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PONASANJE POTROSACA NA INTERNETU

SAZETAK

Odnos izmedu potrosaca i poduzeca temelji se na poStovanju i povjerenju. Kako bi se odnos
izmedu potroSaca i poduze¢a mogao izgraditi i biti dugotrajan poduzeca moraju upoznati svoje
potroSace te razumjeti $to i u kojoj mjeri utjeCe na ponasanje potroSaca. Najvece promjene u
ponasanju potroSaca donio je Internet koji je potroSac¢ima otvorio jedan posve novi svijet — svijet
online kupovine. Potrosaci su s razvojem interneta i novih tehnologija dobili veliku prednost i ve¢u
mo¢ kada je u pitanju kupovina i pregovaranje. Oni su ti koji danas diktiraju koje ¢e poduzece biti
uspjesno ili neuspjesno. Internetski potrosaci svjesni su svoje moci i svjesni su toga da zahvaljujuci
internetu imaju Siroki izbor proizvoda i usluga te to naveliko koriste. Internet potrosaci su zahtjevni
— zele najbolje proizvode najbolje kvalitete za najbolju mogucu cijenu, internet potroSaci ne
zaboravljaju — oni imaju dokaze o online kupovini te se ne boje iste iskoristiti ukoliko nesto tijekom
online kupovine pode po krivu, internet potrosaci medusobno komuniciraju — stvaraju online
zajednice u kojima komentiraju poduzeca, proizvodace, usluge i proizvode te tako utjeu na druge
potroSace. Internet potrosaci su potrosaci sadasnjosti i potrosaci buduénosti. Stoga sva poduzeca
trebaju aktivno i naporno raditi kako bi shvatila §to motivira potroSace na internetu, $to potrosaci
na internetu Zele i §to je potroSacima na internetu potrebno. Kada poduzeée adekvatno upozna
svoje potroSace i ostvari odnos pun povjerenja s potrosacima isto im moze pruziti vrhunski
dozivljaj online kupovine, zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca te potaknuti potroSace na

ponavljanje kupovine.

Kljucéne rije¢i: potrosac, internet, ponaSanje potroSaca



CONSUMER BEHAVIOR ON THE INTERNET
ABSTRACT

The relationship between consumers and businesses is based on respect and trust. In order for the
relationship between consumers and businesses to be built and long-lasting, businesses need to get
to know their consumers and understand what and to what extent influences consumer behavior.
The biggest changes in consumer behavior were brought about by the Internet, which opened a
whole new world for consumers - the world of online shopping. With the development of the
Internet and new technologies, consumers have gained a great advantage and greater power when
it comes to shopping and negotiating. They are the ones who dictate today which company will be
successful or unsuccessful. Internet consumers are aware of their power and are aware that thanks
to the Internet they have a wide range of products and services and use it extensively. Internet
consumers are demanding - they want the best products of the best quality for the best possible
price, internet consumers do not forget - they have evidence of online shopping and are not afraid
to use it if something goes wrong during online shopping, internet consumers communicate with
each other - create online communities in commenting on companies, manufacturers, services and
products and thus influencing other consumers. Internet consumers are consumers of the present
and consumers of the future. Therefore, all businesses need to work actively and hard to understand
what motivates online consumers, what online consumers want and what online consumers need.
When a company adequately acquaints its consumers and achieves a relationship full of trust with
consumers, it can also provide them with a superior online shopping experience, meet the needs

and desires of consumers and encourage consumers to repeat the purchase.

Key words: consumer, internet, consumer behavior
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1. Uvod

Internet je donio brojne inovacije i promjene u zivotu ljudi. Implementirao se u sve segmente
ljudskih Zivota i postao neizostavni dio svakodnevice ljudi. S obzirom na mogu¢nosti interneta isti
je uvelike utjecao na poslovanje poduzeca i ponasanje potrosaca. Poduzeéa su sve vise fokusirana
na poslovanje putem interneta, a potrosaci sve visSe odluke o kupovini te sam proces kupovine

obavljaju putem interneta.

Internet potrosaci spoj su starog i novog pristupa temeljenog na novim tehnologijama. Zahvaljujuci
internetu potrosaci imaju puno vise izbora, puno su educiraniji i zahtjevniji. Samim time potrosaci
tjeraju poduzeca da budu svjesnija, efikasnija i efektivnija u poslovanju. To znaci da se poduzeca
viSe ne mogu skrivati - sve §to naprave i plasiraju na trziSte potrosaci ¢e prenijeti na internetu i
podijeliti s drugim potrosacima $to znaci da poduzeéa moraju biti izuzetno oprezna oko toga kako

posluju i §to komuniciraju putem komunikacijskih kanala.

Kako bi bolje razumjeli ponaSanje potrosaca na internetu poduzeéa provode razlicita istrazivanja
1 ostvaruju interaktivnu komunikaciju s potrosacima. Sto su poduzeca educiranija i upucéenija u
ponasanje te potrebe i Zelje svojih potrosaca to ¢e ista biti uspjesnija u razvoju proizvoda i usluga

te u komunikaciji sa svojim ciljnim potroSacima.



2. Metodologija rada

Predmet diplomskog rada je ponaSanje potroSaca na internetu. Cilj diplomskog rada je objasniti
ponasanje potroSaca na internetu. Toc¢nije, saznati kakvo je ponasanje potro$aca na internetu kada

je u pitanju online kupovina.

Rad je podijeljen na 6 dijelova: uvod, metodologija rada, ponaSanje potrosaca, ponasanje potrosaca
na internetu, online istraZivanje — ponasanje potrosaca na internetu i zakljucak. Teorijski dio
obuhvada ponasSanje potroSaca i ponasanje potrosaca na internetu. U teorijskom dijelu rada
naglasak ¢e biti na definiranju i obiljezjima internet potroSaca i ¢imbenicima koji utjeCu na
ponasanje potroSaca na internetu. Prakti¢ni dio obuhvaca provodenje online istrazivanje. Toc¢nije,
u prakticnom dijelu rada provest ¢e se online istrazivanje u kojem ¢e se istraziti ponaSanje

potros$aca na internetu prilikom kupovine prehrambenih i neprehrambenih proizvoda.

U pisanju rada koristit ¢e se znanstvene metode sinteze (povezivanje informacija, ¢injenica i
podataka), analize (analiziranje informacija, ¢injenica i podataka) i deskripcije (opisivanje

najvaznijih pojmova, procesa, u¢inaka i istrazivanja).



3. PonasSanje potrosaca

PonaSanje potrosaca, ovisno o dobi potrosaca, fazi zivota u kojoj se potroSa¢ nalazi, kupovnoj
moc¢i potroSaca i cimbenicima koji utje€u na ponasanje potroSaca, konstantno se mijenja. Kako bi
bolje razumjeli §to se dogada s potroSacima, Sto utjeCe na potrosace pri donosenju kupovnih odluka
te kako bi lakSe i u¢inkovitije predvidjeli ponaSanje potroSaca u buducnosti veliki broj stru¢njaka

ve¢ godinama se bave proucavanjem ponaSanja potroSaca.

3.1.  Pojam i znaCenje ponasSanja potroSaca

Marketing se u poslovanju koristi u razne svrhe. Neke od njih su predstavljanje ponude usluga i
proizvoda poduzeca na trzistu ciljnim potrosacima kako bi se privukli potrosaci i zadobio trzi$ni
udio te u svrhu izgradnje brenda koji ¢e omoguciti povezivanje potrosaca i poduzeca. Iz toga se
moze zakljuciti da su u srediStu aktivnosti poduzeca potrosaci za koje poduzeée putem marketinga

provodi razli¢ite aktivnosti.

