojem ¢e kupovati, a to ide u prilog oba agrocentra jer se nalaze uz glavne
prometnice prema gradu Varazdinu, ali i prema drugim veéim gradovima Varazdinske
zupanije. U prilog agrocentara ide i smjesStaj u najgusce naseljenim ruralnim podrucjima
zupanije. Ovo pitanje, osim S§to otkriva pozitivne strane pojedinog agrocentra, otkriva 1
nedostatke, odnosno podru¢ja na kojima je moguci napredak. Napredak je potreban u
odnosu zaposlenika prema kupcima jer je upravo to jedan od aspekata koji moze uciniti
razliku naspram drugih agrocentara, ali i ucinkovita prodaja temelj je uspjeSnosti i
stabilnosti svakog poduzec¢a. Kupci su prioritet te kao takvi moraju osjecati da se njihove
potrebe 1 Zelje uvazavaju i da se vodi briga o tome da one budu u potpunosti ispunjene.
Zbog toga je potrebno posvetiti pozornost prilikom odabira prodavatelja, ali 1 osigurati ve¢
zaposlenim osobama stalne struéne edukacije i treninge. Kao trening se mogu koristiti i
snimanja zaposlenika u interakciji s kupcem jer na taj nac¢in ponovnim pregledavanjem
sama osoba moze uvidjeti svoje nedostatke. Prodavace je potrebno kategorizirati po
podru¢jima prodaje, primjerice prodava¢ za zaStitna sredstva, mehanizaciju, sjemeni
materijal, tako da kupac u svakom trenutku moze dobiti sve potrebne stru¢ne informacije.
,Na taj se nacin eliminira kolektivna odgovornost koja moZe nastati ako nisu jasno
definirana podrucja odgovornosti svakoga od ¢lanova prodajnog tima.* (Kolega i Gréié,
2011). Kako bi poslodavac mogao provjeriti ucinkovitost prodajnog postupka, moze se
angazirati tajni kupac koji ¢e prema danim uputama ocjenjivati prodavace. Ocjene trebaju
biti prezentirane prodavac¢ima, dati im informacije o nedostacima i prednostima prodajnog
postupka te ih je potrebno stimulirati (npr. novcano, povecanjem placa, davanjem bonova
koje mogu troSiti u agrocentrima), kako bi se jacao osjecaj odgovornosti, motiviranosti I
odanosti poslodavcu, mogu se ogranizirati tzv. teambuilding susreti koji ¢e jacati koheziju

tima.*

*Team building je posebna vrsta programa odnosno kombinacija programa kojom se Zeli postic¢i poveéanje
produktivnosti, ucinkovitosti i uspjesnosti tvrtke uz pomoc¢ njezinih zaposlenika koji ¢ée se pritom osjecati
zadovoljnije, opustenije i obucenije. Team building su razne korisne igre i druzenja odraslih gdje je glavna
tema timski rad, nacin razmisljanja, motivacija te kreativno rjesavanje problema u nepoznatoj situaciji.
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Podru¢ja za napredak poglavito su vidljiva na podrucju cijena koje su najlosije
ocjenjene. Naime u agrocentru broj 1 povoljnije cijene kao razlog ponovne kupnje navelo
je tek 14% ispitanika, a u agrocentru broj 2 samo 9%. Kao $to je vidljivo u daljnjem
analiziranju ankete, najveéi problem je premali broj akcija i artikala na popustu. Stoga se
kao rjeSenje problema namece povecanje broja artikala na popustu, organiziranje
rasprodaja aktikala pred istekom roka trajanja, organiziranje dnevnih ili tjednih akcija, dati
popust na koli¢inu te organizacija tzv. gratis artikala (npr. 2+1 gratis, uzmi 2 — npr. 1 artikl
stoji 13 kn, a dva zajedno 20 kn).

4.3. Analiza kategorije podataka vezanih uz kvalitetu usluge

Ova kategorija pitanja je vrlo vazna buduéi da oba agrocentra imaju uglavnom isti
asortiman proizvoda pa zbog toga upravo kvaliteta usluga ¢ini razliku.

