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Vrednovanje zadovoljstva korisnika

SAZETAK

Ovaj rad bavi se vrednovanjem zadovoljstva korisnika. Rad se sastoji od teorijskog i
prakti¢nog dijela. U teorijskom dijelu obraduju se ponaSanje potrosaca i zadovoljstvo kupaca.

Prakti¢ni dio rada odnosi se na istraZivanje zadovoljstva korisnika uslugama kina "CineStar

Osijek”. Utvrdeno je kako zadovoljstvo kupaca, odnosno korisnika, u danasnje vrijeme ima
izrazito velik znacaj. Kupcima u vrijeme velike konkurencije nije problem prefi na
konkurentski proizvod ili konkurentsko poduzeée. Iz tog razloga poduzeca se razli¢itim
metodama trude poveéati zadovoljstvo svojih kupaca. U svrhu istraZivanja zadovoljstva
korisnika uslugama kina "CineStar Osijek" proveden je anketni upitnik. U istraZivanju je
sudjelovalo 102 ispitanika. U istraZivanju je sudjelovalo gotovo podjednako muskih (54) i
Zenskih (48) osoba, ve¢inom iz Osijeka i Osje¢ko-baranjske Zupanije. Najveci dio ispitanika
spada u skupinu od 18 do 25 godina te u skupinu od 26 do 35 godina, §to su ujedno i bile
ciljane skupine. IstraZivanje je provedeno putem interneta, kreiranjem ankete putem servisa
"Google Forms". Ispitanike se u najvecoj mjeri na popunjavanje upitnika pozivalo putem
Facebook grupa, a jedan manji dio odnosi se i na prijatelje i poznanike koji posje¢uju Cinestar
Osijek. Nakon prikupljanja referentnog uzorka pristupilo se statisti¢koj obradi podataka, ali i
deskriptivnoj analizi temeljem koje su doneseni odredeni zakljuéci i preporuke. Opéenito
govoredi, ispitanici su zadovoljni uslugama kina, no postoje elementi kod kojih su moguca i

znacajna poboljsanja.

Kljuéne rije¢i: ponasanje potrosaca, zadovoljstvo, lojalnost, CineStar

Evaluation of customer satisfaction

ABSTRACT

This paper deals with the evaluation of customer satisfaction. The paper consists of a
theoretical and a practical part. The theoretical part deals with consumer behavior and
customer satisfaction. The practical part of the work is related to the research of customer

satisfaction with the cinema services "CineStar Osijek". It has been established that customer



satisfaction, is extremely important today. Buyers in times of great competition do not have a
problem moving to a competing product or competing company. For this reason, companies
strive to increase their customer satisfaction through various methods. A survey questionnaire
was conducted to investigate customer satisfaction with CineStar Osijek Cinema Services.
102 respondents participated in the study. Almost equally male (54) and female (48) persons
participated in the study, mostly from Osijek and Osijek-Baranja counties. The majority of
respondents belong to the 18 to 25 age group and to the 26 to 35 age group, which were also
the target groups. The survey was conducted online, by creating a survey using the Google
Forms service. Respondents were mostly invited to fill the survey via Facebook groups, and a
smaller part of respondents were friends and acquaintances who visit CineStar Osijek.
Generally speaking, the respondents are satisfied with the cinema services, but there are

elements where significant improvements are possible.

Key words: costumer behavior, satisfaction, loyalty, CineStar



1. Uvod

U danasnje je vrijeme u mnogim djelatnostima konkurencija vrlo velika. Velik broj poduzecéa
nudi iste ili vrlo sli¢ne proizvode ili usluge. U takvim uvjetima velikog izbora potroSaima
nije problem pre¢i kod konkurencije ili na konkurentski proizvod ili uslugu. Ukoliko
poduzeca Zele biti uspje$na ona se moraju "boriti" za potro$ace, kako u smislu zadrZzavanja

tako i u smislu privlacenja novih.

Danasnji potroSaci pod utjecajem su brojnih i razli¢itih ¢imbenika. S obzirom na veliku
ponudu i razli¢ite moguénosti i pristup informacijama, doslo je i do odredenih promjena u
procesu odluéivanja o kupnji. Tu veliku ulogu igra moderna informacijsko-komunikacijska
tehnologija koja omoguéuje brz pristup informacijama. Ipak, proces odlu€ivanja o kupnji nije

jednostavan i tu takoder postoji vise razli¢itih faza.

Kako bi poduzece moglo zadrzati ili privuéi nove kupce i potrosace, najvaznije je da oni budu
zadovoljni. Zadovoljstvo kupaca stoga bi trebao biti imperativ za poduzeca, a krajnji cilj
trebao bi biti postizanje visokog zadovoljstva. Visoko zadovoljstvo Cesto prelazi u lojalnost,

od ¢ega poduzecéa imaju visestruke koristi, kako ekonomske, tako i druge.

Veé odavno se vise ne radi o samom zadovoljstvu proizvodom ili uslugom, veé cjelokupnim
prodajnim procesom, pa ¢ak i viSe od toga, postprodajnim aktivnostima i unapredenjem
prodaje. Brojna uspje$na poduzeca tako primjenjuju razli¢ite postprodajne aktivnosti, kao $to
su npr. i razli¢iti programi lojalnosti. Zadovoljstvom kupaca i potroSaca zapravo se moze

upravljati, a to se provodi u sklopu upravljanja odnosima s kupcima.

Poveca konkurencija vlada u velikom broju djelatnosti, a takav je sluCaj i sa
kinoprikaziva¢ima. S obzirom na razliCite alternative, ali i npr. sivu ili crnu ekonomiju,
poduzec¢a mogu lako izgubiti potroSate. Ona stoga moraju ciljati na njihovo visoko
zadovoljstvo, na Sto pak utjeCe Citav niz ¢imbenika. Ovaj rad istrazuje zadovoljstvo korisnika
uslugama kina CineStar Osijeka, a prije toga iznose se odredene teorijske spoznaje o

ponasanju potroSaca, zadovoljstvu kupaca, a posebno, vrednovanju zadovoljstva.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju ukratko ¢e se navesti metodologija rada. To ukljucuje obrazloZenje

predmeta istraZivanja, svrhe i cilja, metoda i izvora podataka te strukture rada.

2.1. Predmet istrazivanja
Predmet istrazivanja ovog rada je vrednovanje zadovoljstva korisnika. Kao $to je reCeno u
uvodu, zadovoljstvo korisnika u danasnje vrijeme od iznimnog je znafaja za uspje$no

poslovanje svakog poduzeca, stoga je vazno istraziti na koji nain se zadovoljstvo korisnika

vrednuje te kakve je akcije potrebno poduzeti sukladno rezultatima mjerenja.

2.2. Svrha i cilj istraZzivanja

Istrazivanje se provodi u svrhu diplomskog rada, no ono takoder mozZe posluZiti i svima onima
koje zanima tema zadovoljstva korisnika. S obzirom da se istraZivanje sastoji 1 od prakti¢nog
dijela na primjeru poduzeca "CineStar Osijek" ono takoder moZe posluziti i menadzerima tog
poduzeca. Cilj samog istraZivanja u prakticnom smislu je istraziti zadovoljstvo kupaca,
odnosno korisnika usluga Cinestara, dok je u teorijskom smislu cilj istraZivanja prouciti
odrednice vrednovanja zadovoljstva korisnika i srodne pojmove iz domene ponasSanja

potrosaca.

2.3. Metode istrazZivanja i izvori podataka

Prilikom izrade ovog rada koriStene su razli¢ite metode izrade. Povijesna metoda koriStena je
u svrhu navodenja povijesnih ¢injenica i podataka. Deskriptivna je metoda koriStena sa ciljem
opisivanja razli¢itih pojava, procesa, stanja i sl. Komparativna metoda koriStena je poradi
usporedbe razli¢itih dostupnih podataka te donoSenja zakljucka temeljem analize. Induktivna
metoda je koristena poradi zaklju¢ivanja, temeljem posebnih i pojedina¢nih ¢injenica pomoéu
kojih se donosi opéi zaklju€ak. Od pojedina¢nog stanja i obuhvacanjem §to veceg broja
¢injenica, bit ¢e donesen opéi zakljucak. Kompilacijskom metodom razliéiti su izvori spojeni
u jednu cjelinu. U svrhu prakti¢nog dijela rada koristena je metoda ankete, odnosno metoda
anketiranja kojom su anketirani ispitanici i temeljem kojeg su donoSeni zakljuéci o

zadovoljstvu korisnika uslugama CineStara Osijek.



2.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na razlicite cjeline. Nakon uvoda i metodologije rada, slijedi poglavlje u
kojem se proucava ponasanje potroSaca. U Cetvrtom se poglavlju proucava zadovoljstvo
kupaca, dok peto poglavlje predstavlja prakti¢ni dio u kojem se istrazuje zadovoljstvo kupaca
uslugama kina CineStar Osijek. Nakon toga slijedi rasprava, a u posljednjem poglavlju ovog
rada iznesen je zakljuak. Na kraju rada nalaze se popisi literature, tablica, slika i grafikona
koristenih u radu te prilog, upitnik o vrednovanju zadovoljstva korisnika uslugama CineStara

Osijek.



3. Ponasanje potrosaca

U ovom poglavlju proucit ¢e se odrednice ponasanja potrosaca. Prvo se promatraju ¢imbenici
koji utjeu na ponaSanje potroSaCa, a nakon toga proces donoSenja odluke o kupnji te

postprodajne aktivnosti i unapredenje prodaje.

3.1. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potroSaca
"PonaSanje je potroSaa pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani,
a mogu se grupirati u tri skupine (Kesi¢, 1999:7):

1. drustveni ¢imbenici

2. osobni ¢imbenici

3. psiholoski procesi”

3.1.1. Drustveni ¢imbenici
Drustveni ¢imbenici klasificirani su kao vanjski ¢imbenici koji utje€u na ponasSanje potro$aca.
Sam proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedeé¢ih grupa drustvenih
¢imbenika (Kesi¢, 1999:7):

e kultura,

e drustvo i drustveni stalezi,

e drustvene grupe,

e obitelj,

e situacijski ¢imbenici i

e osobni utjecaji.

Istrazivanje kulture omogucuje razumjeti kako se kultura odrazava na pojedince i drustvo u
cjelini. Kultura uvjetuje do odredene razine stavove i pona$anje potro$aca i omogucuje da se
oni objasne. Kultura tako odreduje kako se ljudi oblace, §to jedu, gdje Zive, kada putuju i
kakav odnos imaju prema zdravlju (Zivkovi¢, 2011:90). Na kulturu se dalje nadovezuje pojam

drustva 1 dru$tvenih staleza.

"Drustveni staleZ moZe se definirati kao relativno trajna i homogena podjela dru$tva na
kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele sline vrijednosti, stil Zivota, interese i

ponasanja. Odnosi se na grupiranje ljudi koji su sliéni po svome ponaSanju temeljenom na



eckonomskim pozicijama na trzistu" (Kesié¢, 1999:47-48). Drus$tveni staleZi odredeni su
razliitim karakteristikama kao §to su dohodak, obrazovanje i zanimanje itd. U odredenim
drustvima u kojima postoji veca drustvena pokretljivost, moguée je pomicanje pojedinca iz
staleZa u kojemu je roden u drugi stalez. Razli¢iti statusi razlikuju se po socijalnom statusu,

ali 1 po prioritetima i ponasanju pri kupnju.

Sljededi ¢imbenik koji ima vaznu ulogu u pona$anju potrosaca su drudtvene grupe. Znacenje
grupe se danas ogleda u osiguranju razli¢itth normi koje pojedincu sluze kao temelj
zadovoljenja njegovih ekonomskih, drustvenih i psiholoskih potreba (Kesi¢, 1999:63). Na
ponasanje potro$aca najveéi utjecaj imaju referentne grupe. Precizna definicija referentne
grupe je: "bilo koja osoba ili grupa koja se koristi kao to¢ka usporedivanja od strane pojedinca
u formiranju bilo njegovih osobnih ili specifi¢nih vrijednosti, stavova i ponaSanja".
Pojednostavljeno re¢eno, referentna grupa predstavlja grupu koju pojedinac koristi kao vodic¢
za svoje ponaSanje u specificno) situaciji. Koncept referentne grupe prosiren je na nacin sto
osim neposrednih utjecaja na ponaSanje poput obitelji, prijatelja i slicno na ponaSanje
potrosaca utjecu i posredni utjecaji koje osoba prima preko sredstava informiranja, medija,

itd. (Zivkovi¢, 2011:98).

Sljedeci bitni ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje potrosaca je obitelj. "Obitelj kao malo koja
drustvena institucija ima veliko, ponekad i presudno znafenje za drustvo i1 pojedinca. U toj
presudnosti obitelj se u kojeCemu promijenila, ali je jo§ uvijek primarna drustvena zajednica

koja se razlikuje od svih ostalih dru§tvenih skupina i podskupina" (Mijatovié, 1995:496).