,,Glavni cilj marketinga je razmjena, shvacena kao proces u kojem dvije ili viSe strana nude onoj
drugoj ili drugima nesto za vrijednost. Cijela se aktivnost odvija na trziStu koje se sastoji od
pojedinaca i organizacija zeljnih 1 kadrih kupovati odredena dobra ili usluge. Vazan dio trzista
predstavljaju potrosaci, pojedinci koji kupuju dobra ili usluge za sebe ili svoje kucanstvo radi
osobne uporabe® (Milas, 2007:09). Cilj marketinga je da poduzeca upoznaju svoje ciljne potrosace,
spoznaju potrebe 1 Zelje svojih ciljnih potroSaca te pronadu nacine kako ispuniti potrebe i Zelje

svojih potrosaca.

Odnos izmedu potrosaca i poduzeca temelji se na poStovanju i povjerenju. Kako bi se odnos
izmedu potrosaca i poduze¢a mogao izgraditi i trajati dugo vremena potrebno je da poduzeca
upoznaju svoje potrosace, razumiju potrebe i ponasanje svojih potrosata te da pronadu

komunikacijski kanal kojim ¢e ostvariti 1 odrzavati uspjes$nu interakciju izmedu sebe i1 potroSaca.
,Opce znacajke potrosaca su sljedece:

e potrosac je Covjek jedinka odredenog stanovniStva, koji ima neka svoja obiljeZja na temelju

kojih se razlikuje od drugih stanovnika, Zivi na jednom odredenom prostoru i u odredenom



vremenu, raspolaze s odredenom kupovnom sposobnos¢u kao rezultatom odredenog
stupnja drustvenog, gospodarskog i kulturnog razvitka, ima potrebe 1 zelje za
zadovoljavanjem odredenih potreba;

e potrosac je osoba slozena od viSedimenzionalnih fizioloskih i psiholoskih elemenata koji
djeluju na oblikovanje njegovih potreba, zelja, zahtjeva i naCina ponasanja na trzistu;

e potrosac je istodobno i ljudsko bice koje zivi u odredenoj drustvenoj i kulturnoj sredini, a
ona djeluje na oblikovanje njegovog sustava vrijednosti i na akcije koje on poduzima u

sferi potrosnje (Meler i Duki¢, 2007:48-49 prema Vugrinec-Hitrec, 1973:105).

Prethodno navedeno ukazuje na to da svaki potrosac, bilo da se promatra kao pojedinac ili kao dio
skupine potroSaca, ima odredena obiljezja, navike, Zivotni stil i preferencije. Ponasanje potroSaca
ovisi o razli¢itim ¢imbenicima, elementima te drustvenoj i kulturnoj sredini koji imaju izravan ili

neizravan utjecaj na potrosaca kada isti donosi odluku o kupovini.

,,Ponasanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje
i poslijeprodajno ponasanje* (Kesi¢, 1999:02). Kako bi se ponasanje potrosaca razumjelo potrebno
je krenuti od toga da se upoznaju temeljne znacajke ponasanja potroSaca. ,,Temeljne znacajke

ponasanja potroSaca pocivaju na sljedecem:

1. PonaSanje potroSaca je motivirano.

Ukljucuje mnogo razlicitih aktivnosti.
Predstavlja proces.

Mijenja se u vremenu i svojoj kompleksnosti.
U sebi sadrzi razli¢ito moguce uloge.

Pod utjecajem je vanjskih Cinitelja.

Razli¢ito je od ¢ovjeka do Covjeka* (Meler 1 Duki¢, 2007:40).

NS kW

Svako ponasanje potroSaca unaprijed je motivirano. Potrosaci sami najbolje poznaju same sebe i
svoje potrebe, a poduzeca su tu da ih usmjere i pokazu im na koje nacine iste mogu ispuniti. Odluka
o kupovini svojevrstan proces kroz koji svaki potrosac prolazi, a ovisno o tome $to potrosac zeli

kupiti 1 u kojoj Zivotnoj fazi se isti nalazi proces kupovine se razlikuje. Takoder, ponasanje



potros$aca kontinuirano se mijenja, ovisno o vanjskim i unutarnjim ¢imbenicima s kojima potroSac

dolazi u kontakt.

Kao $to je prethodno istaknuto ponaSanje potrosaca je proces koji obuhvaca nekoliko faza. Toc¢nije,
,mogu se izdvojiti tri faze, a u okviru svake postoji jo$ niz podfaza koje Cine cjelinu ponaSanja

potroSaca. To su:

(1) faza kupnje,
(2) faza konzumiranja i

(3) faza odlaganja* (Kesi¢, 1999:02).

Faza kupnje odnosi se na ¢cimbenike koji utje€u na potrosaca prilikom izbora proizvoda ili usluge
koji ¢e isti kupiti i konzumirati/koristiti. Ovo je faza u procesu ponaSanja potroSaca na koju se
najviSe obraca pozornost te faza koja se najviSe proucava. Faza konzumiranja odnosi se na
konzumaciju kupljenih proizvoda/koriStenje usluge te stjecanje iskustva vezanog za
proizvod/uslugu koje u buduénosti utjece na ponasanje potrosaca. Faza odlaganja odnosi se na sve
Sto se dogada nakon konzumacije proizvoda/koriStenja usluge, toc¢nije na ono Sto potrosac radi s

onim §to je ostalo od proizvoda.

Kako bi mogla utjecati na ponaSanje potrosaca i uspjeSno poslovati, prema Milas (2007:21)
,»struénjaci moraju odgovoriti na temeljna pitanja vezana za vlastiti proizvod 1 trziste kojem se

nudi. U elementarnom obliku to su pitanja:

e Tko kupuje? (drustveni i psiholoski profil potrosaca)

e Sto kupuje? (koje proizvode iz cjelokupne ponude odabire)

e Kako kupuje i trosi? (stavovi i navike u odlu¢ivanju, kupovini i potro$nji)

e Zasto kupuje 1 trosi (razlozi i motivacija potros$nje, otkrivanje potreba §to ih proizvodi

zadovoljavaju)*.

PonaSanje potroSaca vazno je proucavati jer se isto stalno mijenja. Ovisno o stupnju razvijenosti
drustva, novim tehnologijama koje se razvijaju i implementiraju u zivote ljudi, kupovnoj moci
potrosaca i ostalim ¢imbenicima koji utje€u na potrosace 1 njihovo ponaSanje poduzeca stalno
moraju biti svjesna te u kontaktu, tj. doticaju s potrosac¢ima kako bi iste bolje razumjela i pomogla

im u realizaciji njihovih Zelja i ispunjavanju njihovih potreba.



3.2. Potrosaci i proces kupovine

Potrosacko ponasSanje, s obzirom na to Sto sve i u kojoj mjeri utjeCe na njega te na sudionike u
procesu kupovine, moze se definirati kao slozeno. Ve¢ godinama brojni istrazivaci i stru¢njaci
bave se proucavanjem ponaSanja potrosaca kako bi dobili informacije i razumjeli Sto i kako utjece
na ponaSanje potrosaca. Kako bi se razumjelo ponasanje potrosaca potrebno je razumjeti proces

kupovine i same potrosace.