Kvaliteta usluga ispitivala se ocjenom lokacije, uredenja prodajnog mjesta,
na¢inom ophodenja osoblja prodajnog mjesta, savjete i razinu znanja i strunosti te
marketinga i promidzbe. Rezultate dobivene iz analize podataka o razlozima ponovne
kupnje u agrocentru broj 1 potvrdila je i ocjena lokacije koja je ocjenjena najviSom
ocjenom. Ispitanici u agrocentru broj 2 najvisu ocjenu dodijelili su nacinu ophodenja
zaposlenika prema njima, a samo je 27% ispitanika to navelo kao ponovni razlog kupnje u
agrocentru broj 2, Sto ukazuje na to da nedostaje znanja i stru¢nosti koji su ocjenjeni nizom

ocjenom.
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3,82 3,82 39
3,62 376 3,72 3,52
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Grafikon 6. Prosjek ocjena kvalitete usluga u agrocentru broj 1 i agrocentru broj 2
Izvor: Anketa
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Grafikon 6 pokazuje da je sveukupan prosjek ocjena ispitivanih pet kategorija veéi
u agrocentru broj 1, negoli u agrocentru broj 2. Sveukupna ocjena kvalitete usluga u
agrocentru broj 1 iznosi 3,79, dok u agrocentru broj 2 iznosi 3,63. Ocjene i jednog i drugog

agrocentra nisu maksimalne, sto daje naznaku da postoji prostor za napredak.

Tablica 2. Raspodjela ocjena u kategoriji lokacije

Izvor: Vlastita izrada autora

Najveca razlika vidljiva je u ocjeni lokacije, prilikom Cega je lokacija agrocentra
broj 1 ocijenjena s prosje¢nom ocjenom 4,22, dok je lokacija agrocentra broj 2 ocijenjena s
3,54. Tako je u agrocentru broj 2 u najc¢es¢im razlozima kupnje lokacija zauzela drugo
mjesto uz malu razliku u odnosu na S$iroki asortiman, ipak je ocijenjena relativno loSom
ocjenom, a to se moze pripisati tome s$to je struktura naselja na podrucju agrocentra broj 2
raspréenija5, negoli na podru¢ju agrocentra broj 1. Uocava se da su najloSije ocjene
lokacije agrocentra broj 2 date od strane ispitanika starijih od 61 godinu ¢ije kritike idu u
smjeru udaljenosti od manjih naselja Zupanije, a zbog toga su i poticali otvaranje novih

prodajnih mjesta u manjim udaljenim sredinama.

Tablica 3. Raspodjela ocjena u kategoriji uredenja prodajnog mjesta

Izvor: Anketa

U danasnjem nacinu poslovanja, uredenje prodajnog mjesta igra veliku ulogu i zbog
toga se nastoji prodajno mjesto urediti tako da izaziva osjecaj ugode kod kupca. Asortiman

mora biti posloZeni po kategorijama, rasporeden logicki radi lakSe snalazljivosti. Takoder

>Osnovni oblici naselja su rastrkano (disperzna), zbijeno (skupljeno) i naselje u nizu. Rastrkano naselje
karakteriziraju vece poljoprivredne povrsine izmedu kucanstava nepodobne za intenzivau poljoprivredu te
malen broj kucanstva udaljen od veéih ruralnih i urbanih sredina.
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Cisto¢a i urednost prodajnog mjesta mora biti redovito odrzavana bez obzira na tip trgovine
(u ovom slucaju poljoprivredne trgovine).

U kategoriji uredenja prodajnog mjesta agrocentar broj 2 ima malu prednost iz
mozebitnog razloga $to je taj agrocentar noviji, uredenju se posvecuje dosta paznje pa se
napravilo umjetno jezero, park s vrtnim asortimanom te vo¢njak sa sustavima za
navodnjavanje. Sve to ipak nije u ,,stopostotnom udjelu® odusevilo kupce i svakako treba
otkriti Sto jo$ nedostaje kako bi se njihov dozivljaj upotpunio. Ono §to se doznalo iz
upitnika je da agrocentru broj 2 kupci zamjeraju raspored proizvoda i duzinu trgovine,
buduci da od ulaza do blagajne ima 60 metara.

U agrocentru broj 1 nalazi se veleprodaja zbog Cega se kupci Cesto susreéu s
velikim strojevima, bukom te velikim skladistima koji narusavaju samu estetiku prostora
pa i dozivljaj kupnje kod kupaca. Ispitanici su osim toga kao najve¢u manu navodili
premali prostor u odnosu na ponudu proizvoda te losiju uredenost vanjskih prostora.

U navedenoj kategoriji prostora za napredak ima mnogo i menadZment tvrtke
svakako mora obratiti paznju na ocekivanja kupaca po pitanju uredenja. ProSirenje prostora
nuzno iziskuje i veéa ulaganja pa je jeftinije rjeSenje bolji planogram asortimana ®
proizvoda. Svakako bi se trebalo viSe uloziti u vanjsko uredenje prostora jer prvo $to kupac
uoci je vanjski prostor. S obzirom da je najveci udio ispitanika u dobnoj skupini ispod 40
godina, jedan od adekvatnih prijedloga je uredenje prostora za djecu (ljuljacke,

klackalice,...), Sto takoder predstavlja dio asortimana u ispitivanim agrocentrima.