Situacijski ¢imbenici su oni koji su povezani sa specificnom situacijom, specifinim
vremenom i prostorom i oni su u cijelosti neovisni od obiljeZja potrosaca, objekta i usluge
koja se kupuje. Varijable koje utje€u na rezultat kupovnog procesa su: fizicko okruZenje,
drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem potrosaca, prethodna
stanja organizma te uvjeti kupovine (Kesié, 1999:93). Tako ¢e npr. na ponasanje potrosaca
prilikom kupovine utjecati uredenje prodajnog prostora, glazba koja svira u pozadini, guzve
mogu smanjiti zadrZavanje u prodavaonici, isto tako na kupovinu moZze utjecati i vrijeme koje

potro$a¢ ima na raspolaganju, kao i stanja kao §to su glad, zed, umor i sli¢no.

Zadnji drustveni ¢imbenik su osobni utjecaji. "Potrosad je €esto pod utjecajem onih s kojima

usko suraduje. Taj se utjecaj moZe manifestirati Zeljom da se imitira ponaSanje ¢lanova

5



pripadnika referentnih grupa ¢iji smo ¢lan ili tek Zelimo postati. U oba slu¢aja ponaSanje
¢lanova referentne grupe ima direktnog utjecaja na ponasanje potrosaca. U drugom slucaju
potrosa¢ moze biti pod utjecajem pojedinca koji se svojim znanjem, poloZajem u drustvu ili

nekim drugim obiljeZjem izdvaja i predstavlja 'lidera misljenja™ (Kesi¢, 1999:9).

3.1.2. Osobni cimbenici
Osobni ¢imbenici koji su od posebne vaZznosti za ponaSanje potro$aca su (Kesi¢, 1999:9):
e motivi i motivacija,
e percepcija,
e stavovi,
e obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota i

e znanje.

"Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena prema
stanju stvari, a naje$¢e prema nekom eksternom cilju" (Kesi¢, 1999:105). Motivacija
potrosaca i motivacijski proces uzrokovani su stanjem tenzije kao posljedicom nezadovoljene
potrebe. Osoba u takvom stanju tenzije je potencijalni kupac proizvoda i usluga poduzeca.
Motivacijski proces pocinje aktiviranjem potrebe, odnosno u trenutku kada potroSa¢ postane
svjestan odreden potrebe. Aktivirana potreba kroz proces motivacije vodi konkretnom
ponaSanju potroSaca u kupnji proizvoda i usluga. Potrosa¢ nastoji kupovinom odgovarajuéeg
proizvoda ili usluge smanjiti tenziju zadovoljenjem potrebe. Dostizanje Zeljenog stanja

predstavlja potrosagev krajnji cilj koji se ogleda u smanjenju tenzije (Zivkovié, 2011:114).

Sljedeéi osobni ¢imbenik je percepcija. Percepcija utjeCe na cjelokupan proces donosenja
odluke o kupovini. PotroSateva percepcijska mo¢ ograni¢ava i odreduje koje ¢e informacije
biti opaZene te kako Ce biti interpretirane i organizirane na temelju poznatih percepcijskih

nacela i kako ¢e biti koristene radi zadovoljenja potrosacevih motiva (Kesi¢, 1999:124-125).

Stavovi predstavljaju jo$ jedan osobni ¢imbenik. Stavovi se formiraju prema osobnom ili

tudem iskustvu. Stavovi koji su relevantni za kupovinu oblikuju se kao rezultat osobnog
iskustva s proizvodom, usmenih informacija primljenih od drugih (referentne grupe, obitelji,
prijatelja) ili kao rezultat izloZenosti oglasavanja razli¢itih medija, Interneta i drugih oblika

promocije (Zivkovié, 2011:124). Za ispitivanje stavova potrofata &esto se koriste razne



ankete koje obi¢no sadrze skale procjene. Stavove je moguce mjeriti, to jest ispitivati i

tehnikama dubinskog intervjua i projektivnim tehnikama.

Sljedeéi osobni ¢imbenik su obiljeZja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota. "Li¢nost se mozZe
definirati kao konzistentnost obiljeZja pojedinca koji uvjetuju sli¢nu reakciju na stimulanse
okruZja. Nesto $ira definicija liCnosti jest: li€nost predstavlja karakteristi¢ne oblike ponasanja,
razmisljanja i emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim situacijama u Zivotu."

(Kesi¢, 1999:156)

Osobne vrijednosti su jedna od znaCajnih varijabli koje usmjeravaju ponasanje ljudi, te je
potrebno razlikovati drustvene od osobnih vrijednosti. Drustvene vrijednosti predstavljaju
zajednika vjerovanja vecih ili manjih drustvenih grupa dok se osobne vrijednosti upravljaju
ponaSanjem pojedinca i one ne moraju u cijelosti ili uopée biti istovjetne sa drustvenim

vrijednostima (Kesi¢, 1999:162).

"Stil zivota se moze ukratko definirati kao nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako
ljudi troSe svoje vrijeme (aktivnosti), $to smatraju zna¢ajnim u svom okruzju (interesi), $to

misle o sebi i1 svijetu oko sebe (misljenja)” (Kesi¢ , 1999:168).

Posljednji osobni ¢imbenik je znanje. Znanje je moguée definirati kao informacije pohranjene
u memoriji. Postoje dva tipa znanja: deklarativno i proceduralno. Prvi tip znanja je
deklarativno znanje koje se odnosi se na podatke o Cinjenicama koje potrosaci posjeduju.
Takav je tip znanja pohranjen u memoriji i nudi se potro$acu u vidu rjeSenja trenutatnog
problema odlu¢ivanja. Kod deklarativnog znanja postoji razlika izmedu epizodnog i
semanti¢kog tipa deklarativnog znanja. Epizodno znanje povezano je sa stjecanjem znanja
dok se semanti¢ko znanje odnosi na opce znanje koje daje objasnjenja i znacenja u svijetu u
kojem zivimo. Drugi tip znanja je proceduralno znanje koje se odnosi na naéine i uvjete
koristenja postojeceg znanja. Proceduralno znanje je takoder moguce podijeliti na epizodno i

semanticko znanje. (Kesi¢, 1999 :181)

3.1.3. Psiholoski procesi
Kako bi marketinski struénjaci imali utjecaja na potro$ace potrebno je da spoznaju proces

prerade informacija i naCin na koji se odvijaju promjene stavova i ponaSanja. Upravo u



psiholoskim procesima moguéi su najvei utjecaji marketin$kih aktivnosti na ponaSanje
potrosaca. Psihologki procesi obuhvacaju: (Kesi¢, 1999:11)

e preradu informacija

e ucenje

e promjenu stavova i ponaSanja i

e osobne utjecaje

"Prerada informacija moZe se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i

pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje" (Kesi¢,1999:191). Kako kupac

ili potrosa¢ preraduje informacije utje€e na njegovo ponasanje.

Sljede¢i ¢imbenik je ucenje, koji je moguée definirati kao trajnu promjenu ponasanja
potroSaca koja proizlazi iz stjecanja novih znanja. Na uspje$nost procesa ucenja najvise utjecu
¢imbenici: motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje informacija (Kesic,

1999:211-212).

Idu¢i ¢imbenik su promjena stavova i ponasanja koji predstavljaju krajnji cilj marketingkih
aktivnosti. Budué¢i da su stavovi relativno stabilni te ih je tesko promijeniti, marketingki
stru¢njaci trebaju Koristiti sva raspoloZiva znanja i tehnike da bi uspjeli promijeniti stavove
potro$aca koji su negativno postavljeni u odnosu na proizvod ili uslugu. Marketinski
struénjaci tu prije svega koriste komunikaciju (medusobnu i masovnu) , ali isto tako 1 ostale
elemente marketinsko spleta koji djeluju na potrosaca u cilju promjene ili pojaavanja stava te

stimuliranja Zeljenog ponasanja (Kesi¢, 1999:11).

Posljednji ¢imbenik psiholoskih procesa su osobni utjecaji koji se odnose na to kako druge
osobe utjecu na misljenje i ponasanje pojedinca. Informacije koje pojedinac prima od obitelji

ili svojih prijatelja imati ¢e veci utjecaj na njegovo misljenje od ostalih izvora informacija.

3.2. Proces donoSenja odluke o kupnji
Proces donoSenja odluke o kupovini sastoji se od vise faza. Na odluke utjecu razliCite
determinante, a to su (Kesi¢, 1999:13-14):

1. spoznaja problema,

2. traZenje informacija,



3. procjena alternativa,
4. odluka o kupnji,

5. poslijekupovno ponasanje.

Spoznaja problema odnosi se na to da potrofaci sami trebaju spoznati potrebu, odnosno
problem. Do takve spoznaje dolazi onda kada potrosa¢ uo¢i znatnu razliku izmedu stvarnog
stanja i Zeljenog stanja, odnosno izmedu situacije u kojoj se trenutno nalazi i situacije u kojoj
se Zeli naéi. Primjerice, ukoliko potro3a¢ osje¢a neku osnovnu potrebu kao §to je glad, to je
njegovo stvarno stanje koje potro$ac Zeli eliminirati te tako uci u Zeljeno stanje. Ukoliko
postoji velika razlika izmedu ta dva stanja onda se javljaju motivi koji pokrecu potrosaca na

akciju i na koje se nadovezuje sljedece faze donosenja odluke.

Trazenje informacija odnosi se na prikupljanje informacija koje ¢e rijesiti prethodni
identificirani problem. Jasno je kako moderni potro$a¢ na razliite nacine, koriStenjem
razli¢itih metoda i izvora moZe pretrazivati informacije. "Velik broj odluka o kupnji donosi se
na osnovi prethodnih znanja ili trenutacno primljenih informacija, ali bez dodatnog traZenja.
U osnovi stupanj ¢e traZenja ovisiti o znacenju kupovine, stupnju rizika koji je povezan s
kupovinom i ¢injenici da li je rije¢ o prvoj ili rutinskoj kupnji. Ako se promatra prva u odnosu
na rutinsku kupovinu, jasno je da se radi 0 manjem naporu u razmatranju svih navedenih

dimenzija trazenja" (Kesi¢, 1999:283).

Procjena alternativa nadovezuje se na pretraZivanje informacija i u toj fazi kupac moze
spoznati kako postoji vise proizvoda ili usluga kojima je moguce zadovoljiti potrebu ili rijesiti
problem. Ukoliko postoji samo jedan proizvod ili usluga kojim kupac moze zadovoljiti

potrebu ili rijesiti problem, do ovog koraka u procesu nec¢e do¢i.

"Vrednovanje alternativa se provodi preko vrednujuéih kriterija koji su dio kognitivne
strukture pojedinca. Vrednujuéi kriteriji predstavljaju standarde i specifikacije koristene od
potroSaa kao referentne tocke kompariranja i usporedivanja razli¢itih proizvoda i marki.
Vrednujuéi kriteriji su pod utjecajem osobnih razlika i ¢imbenika okruzja. U osnovi proces se
odvija tako da se procesira jedna po jedna marka usporedujuéi njezina obiljezja sa Zeljenim
pohranjenim u okvire vrednujucih kriterija. U osnovi postoje obiljeZja koja su znaajna i ona

se razlikuju od jednog do drugog potrosaca" (Kesié¢, 1999:15).



Nakon procjene alternativa sljedeca faza je odluka o kupnji. U nekim situacijama potro3aci
sami odluéuju o kupnji, a u drugim se za savjet obracaju referentnim grupama. Marketinski
struénjaci trebali bi proucavati kupce kako bi saznali kako oni zapravo procjenjuju
alternativne marke. Saznanje o tim procesima omogucava poduzimanje odredenih koraka
kojima se moze utjecati na odluke kupca. Na namjeru kupovine utjecu i nepredvidljivi faktori
(hitna kupovina, gubitak posla i dr.). Na potrosacevu odluku o kupnji moZe utjecati i
percipirani rizik (koli¢ina novca, ishod kupovine i dr.). Odluka o kupnji najces¢e ukljucuje
razmatranje i izbor prodajnog mjesta, cijene i raspoloZivosti proizvoda i usluga (Zivkovi¢,

2011:112).

Nadalje, u izvrSenju namjere kupovine, potrosa¢ moze donijeti pet tzv. pododluka o kupnji
(http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/proces-odlucivanja-krajnjih-potrosaca-o-
kupovini):

e odluku o marki,

¢ odluku o prodavacu,
e odluku o kvantitetu,
e odluku o vremenu,

¢ odluku o na¢inu placanja.