B PONASANJE
TRAZENJE ¢ : NAKON

INFORMACHS

Slika 1. Proces odlucivanja u kupovini
Izvor: Meler 1 Dukié, 2007:59

Proces odlucivanja u kupovini prikazan je na Slika 1. Zapocinje sa spoznajom potroSaca o tome
da isti ima odredenu potrebu. Nakon §to potroSa¢ postane svjestan svoje potrebe isti zapocinje
istrazivanje, tj. prikuplja informacije o tome na koje nacine, kako, kada, gdje, u kojoj mjeri moze
zadovoljiti svoju novootkrivenu potrebu. Nakon Sto prikupi sve informacije, tj. bude zadovoljan
koli¢inom prikupljenih informacija, potrosa¢ treba procijeniti koje su mu alternative. Nakon
procjene alternativa, potrosac se odlucuje na kupovinu. Na kupovnu odluku potrosaca su tijekom
procesa donoSenja odluke utjecali ¢imbenici kao Sto su bliske osobe, promotivne aktivnosti, itd.
Ponasanje potroSaca nakon kupovine odnosi se na zadovoljstvo potroSaca nakon $to ispuni svoju
potrebu odredenim proizvodom ili uslugom, tj. jesu li ocekivanja potrosata nakon kupovine
opravdana. Ukoliko su ocekivanja opravdana, zadovoljena ili nadmasena potrosa¢ ¢e ponoviti

kupovinu, a ukoliko o¢ekivanja nisu ni opravdana ni zadovoljena potroSac kupovinu nece ponoviti.
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Slika 2. Zivotni ciklus odnosa s potrosaéima

Izvor: Meler 1 Duki¢, 2007:88)

Na Slika 2. prikazan je Zivotni ciklus odnosa s potrosac¢ima. Potencijalni potroSaci svakodnevno
su izlozeni velikom broju promotivnih aktivnosti koje poduzece provode u svrhu promocije
poslovanja, proizvoda i usluga. Nakon §to se potencijalni potrosa¢ kroz promotivne aktivnosti ili
samostalno istrazivanje upozna s poduzec¢em i ponudom poduzeéa isti ima ili pozitivnu ili
negativnu reakciju na ono S$to je otkrio. Ukoliko je reakcija potrosaca pozitivna isti ostvaruje
interakciju s poduzecem, tj. proizvodom i uslugom te na temelju te interakcije ima pozitivnu ili
negativnu reakciju. Pozitivna reakcija rezultira prihva¢anjem ponude i kupovinom, a negativna
reakcija rezultira odustajanjem od kupovine. Kada se potrosac odluci kupiti nesto od poduzeca isti
nakon konzumacije proizvoda ili koristenja usluge donosi zaklju¢ak o tome kakva je vrijednost

proizvoda/usluge u konacnici za njega. Ako potrosac zakljuci da je ostvario korist nakon koriStenja



proizvoda/usluge i da mu je to dodalo vrijednost u Zivotu isti se odlu¢uje na ponovnu
kupovinu/koristenje istoga, a ako zakljuci da nije imao korist ni dodanu vrijednost nakon koristenja
proizvoda/usluge potrosac nece ponoviti kupovinu nego ¢e nastaviti istrazivati trziste sve dok ne

pronade ono §to mu najvise odgovara.

Iz zivotnog ciklusa odnosa s potrosac¢ima, poduze¢a mogu uvidjeti u kojoj zivotnoj fazi su njegovi
ciljni potrosaci, Sto potrosaci zele (koje su im potrebe) te na temelju saznanja o potroSacima
koncipirati proizvode/usluge koje ¢e imati u ponudi i nuditi potrosac¢ima te dobiti uvid u to

koriStenjem kojih komunikacijskih kanal ¢e do¢i i ostvariti kontakt sa svojim ciljnim potroSacima.

Nezadovoljan potrosac . Zadovoljan potrosaé

R ALK OB A
Slika 3. Razlike izmedu nezadovoljnog i zadovoljnog potrosaca
Izvor: Meler 1 Dukié, 2007:54

Nakon S§to proces kupovine zavrsi potroSai sabiru svoje misli, dojmove i recenziraju sam
proizvod/uslugu koje su koristili. PotroSa¢, po zavrSetku koriStenja proizvoda/usluge biva

zadovoljan ili nezadovoljan. Po ponasanju potrosaca nakon Sto isti isproba ili koristi



proizvod/uslugu moze se uvidjeti je li isti zadovoljan ili nezadovoljan. Razlike izmedu
zadovoljnog i nezadovoljnog potrosaca prikazane su na Slika 3. Za nezadovoljne potroSace
karakteristi¢no je to da se manji broj nezadovoljnih potroSaca zali izravno poduzecu i otvoreno
iznosi razloge svog nezadovoljstva. Nadalje, veliki postotak nezadovoljnih potroSaca vise nikad
se ne odlucuje ponovno koristiti proizvod/uslugu kojim je bio nezadovoljan i ocekivano je da ¢e
svaki nezadovoljni potroSac razinu svog nezadovoljstva i razloge svog nezadovoljstva prenijeti

drugim potrosacima.

3.3. Stavovi i ponaSanje potroSaca

Svaka osoba, tj. svaki potrosa¢ ima stavove o stvarima, mjestima i ljudima. Kada su u pitanju
stavovi potrosaca, isti imaju stavove o svemu — od prodavaonice, imidzu poduzeéa, proizvoda,
usluga 1 sli¢no. ,,Potrosac¢i imaju svoj osobni stav prema objektima u fizickom i druStvenom
okruzenju (prodajna mjesta, proizvodi, marke), aspektima marketinSke strategije (ponudene
usluge, oglasi, popusti), imaginarnim objektima (prihvatljiva cijena) te vlastitom ponasanju i

akcijama® (Mihi¢, 2021:78).

Na stavove potrosaca moze se utjecati. Poduzeca kroz svoje poslovanje i marketinske aktivnosti
utjeCu na potrosace i kreiranje stavova potroSaca vezano za poduzece i ponudu poduzeca.
,Djelovanje promotivnih aktivnosti na stavove potrosaca uglavnom se odvija u dva osnovna

pravca:

1. na proces nastajanja (formiranja) pozitivnih stavova potrosaca
2. na proces promjene intenziteta (jacine) pozitivnih ili negativnih stavova potrosaca, te na

proces promjene smjera stavova (negativnih u pozitivne stavove)* (Naki¢, 2014:109).

Prethodno navedeno isti¢e to da poduzeéa moraju smisleno, oprezno i aktivno osmisljavati i
provoditi promotivne aktivnosti putem kojih ¢e utjecati na formiranje stava o poduze¢u kod
potrosaca te putem kojih ¢e utjecati na jacinu pozitivnog stava kod postojec¢ih potrosaca i buducih
potrosaca. ,,Proces kojim promocija djeluje na nastajanje stavova potroSaca usko je vezan uz
procese memoriranja (paméenja promotivne aktivnosti). Komunikator nastoji usaditi poruku u

dugotrajno memoriranje primatelja....ulaze¢i u dugotrajnu memoriju primatelja, pruza se prilika



da se porukom identificiraju uvjerenja i stavovi primatelja“ (Naki¢, 2014:109 prema Kotler,

1988:625).

Najcesce se promotivne aktivnosti poduzeca vezane za formiranje stavova kod potrosaca provode
putem oglasavanja. Ovisno o tome §to se zeli postic¢i kroz oglasavanje kreira se oglas i putem istoga

se komunicira odredena poruka prema potrosacima.