Tablica 4. Raspodjela ocjena ispitanika u kategoriji ophodenja osoblja prema kupcima

Izvor: Anketa

Agrocentar broj 2 je nesto bolje ocijenjen i u kategoriji ophodenja prema kupcima.
Naime, prosjecna ocjena ophodenja prema kupcima u agrocentru broj 2 iznosi 3,9, dok u
agrocentru broj 1 iznosi 3,82. Ove ocjene su od iznimne vaznosti jer se ova kategorija
moze mijenjati nabolje bez prevelikih ulaganja financijskih sredstava. Naime, danas se u

poslovanju poduzeca sve CeS¢e spominje pojam ,,upravljanje odnosom s kupcima‘ Koji

®Planogram asortimana predstavlja precizno pozicioniranje artikala unutar prodajnog mjesta, tj. pomno
planiranje koristenja polica prodajnog mjesta.
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podrazumijeva sve §to je potrebno za izgradnju znacajnih i dugotrajnih poslovnih odnosa s
kupcima. Ova jos relativno mlada grana menadZmenta, ne samo da pomaze da se $to bolje
razumiju potrebe 1 zahtjevi postojec¢ih kupaca, ve¢ pomaze u dovodenju novih te stvaranju
klime lojalnosti odredenom poduzecu. Upravljanje odnosom s kupcima podrazumijeva
uvodenje rac¢unalnih programa, tehnoloska ubrzanja (stvaranje baze podataka o kupcima)
te novi pristup klijentima. Naime, kupci viSe nisu svi jednaki, ve¢ je svaki kupac jedinka za
sebe koju ima specificne zahtjeve i Zelje. Takoder nije cilj prodati bilo kome, ve¢ kupcima
koji osiguravaju profit.

No da bi ovaj nacin poslovanja zazivio, nije potrebna samo odluka vodstva, vec¢ je
nuzno ukljuciti sve zaposlenike od ,,najnizih pozicija pa sve do vrha“. Strategiju mora
donijeti menadzment poduzeca, a kako strategija ne bi naiSla na neprihvacanje, u njezino
stvaranje moraju biti ukljuceni svi zaposlenici.

Najjednostavniji primjer odnosa prema kupcima jest komunikacija i interakcija s
kupcima na prodajnom mjestu. Kupcu je potrebno pristupiti na kreativan i inovativan nacin
kako bi se zainteresirao za kupnju, a pritom mu je vazno dati sve Zeljene informacije koje
¢e ostaviti pozitivan utisak na njega. No kako bi se odnos prema kupcima poboljsao
potrebne su kontinuirane edukacije zaposlenika, pra¢enje ponaSanja kupaca, prikupljanje

povratnih informacija te stvaranje plana daljnjeg razvoja.

Tablica 5. Raspodjela ocjena u kategoriji znanja i stru¢nosti osoblja

Izvor: Anketa

Ocjena znanja i stru¢nosti od iznimne je vaznosti jer kupci u poljoapotekama traze i
struéne savjete npr. kako unaprijediti vlastiti uzgoj odredenih kultura i slicno. U ovoj
kategoriji prosje¢ne ocjene su gotovo identi¢ne, no malu prednost dobiva agrocentar broj 1
kojeg je ¢ak 19 ispitanika ocijenilo s odlicnom ocjenom koja znaci u potpunosti sam
zadovoljan/zadovoljna znanjem i stru¢no$¢u osoblja. U toj kategoriji agrocentar broj 2 je
najées¢e ocjenjivan s vrlo dobrom ocjenom (zadovoljan/zadovoljna sam znanjem i
stru¢noscu osoblja).

U agrocentrima je struktura zaposlenika razli¢ita, odnosno u agrocentru broj 1

zaposleni su 1 tehnicki trgovac i 1 fitofarmaceut, dok su u agrocentru broj 2 zaposleni 1
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agronom visoke stru¢ne spreme, 1 tehnicki trgovac, 1 fitofarmaceut i 2 trgovca. Niza
ocjena u agrocentru broj 2 nije ofekivana s obzirom na veéu brojnost zaposlenika.
Najcesc¢e spominjani problem kod kupaca agrocentra broj 1 jest premali broj zaposlenika
poglavito u tijeku sezone. To se dakako odrazava na kvalitetu usluge, s obzirom da se
samo dva zaposlenika ne mogu dovoljno posvetiti svakom kupcu pojedina¢no bez obzira
na sezonu. U agrocentru broj 2 kupci najceS¢e navode kao problem premalo stru¢nih
informacija.