Nakon odluke o kupnji slijedi posljednja faza, a to je poslijekupovno ponasanje. To je faza
koja se odvija nakon obavljene kupnje, te ukoliko do kupnje nije doslo, tada nece do¢i ni do
ove faze. Ova faza ima posebnu ulogu u stvaranju zadovoljstva ili nezadovoljstva potrosaca i
kreiranje njihove lojalnosti proizvodu, marki, poduzecu, brandu i sl. Koli¢ina zadovoljstva i
nezadovoljstva utjeCu na to kako ¢e se potrosa¢ ponasati nakon kupnje. Zadovoljan potrosac
proizvod moZe kupiti ponovo, svoje iskustvo i zadovoljstvo moZe prenijeti drugima te tako
utjecati na povecanje imidza i ugleda nekog poduzeca. S druge strane, nezadovoljan potrosac
moze prestati kupovati odredeni proizvod ili sve proizvode nekog poduzeca te ga tako u
potpunosti bojkotirati, moZe vratiti proizvod i traZiti povrat novca, i sl. Na zadovoljstvo
potrosaca u velikoj mjeri utjeCu i postprodajne aktivnosti te unapredenje prodaje, $to se

proucava u sljede¢em potpoglavlju.
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3.3. Postprodajne aktivnosti i unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje i postprodajne aktivnosti su sastavnice integrirane marketinske
komunikacije koja predstavlja proces razvoja i primjene razli¢itih oblika komunikacije s
potroSacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Ukoliko je na kvalitetan nacin
provedena, rezultira viSestrukim koristima za poduzece. Unapredenje prodaje i postprodajne

aktivnosti moguce je ostvariti i putem integrirane marketinske komunikacije.

Integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva proces razvoja i primjena razli¢itih
oblika komunikacije s potro$acima te potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Kao opéi
cilj integrirane marketinSke komunikacije moZe se navesti utjecanje ili izravno usmjeravanje
ponasanja odabrane publike (skupine potro$a¢a). Kao glavni element marketinske
komunikacije navodi se marketinski miks a on obuhvaca razli¢ite sastavnice koje se
manifestiraju kroz oglasavanje, unapredenje prodaje i postprodajne aktivnosti, osobnu

prodaju, odnose s javno$cu i publicitet, i sl.

Unapredenje prodaje cilj je upravljanja prodajom. MozZe biti usmjereno na posrednike i na
krajnje potrosace. S obzirom da se ovaj rad bavi ponasanjem potro§aca, fokus ¢e se staviti na
krajnje potroSace. Unapredenje prodaje ukljucuje i odredene oblike postprodajnih aktivnosti,
odnosno aktivnosti koje se odvijaju nakon §to je kupac kupio proizvod, robu ili usluge. To je
ujedno i dio upravljanja odnosima s kupcima, o ¢emu ¢ée vise govora biti u narednom

poglavlju.

"Strategija post-prodajnih usluga (aktivnosti) pretpostavlja osmisljavanje spleta prodajnih i
poslijeprodajnih usluga kupcima i potrosac¢ima u cilju pospjesenja prodaje. To moZe biti:
informiranje i savjetovanje kupaca, promocijski materijali, specijalni cjenovni popusti i
pogodnosti za kupce, popusti na prodajne cijene, jamstva za trajnost, funkcionalnost,

kvalitetu, itd." (Softi¢, 2016).

Kao oblik postprodajnih aktivnosti javlja se i korisni¢ka te tehni¢ka podrika kupcima. To se
najCesce osigurava putem pozivnog centra. Takva usluga, dakako, ovisi i o djelatnostima
kojom se poduzece bavi. NajceS€e se organizira kod poduzeéa koja se bavi usluznim
djelatnostima, poput npr. telekomunikacijskih poduzecéa i poduzeca iz sektora informacijsko-

komunikacijskih tehnologija.
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Ukoliko je prodajna transakcija u cijelosti uspje$no realizirana, a to znaci da je kupac
zadovoljan sa svim ugovorenim elementima kupoprodajne transakcije, poslovna organizacija
ne smije propustiti nastaviti poslovnu komunikaciju sa kupcima, kao jedan od oblika post-
prodajnih aktivnosti. Tako se kupci informiraju o novitetima u ponudi, odnosno
pogodnostima. Kupci ¢e tako biti u moguénosti prepoznati ulozeni trud i zalaganje poslovne
organizacije koja Zeli izgraditi dugoro¢ne poslovne odnose sa kupcima. U suprotnom,
izostanak post-prodajnih aktivnosti prvi su znak kupcu da poslovna organizacija nema trajno

opredjeljenje da dugoro¢ne odnose sa kupcima izgraduje kroz odgovarajuéi sistem post-

prodajnih aktivnosti (Softi¢, 2016).

Ukoliko su ponude od razli¢itih prodavaéa jako sli¢ne, prvi kriterij prema kojem ¢e kupci
mo¢i razlikovati ponude je upravo postprodajna usluga, a posebno i komunikacija sa kupcima.
Sre¢om, u danas$nje vrijeme odrZavanje komunikacije sa kupcima nakon prodaje nije
pretjerano tesko jer postoje digitalni mediji, a posebno drustvene mreze, koji uvelike

olaksavaju takvu komunikaciju.

"Drustvene mreZe prije svega su jedan od nacina komuniciranja. Stranice za drustveno

umrezavanje postaju sve vaznije platforme u svakodnevnom koristenju interneta, a time

postaju i vaZan faktor nac¢ina komuniciranja" (Volarevi¢ i Bebi¢, 2013:62). "Drustvene mreze
u sebi objedinjuju drustveno povezivanje, informiranje, odgoj, znanstveno povezivanje te

razmjenu multimedijalnih sadrZaja" (Struji¢, 2016:443).

Preko druStvenih mreZa organizacije na ucinkovit i lak na¢in mogu komunicirati s kupcima, a
tako i prezentirati postprodajne aktivnosti Siroj javnosti. Takav oblik unapredenja prodaje i
promocije ne mora iziskivati gotovo pa nikakve troskove jer komunikacija na drustvenoj
mreZi moZe biti i neplacena. Iako se ciljevi komunikacije mogu na lak nac¢in ostvariti kroz
komunikaciju putem druStvenih mreZa, ipak je potrebno poznavati pravila koja se tige
vremena objavljivanja, aZurnosti, pa i samog sadrzaja koji se objavljuje. Dakle, koristiti
drustvene mreZe zaista je jednostavno, no Koristenje istih u poslovne svrhe, i to na kvalitetan

nacin, ipak iziskuje odredena znanja.
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4. Zadovoljstvo kupaca

Svakom poduzedu je u interesu imati §to veéi broj zadovoljnih kupaca. Medutim, postavlja se
pitanje koji su kupci zadovoljni te $to je uopée zadovoljstvo. Tom se temom bavi naredno

potpoglavlje.

4.1. Pojam zadovoljstva i zadovoljnih kupaca

Moderna ekonomska znanost u srediste svoje filozofije stavlja korisnika i njegove potrebe. To
ne zna¢i da se ogromna vaznost ne pridodaje i drugim sastavnicama kao $to su kvaliteta,
smanjenje troskova i sl., ve¢ da se takve i druge sastavnice u vezu dovode s korisnikom.
Korisnici imaju razligite, individualne, potrebe te razli¢ite preferencije i ocekivanja.
Ultimativni cilj poslovanja je ostvariti profit, a to ¢e biti moguce ukoliko se prihodima mogu
pokriti troskovi. Buduéi da su korisnici ti koji zapravo donose profit i koji usluge i proizvode
kupuju na trzistu, ogromna se vaZnost pridodaje upravljanju odnosima s korisnicima, gdje se

posebno isti¢u zadovoljstvo i lojalnost korisnika.

Poduzeée svoje prihode ostvaruje prodajom. "Prodaja se shvaéa kao sredstvo zadovoljenja
dugoroc¢nih interesa, a ne kao jednokratni posao usmjeren prije svega na dobivanje narudzbe.
Cilj je poduzeéa izgradnja odnosa, partnerstva, a to se moZe posti¢i samo osiguranjem
dugoro¢nih koristi 1 za prodavaca i za kupca. Tako shvadenu prodaju obiljezava (Mrvica
Madarac i Jelica, 2015:153):
e otkrivanje poslovnih problema ili dobrih prigoda za kupce te nastojanje i pomaganje
kupcu da ih spozna i razumije;
e nudenje informacija 0 mogucim rjeSenjima i pruzanje poslijeprodajnoga usluZivanja
da bi se osiguralo dugoro¢no zadovoljstvo;
e nagovaranje i uvjeravanje samo su jedan dio prodajnoga posla, u ovom je pristupu
mnogo manje znacajan nego §to je slucaj s tradicionalnim pristupom prodaji;
e dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi poduzeéa na temelju njegovanja takvoga
osobnog 1 poslovnog odnosa s kupcima koji ¢e rezultirati lojalnos$¢u i otporno$céu na

konkurentske ponude".

Dakle, kako bi poduzeée ispunilo svoje ciljeve koji se odnose na stjecanje prihoda, odnosno

dobiti, prodaja treba osigurati dugorotno zadovoljstvo kupaca. S tim u vezi, zadovoljstvo
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predstavlja osjecaj ugode ili razo¢aranja koji rezultira usporedbom ocekivanih, te stvarnih, tj.
dobivenih vrijednosti (izvedbe) proizvoda. Zadovoljstvo je stoga funkcija percipirane izvedbe
i o¢ekivanja. Ako izvedba ne ispuni oéekivanja, kupac/potrosac je nezadovoljan. Ako je pak
izvedba izjednaCena s olekivanjima, on je zadovoljan. Ako izvedba premasi ofekivanja,

kupac je vrlo zadovoljan ili ¢ak odusevljen (Kotler, 1997:40).

Ipak, poduzeéa ne Zele maksimizirati zadovoljstvo svojih kupaca na bilo koji nafin.
Primjerice, to se moZe posti¢i snizavanjem cijena, no sniZavanjem cijena sniZavaju se prihodi
i dobit. Cilj je stoga naéi balans izmedu zadovoljenja kupaca, no i zadovoljenja drugih
sudionika poslovanja, npr. vlasnika ili dioni€ara, zaposlenika, interesno-utjecajnih skupina,
itd. Neko¢ je zadovoljstvo kupaca ponajvise proizlazilo iz same kvalitete proizvoda ili usluge,

no danas to vise nije slucaj.

"Jasno je da za zadovoljenje potreba kupaca nije vaZzan samo proizvod i/ ili usluga, vec¢ i
odnos osoblja prema kupcima, nenametljivi marketing, postprodajne aktivnosti u smislu
servisa, dostupnosti rezervnih dijelova i sve ostale vrste aktivnosti koje ukljucuju interakciju
kupaca s davateljem proizvoda i/ili usluga. Ovakvim se stajaliStem moZe i¢i do samih
krajnosti, pa tako npr. vaznost u zadovoljstvu kupaca ima svakako i komunikacija s osobljem
na ulazima i/ili recepcijama ili osjeCaj osobne sigurnosti pojedinog kupca boravkom u

poslovnom prostoru tvrtke" (Mance i Mance, 2009:95).

Zadovoljan kupac iznova ée kupovati proizvode ili koristiti usluge poduzeca te preporuciti
poduzece drugim kupcima. Ipak, zadovoljnog kupca ili potro§aca ne treba mijesati sa lojalnim
jer postoje razlike, o ¢emu ¢e vise govora biti poslije u ovom radu. U svakom slucaju, kako bi
se zadovoljstvo uopée moglo posti¢i (jer tu nije rije¢ o slu€ajnoj varijabli, ve¢ o osjecaju koji
se ciljano izaziva u potro$aca) potrebno je na efikasan nacin provoditi upravljanje odnosima s

kupcima.

4.2. Znacaj upravljanja odnosa s kupcima

Prvo je potrebno re€i $to je to upravljanje odnosima s kupcima. Upravljanje odnosima s
kupcima je skupina poslovnih procesa koji ukljucuju dijelove poduzeéa u izravnom odnosu s
klijentima (marketing, prodaja, usluge i sluzbe podrske) koriste¢i pri tome razliCite
medusobno povezane kanale (Mandi¢, 2007:89). Kao rezultat upravljanja odnosima s

kupcima, dugoro€no gledajuéi, treba nastati njihovo zadovoljstvo.

14



Osnovni razlog zasto poduzeca Zele graditi dugoro€ne odnose sa potro$ac¢ima je ekonomske
prirode. Cilj je zadrZati postojece potroSace za koje se procjenjuje da imaju profitni potencijal
u buduénosti. Polazi se od jednostavne ¢injenice da se rastom razine zadovoljstva potroSaca
poveéava namjera za ponovoljenom kupovinom, a ponovljene kupovine iznose u prosjeku
oko 60% svih pristiglih narudzbi poduzeda. Razlozi zasto potroS$aci Zele ulaziti u ovakve
odnose sa poduzefima su: prepoznavanje, personalizacija, povecanje samopouzdanja u
komunikaciji, smanjivanje rizika, dostizanje odredenog drustvenog statusa i potreba za

pripadanjem (Zivkovi¢, 2011:217).

Upravljanje odnosima s kupcima skraeno se naziva i CRM, $to dolazi od skracenice u

engleskom jeziku Customer relationship management. Ono ukljuCuje razli¢ite aktivnosti
poput identifikacije kupaca, prikupljanja njihovih podataka, vodenje evidencije, postprodajne
aktivnosti o kojima je bilo govora, itd., a sve s ciljem izgradnje dugoro¢nog i $to boljeg

odnosa na obostrano zadovoljstvo.

CRM postoji ve¢ relativno duzi niz godina, no ta je disciplina svoj procvat doziviela
napretkom i implementacijom informacijsko-komunikacijske tehnologije u poslovanje. Ubrzo

nakon toga doslo je i do nastanka i implementiranja razli¢itih strategija upravljanja odnosima

koje poduzeéu mogu osigurati i konkurentsku prednost.