- — Formiranje (nastajanje)
Oglasi s ciljem stavova potrosaca

uvjeravanja kupca

JaCanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o
proizvodu/usluzi Promjena negativnih
stavova potroSaca

Slika 4. Utjecaj razlicitih vrsta oglasa na stavove potroSaca
Izvor: Naki¢, 2014:111

Na Slika 4. vidljivo je kako razli¢iti oglasi utje¢u na stavove potrosaca. Oglasi s ciljem uvjeravanja
kupca koriste se kako bi potroSaci formirali stavove vezane za poduzece i kako bi se utjecalo na
potrosace koji imaju negativne stavove o poduzecu da promijene negativan stav u pozitivan. Oglasi
s ciljem podsjecanja kupca na kupnju koriste se kada se Zeli pojacati intenzitet pozitivnih stavova
potroSaca kod istih te kada se Zeli povecati stupanj stabilnosti stavova kod potrosaca. oglasi s
ciljem informiranja kupca o proizvodu/usluzi koriste se kada se Zeli pojacati stabilnost stavova

potroSaca te kada se zeli utjecati na formiranje pozitivnih stavova kod ciljnih potrosaca.
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Ovisno o stavovima koje potrosaci stvore i imaju o poduzecu isti se odlucuju na kupovinu 1
koriStenje odredenih proizvoda i usluga te stvaraju i odrzavaju odnos. ,,Odnos izmedu proizvodaca

1 potroSaca moze biti trojak:

a) Odnosi konfrontacije (proizvodaci i potrosaci se medusobno odnose kao protivnici),
b) Odnosi suradnje (proizvodaci i potrosaci se medusobno odnose kao suradnici),
c) Odnosi indiferencije (proizvodaci i potrosaci se medusobno odnose indiferentno)* (Meler

1 Duki¢, 2007:61).

Poduzeca teze tome da s potrosacima formiraju odnos suradnje jer kroz taj odnos se gradi
povjerenje i zajednicki gradi brend i poslovanje. Do stvaranja odnosa konfrontacije najcesce dolazi
kada potrosac¢ ima negativno iskustvo vezano za neki proizvod ili neku uslugu poduzeca. Poduzeca
bi se trebala truditi da do takvih situacija i odnosa dolazi Sto rjede. Odnos indiferencije je odnos u
kojem poduzece i potroSa¢ nemaju dodirnih tocaka i nisu nikako povezani. To je odnos koji se

najcesce ostvaruje izmedu potrosaca koji nisu ciljna skupina poduzeca.

,P0znavanje stavova ne moze s potpunom sigurnoscu predvidjeti ponaSanje ljudi Cije stavove
poznajemo. Akcije ljudi ne moraju uvijek biti rezultatom stava, jer su moguce akcije posve
suprotne postoje¢im stavovima. Ponasanje ljudi ovisi o masi razli¢itih determinirajucih faktora, a
stavovi su jedan od njih, istina vrlo znac¢ajan, ali ne i odlucujuéi u svakoj situaciji* (Naki¢, 2014:15
prema Rot, 1975:281). Poznavanje stavova moze djelomi¢no pomoc¢i poduzeéu da predvidi
ponasanje potroSaca, ali ne u potpunosti jer je ponasanje potrosac¢a u konacnici nepredvidljivo.
Poduze¢a mogu napraviti projekcije i izraziti predvidanja kako bi se pojedini potroSaci mogli

ponasati, ali nikada ne mogu u potpunosti predvidjeti ponasanje potrosaca.

Krajnji cilj proucavanja ponasanja potroSaca je razumjeti potroSace te od potrosaca napraviti
lojalne potrosace. ,,Lojalnost potrosaca moze se razmatrati s aspekta lojalnosti marki i vjernosti
prodajnom myjestu. Tako lojalnost potrosaca predstavlja njegovu spremnost da kupuje istu marku
proizvoda, odnosno da istu prodavaonicu posje¢uje u duljem vremenskom razdoblju® (Mihi¢,
2010:110). Put do stvaranja lojalnih potrosaca od obic¢nih potrosaca je dug. Poduze¢a moraju jako
puno uloziti u razvoj komunikacije i odnosa s potroSacima te pronaci nacine na koje mogu
motivirati 1 ukljuciti potrosace u svoje poslovanje kako bi od obi¢nih potroSaca stvoritli lojalne

potroSace koji ¢e biti svojevrsni ambasadori poduzeca.
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4. Ponasanje potrosaca na internetu

Ponasanje potrosaa proucava se ve¢ godinama. Poduzeéa redovito provode istrazivanja i
proucavaju ponaSanje potroSaca zato §to im ista pomazu da bolje razumiju i upoznaju svoje ciljne
potroSace te zatim na temelju saznanja prikupljenih kroz istrazivanja i proucavanja potrosSaca
razviju svoju ponudu proizvoda i usluga kako bi istima privukli potroSace i ispunili potreba i Zelje
potroSaca na trziStu. S pojavom interneta doslo je do promjena u ponasanju potrosaca te je u
posljednjih nekoliko desetlje¢a naglasak na proucavanju i razumijevanju ponaSanja potroSaca na
internetu. Internet je postao primarni komunikacijski kanal velikog broja poduzeca u svijetu i jedan

od brzo rastu¢ih prodajnih poslovnih kanala danasnjice.

4.1. Internet

Temelje komunikacije koja se danas koristi u suvremenom svijetu postavio je Internet. ,,Prema
jednostavnim informatickim definicijama Internet je javno dostupna globalna podatkovna mreza
koja medusobno povezuje racunala i racunalne mreze putem internetskog protokola (TCP/IP) i
omogucuje komunikaciju odnosno pronalazak, upravljanje i dijeljenje informacija“ (Ruzi¢, Bilo$

i Turkalj, 2014:50 prema Dictionary.com, 2013).

S pojavom interneta ljudima se otvorio novi, neistrazeni, virtualni svijet u kojem je sve moguce.
Zahvaljujuci internetu ljudi mogu komunicirati, dijeliti i istrazivati u bilo kojem trenutku, bilo gdje
i bilo $to. ,Internet, najnoviji medij danasnjice, ima veliku ulogu u priblizavanju sudionika
interakcije, osobito na relaciji s potrosa¢ima/organizacijskim kupcima. Opc¢enito bismo ga mogli
definirati na razliite nacine,: kao najveéi informacijski servis, popularno ,,information
superhigway“, kao mrezu svih mreza ili efikasan nacin brze i jeftine komunikacije. u osnovi,
Internet je Siroka mreza povezanih raCunala i racunalnih mreza, kreirana za kvalitetnu

komunikaciju* (Previsi¢ i Bratko, 2001:63).

Internet je oznafio novu eru u svijetu i zivotima ljudi. Zamijenio je tradicionalne nacine
komunikacije te pokazao da komunikacija moZe biti puno interaktivnija nego Sto se do tada mislilo.
,,Tehnologija na kojoj se zasniva uporaba Interneta omogucuje korisnicima mnoge prednosti u

odnosu na tradicionalne masovne medije i sredstva komunikacije, kao $to su:
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- veca fleksibilnost u pogledu vremena i prostorne lokacije prilikom slanja i primanja
informacija izmedu korisnika i medija;

- digitalizacija svih oblika informacija (npr. tekst, slika, zvuk) kojima je lakSe dalje
manipulirati uporabom racunala;

- znatan i raznorodan fond sadrzaja na Internetu, koji se mogu koristiti za informiranja 1

- sadrzaju mnogih tradicionalnih masovnih medija moguce je pristupiti i on-line tako da je
Internet postao alternativni informacijski kanal prema njima;

- Internet je dvosmjerni komunikacijski medij koji u mnogo veéoj mjeri omogucuje
kontaktiranje s drugim pojedincima, skupinama ili zajednicama® (Buba§ i Kermek,

2000:111).

Internet se pojavio krajem Sezdesetih godina proslog stolje¢a. Kroz godine donio je brojne
promjene, a najve¢e promjene i najveéi utjecaj imao je na poslovanje poduzeca. Naime,
zahvaljujuéi internetu trziSte se proSirilo i postalo globalno. ,,S ,fizicke™ definicije trziSta, kao
prostora susreta ponude i potraznje (market place), prosirio se na virtualnu okolinu (cyberspace),
koja apsolutno odbacuje postavljene granice i omogucéuje razvoj globalnih nasuprot lokalnim
strategijama® (PreviSi¢ i1 Bratko, 2001:63). Poduzeca koriste Internet u svrhu marketinsSke
komunikacije putem koje kroz razli¢ite aktivnosti promoviraju svoje poslovanje, proizvode i
usluge, u komunikacijske svrhe s potrosacima te u informacijske svrhe kako bi potrosac¢ima dali

sve relevantne informacije o poslovanju, proizvodima i uslugama koje nude.