Otkriveni problem mogucée je iskljucivo rijesiti zaposljavanjem veceg broja stru¢nih
radnika, ali i kontinuiranom edukacijom sadasnjih zaposlenika. Agrocentar broj 2 u svom
sastavu ima i kutak za edukaciju kupaca, a to bi trebalo primjenjivati i na drugim
prodajnim mjestima. Osim toga, u danasnje vrijeme internet je uglavnom dostupan svima,
pa je potrebno i kroz taj medij pruzati $to viSe stru¢nih informacija. Naime najveéi
postotak ispitanika je u dobnoj skupini od 31 do 40 godina (agrocentar broj 1) te od 21 do
30 godina (agrocentar broj 2), a te dobne skupine su uglavnom informaticki pismene te
aktivni sudionici virtualnog zivota. Stoga je kupcima potrebno nuditi najnovije informacije
i struénu literaturu na sluzbenoj stranici agrocentara, a prije svega s tim mora biti upoznato

i osoblje.

Tablica 6. Prikaz raspodjele ocjena u kategoriji marketing i promidzba

Izvor: Anketa

U svih 5 kategorija oba agrocentra najnize ocjene dobila su u kategoriji marketing i
promidzba. Primjedbe kupaca naj¢e$c¢e se kre¢u u smjeru nedovoljnog marketinga i
promidzbe samih agrocentara te proizvoda 1 usluga koji se nude.

Kao i kod nacina ophodenja osoblja prema kupcima, i ova kategorija takoder
zahtjeva izradu plana prodajnog postupka. Kao §to je ve¢ navedeno, prodajni postupak
zahtjeva angaziranost prodavaca, ali i tzv. top menadzmenta Cija je zadaca usmjeravanje
zaposlenika, omogucavanje uvjeta potrebnih za pruzanje najboljih usluga te evaluiranje

postignutih ciljeva.” Vazno je ustanoviti ciljanu skupinu kupaca, nadine kroz koje se do

"Top menadzment (visoki menadiment) donosi odluke o viziji i misiji poduzeca, te strateskim ciljevima koje
treba ostvariti.
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njih moze doprijeti te vrstu proizvoda i usluga koje oni zahtijevaju. U analizi podataka o
dobi kupaca, uocava se da najviSe kupaca dolazi iz skupina ispod 30, odnosno 50 godina. S
obzirom na to da su ove skupine uglavnom informatic¢ki obrazovane, potrebno je pojacati
promidzbu centara, proizvoda i usluga na internet stranicama. Dobne skupine iznad 50
godina zahtijevaju od agrocentara izradu letaka te promidzbu putem lokalnih novina i radio
postaja. Takoder u danasnjem poslovanju kao sredstvo privlaenja kupaca sluzi i niska
cijena proizvoda, a klju¢na prevaga je u dodavanju popratnih usluga i proizvoda. Prilikom
toga niska cijena se ostvaruje ve¢ spomenutim rasprodajama, akcijama, artiklima gratis, §to
privlaci kupce; dok se dobitak ostvaruje kroz tzv. aktivnu prodaju.®

Kako je ve¢ receno, agrocentri ,,Lupres d.0.0.“ vode se motom: ,,..sve na jednom
mjestu... , a u skladu s tim treba voditi i marketing. Naime ispitanici kao problem navode i
neupucenost u asortiman, odnosno nisu ni znali da se odredeni proizvodi mogu kupiti u
analiziranim agrocentrima, a to osim S§to je problem marketinga, predstavlja i problem
uredenja. Zato se postavlja pitanje koliko je kupcima uopce poznat moto tvrtke?

Kao rezime u analizi podataka o kvaliteti usluge, valja navesti da u svakoj
kategoriji postoje nedostaci no kao najve¢i namecu se nedovoljna stru¢na informiranost
zaposlenika, lo§ marketing i premala usmjerenost na kupca kao individuu. Kako bi se ovi
nedostaci pretvorili u prednosti, u njihovo rjesavanje treba ukljuciti sve zaposlenike.
Klju¢no je zbog toga provesti i analizu zadovoljstva zaposlenika te po potrebi povecati
zadovoljstvo 1 motiviranost zaposlenika. RjeSenja se kriju u inovativnosti i kreativnosti, a

klju¢ uspjeha je u znanju.