Gledajuéi sa strateske razine, CRM predstavlja identifikaciju (selekciju) klijenata koje
poduzeée mozZe na najprofitabilniji nacin opsluZziti stvarajuéi interakciju izmedu sebe i
selektiranih klijenata radi pobolj$anja trenutne i buduce vrijednosti klijenata za poduzece

(Mandié, 2007:90).

Kupci imaju razli¢ite potrebe i Zelje, a one se s vremenom mogu i mijenjati. Upravo je zato
potrebno provoditi strateSko upravljanje odnosima s kupcima. Rije€ je o dinami¢nom procesu
koji zbog moguénosti promjena potreba i Zelja kod kupaca treba provoditi kontinuirano. On,

takoder, ukljucuje razli¢ite faze i korake.

Upravljanje odnosima s korisnicima kao strate$ki skup aktivnosti zapoéinje detaljnom
analizom organizacijske strategije poduzeca, a zavr§ava sa mjerenjem vrijednosti za vlasnike
poduzeca. Pojam konkurentske prednosti, koja istovremeno generira vrijednost za kupca i za

poduzece, je klju¢ uspjeha CRM-a, koji predstavlja menadZerski pristup kreiranju, razvoju i
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uspostavljanju odnosa sa precizno definiranim ciljnim grupama u cilju optimizacije
vrijednosti za kupca, korporativne profitabilnosti, pa samim time i vrijednosti poduzeca. Ovo
je razlog zbog ¢ega se CRM pozicionira visoko na listi prioriteta danasnje korporativne prakse
i usko je povezan sa koriStenjem informacijske tehnologije koje su neophodne za

implementaciju marketingkih strategija odnosa sa kupcima (Zivkovié, 2011:219).
Strategija upravljanja odnosima s kupcima razliite su i s vremenom su se razvijale i
evoluirale. Neke od njih, ovisno o fazama u kojima se odnos s kupcem nalazi, prikazane su u

narednoj tablici.

Tablica 1. Strategije upravljanja odnosima s kupcima

Strategija Opis

Zastita odnosa Kada postoje strateski znaCajni i atraktivni klijenti. Primjenom ove

strategije nastoji se zadrZati klijente.

ReinZenjering Kada klijenti postaju neprofitabilni primjenjuje se strategija
odnosa reinZenjeringa odnosa. Ova strategija moZe dovesti do povecane
automatizacije $to Ce iskljuciti ljudski faktor iz same operative, te

omoguditi pruZanje usluga klijentima kroz jeftinije kanale.

Unapredenje Cilj je stvoriti profitabilne klijente. Strategija podrazumijeva odredenje
odnosa na unakrsnu prodaju i tehnike uvecane prodaje.

Sazrijevanje Pretpostavka ove strategije je postojanje stabilnih odnosa s klijentima i
odnosa ostvarenje dosada$njeg zadovoljavajuceg rezultata. TeZnja je usmjerena

ka optimizaciji nov¢anog toka od klijenata s namjerom koristenja viskova

za optimizaciju odnosa s ostalim klijentima.

Kraj odnosa Klijenti nisu vi$e interesantni za prodaju, nisu zainteresirani za kupnju.

Utvrdivanjem ovakve situacije, preporuka je pustite klijente da odu.

Ponovno TIako je procijenjeno da je bolje klijenta pustiti da ode, ponekada ¢e se
stjecanje dogoditi situacija kada ¢e isti taj klijent iz razli¢itih razloga biti bitan za
klijenata daljnju suradnju. Pitanje je kako vratiti klijentu natrag. Osnova ove

strategije je razumjeti zasto je klijent otiSao.

Zapocinjanje Identificiraju¢i potencijalne klijente potrebno je pristupiti akviziciji

odnosa ciljane skupine.

Izvor: Buttle, 2009:158
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Kao $to je receno, o tome koja ¢e se strategija CRM-a koristiti ovisi u kojoj je fazi odnos s
kupcem, no takoder i o tome o kakvom je kupcu rije¢. Takoder, strateski pristupi CRM-a
ovise o resursima ali i znanju kojim raspolazu menadZeri. Nemaju svi kupci za poduzece
jednak znacaj, stoga ¢e poduzeca ponekad svoje kupce i dobrovoljno pustiti da odu, odnosno

predu kod konkurencije. Ponekad pak, uz sve napore, kupci ¢e svejedno oti¢i od poduzeca.

Kupci ée biti skloniji poduzeéu ukoliko je razvijen odnos povjerenja. To ukljucuje ofekivanja
da ¢e se obje strane ponasati na medusobno prihvatljiv na¢in i da nece iskoristiti ranjivost
druge strane. Utjecaj na to mogu imati kompetencije, iskrenost, postenje, dobronamjernost,
odnosno, znanje te pravilna prezentacija usluga i korektno definiranje uspostavljenih

poslovnih odnosa (Severovi¢, 2013:102).

Sada se postavlja pitanje kako poduzeée mozZe znati jesu li i u kojoj mjeri, zadovoljni kupci
koji kupuju proizvode ili usluge poduzeca. Tu do izrazaja dolaze tehnike mjerenja

zadovoljstva kupaca.

4.3. Mjerenje zadovoljstva kupaca

"Tehnike istrazivanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja iskustva koje
kupci dozivljavaju koristeci proizvod, a takoder i njihovih o¢ekivanja. Mjerenje zadovoljstva
kupaca ukljucuje prikupljanje podataka o njihovom zadovoljstvu. Informacije se pohranjuju i

analiziraju na razli¢ite na¢ine" (Kos i Trstenjak, 2011:51).

Postoje razli¢iti na¢ini na koje je moguce mjeriti zadovoljstvo kupaca. Bez obzira koja se
tehnika mjerenja koristi, podatke je prvo potrebno prikupiti, a potom pohraniti i analizirati.
Jedna od dostupnih ali i uobi¢ajenih tehnika mjerenja zadovoljstva je i putem anketa o

zadovoljstvu.

"Ankete moraju biti dobro osmisljene i odaziv od kupaca treba biti u §to ve¢em broju kako bi
rezultati anketa bili $to pouzdaniji. Kada se prikupe pouzdani podaci od kupaca onda je
uéinkovitija provedba poboljanja onih zahtjeva kojima su potrebna poboljsanja i

prilagodavanja kupcima" (http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/savjeti/1000-

zadovoljstvo-kupca).
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Potrebno je i dodijeliti odgovornost u procesu anketiranja, poput definirati tko ¢e slati ankete,

obradivati podatke, praviti analizu, itd. Takoder je potrebno i propisati postupak, odnosno

nacin na koji ¢e se prikupljanje podataka o zadovoljstvu kupaca odviti. Postoje razli¢iti na¢ini,

odnosno metode prikupljanja podataka putem anketnog upitnika.

Prije odluke na koji nain ée se prikupljati podatke o zadovoljstvu kupaca potrebno je

razmisliti o ovome (http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/savjeti/1000-zadovoljstvo-

kupca):

1.

A S A g LA b

Sto se Zeli posti¢i?

Koji su korisnici proizvoda/usluga te §to oni Zele?
Sto poduzeée trenutno radi?

Sto se moze raditi bolje?

Sto poduzeée sprie¢ava da radi bolje?

Sto treba promijeniti kako bi poduzeée radilo bolje?

Ako je ostvaren uspjeh, kako posti¢i da se on ponovi svaki put?

Postoji nekoliko metoda prikupljanja podataka o zadovoljstvu pomocu pripremljenog upitnika

(Kos 1 Trstenjak, 2011:54):

"Online prikupljanje podataka — moZe se organizirati putem internetske stranice
poduzeca ili oglaSavanjem na stranicama koje su najposjeenije od strane ciljane
skupine ispitanika. Najveéi nedostatak je nemoguénost utjecaja na to tko ispunjava
upitnik.

Putem elektroni¢ke poste — upitnici se $alju na elektroni¢ku adresu ciljanoj skupini
ispitanika, a baza adresa mozZe se izvuci iz baze podataka kupaca poduzeéa. Vrlo je
jeftin na¢in prikupljanja podataka.

PoStom - trenutno je nepopularni naéin dostave upitnika ispitanicima zbog
prenatrpanosti promotivnim sadrZajima.

Telefonski — slitno kao i kod metode dostave upitnika postom, nepopularni na¢in
prikupljanja podataka. Najbrzi je nadin prikupljanja podataka na velikom broju
ispitanika. Zahtjeva dobru pripremljenost ispitivata, a najviSe ovisi o trenutnom
slobodnom vremenu ispitanika i njegovoj volji da odgovara na pitanja.

O¢i u o€i - dobar nacin prikupljanja podataka kojim je mogude i¢i u dubinu i detaljnije

saznati relevantne informacije. Dosta je skup nacin prikupljanja podataka, a obi¢no se
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koristi kada nije moguca neka druga metoda. Ono se moZe organizirati u prodajnom
prostoru ispitivaca, a ovisi o spremnosti ispitanika za odgovaranje na postavljena

pitanja".

Nakon $to se propise postupak na koji nacin ¢e se prikupljanje podataka odviti, potrebno je
odluciti koja pitanja ¢e se postaviti i na koji nacin. To ukljucuje i donosenje odluke o tome
hoce li anketa biti samo na principu zaokruZivanja ili ¢e se koristiti i moguénost upisivanja

odgovara.

"Prvih nekoliko pitanja treba biti zanimljivog karaktera koja ¢e potaknuti osobu na daljnje
ispunjavanje, ali i ona najvaznija u slu¢aju da osoba ne ispuni upitnik do kraja. Pravilo je da
se koriste kratke, nedvosmislene rijeci i $to krace reCenice. Rijeci koje bi trebalo izbjegavati
pri sastavljanju upitnika su: mnogo, veéina, puno, veliki postotak, odredeni broj, nekoliko;
posto su neodredene i svaka osoba ih razli¢ito percipira. Nakon §to se utvrdi sadrZaj upitnika,
treba odrediti ciljni broj ispitanika. Broj i ciljanu lokaciju na kojoj se nalaze ispitanici
odreduje poduzece. Ako je potrebna ukupna populacija, jednostavniji naéin je odredivanje

uzorka koji ¢e predstavljati populaciju” (Kos i Trstenjak, 2011:53).

Posebno je potrebno paziti na vrijeme koje je kupcima potrebno za ispunjavanje ankete jer
ono ne smije biti predugo jer kupci neée imati volje za ispunjavanje upitnika koji traju
predugo. Za privlatenje na ispunjavanje upitnika moguce je i ponuditi odredene nagrade,
zahvalu i sl. Na kraju, slijedi analiziranje podataka i informacija iz upitnika. Klju¢ je da
upitnici budu popunjeni to¢nim i iskrenim odgovorima, u ¢emu uvelike pomaZe jednostavnost

1 kratkoc¢a upitnika.

Moguce je i mjerenje zadovoljstva na druge naine, no za ovaj rad najbitnije je mjerenje
zadovoljstva putem anketnog upitnika jer ¢e se na taj nacin mjerenje zadovoljstva odviti i u
praktiénom dijelu rada. Od drugih na¢ina mjerenja zadovoljstva spomenut ¢e se razli¢iti
indeksi, kupfevi podaci o kvaliteti dostavljenih proizvoda, jamstveni zahtjevi, izvjestaji

prodavaca, reklamacije kupaca, Zelje kupaca, razni upiti, i sl. (http:/www.svijet-

kvalitete.com/index.php/savjeti/1000-zadovoljstvo-kupca).
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4.4. Stvaranje lojalnih potrosaca

Lojalni potrosaci za poduzefe imaju poseban znacaj. Lojalnost se odnosi na ponovnu
kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga na trajnoj osnovi koji osiguravaju stabilnost
poslovanja i profit poduzeéa u duzem periodu. Mjeri se postotkom kupaca koji ostaju vjerni
odredenom poduzecu tokom odredenog vremenskog perioda. Pored toga $to je postao lojalan,
primijec¢eno je da zadovoljan kupac kupuje viSe proizvoda i usluga od istog poduzeca jer
postoji veée povjerenje pa je strah od pogresne kupovine proizvoda/usluge manji (Zivkovié,

2011:217).

Lojalnost nastaje iz visokog zadovoljstva kupca. Naime, onim kupcima koji su "samo"
zadovoljni s nekim proizvodom ili uslugom nije problem pre¢i na konkurentske proizvode ili
usluge, posebno ukoliko ¢e oni pruzati veée zadovoljstvo. Visoko zadovoljstvo kupca ¢e
potaknuti da postane lojalan podredenom poduzeéu, odnosno, od njega ¢e uciniti lojalnog

kupca ili potroSaca.