Razlog popularnosti interneta i toga Sto veliki broj ljudi Internet koristi svakodnevno lezi u tome
Sto je Internet toliko velik da se njegova veli¢ina i koli¢ina informacija koje kolaju njima ne mogu

izmjeriti. Nudi veliki broj usluga korisnicima. ,,Najznacajniji internetski servisi:

e World Wide Web

e Elektronicka posta

e Ostali servisi
o Cavrljanje i trenutna razmjena poruka
o razmjena datoteka (FTP)
o internetsko telefoniranje (VoIP

o internetska TV (IPTV)
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o rad na udaljenom racunalu (telnet)

o Usernet” (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014:68).

Iz navedenih usluga interneta vidljivo je da isti korisnicima pruza veliku lepezi servisa koji
omogucavaju komunikaciju, razmjenu informacija i podataka, kupovinu i prodaju robe i usluga te

mogucénost rada bez obzira gdje se korisnik nalazi.

Kroz godine doslo je do razvoja interneta i internetskih usluga. Internet je poceo korisnicima nuditi
bolje i bogatije korisnicko iskustvo, poceo je ukljucivati korisnike u stvaranje sadrzaja koji se
nalazi na njemu, postao je fleksibilniji te je izrastao u pravu platformu koja korisnicima nudi veliki
broj razli¢itih usluga. Medu najpopularnijim uslugama interneta danas su: drustvene mreZe,
blogovi, podcasti i forumi. S obzirom na popularnost interneta, poduzeca su pocela sve vise
ukljucivati Internet u svoje poslovanje te koriste Internet kao jedan od alata komunikacije s

trziStem. Vise o tome bit ¢e govora u sljedecem poglavlju.

4.2.  Komunikacija poduzeca putem interneta

Autori Kraljevi¢, Guji¢ i Milun (2014) isticu da ,,Zivimo u vremenu u kojem razvijanje tehnoloskih
rjeSenja u oblikovanju i prijenosu informacija rezultira pojavom novih komunikacijskih modela i
daje novu dimenziju komunikacijskom procesu®. S obzirom na razvoj interneta i implementiranost
istoga u zivote ljudi, poduzeca ve¢ godinama aktivno rade na razvoju komunikacije s potrosacima
putem interneta. Internet polako i sigurno postaje primarni kanal komunikacije s potrosacima te

sve viSe poduzeca poslovanje putem interneta izabire kao primarni kanal prodaje.

Autor Skare (2006:31) isti¢e da , komunikacijske moguénosti Interneta omoguéile su poduze¢ima
uspostavljanje kontakta s potroSacima putem jos jednog medija, koji je, za razliku od postojecih,
pruzio moguénost dvosmjerne komunikacije®. Sto zna&i da poduzeéa trebaju prihvatiti Internet i

koristi Internet u svrhu unaprjedenja komunikacije s potroSacima i u svrhu unaprjedenja prodaje.

,»Nastojanja poduzeca da zadovolje potraznju na odabranim ciljnim trzistima kretala su k sve vecoj
prilagodbi Zeljama i potrebama potrosaca. Uvodenje Interneta u sustav marketinga omogucilo je
potpunu prilagodbu individualnom kupcu, Sto je stvorilo preduvjete interakcije i modeliranja

konac¢ne — prilagodene ponude (customized marketing, one-to-one marketing, marketing of one)*
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(Previsi¢ 1 Bratko, 2001:63). Internet kao medij komunikacije omogucéio je masovnu, prilagodenu
komunikaciju poduzecu s velikom brojem postojec¢ih i1 potencijalnih potroSaca. Naspram
tradicionalnih medija, Internet nudi brojne moguénosti poduze¢ima kada je u pitanju komunikacija

s potrosacima.

Poduzeca s potroSacima najceS¢e komuniciraju putem elektronicke poste, drustvenih mreza i web

stranica.

Putem elektronicke poste poduzeca na dnevnoj, tjednoj ili mjesecnoj bazi Salju potrosacima koji
su se prethodno izjasnili da Zele primati mailove od poduzeca informacije o svom poslovanju,
novitetima u ponudi, podsje¢aju na akcije i slicno. Veliku vaznost elektronicka poSta ima za
poduzecéa koja se bave elektronickom trgovinom. Autori Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014:74) to
potvrduju i navode kako ,,za elektronicku je trgovinu e-poSta vazna jer internetskim trgovcima
pruza ucinkovit nacin komuniciranja s kupcima i1 poslovnim partnerima te brzu povratnu

informaciju®.

Osim elektronicke poste, poduzeéa s potrosadima komuniciraju putem drustvenih mreza.
,DruStvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajenickih interesa okupljenu oko nekog
internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica* (Ruzi¢, Bilos i
Turkalj, 2014:86 prema Boyd i Ellison, 2007:210-230). Koriste se u svrhu komunikacije s
razli¢itim ciljnim potroSac¢ima (na primjer, s potrosa¢ima mladim od dvadeset godina i izmedu
dvadeset 1 trideset godina poduzeca naj¢eS¢e komuniciraju putem Instagrama i TikToka, a s

potro$acima starijim od trideset godina najc¢esce je najbolje koristiti Facebook).

Web stranice danas su nezaobilazne kada je u pitanju komunikacija izmedu poduzeca i potroSaca.
Putem web stranica poduzeéa se predstavljaju potroSacima, omogucavaju potrosaima da
upoznaju njihovu ponudu (proizvoda i usluge) te im nude moguénost online kupovine koja je u
posljednjih nekoliko godina postala jedan od najpopularnijih i najkoristenijih nacina kupovine u
svijetu. Medu primarnim aktivnostima koje poduzece svakodnevno provodi su marketinske
aktivnosti, a alat putem kojeg danas poduzeca najbrze i najucinkovitije provode marketinsSke
aktivnosti su web stranice poduzeca. ,,Marketinske aktivnosti poslovnog subjekta na internetu
gotovo da nisu moguce bez postojanja web-sjediSta neovisno o poslovnom modelu koji se provodi.

Vlastito web-sjediste daje apsolutno najvece moguénosti za provodenje definiranih strategija e-
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marketinga te ga zato i nazivamo primarnom internetskom lokacijom za poslovni subjekt™ (Ruzi¢,

Bilos 1 Turkalj, 2014:137).

Vizualni
dozivljaj
Mjerenje
aktivnosti 1

reakcija
potroSaca

Prednosti

Profiliranje komunikacije s Selektivnost

kupaca potroSacima
putem interneta

Pracenje i
prilagodba
potroSaca

Vremenska
dostupnosti

Povezivanje
novih
tehnologija

Slika 5. Prednosti komunikacije s potroSac¢ima putem interneta
Izvor: izrada autora prema Previsi¢ i Bratko, 2001:64

Kao sto je prethodno istaknuto, poduzeca koriste Internet u svrhu komunikacije s potrosacima.
KoriStenje interneta u poslovanju donosi brojne koristi i poduzecu i potroSac¢ima. Neke od
prednosti koje je Internet donio poduze¢ima vezano za komunikaciju sa ciljnim potrosac¢ima su:
stvaranje i dijeljenje vizualnog dozivljaja s potrosac¢ima, omogucio je interakciju izmedu poduzeca
1 potroSaca kao i kreiranje interaktivnih sadrzaja za razliCite potrosacke skupine, omogucio je
poduzec¢u da pri komunikaciji s potrosacima, ovisno o potrosacima, selektivno pristupa istima
(kreiranje personaliziranih oglasa i targetiranje pri komunikaciji s potroSacima), informacije koje

poduzece plasira putem interneta potroSa¢ima dostupne su 0-24, poduzeca koriste kombinaciju
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razli¢itih tehnologija kako bi §to brze dosla do potrosaca, zahvaljujuéi internetu poduzeca mogu
pratiti svoje potrosace te prilagodavati svoje aktivnosti, proizvode i usluge potrosacima, poduzeca
zahvaljujuéi informacijama koje prikupe o svojim potroSacima i njihovim navikama mogu izraditi
precizne profile kupaca i potom za pojedini profil razraditi marketinske aktivnosti i pristup za iste,
internet je omogucio i olakSao mjerenje aktivnosti i reakcija potrosaca sto poduze¢ima dobro dode
— u samo nekoliko sekundi nakon §to poduzece ostvari interakciju s potrosacima isto dobiva
povratnu informaciju o tome kako je interakcija prihvacena od strane potrosaca i odmah moze

reagirati ukoliko uvidi da interakcija nije rezultirala onim $to se kroz istu zeljelo postiéi.