4.4. Analiza skupine podataka o kvaliteti asortimana proizvoda
Kategorija podataka o kvaliteti asortimana proizvoda ne bi se trebala razlikovati jer
oba agrocentra nude sli¢ne proizvode. Ispitanici su morali na skali od 1 do 5 dati ocjenu

svojeg (ne)zadovoljstva izborom proizvoda, kvalitetom i cijenom proizvoda®.

& Aktivnom prodajom smatramo prodaju dodatnog artikla na prodajnom mjestu, najcesce u dogovoru s
dobavljacem, koji je posebno istaknut te kojeg prodavac kupcima pri kontaktu dodatno nudi. Najcesce se u
praksi susrecemo s takvom prodajom na blagajni pri plac¢anju artikala koje smo veé stavili u koSaricu te gdje
blagajnik ili prodavac jos dodatno ponudi neki poseban artikl.

® Gradacija skale je ista kao Sto je navedena i u podpoglaviju 4.3.
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Grafikon 7. Prikaz prosjecnih ocjena u kategoriji kvaliteta asortimana proizvoda

Izvor: Anketa

Iako je na pocetku receno da se kvaliteta asortimana proizvoda ne bi trebala
razlikovati izmedu dva ispitivana agrocentra, razlike su neoc¢ekivano velike iz nekoliko
razloga koje su naveli ispitanici. U agrocentru broj 1 prosje¢na ocjena izbora proizvoda je
4,3, dok je u agrocentru broj 2 svega 3,74. Naime, zbog veleprodaje agrocentar broj 1 ima
veliko skladiste i svi proizvodi koje agrocentri imaju u ponudi, kupcima su uvijek dostupni
jer ih ima na zalihi. Upravo nedostatak veceg skladista kupci najéesc¢e navode kao problem
kod agrocentra broj 2, naime kupci ¢esto moraju Zeljeni proizvod najprije naruciti te ga
kroz neko vrijeme do¢i ponovno preuzeti ili samostalno oti¢i u agrocentar broj 1. Kod
upita odlaze li u tom sluc¢aju u agrocentar broj 1, svi ispitanici su naveli da odlaze u
konkurentsko poduzece koje je svega nekoliko ulica dalje. Takoder agrocentar broj 1 ima
§iri asortiman kucanskih potrepstina, a u okolici tog agrocentra nema niti jedna trgovina
mjeSovite robe, dok se u okolici agrocentra broj 2 nalazi viSe trgovina mjeSovite robe, a
takoder su blizu i veéi trgovacki centri.

Na pitanje o zadovoljstvu kvalitetom proizvoda ispitanici agrocentra broj 1
kvalitetu su ocijenili sa 4,02, a kod agrocentra broj 2 s prosje¢nom ocjenom 3,6. Danas
prevladava opée misljenje da je cijena proizvoda previsoka u odnosu na kvalitetu koja se
dobiva; no za kvalitetan proizvod vecina kupaca je spremna platiti vise. Niske ocjene mogu
biti odraz samo jedne lose kupnje, naime kupac koji se je jednom razocarao u kvalitetu
kupljenog proizvoda, vise se ne vraca i Siri kritiku koja odbija i postojece i potencijalne

kupce. Ocjene kvalitete proizvoda u agrocentru broj 1 su zadovoljavajuce, za razliku od
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agrocentra broj 2. Kvalitetu proizvoda treba drzati na visokoj razini jer se na taj nacin
moze postici prednost pred konkurencijom.

NajniZe ocjene u anketi dobivene su na pitanje o zadovoljstvu cijenom proizvoda.
Tako je cijena proizvoda u agrocentru broj 1 ocijenjena s 3,32, dok je neSto niza u
agrocentru broj 2, odnosno iznosi 3,1. Od 100 ispitanika ¢ak 27 ispitanika je kao problem

navelo premali broj artikala na akciji.

4.5. Analiza skupine podataka o usporedbi usluga i proizvoda s
konkurencijom

U kategoriji podataka o usporedbi usluga i proizvoda s konkurencijom, ispitanici su
morali ocijeniti usluge agrocentara u odnosu na konkurenciju ocjenama od 1 do 5, pri
c¢emu je:

1 — najlosije/najlosiji su

2 — loSije/losiji su

3 — niti su losije/losiji niti bolje/bolji

4 — bolje/bolji su

5 — najbolje/najbolji su.