"Preferiranje proizvoda ili usluga u smislu njihove ponovne kupnje dolazi na osnovi
pozitivnog iskustva. Klijent se mora osjetiti zadovoljnim dok je upotrebljavao taj proizvod i
mora ga se sjecati sa zadovoljstvom (kao posljedica pozitivnog iskustva). Ti pozitivni osjecaji
moraju biti zasnovani na doZivljenom ispunjavanju potreba i njihovu o€ekivanju (u najmanju
ruku) prigodom prve kupnje i nakon nje. Odnosno, stvarna se vrijednost mora dokazati u
uporabi proizvoda ili usluge i na neki na¢in je povezana s oéekivanom vrijednosti koja je
prevagnula da klijent odabere upravo taj proizvod ili uslugu. Sve se to moZe primijeniti i na
nezadovoljstvo klijenata kupljenim proizvodom ili uslugom, ali u obratnom smjeru"

(Vranesevié¢, 2000:180).

Lojalnost kupaca ili potrosaca jedan je od krajnjih ciljeva kojem treba teZiti svako marketinski
orijentirano poduzeée. Osim ekonomskog znacaja, lojalni potrosaci djeluju i promotivno jer
usmenim putem Sire pozitivna iskustva te tako utje€u na pridobijanje novih kupaca,
potencijalno zadovoljnih i lojalnih. Tu su i drugi znacaji lojalnih kupaca, kao npr. dobri
partnerski odnosi. Jedan potro$a¢, odnosno kupac, moze biti lojalan vise nego jednom

poduzecu. Nadalje, postoje i razliciti tipovi lojalnih potrosaca.
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Kada je rijec o lojalnosti, razlikuju se sljedeci tipovi potrosac¢a (Meler i Duki¢, 2007:16):

1.

Potro3a¢ bez lojalnosti - zbog razliditih razloga neki potro$aci ne razvijaju lojalnost
prema odredenim proizvodima ili uslugama.

Inercijska lojalnost - niska razina privrZzenosti povezana s ponovljenom kupnjom tvori
inercijsku lojalnost. Ovi potrosaci kupuju bez navike. Razlog za kupnju im je "zato §to
sam to oduvijek ¢inio/la" ili "zato §to je to normalno”. Drugim rije¢ima, situacijski su
¢initelji, a ne Cinitelji vezani za stavove, primarni razlozi kupnje.

Potencijalna lojalnost - rije¢ je o razmjerno visokoj razini stava povezanoj s niskom
razinom ponovljene kupnje. Situacijski €initelji jo§ uvijek u vecoj mjeri predodreduju
ponovljenu kupnju.

Prvorazredna lojalnost - najvaZnija od sva Cetiri tipa lojalnosti. Istodobno postoji
visoka razina privrZzenosti i ponovljene kupnje. Oc¢ituje se u ponosu potroSaca §to
upotrebljavaju odreden proizvod i to zadovoljstvo Zele podijeliti s ¢lanovima svojih

referentnih skupina.

Kako bi poduzeca stvorila vise lojalnih kupaca ili potrosaca, koriste se razli¢itim programima

lojalnosti. Tu se takoder poduzimaju razli¢iti koraci, odnosno faze, kao §to su: (Zivkovié,

2011:205):

definiranje ciljeva programa lojalnosti;

odredivanje budZeta;

utvrdivanje ciljnih segmenata (koje grupe kupaca i prema kojim kriterijima);

izbor nagrada za najvjernije kupce;

razmatranje partnerstva sa drugim poduzeé¢ima;

razvijanje i unaprjedenje baze podataka za potrebe programa lojalnosti;

upravljanje bazom podataka, skladiStenje informacija i analiza za potrebe programa;
vrednovanje rezultata programa lojalnosti;

poduzimanje korektivnih akcija.

Preduvjet formiranja lojalnosti je pozitivno iskustvo koje obi¢no vodi ponovnoj kupovini od

istog poduzeca. Na stvaranje lojalnosti u dana$nje vrijeme velik utjecaj ima i marketinska

komunikacija o kojoj je ve¢ bilo ponesto govora kod rasprava o zadovoljstvu kupaca i

potroSafa. U narednom, prakti€nom poglavlju provedeno je istraZivanje o tome kakvo je

iskustvo, to jest zadovoljstvo korisnika uslugama CineStar kina Osijek.

21



5. Istrazivanje zadovoljstva korisnika uslugama kina "CineStar Osijek"

U ovom poglavlju iznijet ¢e se rezultati istraZivanja zadovoljstva korisnika uslugama kina
"Cinestar Osijek". Prije toga, prvo ¢e se iznijeti neki opéeniti podatci o CineStar kinima, a

potom i o CineStar kinu Osijek.

5.1. Opéenito o CineStaru

"CineStar grupa svoje pocetke biljezi jo§ davne 1948. godine, kada je tvrtka Kieft & Kieft
Filmtheater GmbH otvorila svoje prvo klasi¢no kino u Liibecku u Njemackoj. Nakon vise od
Cetiri desetljeca rada, 1993. godine otvaraju svoj prvo CineStar multipleks kino u Njemackoj i

zapoc€inju sa Sirenjem po cijeloj Europi. Nekad mala obiteljska tvrtka Kieft & Kieft je danas

dio CineStar grupe — s viSe od 100 multipleksa u vise europskih zemalja". (https:/www.blitz-

cinestar.hr/o-nama).

Prvo i najvece multipleks kino u Hrvatskoj — CineStar Zagreb otvoreno je 2003. godine od
strane tada osnovane tvrtke Blitz-CineStar. Danas je CineStar lanac u Hrvatskoj
rasprostranjen u 11 gradova (4x u Zagrebu, Rijeka, Zadar, Sibenik, 2x u Splitu, Osijek,
Varazdin, Dubrovnik, Slavonski Brod, Vukovar i Pula), odnosno na 15 lokacija.

(https://www.blitz-cinestar.hr/o-nama)

Sa najsuvremenijim tehnologijama i opremljeno$¢u dvorana CineStar se pozicionirao kao
najveéi 1 vodeéi kinoprikaziva¢ u regiji. CineStar korisnicima pruZa najsuperiornije kino-
formate IMAX i 4DX te su u svojim kinima uveli digitalnu 3D tehnologiju, eXtreme dvorane,
Auro 11.1 3D zvuk, 4K tehnologiju. Multipleksi CineStar potpuno su digitalizirana kina.
Blitz-CineStar osvaja¢i su mnogih nagrada za svoju izvrsnost pa je tako CineStar 2008.,
2010., 2011., 2015., 2017. i 2018. godine dobio titulu Superbrands, a 2016. godine
Superbrands Exclusive. CinesStar je 2011., 2016., te 2018./2019. godine osvojio nagradu Best
Buy Award, a 2018/2019 godine hrvatski gradani stavljaju CineStar kina na prvo mjesto u
kategoriji zabave, s najboljim omjerom kvalitete i cijene te Best Buy Award MILLENNIALS
2018/ za apsolutni najbolji omjer cijene i kvalitete. Treba spomenuti i da je Medunarodna
kinematografska udruga (UNIC) proglasila Blitz-Cinestar za najboljeg kinoprikazivata u

Europi u 2019. godini. (https://www.blitz-cinestar.hr/o-nama)
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Iako su sva CineStar kina sli¢na, treba napomenuti da ona nisu potpuno ista jer se ponuda
filmova, termini prikazivanja, dostupna tehnologija i cijene kinoulaznica razlikuju za svako

kino. Ovaj rad bavi se istrazivanjem CineStara Osijek o ¢emu je rije¢ u nastavku.

5.2. CineStar Osijek

Multipleks CineStar Osijek nalazi se u trgovackom centru Portanova koji je smjeSten na
samom ulazu u grad. CineStar Osijek ima devet kinodvorana ukupnog kapaciteta od 1.178
mjesta. Dvorane su opremljene vrhunskom digitalnom tehnologijom 1 gledateljima
omogucavaju uzitak gledanja filma na wall-to-wall platnima, uz Dolby Digital 5.1 i Dolby

Digital 7.1 Surround EX zvuéni sustav. (https://www.blitz-cinestar.hr/dobrodosli-1562)

U svakoj dvorani nalaze se specijalizirano dizajnirana VIP sjedala koja su ve¢ih dimenzija od
klasi¢nih, izvedena u koZi, a osim mjesta za odlaganje pi¢a imaju i mali stoli¢. Od ukupnog
kapaciteta svih sjedala, 169 sjedala su VIP. U dvoranama postoje i ljubavna sjedala koja
zauzimaju 20% ukupnog kapaciteta svake dvorane. CineStar Osijek ima 5 RealD 3D dvorana,
jednu extreme dvoranu te jednu dvoranu za Kaptol Boutique filmove. U nastavku se nalazi

raspored dvorana za CineStar Osijek. (https://www.blitz-cinestar.hr/dobrodosli-1562)

Tablica 2. Raspored dvorana za CineStar Osijek

. VIP
Broj Ultap p Mjeste.z sjedala | Kvadratura
broj osobe s P )
dvorane | . . o (2xsjedalo| platna (m~)
sjedala (invaliditetom|", <
i stoli¢)
1 (RealD
3Di 244 2 32 100
eXtreme)
2 118 2 19 49
|3 118 2 T 49
4 (RealD
3D) 126 2 20 54
5 (RealD
3D) 126 2 20 54
.6 127 2 21 54
| 7 124 2 21 56
8 (RealD
3D) 107 1 9 43
9 (RealD
3D) 72 1 8 34 |

Izvor: https://www.blitz-cinestar.hr/dobrodosli—1 562 (19. kolovoza 2019.)
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Svaki CineStar ima svoju zasebnu web stranicu, pa tako i CineStar Osijek (https:/www.blitz-

cinestar.hr/cinestar-osijek). Na web stranici moguée je pronaci informacije o filmovima koji

se prikazuju, terminima, cijenama, loyalti programu i svemu ostalome $to bi korisnika moglo

zanimati. Isto tako postoji i moguénost rezervacije i kupnje kinoulaznica putem web stranice.

Kako je ve¢ ranije spomenuto svaki CineStar ima drugacije cijene. U nastavku se nalazi

Cjenik kinoulaznica za CineStar Osijek.

CJENIK KINOULAZNICA 2D film trajanja
do 120 min
PON - NED do 17:00h 27,00 KN
PON - CET od 17:00h 33,00 KN
PET - NED od 17:00h 37,00 KN
Moja CineStar Srijeda (osim blagdanima 1 drzavnim praznicima) ......... 22,00 KN
Pretpremijera / Ponoéna pretpremijera (pet 1 sub 23:5%h) ... 39,00 KN
L T T R S S 32,00 KN
Matineje (subined od 11:00 do 11:59h) ... ... 22,00 KN
Obiteljski paket ulaznica (sub 1 ned od 12h do 16:5%h) cijena po osobi
* vrijedi za grupe od 3 ili vide osoba 22,00 KN
» potrebno zatraiti na blagajni
* luprja moguca same nz blagai
CinesCool - skolske projekcije (pon - pet od 9:00h do 14:00h) .......... 20,00 KN
Student Club kartica (pon - ned, eyjelidan) ... 25,00 KN
Senior Club kartica (pon 1 uto, osim za 4DX 1 drzavnim praznicima) ... 22,00 KN
DODACI NA ULAZNICU
SR O oot sSSP 3,00 KN
dodatak za filmove trajanja 120 mm 1duze ... 3,00 KN
Dodatak za REAL D 3D .. e 10.00 KN
Dodatak za REAL D 3D za $kolske projekeije .............oooooooeiiiiiiiinn. 5,00 KN
VIP sjedalo dodatak .............oooiiiiiiii e 5,00 KN

Slika 1. Cjenik kinoulaznica

Izvor :https://www.blitz-cinestar.hr/redovne-cijene-1572 (19.kolovoza 2019.)

1z cjenika vidljivo je kako CineStar ima drugacije cijene ovisno o danima i terminima kada se
filmovi prikazuju. U atraktivnijim danima (Petak/Subota/Nedjelja) i terminima (od 17:00h)
cijene kinoulaznica su skuplje, dok se niZim cijenama nastoji privuéi korisnike i onim manje

atraktivnim danima (Pon-Cet) i terminima (do 17:00h).

24



CineStar ima i svoj loyalti program "Stars Club" te "Student Club" koji je namijenjen za
studente kao i "Senior Club" koji je namijenjen za umirovljenike. Razne su pogodnosti koje

ove kartice pruzaju, a viSe o tome mozZe se pronac¢i na web stranici (https:/www.blitz-

cinestar.hr/loyalty-program-4385).

Da bi se saznalo koliko su korisnici zadovoljni sa cijenama, loyalti programom, web

stranicom i svim ostalim elementima CineStara Osijek provedeno je istraZivanje putem online

anketnog upitnika koje slijedi u nastavku.

5.3. Cilj i hipoteze istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je istraziti stupanj zadovoljstva korisnika uslugama kina "Cinestar
Osijek®, kako po pojedina¢nim elementima ponude, tako i cjelokupno. Temeljem dobivenih
rezultata i njihove obrade donijet ¢e se i preporuke za poveéanje zadovoljstva korisnika, $to bi

rezultiralo i opéenitim pobolj$anjem poslovanja na dugi rok.

Za istrazivanje postavljene su sljedece hipoteze koje ¢e se dobivenim rezultatima potvrditi ili
odbaciti:
e HI: Korisnici naj¢esce posjecuju CineStar Osijek vikendom (Petak/Subota/Nedjelja).
e H2: Korisnici najé¢esce posjec¢uju CineStar Osijek u terminima od 17:00h.

e H3: Vedina korisnika zadovoljna je cjelokupnom uslugom CineStara Osijek.