Tesko
mjerljiva
veliCina

trzista

Tesko
Sigurnost mjerljiv
na internetu potencijal
trzista

Nedostaci
komunikacije s

potroSacima
putem interneta

Kulturalne Ceste
razlike promjene u
medu ponasanju
potroSacima potroSaca

Sirenje
neistinitih
informacija

Slika 6. Nedostaci komunikacije s potrosa¢ima na internetu
Izvor: izrada autora

Na Slika 6. prikazani su nedostaci komunikacije s potrosa¢ima putem interneta. U nedostatke se
ubrajaju: online trziste toliko je veliko da je nemoguée precizno odrediti koliko je isto veliko te
koliki je njegov potencijal, potrosaci zbog razli¢itih ¢imbenika koji utje€u na njih ¢esto mijenjaju

svoje ponaSanje Sto znaci da poduzeéa moraju uvijek biti aktivna i komunicirati s potrosa¢ima
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kako bi se na vrijeme prilagodila njihovim promjenama u ponasanju, ¢esto se znaju pojaviti lazni
profili koji Sire neistinite informacije koje dolaze do potroSaca $to znaci da poduzeca trebaju na
vrijeme poduzimati korake kako bi maknula neistinite informacije prije nego se iste proSire
internetom, kulturalne razlike medu potroSacima su velike §to znac¢i da poduzeca trebaju paziti
prilikom komunikacije s potroSacima da ne bi tijekom iste uvrijedili nekog od potroSaca, sigurnost
na internetu je jos jedna od stvari koje muce potrosace Sto znaci da se poduzeca trebaju angazirati
1 svojim potroSacima pruziti najve¢u mogucu razinu sigurnosti kada se nalaze na njihovim web

stranicama i kupuju putem istih.

,Marketinski stru¢njaci dozivljavaju porast internetske trgovine kao dvosjekli mac: s jedne strane,
mogu doprijeti do kupaca Sirom svijeta ¢ak i1 ako se oni fizicki nalaze na vrlo dalekom i potpuno
zaba¢enom mjestu. S druge strane, konkurira im sada ne samo prodavaonica na drugoj strani ulice,
nego tisuce internetskih stranica koje obuhvacaju cijelu planetu (Solomon, Bamossy, Askegaard
1 Hogg, 2015:74). 1z svega prethodno navedenog moze se zakljuciti da su Internet i internetska
trgovina donijeli promjene u navikama potrosaca te predstavljaju jednu novu dimenziju poslovanja
koju je jedan dio poduzeca na vrijeme iskoristio, a jedan dio poduzeca tek treba pronaci za sebe

najucinkovitiji nacin za poslovanje putem interneta.

4.3. Internet potrosaci

»Najznacajnija karakteristika poslovanja u 21. stoljeu je pomicanje pregovaracke moci u
vrijednosnom lancu prema krajnjim korisnicima/potroSacima koji svojim preferencijama diktiraju
uspjeh ili propast pojedinih gospodarskih subjekata te njihovih proizvoda i usluga. Dakle, 21.
stolje¢e je prikladnije nazvati stolje¢em potrosaca nego stolje¢em tehnologije. Bitka izmedu
fizickih 1 Internet maloprodajnih tvrtki se ne vodi na polju tehnologije nego na polju tko moze
bolje i efikasnije zadovoljiti potrebe kupaca* (Meler i Duki¢, 2007:100). Sto znaéi da su potrogagi
s razvojem interneta i novih tehnologija dobili veliku prednost i ve¢u mo¢ kada je u pitanju
kupovina i pregovaranje. Oni su ti koji danas diktiraju koje ¢e poduzece biti uspjesno ili

neuspjesno.

,Uvazavaju¢i znacaj globalizacije i napredak tehnologije, poslovanje se mora temeljti na stalnom

pracenju trendova i upotrebi moderne informacijsko-komunikacijske tehnologije. Pruzaju¢i nove
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moguénosti privladenja i i zadrzavanja potrosaca, razvoj Interneta je doveo do znacajnih promjena
kako u nacinu poslovanja tako i u ponasanju potrosaca, te komunikaciji s potrosac¢ima. Osim Sto
omogucava globalno poslovanje, komunikaciju i trziSte bez granica, Internet nudi potroSacima
razne prednosti kao $to su nizi troskovi poslovanja, stalna dostupnost informacija, proizvoda i
kupovine, jednostavnost i ugodnost kupovanja, te iskustva drugih ljudi* (Kursan Milakovi¢, Mihi¢

i Rezo, 2020:27).

Utjecaju i vaznosti potrosaca doprinio je razvoje elektronicke trgovine koja je omogudila
potroSacima da svaki dan cijeli dan imaju pristup informacijama o razliitim proizvodima i
uslugama, da kupuju i prodaju dvadeset i Cetiri sata dnevno, da pregovaraju o cijenama i stvaraju

elektroniCke zajednice u kojima komentiraju elektronic¢ku trgovinu poduzeéa na internetu.

Slika 7. Prednosti i nedostaci elektronicke trgovine

Izvor: Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg, 2015:78 prema Solomon i Stuart, 2001.
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Prednosti i nedostaci elektronicke trgovine za potrosaca i marketinskog stru¢njaka navedeni su na
Slika 7. Prednosti za potro$ata su: moguénost trgovanja 24 sata dnevno, brzi pristup
informacijama, veci izbor proizvoda, moguénost usporedbe proizvoda i informiranja o cijenama
proizvoda, kupovine predmeta koji nisu dostupni u fizickim prodavaonicama te brza isporuka
narucenih proizvoda. Nedostaci elektronicke trgovine za potroSace su: kupovina nije uvijek
sigurna i postoji moguénost krade osobnih podataka, ¢esto dolazi do internetskih prevara od strane
fiktivnih poduzeca ili osoba, proizvodi koji se prodaju uzivo izgledaju drugacije nego online, skup

povrat i zamjena narucenih proizvoda, itd.

Internetski potrosaci svjesni su svoje mo¢i 1 svjesni su toga da zahvaljujuéi internetu imaju Siroki
izbor proizvoda i usluga te to naveliko koriste. Internet potrosaci su zahtjevni — zele najbolje
proizvode najbolje kvalitete za najbolju mogucu cijenu, internet potrosaci ne zaboravljaju — oni
imaju dokaze o online kupovini te se ne boje iste iskoristiti ukoliko nesto tijekom online kupovine
pode po krivu, internet potrosac¢i medusobno komuniciraju — stvaraju online zajednice u kojima

komentiraju poduzeca, proizvodace, usluge i proizvode te tako utjecu na druge potrosace.

4.4. PonaSanje potroSaca na internetu

Svaki potrosac je jedinstven i prilikom kupovine se ponasa na odredeni nacin. Prije nego se navedu
1 objasne koji ¢imbenici i1 kako utje¢u na ponasanje potroSaca potrebno je istaknuti i kakvo sve
ponasanje potrosaca na trzistu moze biti. ,,Nacelo, ponaSanje kupaca, odnosno potrosaca, moze na

trziStu biti:

a) racionalno,
b) emocionalno (neracionalno) i

c) kombinirano* (Meler i Duki¢, 2007:51).