4,1

3,98

3,9
3,8
3,7

3,6
3,6

35 3,48
3,4

3,3

3,2
USPOREDBA USLUGA USPOREDBA PROIZVODA
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Grafikon 8.Usporedba kvaliteta usluga i proizvoda u odnosu na konkurenciju
Izvor: Anketa
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Iz grafikona 8 se moze vidjeti da su prosjecne usluge u agrocentru broj 1 ocjenjene
ocjenom 3,98, $to znaci da ispitanici smatraju da su usluge agrocentara ,,Lupres d.0.0.“
bolje od konkurencije. U agrocentru broj 2 prosjecna ocjena za usluge u odnosu na
konkurenciju je nesto niza (3,6). Sto se ti¢e prosjeéne ocjene kvalitete proizvoda, u
agrocentru broj 1 ispitanici su ih ocijenili s 3,6; a u agrocentru broj 2 s 3,4; Sto bi znacilo
da je kvaliteta proizvoda niti bolja, niti losija u odnosu na konkurenciju. Ovi rezultati nisu
izrazito losi, ali svakako moraju biti bolji jer svaki menadZer koji se nalazi u trzisnoj utrci
zeli biti u svom podruéju najbolji i tome uvijek treba teziti. Kroz ve¢ navedene prijedloge
potrebno je poboljsati poslovanje, a ukoliko se takav nacin poslovanja pocinje

primjenjivati i u praksi, to ¢e ih uvelike istaknuti 1 dati im prednost pred konkurencijom.

4.6. Rasprava kroz SWOT analizu

SWOT analiza predstavlja metodu za analizu trenutacne situacije poduzeca na
trziStu te se temelji na analiziranju Cetiri kljucna faktora: snage, slabosti, prilike 1 prijetnje.
Na osnovu SWOT analize poduzece bolje razumije okolinu u kojoj posluje, te vlastite
snage i slabosti. Odgovori, dobiveni SWOT analizom, poduzece treba koristiti za
donoSenje vaznih strateskih odluka — definiranje misije i vizije poduzeca, buducih ciljeva
poduzeca, strategija pomocu kojih ¢e se ostvariti postavljeni ciljevi. Kao najveca prednost
SWOT analize istiCe se to da za izvrSenje nisu potrebna financijska sredstva. Sama analiza
Stedi vrijeme jer pojednostavljuje pregled kompleksnih situacija te se fokusira na vazne
faktore koje utjeCu na posao. Sa SWOT analizom tako mozemo bolje razumijeti posao,
pronaci slabosti 1 izbje¢i prijetnje, iskoristiti prilike 1 snage poduzeéa te razviti ciljeve i
strategije. Mane ovakve metode su te da ne postavlja prioritete, ne pruza rjesenja ili vise
raznih odluka, moze generirati puno ideja, ali bez pomo¢i oko odabira koja je najbolja,
moze dati puno informacija, ali ne moraju sve biti korisne i slicno.

Na temelju podataka dobivenih anketom, SWOT analiza usporeduje prednosti i
slabosti tvrtke ,,Lupres d.o.o®, te prilike i prijetnje s kojima se moraju nositi u 0dnosu na

promjenjive trziSne uvjete, ali i1 aktivnosti konkurenata.
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Tablica 7. SWOT analiza na temelju dobivenih rezultata

SNAGE/STRENGHT SLABOSTI/WEAKNESSENS
Tradicija Visoka cjenovna pozicija
Sirina asortimana Marketinski pristup
Dobar geografski polozaj — lokacija Nedovoljno djelatnika u sezoni
Dobro misljenje kupaca Malen broj prodajnih mjesta
PRILIKE/OPPORTUNIETES PRIJETNJE/THREATS
Pojacanje marketinga Losa financijska situacija poljoprivrednika
Internet trgovina Konkurencija
Nagradivanje lojalnosti Lose socioekonomske prilike u drzavi
Ucestale akcije Pad potrosnje

Izvor: Anketa
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5. ZAKLJUCAK

Zadovoljstvo kupaca moze se definirati kao predodzba kupca o razini do koje su
ispunjeni njegovi zahtjevi i zeljena ocekivanja Pracenje zadovoljstva kupaca moze se
koristiti 1 kod izrade strategije razvoja poduzeca. Stupanj zadovoljstva kupaca daje brojne
podatke o poduzeéu, njegovoj upravi i zaposlenicima, kvaliteti proizvoda i usluga.
Ispunjenje klijentovih zahtjeva najbolji je jamac opstanka i razvoja na trzistu koje se
neprestano mijenja.

U odnosu na ekonomiju 20. stolje¢a, danasnja ekonomija trazi od poduzeca stalnu
prilagodbu, inovativnost i kreativnost. Vise nego ikada kupcima su dostupni proizvodi
razli¢itih proizvodaca te se oni lako odlu¢uju za proizvode koji u vecem stupnju
ispunjavaju njihove zahtjeve, potrebe 1 Zelje.