5.4. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem interneta, kreiranjem ankete putem servisa "Google Forms".
Ispitanike se u najvecoj mjeri na popunjavanje upitnika pozivalo putem Facebook grupa, a
jedan manji dio odnosi se i na prijatelje i poznanike koji posjec¢uju CinesStar Osijek . Nakon
prikupljanja referentnog uzorka pristupilo se statisti¢koj obradi podataka, ali i deskriptivnoj

analizi temeljem koje su doneseni odredeni zakljucci i preporuke.

5.5. Rezultati istrazivanja
U istrazivanju je sudjelovalo 102 ispitanika. U nastavku su pojasnjeni i grafi¢ki prikazani
obradeni podaci. Na kraju Diplomskog rada u prilogu se nalazi upitnik koji su ispitanici

popunjavali.
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Pitanje 1. Spol ispitanika

U nastavku se nalazi Grafikon 1. Spol ispitanika koji prikazuje broj ispitanika prema spolu

izraZen u postocima.

aEM e/

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. U istraZzivanju je sudjelovalo vise muskih

ispitanika (52,9 %) , dok je Zenskih ispitanika bilo ne§to manje (47,1%).
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Pitanje 2. Mjesto stanovanja ispitanika

U nastavku se nalazi Grafikon 2. Mjesto stanovanja ispitanika koji prikazuje mjesto

stanovanja stanovnika izraZzeno u postocima.

= Osijek = Donji Miholjac = Ostala mjesta

Grafikon 2. Mjesto stanovanja ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Drugo pitanje odnosilo se na mjesto stanovanja ispitanika. Vecina ispitanika (38,24%) je iz
Osijeka gdje je i sam CineStar Osijek smjesten, zatim slijedi Donji Miholjac (23,52%) kao
mjesto odakle dolazi autor. Ostala mjesta (38,24%) c¢ine uglavnom mjesta sa podrucja
Osjecko — Baranjske Zupanije: Nasice, Pakovo, Josipovac, Petrijevci, Podravska Moslavina,

Viljevo, Golinci, Bockovac ...
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Pitanje 3. Starosna dob ispitanika

U nastavku se nalazi Grafikon 3. Starosna dob ispitanika koja prikazuje starosnu dob

ispitanika izraZenu u postocima.

2,9%

3,9% 0Od 46 do 55 godina = Manje od 18 godina
Od 36 do 45 / A
godina e = Od 18 do 25 godina

= Od 26 do 35 godina

= Od 36 do 45 godina

= Od 46 do 55 godina

= Vise od 55 godina
0%

Manje od 18
godina

0%
Vise od 55 godina

Grafikon 3. Starosna dob ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Trece pitanje odnosilo se na starosnu dob ispitanika. Najveci broj ispitanika je od 18 do 25
godina (74,5%) $to je i bila ciljana skupina istraZivanja skupa sa ispitanicima od 26 do 35
godina (18,6%) jer oni predstavljaju mladu populaciju koja naj¢esée posjecuje kina. U
istrazivanju su sudjelovali i ispitanici od 36 do 45 godina (3,9%) te ispitanici od 46 do 55
godina (2,9%). U istrazivanju nije bilo ispitanika koji su spadali u kategoriju mladi od 18

godina i kategoriju starijih od 55 godina.
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Pitanje 4. Radni status ispitanika

U nastavku se nalazi Grafikon 4. Radni status ispitanika koji prikazuje u kojem su radnom

odnosu ispitanici.

0%
Umirovljenik/ica

= Student/ica

= Ucenik/ca

= Nezaposlen/a
= Zaposlen/a

= Umirovljenik/ica

4,9%
Nezaposlen/a

2,9%

Utenik/ca =

Grafikon 4. Radni status ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Cetvrto pitanje odnosilo se na radni status ispitanika. Najveéi broj ispitanika pripada skupini

Student/ica (55,9%) i skupini Zaposlen/a (36,3%). Ostale dvije skupine koje su ¢inile manji

broj ispitanika su Nezaposlen/a (4,9%) te Ucenik/ca (2,9%). U istraZivanju nije sudjelovao

niti jedan Umirovljenik/ica.

29



Pitanje 5. Razina obrazovanja ispitanika

U nastavku se nalazi Grafikon 5. Razina obrazovanja ispitanika koji prikazuje ste¢enu razinu

obrazovanja ispitanika.

0% 1%

Doktorat /_Zavrse?a osnovna
Skola

= Zavriena osnovna $kola
= Zavr$ena srednja $kola
= Prvostupnik

= Magisterij

Doktorat

Grafikon 5. Razina obrazovanja ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Peto pitanje odnosilo se na razinu obrazovanja ispitanika. NajviSe ispitanika pripada skupini
Prvostupnik (50%), zatim slijedi skupina Zavr$ena srednja $kola (39,2%), Magisterij (9,8%)
te ZavrSena osnovna Skola (1%). U istraZivanju nije bilo ispitanika koji su stekli titulu
Doktorata.
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Pitanje 6. Iznos mjese¢nog osobnog prihoda

U nastavku se nalazi Grafikon 6. Iznos mjese¢nog osobnog prihoda koji prikazuje koliki je

mjesecni prihod ispitanika.

= Bez primanja (u¢enik/ca,
student/ica,nezaposlen/a)

= Do 3.000,00 kn

= 3.000,01 - 4.500,00 kn

= 4.500,01 - 6.000,00 kn

= |znad 6.000,00 kn

Grafikon 6. Iznos mjeseénog osobnog prihoda

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Sesto pitanje odnosilo se na iznos osobnog mjese¢nog prihoda ispitanika. Najveéi broj
ispitanika pripada skupini Bez primanja (52%), zatim slijede skupine: Iznad 6.000,00 kn
(15,7%), skupina od 3.000,01 — 4.500,00 kn (11,8%) , skupina do 3.000,00 kn (11,8%) te
skupina od 4.500,01 — 6.000,00 kn (8,8%).
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Pitanje 7. Koliko ¢esto posjecujete CineStar Osijek? (pored brojke napisite odnosi li se

na tjednu, mjesec¢nu ili godiSnju razinu, npr. 2 puta mjese¢no)

U nastavku se nalazi Grafikon 7. Koliko ¢esto ispitanici posje¢uju CineStar Osijek koji
prikazuje koliki je postotak ispitanika koji CineStar Osijek posjecuju na godi$njoj, mjesecnoj

ili tjednoj razini.

1.00%
Posjecuju na tjednoj
razini

= Posjecuju na godidnjoj razini
= Posjecuju na mjesecnoj razini

= Posjecuju na tjednoj razini

Grafikon 7. Koliko €esto ispitanici posjecuju CineStar Osijek

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Sedmo pitanje odnosilo se na to koliko ¢esto ispitanici posje¢uju CineStar Osijek te je bilo
bitno saznati odnosi li se brojka koji ispitanici upisu na godi$nju, mjeseénu ili tjednu razinu.
Najvise ispitanika posjecuju CineStar Osijek na godi$noj razini (74,5%) $to znaci da CineStar
Osijek posjecuju nekoliko puta godisnje, najéesce 1 do 5 puta godisnje. Ostali broj ispitanika
(24,5%) posjecuju CineStar Osijek na mjesecnoj razini §to znaci da posjete CineStar Osijek u
prosjeku barem jednom mjesecno. Na tjednoj razini CineStar Osijek posje¢uje samo jedan
ispitanik (1%) §to znaci da posjecuje CineStar Osijek u prosjeku 4 puta mjeseéno, odnosno

jednom tjedno.
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Pitanje 8. Kojim danima naj¢eSce posjecujete CineStar Osijek?

U nastavku se nalazi Grafikon 8. Kojim danima najc¢esce ispitanici posjec¢uju CineStar Osijek

koji prikazuje u postotku kada naj¢esce ispitanici posjecuju CineStar Osijek.

8,8%
Ponedeljak/Utorak/Cetvrtak

e

 31,4%
Srijeda (Moja
| CineStar srijgda) |

= Ponedeljak/Utorak/Cetvrtak
= Srijeda (Moja CineStar srijeda)
= Petak/Subota/Nedjelja

Grafikon 8. Kojim danima najcesce ispitanici posjec¢uju CineStar Osijek

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Osmo pitanje odnosilo se na to kojim danima ispitanici najéesce posjecuju CineStar Osijek.
Najveéi broj ispitanika (59,8%) posjecuje CineStar Osijek vikendom, to jest danima
Petak/Subota/Nedjelja kada su cijene karata najskuplje jer su to ujedno i najtraZeniji termini.
Gotovo tre¢ina ispitanika (31,4%) posjecuje CineStar Osijek srijedom kada je posebna
ponuda (Moja CineStar srijeda) te je tada samo za srijedu cijena karata najniZa. Ostali manji
dio ispitanika (8,8%) posjecuje CineStar Osijek danima Ponedeljak/Utorak/Cetvrtak kada su

cijene karata nesto niZze u odnosu na vikend.
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Pitanje 9. U kojim terminima najc¢eSce posjecujete CineStar Osijek?

U nastavku se nalazi Grafikon 9. U kojim terminima ispitanici najé¢es¢e posjecuju CineStar
Osijek koji prikazuje da li su ispitanici najéeS¢e posjecivali CineStar Osijek u terminu do

17:00h ili u terminu od 17:00h.

2,9%
Do 17:00h

= Do 17:00h

= Od 17:00h

Grafikon 9. U kojim terminima ispitanici najéesée posjecuju CineStar Osijek

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Ovim pitanjem od ispitanika se Zeljelo saznati u kojim terminima najéesce posjecuju CineStar
Osijek. CineStar Osijek za termine do 17:00h ima niZe cijene karata kako bi potaknuli
korisnike da i u tim terminima posjecuju kino zbog toga §to termini do 17:00h nisu toliko
popunjeni poput termina od 17:00h. Unato¢ niZoj cijeni karata, samo mali broj ispitanika
(2,9%) najcesce posjecuje CineStar Osijek u terminima do 17:00h. Gotovo svi ispitanici

(97,1%) najcesée posjecuju CineStar Osijek u terminima od 17:00h.
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Pitanje 10. Izrazite svoju razinu zadovoljstva ocjenama od 1 do 5 sljedeé¢im elementima
CineStara Osijek (ocjene predstavljaju: 1 - Izrazito nezadovoljan/a , 2 - Nezadovoljan/a ,
3 - Niti sam zadovoljan/a, niti sam nezadovoljan/a , 4 — Zadovoljan/a , 5 — Izrazito

zadovoljan/a)

U nastavku se nalazi Grafikon 10. Cijena kinoulaznica, Ponuda filmova koji se prikazuju te
Broj termina za filmove koji se prikazuju. Navedenim grafikonom prikazuje se razina

zadovoljstva, to jest ocjene ispitanika za navedene elemente.

ocjena 1 M ocjena 2 M ocjena 3 W ocjena 4 M ocjena 5
60
50 48
41
40 37
30 26 27 25
20 22 21

20

10 d 12
10 4

- ‘N
0 [ ==
Cijena kinoulaznica Ponuda filmova koji se Broj termina za filmove
prikazuju koji se prikazuju

Grafikon 10. Cijena kinoulaznica, Ponuda filmova koji se prikazuju,
Broj termina za filmove koji se prikazuju.

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

U desetom pitanju se od ispitanika traZilo da ocjene elemente CineStara Osijek. Sto se tide
cijene kinoulaznica najveci broj ispitanika (48) se izrazilo sa ocjenom 3 koja predstavlja da
nisu niti zadovoljni niti nezadovoljni cijenom kinoulaznica. Ocjenu 4 (Zadovoljan/a) je dalo
22 ispitanika, a ocjenu 5 ( Izrazito zadovoljan/a) je dalo svega 2 ispitanika. Dosta ispitanika je
dalo negativne ocjene, to jest ocjenu 2 (Nezadovoljan/a) je dalo 20 ispitanika, a ¢ak 10
ispitanika je dalo i ocjenu 1 (Izrazito nezadovoljan/a). Prosje¢na ocjena ispitanika za cijenu

kinoulaznica iznosi 2,86.
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Za ponudu filmova koji se prikazuju najviSe ispitanika (41) se izrazilo sa ocjenom 4
(Zadovoljan/a) , a dosta ispitanika (27) se izrazilo i sa ocjenom 5 (Izrazito zadovoljan/a). Sa
ocjenom 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni) se izrazilo 26 ispitanika. Malo je bilo
nezadovoljnih ispitanika (7) koji su se izrazili sa ocjenom 2 (Nezadovoljan/a), a samo 1
ispitanik je dao ocjenu 1 (Izrazito nezadovoljan/a). Prosje¢na ocjena ispitanika za ponudu

filmova koji se prikazuju iznosi 3,84.