Racionalno ponasanje potrosaca je ono ponasanje u kojem potrosa¢ kupovnu odluku donosi na
temelju procesa donosenja odluka. Sto znaci da je njegova odluka racionalna zato $to je kroz proces
donoSenja odluka u obzir uzeo i emocionalnu komponentu i racionalnu komponentu.

Emocionalno, tj. neracionalno ponasanje je kupovina koja se odvija samo na temelju emocija
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potroSaca bez da je isti dobro razmislio i istrazio sve opcije prije donoSenja odluke o kupovini.

Kombinirano ponasanje potrosaca je kombinacija racionalnog i neracionalnog ponasanja istih.
,,Pri proucavanju ponasanja potrosaca marketari polaze od pet osnovnih nacela:

(1) potrosac je suveren,

(2) motivi ponaSanja potroSaca se mogu identificirati,

(3) na ponasanje se potroSa¢a moZe utjecati,

(4) utjecaji na potrosaca moraju biti drustveno prihvatljivi i

(5) ponasanje je potrosaca dinamican proces* (Kesi¢, 1999:02).

Kako bi bolje razumjeli potrosace i mogli ispuniti potrosaceve potrebe, poduzeéa se trude kroz
prouCavanje ponasanja potroSaca upoznati potroSace. Tocnije, trude se identificirati Sto je
potros$acu potrebno, kada je Sto potroSacu potrebno te pronaci na¢ine kako utjecati na ponasanje
potroSaca i proizvesti/ponuditi potrosacu ono $to mu je potrebno. Za bolje razumijevanje potrosaca

1 ponaSanja potroSaca potrebno je upoznati se s ¢cimbenicima koji utjecu na ponasanje potrosaca.

,Jako naoko jednostavna, zadaca marketinga zapravo je vrlo slozena. Uzmimo samo vrlo
jednostavan primjer. Svim su potroSacima zajednicke razlicite fizioloSke potrebe, poput onih za
hranom, pi¢em, smjestajem, odje¢om, no to niposto ne znaci da ¢e bilo kakvo ispunjenje tih
potreba zadovoljiti potroSace. Naprotiv, u trziSnom natjecanju najbolje ¢e proci oni koji ¢e ponuditi

zadovoljenje potreba onako kako to traze potrosaci® (Milas, 2007:10).

Na ponaSanje potroSaca na internetu utjecu razli€iti ¢imbenici. ,,U ovom pristupu mi ¢emo ih

pokusati svrstati u Sest skupina. To su:

1) op¢i ¢imbenici

2) psiholoski ¢imbenici
3) socioloski ¢imbenici
4) cimbenici marketinga
5) c¢imbenici poduzeda i

6) komunikacijski ¢cimbenici® (Guti¢ i Barbir, 2009:22).

Op¢i ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potroSaca su na primjer globalizacija svijeta, demografska

kretanja, stanje u gospodarstvu, tehnologija i tehnoloSke inovacije te zakonodavstvo u drzavi.
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Psiholoski ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca su: emocije, misljenje, stavovi, percepcija,
motivi 1 psihicko stanje potroSaca. Socioloski ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca su:
kultura, spol i dob potroSaca, Zivotni stil koji potroSa¢ vodi te uloga koju potrosa¢ ima u
svakodnevnom Zivotu. Cimbenici marketinga koji utje¢u na ponasanje potro§aca su 4P: proizvod,
cijena, promocija i distribucija. Cimbenici poduzeéa koji utje¢u na ponasanje potrosaca su: kultura
koju poduzecée njeguje, odnosi i upravljanje odnosima s potrosacima te odnos prema zajednici u
kojoj poduzece posluje. Komunikacijski ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca su dostupne

informacije o poduzecu te komunikacija koju poduzece ostvaruje s potroSacima.

Prethodno navedeno potvrduje autor Milas (2007:55) koji istice da ,,na potroSacko ponasanje
utjecu osobna obiljezja svakog pojedinca i okolina koja ga okruzuje, no nije rije¢ o jednostavnoj
uzro¢nosti, nego o uzajamnom determinizmu u kojem su ponasanje, osobna obiljezja i okolina

istodobno uzroci i posljedice jedni drugima®.
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5. Online istrazivanja — ponaSanje potroSaca na internetu

U prakti¢cnom dijelu diplomskog rada provest ¢e se online istraZzivanje pod nazivom ,,Ponasanje

potroS$aca na internetu‘. Svrha istrazivanja je dobiti uvid u ponasanje potroSaca na internetu.

5.1.  Informacije o online istraZivanju
Online istrazivanje ,,PonaSanje potrosaca na internetu® provedeno je putem Google obrasca.
Google obrazac sadrzavao je 18 pitanja. Pitanja su bila formulirana tako da u istrazivanju mogu
sudjelovati i osobe koje kupuju online i osobe koje ne kupuju online. Istrazivanje je trajalo od 10.

lipnja 2021. do 18. lipnja 2021. godine. U istrazivanju su sudjelovala 82 ispitanika.

e

-

Ly

Online istrazivanje "Ponasanje potrosaca
na internetu”

Postovani/a,

hvala $to ste se odlugili sudjelovati u online istraZivanju "Ponasanje potro$ac¢a na internetu",
Istrazivanje se provodi u svrhu pisanja diplomskog rada. Svi odgovori u potpunosti su
anonimni.

*Obavezno

1. Koji je Vas spol? *

O Musko
O Zensko

Slika 8. Online istrazivanje - izgled Google obrasca

Izvor: izrada autora

Na Slika 1. vidljiv je izgled Google obrasca putem kojeg se provodilo online istrazivanje na temu

,Ponasanje potroSaca na internetu.
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5.2.  Ciljevi istraZivanja

Istrazivanje ,,Ponasanje potrosaca na internetu provedeno je u svrhu prikupljanja informacija o

navikama potroSata kada je u pitanju kupovina putem interneta te prikupljanja stavova,

razmiSljanja i ocekivanja potroSaca kada je u pitanju kupovina putem interneta. Ciljevi koji su se

zeljeli realizirati kroz provodenje istrazivanja su sljedeci:

1.
2.

S v AW

Ispitati kupuju li ispitanici online

Saznati razloge zaSto ispitanici ne kupuju online i S$to bi ih moglo potaknuti na online
kupovinu

Saznati koliko Cesto ispitanici kupuju online i §to naj¢es¢e kupuju online

Saznati koliko novca ispitanici mjesecno izdvajaju za online kupovinu

Saznati §to je ispitanike potaknulo na online kupovinu

Saznati $to je ispitanicima vazno pri online kupovini te kako dolaze do informacija o
proizvodima prije nego se odluce na online kupovinu

Saznati u kojoj mjeri su odredeni ¢imbenici vazni ispitanicima pri online kupovini
Saznati stavove i razmisljanja ispitanika o online kupovini.

Dobiti povratnu informaciju o tome koje prednosti i nedostatke ispitanici uocavaju kod

online kupovine.

10. Saznati kakva je percepcija ispitanika o buduénosti online kupovine.

5.3.  Rezultati istrazivanje

U ovom poglavlju navest ¢e te i interpretirati rezultati online istrazivanje ,,Ponasanje potrosaca na

internetu®.
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1. Koji je Vas spol?

82 odgovora

@® Musko
® Zensko

Slika 9. Online istrazivanje - prvo pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Ispitanici su na samom pocetku rjeSavanja online istrazivanja trebali oznaciti koji je njihov spol.
58,50% ispitanika u istrazivanju bile su Zene, a 41,50% ispitanika u istrazivanju bili su muskarci

Sto znaci da je u istrazivanju sudjelovalo nesto viSe Zena nego muskaraca.
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2. Koja je Vasa dob?