Istrazivanje zadovoljstva kupaca u agrocentrima Lupres d.o.o. ukazuje da u
agrocentrima kupuju uglavnom radno sposobne osobe mlade i zrele Zivotne dobi koje
naj¢esce troSe od 100 do 500 kn. Najprodavanija skupina artikala su zastitna sredstva, iza
Cega je odmah sjetveni materijal, dok se najrjede kupuje mehanizacija, $to je i ocekivano
buduéi da se ta kategorija artikala kupuje najcesce rabljena ili na sajmovima. Najvece
prednosti oba agrocentra su lokacija, tradicija, Sirina asortimana i dobro misljenje kupaca.
S druge strani kao osnovni nedostaci pokazalo se visoke cijene, nedovoljan broj djelatnika
u sezoni, malen broj prodajnih mjesta i nedostatan marketing.

Neke od ve¢ predlozenih metoda za rjeSavanje navedenih problema su poboljsanje
prodajnog postupka, ja¢anje marketinga i promidzbe kroz razli¢ite medije, povecanje broja
akcija, rasprodaja, uvodenje aktivne prodaje, nudenje popusta te nagradivanje lojalnosti
putem programa odanosti.

Kod zadrzavanja kupaca agrocentri moraju koristiti kreativne i inovativne metode.
Osim toga potrebno je kontinuirano provoditi ankete o zadovoljstvu kupaca kako bi se
mogli pratiti njihovi zahtjevi i Zelje te stvoriti baza podataka o kupcima. Na taj nacin lakse
bi se pratila kretanja i zahtjevi trziSta, a novi bi nacin poslovanja privukao i odredeni broj

novih kupaca.
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7. PRILOZI
Prilog 1. Odobrenje za provodenje ankete u agrocentrima broj 1 i broj 2

»Lupres d.0.0.
Varazdinska 40, Bartolovec
42202 Bartolovec

ODOBRENJE
ZA PROVODENJE ANKETNOG UPITNIKA

Ja, LEMERNDA  TURIAN, ovim putem dajem suglasnost za provodenje anketnog

upitnika u agorcentrima ,,.Lupres d.0.0.“ u svrhu pisanja zavr§nog rada na temu , Istrazivanje
trzista 1 zadovoljstva kupaca u agrocentrima ,Lupres d.0.0.“ kojeg ¢e provesti Dominik

Lon¢ar, Ivana Rangera 52, 42000 Varazdin.

i

potpis i pkp,
\\/
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Prilog 2.Anketna o zadovoljstvu kupaca

ANKETA O ZADOVOLISTVU KUPACA

1. oP€l PODACI
Dob Spol M |:|

5 ]

Kojoj skupini pripadate: ugenik/student [_]

zaposleni []
nezaposleni |:|
umirovljenik []

Il. PODACI O POTROSNJI

1. U agrocentru ,Lupres d.o.0.” prilikom kupnje prosje¢no potrosim:
0—-100 kn [] 500-700kn [ ] > 1000kn [ ]
100-500kn [ ] 700-1000kn [ ]

2. U agrocentru , Lupres d.0.0.” naj¢esée kupujem:
kuéne potrepstine [ ] gnojiva [] zastitna sredstva ]

sjetveni materijal |:| mehanizaciju|:| ostalo

3. U agrocentaru ,Lupres d.o.0.” kupujete zbog:
lokacije |:| stru¢nog i ljubaznog osoblja |:|
Sirine asortimana ||

povoljnih cijena [ ] ostalo
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U sljedec¢im pitanjima ocijenite kvalitetu usluga i proizvoda na skali od 1 do 5, prilikom
cega je 1 — u potpunosti sam nezadovoljan/nezadovoljna

2 — nisam zadovoljan/zadovoljna

3 — niti sam zadovoljan/zadovoljna, niti nezadovoljan/nezadovoljna

4 — zadovoljan/zadovoljna sam

5 — u potpunosti sam zadovoljan/zadovoljna

I1l. KVALITETA USLUGE
1. Jeste li zadovoljni lokacijom prodajnog mjesta?