Za broj termina za filmove koji se prikazuju najvise ispitanika (37) se izrazilo sa ocjenom 4
(Zadovoljan/a), zatim 28 ispitanika se izrazilo sa ocjenom 5 (Izrazito zadovoljan/a), a 21
ispitanik je dao ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni). Manji broj ispitanika
(12) je dalo ocjenu 2(Nezadovoljan/a), a ocjenu 1 (Izrazito nezadovoljan/a) je dalo svega 4
ispitanika. Prosje¢na ocjena ispitanika za broj termina za filmove koji se prikazuju iznosi

3,71.

U nastavku se nalazi Grafikon 11. Opremljenost kinodvorana i dostupna tehnologija,
Dostupna ponuda hrane i pi¢a te njihove cijene, Dostupnost informacija na web stranici
CineStara. Navedenim grafikonom prikazuje se razina zadovoljstva, to jest ocjene ispitanika

za navedene elemente.

Mocjenal Mocjena2 ®ocjena3 Mocjena4 Mocjenas

42 41
34 33 34
23
20 20 19
13 13
6 7
d B

Opremljenost kinodvorana Dostupna ponuda hrane i Dostupnost informacija na
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Grafikon 11. Opremljenost kinodvorana i dostupna tehnologija, Dostupna ponuda hrane i
pica te njihove cijene, Dostupnost informacija na web stranici CineStara

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora
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Najvecu razinu zadovoljstva ispitanici su izrazili za opremljenost kinodvorana i dostupnu
tehnologiju pri ¢emu niti jedan ispitanik nije dao ocjenu 1 (Izrazito nezadovoljan/a), a ocjenu
2 (Nezadovoljan/a) je dalo svega 6 ispitanika. Ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti
nezadovoljni) je dalo 20 ispitanika, a ocjenu 4 (Zadovoljan/a) je dalo 34 ispitanika, a ¢ak 42
ispitanika je dalo ocjenu 5 (Izrazito zadovoljan/a). Prosje¢na ocjena ispitanika za

opremljenost kinodvorana i dostupnu tehnologiju iznosi 4,10.

Sa dostupnom ponudom hrane i piéa su ispitanici bili najmanje zadovoljni od svih elemenata,
ako uzmemo u obzir broj ocjena 1 i 2, pa je tako ocjenu 1 (lzrazito nezadovoljan/a) dalo 13
ispitanika, a ocjenu 2 (Nezadovoljan/a) 23 ispitanika. Najvise je bilo onih (33) koji su dali
ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni). Ocjenu 4 (Zadovoljan/a) je dalo 20
ispitanika, a ocjenu 5 (Izrazito zadovoljan/a) je dalo 13 ispitanika. Prosje¢na ocjena ispitanika

za dostupnu ponude hrane i pi¢a iznosi 2,97.

Za dostupnost informacija na web stranici CineStara najvise ispitanika (41) je dalo ocjenu 4
(Zadovoljan/a), a bilo je i dosta ispitanika (34) koji su dali ocjenu 5 (Izrazito zadovoljan/a).
Ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni) je dalo 19 ispitanika, a ono malo
ispitanika koji nisu dali pozitivne ocjene su 7 ispitanika sa ocjenom 2 (Nezadovoljan/a) i
samo 1 ispitanik sa ocjenom 1 (Izrazito nezadovoljan/a). Prosje¢na ocjena ispitanika za

dostupnost informacija na web stranici CineStara iznosi 3,98.
U nastavku se nalazi Grafikon 12: Jednostavnost snalaZenja i pretraZivanja informacija na

web stranici CineStara, Loyalti program, Ostale posebne pogodnosti. Navedenim grafikonom

prikazuje se razina zadovoljstva, to jest ocjene ispitanika za navedene elemente.
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na web stranici CineStara Senior kartica) Cine Scool, djecji
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Grafikon 12. Jednostavnost snalaZenja i pretraZivanja informacija na web stranici CineStara,
Loyalti program, Ostale posebne pogodnosti.

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Za jednostavnost snalaZenja i pretraZivanja informacija na web stranici CineStara najvise
ispitanika (39) je dalo ocjenu 4 (Zadovoljan/a) te nakon toga najvise ispitanika (28) je dalo
ocjenu 5 (Izrazito zadovoljan/a). Ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni) je dalo
23 ispitanika, a ono malo nezadovoljnih ispitanika (11) je dalo ocjenu 2 (Nezadovoljan/a) te je
samo 1 ispitanik dao ocjenu 1 (Izrazito nezadovoljan/a). Prosje¢na ocjena ispitanika za

jednostavnost snalaZenja i pretraZivanja informacija na web stranici CineStara iznosi 3,80.

Za loyalti program najvise ispitanika (40) je dalo ocjenu 4 (Zadovoljan/a) te nakon toga
najvise ispitanika (35) se izrazilo sa ocjenom 3 (da nisu niti zadovoljni , niti nezadovoljni).
Ispitanika sa ocjenom 5 (Izrazito zadovoljan/a) je bilo 13, a onih nezadovoljnih koji su dali
ocjenu 2 (Nezadovoljan/a) je bilo 11 te 3 ispitanika sa ocjenom 1 (Izrazito nezadovoljan/a).

Prosje¢na ocjena ispitanika za loyalti program iznosi 3,48.

Za ostale posebne pogodnosti koje nudi CineStar Osijek najvise ispitanika (40) je dalo ocjenu
4 (Zadovoljan/a), zatim je najvise ispitanika (39) dalo ocjenu 3 (da nisu niti zadovoljni , niti
nezadovoljni). Ocjenu 5 (Izrazito zadovoljan/a) je dalo 9 ispitanika, isto koliko je dalo i
ocjenu 2 (Nezadovoljan/a). Onih sa ocjenom 1 (Izrazito nezadovoljan/a) je bilo 5. Prosje¢na

ocjena ispitanika za ostale posebne pogodnosti iznosi 3,38.
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U nastavku se nalazi Grafikon 13. Usporedba prosjecnih ocjena ispitanika za sve navedene

elemente CineStara Osijek koji prikazuje prosjeénu ocjenu od svih ispitanika zajedno.
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Grafikon 13. Usporedba prosje¢nih ocjena ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Ispitanici su najzadovoljniji bili sa: Opremljenost kinodvorana i dostupna tehnologija (
prosje¢na ocjena 4,1) , Dostupnost informaciji na web stranici (prosje¢na ocjena 3,98) ,
Ponuda filmova koji se prikazuju (prosje¢na ocjena 3,84) te Jednostavnost snalaZenja i
pretrazivanja informacija na web stranici (prosje¢na ocjena 3,80). Najmanje zadovoljni
ispitanici su bili sa: Cijena kinoulaznica (prosje¢na ocjena 2,86) i Dostupna ponuda hrane i
pica te njihove cijene (prosjecna ocjena 2,97). Ostali elementi s kojima ispitanici nisu bili ni
najvise zadovoljni, a ni najmanje zadovolji su: Broj termina za filmove koji se prikazuju
(prosje¢na ocjena 3,71) , Loyalti program (prosje¢na ocjena 3,48) i Ostale posebne pogodnosti

(prosje¢na ocjena 3,38).
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Pitanje 11. Uzimajuéi u obzir sve prethodno navedene elemente, ocjenom od 1 do S

izrazite koliko ste zadovoljni cjelokupnom uslugom CineStara Osijek (ocjene
predstavljaju: 1 — izrazito nezadovoljan/a , 2 — nezadovoljan/a , 3 — nisam niti

zadovoljan/a, niti nezadovoljan/a , 4 — zadovoljan/a , 5 — izrazito zadovoljan/a)

U nastavku se nalazi Grafikon 14. Ocjena ispitanika o cjelokupnom zadovoljstvu uslugama
CineStara Osijek koji prikazuje koliko su ispitanici zadovoljni cjelokupnom uslugom

CineStara Osijek kada se uzmu u obzir svi prethodno navedeni elementi koje su ispitanici

ocjenjivali.
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Grafikon 14. Ocjena ispitanika o cjelokupnom
zadovoljstvu uslugama CineStara Osijek

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

U ovome pitanju se trazilo od ispitanika da izraze svoje zadovoljstvo ocjenom od 1 do 5 sa
cjelokupnom uslugom CineStara Osijek. Niti jedan ispitanik nije dao ocjenu 1 (Izrazito
nezadovoljan/a), a samo 2,9% (3 ispitanika) je dalo ocjenu 2 (Nezadovoljan/a). Ocjenu 3
(Nisam niti zadovoljan/a niti nezadovoljan/a) je dalo 28,4% (29 ispitanika), a najvise je bilo
onih zadovoljnih sa ocjenom 4 (Zadovoljan/a) kojih je bilo 58,8% (60 ispitanika). Bilo je i

ispitanika sa ocjenom 5 (Izrazito zadovoljan/a) kojih je bilo 9,8% (10 ispitanika).
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Pitanje 12. Ukoliko ne posjecujete CineStar Osijek cesto, koji je razlog toga? (moguce

viSe odgovora)

U nastavku se nalazi Grafikon 15. Razlozi ispitanika zasto CineStar Osijek ne posjecuju Cesto

koji prikazuje moguce razloge ispitanika ukoliko ne posjec¢uju CineStar Osijek esto.
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Grafikon 15. Razlozi ispitanika za$to CineStar Osijek ne posjecuju Cesto

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

U ovome pitanju se trazilo od ispitanika da navedu razloge zasto ne posjecuju CineStar Osijek
¢esce ukoliko ga ne posjecuju Cesto. Samo 6 ispitanika se izrazilo da posje¢uju Cesto, dok je
najvise ispitanika (53) stavilo da ne posjecuju ¢esce jer nemaju dovoljno slobodnog vremena.
Velik broj ispitanika (42) je kao razlog navelo udaljenost, a mnogima (35) je i cijena prepreka
zaSto ne posjecuju ceSce. Jedan od razloga zasto ne posjecuju Cesce je i taj da idu u druga
jeftinija kina, a taj razlog je izrazilo 20 ispitanika. Ostalih 5 ispitanika je kao razlog zasto ne
idu Ced¢e navela dostupnost filmova na internetu te da idu pogledati filmove samo koji ih jako

zanimaju, pa to nije tako Cesto.
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Pitanje 13. Imate li kakav prijedlog $to bi CineStar Osijek trebao uvesti u svoju ponudu

ili kritiku §to bi trebali poboljsati?

Na zadnjem pitanju ispitanici su mogli napisati prijedlog za poboljSanje ili kritiku za
CineStar Osijek. Najvise ispitanika imalo je kritiku vezano uz cijenu hrane i piéa koja se
prodaje u sklopu CineStara Osijek smatraju¢i da je cijena previsoka. Nakon toga najvise
ispitanika smatra da bi cijene kinoulaznica trebale biti niZe. Nekoliko Ispitanika Zele i bolji
raspored prikazivanja filmova te da bude vi$e projekcija dnevno. Nekoliko ispitanika navelo
je i da bi Zeljeli da postoji CineStar Osijek smjesten negdje u gradu, a ne samo u trgovackom
centru Portanova. Ispitanici su jo§ osim navedenog naveli: bolje radno vrijeme od 0-24h, bolji

loyalti program te da bi Zeljeli vecu ponudu filmova koji se prikazuju.
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6. Rasprava

U istrazivanju je sudjelovalo gotovo podjednako muskih (54) i Zenskih (48) osoba. Najvise
ispitanika je iz Osijeka dok su ostali ispitanici uglavnom sa podrucja Osjecko-Baranjske
Zupanije. Najvedi dio ispitanika spada u skupinu od 18 do 25 godina, zatim slijedi skupina od
26 do 35 godina. Navedene dvije skupine su bila ciljana skupina jer su mladi najces¢i
posjetitelji kina. U istraZivanju je sudjelovalo najvise onih koji spadaju u skupinu studenti,

zatim su slijedili oni koji spadaju u skupinu zaposleni.

Provedeno istrazivanje pokazalo je da je malo onih ispitanika koji CineStar Osijek posjecuju
na tjednoj razini, to jest u prosjeku 4 puta mjese¢no. Od 102 ispitanika samo se jedan izjasnio
da posjecuje na tjednoj razini dok se vecina ispitanika (76) izjasnila da posjecuju na godisnjoj
razini, to jest u prosjeku najcesce 1-5 puta godisnje. Gotovo jedna Cetvrtina ispitanika (25)
posjeéuje na mjeseénoj razini §to bi znacilo da posjecuju CineStar Osijek 1-3 puta u mjesecu.
Pokazalo se da ispitanici uglavnom naj¢esée ne posjecuju kino u terminima do 17:00h unato¢
niZoj cijeni karata. Ispitanicima usteda (6-10kn ovisno o danu) za kinoulaznicu nije dovoljno
primamljiva da bi kino posjecivali u terminu do 17:00h, ali razlog zaSto ti termini nisu vise
posje¢eni moZe biti i taj da su ljudi mozda na poslu pa im kasniji termini vise odgovaraju.
Samo se 3 ispitanika od 102 izjasnilo da naje$ce kino posje¢uje u terminu do 17:00h.
Ukoliko CineStar Osijek Zeli privuéi korisnike da vise posjeéuju kino u terminima do 17:00h
trebali bi razmisliti o jo§ nekim dodatnim pogodnostima koje ¢e privuéi korisnike da

posjecuju ¢edce kino u ovome ne atraktivnome terminu.

Kada je rije¢ u kojim danima ispitanici naj¢esée posje¢uju CineStar Osijek pokazalo se da je
to olekivano Petak/Subota/Nedjelja (61 ispitanik) unato¢ tome $to su kinoulaznice skuplje
4kn za termine od 17:00 za razliku od Ponedjeljka/Utorka/Cetvrtka, a tim danima ide svega 9
ispitanika. Za pretpostaviti je da su 4kn ustede na kinoulaznici premali iznos da bi korisnik
razmatrao da ide &e$¢e Ponedjeljkom/Utorkom/Cetvrtkom. Ono $to su ispitanici prepoznali
kao dobru ponudu CineStara Osijek je Srijeda (Moja CineStar srijeda) kada imaju priliku
ustedjeti najviSe novca na kinoulaznici, pa se tako 32 ispitanika izrazilo kako najceSce
posjecuju CineStar Osijek bas srijedom. Ukoliko korisnik posjecuje kino srijedom ustedjeti e
5, 11 ili 15 kn ovisno s kojim danima i terminima se usporeduje. Takav iznos ustede pokazao

se ispitanicima kao dovoljno primamljiv da bi kino posjecivali bas§ srijedom. Velika je
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vijerojatnost 1 da ba§ zbog te Srijede korisnici slabije posjecuju  kino
Ponedjeljkom/Utorkom/Cetvrtkom pa bi CineStar Osijek trebao razmisliti o nekim dodatnim

pogodnostima s kojima ¢e privuéi korisnike i tim danima u svoja kina.

Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali pojedine elemente CineStara Osijek, a pokazalo
se da su ispitanici najzadovoljniji sa opremljeno3¢u kinodvorana i dostupnom tehnologijom
(prosje¢na ocjena 4,1) §to je bilo i za ocekivati jer su CineStar kompleksi opremljeni
najmodernijom tehnologijom, a i dvorane su im opremljene kvalitetnim i udobnim sjedalima,
Sto je slu€aj i1 sa CineStarom Osijekom. Nadalje pokazalo se da su ispitanici zadovoljni sa
dostupnoséu informacija na web stranici (prosje¢na ocjena 3,98), ponudom filmova koji se
prikazuju (prosjecna ocjena 3,84) te jednostavnoscu snalazenja i pretrazivanja informacija na
web stranici (prosje¢na ocjena 3,80). Ono ¢ime su ispitanici bili najmanje zadovoljni jest
cijena kinoulaznica (prosje¢na ocjena 2,86) te dostupnom ponudom hrane i pi¢a te njihovim
cijenama (prosjecna ocjena 2,97). Potrebno je spomenuti i da CineStar Osijek spada u skupinu
sa niZim cijenama kada su u pitanju CineStar kompleksi, to jest spada u otprilike polovicu
kina koja imaju niZe cijene za razliku od druge polovice kina sa ne$to vi§im cijenama
kinoulaznica kada su u pitanju CineStar kompleksi. Nesto vi$u cijenu kinoulaznica za razliku
od drugih jeftinijih kina moguée je opravdati modernom tehnologijom, ponudom filmova i
svime ostalim $to pruza CineStar Osijek. Ono §to je veéina ispitanika navela kao kritiku je

upravo cijena hrane 1 pi¢a koja je po mnogima neprihvatljivo visoka.

Nadalje ispitanici su broj termina za filmove koji se prikazuju ocijenili sa prosjenom
ocjenom 3,71, loyalti program sa prosje¢nom ocjenom 3,48 i ostale posebne pogodnosti sa
prosje€nom ocjenom 3,38. Navedene ocjene i nisu loSe jer su iznad ocjene 3 koja
predstavlja da ispitanici nisu niti zadovoljni niti nezadovoljni. Loyalti program CineStara je
popriliéno dobro razraden (Star Club, Student Club, Senior Club), ali posto je najvise
ispitanika se izjasnilo da posjecuje na godi$njoj razini CineStar Osijek, tada je mogude
zakljuciti da i zato za loyalti program ocjene nisu nes$to vise jer loyalti program najvise
nagraduje one najvjernije, to jest one koji posjec¢uju esce. CineStar bi mogao razmisliti o

tome da malo viSe promovira svoj loyalti program.

Ispitanici su na kraju izrazili svoju razinu zadovoljstva ocjenama od 1 do 5 za cjelokupnu
uslugu CineStara Osijek 1 pokazalo se kako CineStar Osijek ima vrlo visoke ocjene. Niti jedan

ispitanik se nije izrazio ocjenom 1 (izrazito nezadovoljan/a), a samo 3 ispitanika se izrazilo

44



ocjenom 2 (nezadovoljan/a). Onih koji nisu niti zadovoljni niti nezadovoljni je bilo 29, a
najvise ispitanika, ¢ak njih 60 je dalo ocjenu 4 (zadovoljan/a). Bilo je i 10 onih koji su dali
ocjenu 5 (izrazito zadovoljan/a). Provedeno istraZivanje pokazalo je kako su ispitanici
zadovoljni sa uslugama CineStara Osijek te je pokazalo sa kojim su uslugama vise zadovoljni,
a sa kojima manje. Istrazivanje je pokazalo kako su ispitanici najmanje zadovoljni cijenom
kinoulaznica i cijenama i ponudom hrane i piéa te bi CineStar Osijek trebao razmisliti kako
povecati zadovoljstvo korisnika u ta dva elementa ponajprije. Rezultatima istraZivanja
potvrdene su sve tri postavljene hipoteze jer se pokazalo da najvie ispitanika (61) najcesce
posjec¢uje CineStar Osijek vikendom (Petak/Subota/Nedjelja), gotovo svi ispitanici (99)
najc¢edce posjeéuju CineStar Osijek u terminima od 17:00h, a pokazalo se i da je veéina

ispitanika zadovoljna cjelokupnom uslugom CineStara Osijek.
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7. Zakljucak

Zadovoljstvo kupaca ili potrosata ne moZe se povecati bez poznavanja ponasanja modernih
potro$aca. U dana$nje vrijeme na ponaSanje potroSaca utjecu brojni ¢imbenici koji se mogu
podijeliti po kategorijama na sljedeé¢i nacin: drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici. Svaka
od tih grupa ¢imbenika sastoji se od vise pojedina¢nih ¢imbenika od kojih svaki, neki vise a

neki manje, imaju utjecaj na ponasanje suvremenog potrosaca.

Proces donosenja odluke o kupnji, bilo proizvoda ili usluga, takoder je kompleksan. Osim Sto
na njega, kao 1 na ponaSanje potro$aca u opcenitom smislu, utjece velik broj ¢imbenik, taj se
proces sastoji od viSe razli¢itih faza, a to su: spoznaja problema, traZenje informacija,

procjena alternativa, odluka o kupnji, poslijekupovno ponasanje.

Nakon prodaje, poduzeéa i trgovci koji cijene svoje kupce i potrosace, provode i postprodajne
aktivnosti i unapredenje prodaje. To su takoder na raspolaganju razli¢ite akcije 1 moguénosti,
a u danasnje su vrijeme posebno aktivni i atraktivni razli¢iti programi lojalnosti. Svakom bi
poduzecu u cilju trebalo biti imati §to ve¢i broj zadovoljnih kupaca. Najvredniji su oni kupci
koji su lojalni poduzeéu, proizvodu ili usluzi. Lojalnost kupaca ili potrosaca jedan je od
krajnjih ciljeva kojem treba teziti svako marketinski orijentirano poduzece. Osim ekonomskog
znacaja, lojalni potrosaci djeluju i promotivno jer usmenim putem $ire pozitivna iskustva te

tako utjeCu na pridobijanje novih kupaca, potencijalno zadovoljnih i lojalnih.

Mjerenje zadovoljstva, pa i lojalnosti kupaca, moguée je izvrsiti na razli¢ite nacine, a jedan od
najpopularnijih je i anketiranje. Upravo je taj nain koriS§ten u ovom radu, a s ciljem
ispitivanja zadovoljstva korisnika uslugama CineStar Osijek kina. To ujedno predstavlja 1
prakti¢ni dio ovog rada. IstraZivanje je pokazalo kako su ispitanici zadovoljni sa uslugama
CineStara Osijek te je pokazalo s kojim su uslugama vise, a s kojim manje zadovoljni.
Istrazivanje je pokazalo i kako su ispitanici najmanje zadovoljni cijenom kinoulaznica i
cijenama i ponudom hrane i pi¢a, stoga bi CineStar Osijek trebao razmisliti kako povecati
zadovoljstvo korisnika u ta dva elementa ponajprije. Najveée je zadovoljstvo iskazano sa
opremljeno§cu kinodvorana i dostupnom tehnologijom te dostupno3¢u informacija na web

stranici.
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Prilozi

U sklopu istrazivanja za diplomski rad na temu "Vrednovanje zadovoljstva korisnika",
provodi se istraZivanje razine zadovoljstva korisnika uslugama CineStar Osijek. Jedini uvjet

za ispunjavanje upitnika je da ste posjetili CineStar Osijek koji se nalazi u trgovackom centru

Upitnik o vrednovanju zadovoljstva korisnika uslugama CineStara Osijek

Portanova. Cilj istraZivanja je odrediti razinu zadovoljstva korisnka te utvrditi sa ¢ime su

korisnici zadovoljni ili nisu zadovoljni kada su u pitanju usluge CineStara Osijek. Upitnik je u
potpunosti anoniman te ¢e se prikupljeni rezultati koristiti isklju¢ivo za potrebe navedenog

istrazivanja. Predvideno vrijeme rjeSavanja upitnika je 5 minuta. Zahvaljujem se na Vaem

vremenu!

1. Spol:

M
Z

2. Mjesto stanovanja:

3. Starosna dob:

Manje od 18 godina
Od 18 do 25 godina
Od 26 do 35 godina
Od 36 do 45 godina
Od 46 do 55 godina
Vise od 55 godina

4. Radni status:

Ucenik/ca
Student/ica
Nezaposlen/a
Zaposlen/a

Umirovljenik/ca
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5. Razina obrazovanja:
e ZavrSena osnovna Skola
e Zavr$ena srednja Skola
e Prvostupnik
e Magisterij
e Doktorat

6. Iznos mjese&nog osobnog prihoda
e Bez primanja (u€enik/ca, student/ica, nezaposlen/a )
¢ Do 3.000,00 kn
e 3.000,01 - 4.500,00 kn
e 4.500,01 - 6.000,00 kn
e Iznad 6.000,00 kn

7. Koliko ¢esto posjecujete CineStar Osijek? (pored brojke napisite odnosi li se na tjednu,

mjesecnu ili godi$nju razinu, npr. 2 puta mjese¢no)

8. Kojim danima najfesée posjecujete CineStar Osijek?
e Ponedjeljak / Utorak / Cetvrtak
e Srijeda (Moja CineStar srijeda)
e Petak / Subota / Nedjelja

9. U kojim terminima najéesce posjecujete CineStar Osijek?
e Do 17:00h
e Od 17:00h

10. Izrazite svoju razinu zadovoljstva ocjenama od 1 do 5 sljedeéim elementima
CineStara Osijek (ocjene predstavljaju: 1 - Izrazito nezadovoljan/a , 2 - Nezadovoljan/a , 3 -
Niti sam zadovoljan/a, niti sam nezadovoljan/a , 4 — Zadovoljan/a , 5 — Izrazito zadovoljan/a)
1 2 3 4 5
¢ Cijena kinoulaznica
e Ponuda filmova koji se prikazuju

e Broj termina za filmove koji se prikazuju
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¢ Opremljenost kinodvorana i dostupna tehnologija

¢ Dostupna ponuda hrane i pica te njihove cijene

¢ Dostupnost informacija na web stranici CineStara

¢ Jednostavnost snalaZenja i pretraZivanja informacija na web stranici CineStara
e Loyalti program (Stars Club, Studentska kartica, Senior kartica)

e Ostale posebne pogodnosti (grupni popust, CineScool, dje¢ji rodendani...)

11. Uzimajuéi u obzir sve prethodno navedene elemente, ocjenom od 1 do 5 izrazite

koliko ste zadovoljni cjelokupnom uslugom CineStara Osijek (ocjene predstavljaju: 1 —
izrazito nezadovoljan/a , 2 — nezadovoljan/a , 3 — nisam niti zadovoljan/a, niti nezadovoljan/a,

4 — zadovoljan/a , 5 — izrazito zadovoljan/a)

12. Ukoliko ne posjecujete CineStar Osijek ¢esto, koji je razlog toga? (moguce vise
odgovora)

e Cijena mi je visoka da bi i§ao Cescée

e Idem u druga kina koja su jeftinija od CineStara Osijek

o CineStar Osijek mi je dosta udaljen pa zbog toga ne idem cesce

¢ Nemam dovoljno slobodnog vremena da bi i3ao ¢esce

¢ CineStar Osijek posjecujem Cesto

¢ Drugo:

13. Imate li kakav prijedlog $to bi CineStar Osijek trebao uvesti u svoju ponudu ili

kritiku §to bi trebali poboljsati?
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