1 2 3 4 5

2. Jeste li zadovoljni uredenjem prodajnog mjesta?

1 2 3 4 5

3. Jeste li zadovoljnim na¢inom ophodenja osoblja prodajnog mjesta prema Vama?

1 2 3 4 5

4. Jeste li zadovoljni savjetima i razinom znanja i stru¢nosti osoblja prodajnog mjesta?

1 2 3 4 5

5. Jeste li zadovoljni marketingom i promidzbom agrocentra , Lupres d.o.0.“?

1 2 3 4 5

6. Po ¢emu prepoznajete agrocentar , Lupres d.o.0.”?
Sirokoj ponudi |:|

povoljnim cijenama |:|

struénosti i ljubaznosti [ |

osoblja

lokaciji []

marketingu [ ]
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Vasa preporuka kako bi se povedala kvaliteta usluge

IV. KVALITETA ASORTIMANA PROIZVODA
1. Jeste li zadovoljni izborom proizvoda?

1 2 3 4 5

2. Jeste li zadovoljni kvalitetom proizvoda?

1 2 3 4 5

3. Jeste li zadovoljni cijenom proizvoda?

1 2 3 4 5

Vasa preporuka kako bi se povecala kvaliteta vezana uz asortiman proizvoda

V. USPOREDBA KVALITETE USLUGA | PROIZVODA S KONKURENCIJOM

U sljedecim pitanjima ocjenite kvalitetu usluge i proizvoda agrocentra ,,Lupres d.0.0.” u

odnosu na konkurenciju, prilikom cega je:
1 — najlosije/najlosiji su

2 — losije/losiji su

3 — niti su losije/losiji niti bolje/bolji

4 - bolje/bolji su

5 — najbolje/najbolji su

1. U odnosnu na konkurenciju, usluge agrocentra , Lupres d.0.0.” su:

1 2 3 4 5
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2. U odnosu na konkurenciju, proizvodi agrocentra ,Lupres d.o0.0.” su:

1 2 3 4 5

Zahvaljujem Vam se sto ste odvojili vrijeme za ispunjavanje ove ankete!!!
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SAZETAK

Razvojem slobodnog trziSta konkurencija je postala sve veca 1 oStrija, a to pred
poduzetnike i menadzment stavlja sve vece zahtjeve. Zbog takvog sve izbirljivijeg trzista,
tvrtke se moraju neprestano i kontinuirano razvijati i prilagodavati kako bi osigurale
opstanak na trziStu i1 konkurentnost, a glavni resurs u tome je znanje i inovativnost koji
predstavljaju kljuc postizanja konkurentske prednosti na trzistu.

Pritom je zadovoljstvo kupaca bitan pokazatelj kvalitete prodajnog mjesta, a
njegovo povecanje predstavlja veliki izazov za vodstvo 1 menadzment svake tvrtke. Stoga
je predmet ovog zavrsnog rada u samom naslovu ,,Zadovoljstvo kupaca agrocentara Lupres
d.o.0.”. U sredistu rada nalazi se kupac, njegovo misljenje 1 stavovi naspram proizvoda 1
usluga koje kupuje. Cilj rada je istraziti stupanj do kojeg su ispunjeni zahtjevi kupaca u
agrocentrima ,,Lupres d.0.0.“ koji predstavljaju dvije najveée poljoapoteke na podrucju
Varazdinske Zupanije. Pored toga, cilj istrazivanja do¢i do eventualnih novih spoznaja te
istraziti do sada nepoznate probleme u poslovanju agrocentara.lspitivanjem trzista
omogucena je analiza dobrih 1 loSih strana u poslovanju centara te otkrivanje problema s
kojima se susrecu klijenti prilikom kupnje, a koje predstavljaju put ka boljem poslovanju u
buduénosti.Istrazivanje zadovoljstva kupaca u agrocentrima Lupres d.o.o. ukazuje da u
agrocentrima kupuju uglavnom radno sposobne osobe mlade i zrele Zivotne dobi koje
najcesce troSe od 100 do 500 kn. Najprodavanija skupina artikala su zastitna sredstva, iza
Cega je odmah sjetveni materijal, dok se najrjede kupuje mehanizacija, $to je i ocekivano
buduéi da se ta kategorija artikala kupuje najceS¢e rabljena ili na sajmovima. Najvece
prednosti oba agrocentra su lokacija, Sirina asortimana, dobro misljenje kupaca te tradicija;
dok su negativne strane visoke cijene, nedovoljan broj djelatnika u sezoni, nedostatan
marketing i malen broj prodajnih mjesta.

Neke od ve¢ predlozenih metoda za rjeSavanje navedenih problema su poboljsanje
prodajnog postupka, ja¢anje marketinga i promidzbe kroz razli¢ite medije, povecanje broja
akcija, rasprodaja, uvodenje aktivne prodaje, nudenje popusta te nagradivanje lojalnosti

putem programa odanosti.

Kljuéne rije¢i: zadovoljstvo kupaca, odnos s kupcima, marketing, kvaliteta usluge,
kvaliteta proizvoda, aktivna prodaja, prodajni postupak
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