82 odgovora

@ Manje od 20 godina
® 20-29 godina

) 30-39 godina

@ 40-49 godina

@ 50+ godina

Slika 10. Online istrazivanje — drugo pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Nakon §to su odgovorili koji je njihov spol, ispitanici su trebali navesti kojoj dobnoj skupini
pripadaju. Dobne skupine na koje su ispitanici u istrazivanju bili podijeljeni su sljedece: manje od
20 godina, 20-29 godina, 30-39 godina, 40-49 godina i 50+ godina. Vise od pola ispitanika,
64,60%, imalo je izmedu 20 i 29 godina. Drugu najzastupljeniju dobna skupina u istrazivanju ¢inili

su ispitanici izmedu 30 i 39 godina.
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3. Koji je Vas status vezan za zaposlenost?

82 odgovora

@ Student/ica
@ Zaposlen/a
) Nezaposlen/a

- @ Umirovljenik/ca

Slika 11. Online istrazivanje — tre¢e pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Skoro 60% ispitanika, tj. 54,9% ispitanika u istrazivanju bile su zaposlene osobe. Odmah nakon
zaposlenih osoba bili su studeni ti studentice (39%), a samo 6,1% ispitanika bile su nezaposlene

osobe. U istrazivanju nije sudjelovao ni jedan umirovljenik i ni jedna umirovljenica.
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4. Kupujete li online?

82 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 12. Online istrazivanje - ¢etvrto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Cetvrto pitanje u istrazivanju odnosilo se na to kupuju li ispitanici online. 87,8% ispitanika
odgovorilo je da kupuje online, a 12,2% ispitanika odgovorilo je da ne kupuje online. Ispitanici
koji ne kupuju online odgovarali su na sljedeca dva pitanja (peto i Sesto pitanje u istrazivanju) koja
su se odnosila na to koji su razlozi zasto ne kupuju online i §to bi ih moglo potaknuti na kupuju

online.

28



5. Ako ste na pitanje br.4 odogovorili da ne kupujete online,

navedite zaSto ne kupujete online.

» Ne zanima ne

* Ne treba mi niSta

*» Zbog zastite podataka i ¢ekanja
* Vise volim u trgovini
* Smatram da takva kupovina nije sigurna
* Nepouzdanost
* Nepouzdanost interneta
* Strah od prevare
* Sigurnost narudzbe

Slika 13. Online istrazivanje - peto pitanje
Izvor: izrada autora prema online istrazivanju autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu

Ispitanici koji ne kupuju online trebali su u petom pitanju u istrazivanju navesti razloge zasto ne
kupuju online. Vecina ispitanika, kao $to je vidljivo na Slika 6., navela je da ne kupuje online zato
S$to smatra da to nije pouzdan nacin kupovine. Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako je,
iako je iz godine u godinu sve viSe potrosaca koji kupuju online, potrebno dodatno educirati

potroSace o tome da je online kupovina sigurna te isticati prednosti koristenja online kupovine.
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6. Ako ste na pitanje br.4 odgovorili da ne kupujete online oznacite sto bi Vas moglo potaknuti
na online kupovinu. (moguce oznaciti nekoliko odgovora)

15 odgovora

Bolja informiranost o onhpg 5(33,3 %)

kupovini

Veci izbor proizvoda/usluga
online

2 (13,3 %)

Akcije/popusti veci od onih u

o,
prodavaonicama 9 (60 %)
Nidta me ne moze vpotaknun.na 4(26.7 %)
online kupovinu
0 2 4 6 8 10

Slika 14. Online istrazivanje - Sesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Osim $to su ispitanici koji su se izjasnili da ne kupuju online trebali navesti razloge zasto ne kupuju
online isti su trebali odgovoriti i §to bi ih moglo potaknuti na online kupovinu. 33,3% ispitanika
odgovorilo je da bi ih na online kupovinu moglo potaknuti kada bi bili adekvatnije informirani o
nacinu i sigurnosti online kupovine. 13,3% ispitanika odgovorilo je da bi ih na online kupovinu
moglo potaknuti kada bi im poduzeca/proizvodaci online ponudili ve¢i izbor proizvoda/usluga
nego Sto isti nude u fizickom svijetu. 60% ispitanika odgovorilo je da bi ih na online kupovinu
potaknulo kada bi akcije 1 popusti bili ve¢i online nego u fizickim prodavaonicama. 26,7%

ispitanika odgovorilo je da ih niSta ne bi potaknulo na online kupovinu.

Prethodno navedeno sugerira na to da potrosaci koji ne kupuju online bi poceli online kupovati
kada bi se viSe educirali o online kupovini te kada bi poduzeca/proizvodaci ulozili vece napore u
razvoj svoje online ponude proizvoda i usluga te kada bi ostvarili bolju 1 kvalitetniju komunikaciju

s potrosacima.
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7. Koliko ¢esto kupujete online?

76 odgovora

@ Svaki dan

@ Nekoliko puta tjedno

@ Jednom mjesecno

@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godisnje ili manje

Slika 15. Online istrazivanje - sedmo pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Ispitanici koji kupuju online trebali su navesti koliko ¢esto kupuju online. Najve¢i dio ispitanika,
44,7%, odgovorio je da online kupuje jednom mjesecno ili nekoliko puta godiSnje (35,5%).
Najmanji broj ispitanika, 10,5%, odgovorio je da online kupuje svaki dan $to je u potpunosti

razumljivo.

Iz odgovora na ovom pitanju moze se zakljuciti da ispitanici u istrazivanju kupuju online, ali da
im to nije primarni oblik kupovine Sto potvrduje €injenice iznesene u teorijskom dijelu rada —

online kupovina u Hrvatskoj jos uvijek je u povojima i polako se razvija.
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8. Sto najéesce kupuijete online?

76 odgovora

@ Prehrambene proizvode
@ Neprehrambene proizvode

Slika 16. Online istrazivanje - osmo pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Cak 98,7% ispitanika koji kupuju online odgovorilo je da online ¢e$ée kupuju neprehrambene

proizvode, a samo 1,3% ispitanika odgovorilo je da online ¢esé¢e kupuju prehrambene proizvode.

U posljednjih nekoliko godina u Hrvatskoj je vidljiv pomak kada je u pitanju povecanje ponude
poduzeca, proizvodaca i dostavnih sluzbi koje nude moguénost kupovine i dostave prehrambenih
namirnica na kuéni prag, ali to i dalje u Hrvatskoj nije toliko popularno i nije zazivjelo.
Potrosacima, kao sto je vidljivo iz odgovora ispitanika u anketi, je i dalje prihvatljivije i imaju
naviku online kupovati veéinom neprehrambene proizvode. Online kupovine prehrambenih

proizvoda tek je u povojima u Hrvatskoj te ¢e ista tek dozivjeti procvat.
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9. Koliko novca mjesecno izdvajate na online kupovinu?

76 odgovora

@ Manje od 1.000,00 kn
@ 1.000,01 - 3.000,00 kn
@ 3.000,01 —6.000,00 kn
@ 6.000,01 —9.000,00 kn
@ Vise od 9.000,01 kn

Slika 17. Online istrazivanje - deveto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Ispitanici koji kupuju online mjese¢no na istu najéesée izdvajaju do 1.000,00 kuna (82,9%) ili
izmedu 1.000,00 1 3.000,00 kn (15,8%). S obzirom na to da je na prethodnim pitanjima vecina
ispitanika odgovorila da nemaju naviku ¢esto kupovati online, tj. da online kupuju svega nekoliko

puta mjesecno ovakvi odgovori bili su i o¢ekivani.

Pandemija COVID-19 donijela je brojne promjene u zivotu ljudi stoga je za ocekivati da ¢e broj
online potrosaca u buduénosti rasti i da ¢e isti poceti ¢eS¢e kupovati online, a samim time i trositi

vece iznose u online kupovini.
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nekoliko odgovora)

76 odgovora

Veliki izbor proizvodalusluga
Dostupnost informacija o pro...
Jednostavan proces kupovine
Brza pretraga proizvoda
Usteda novca

Usteda vremena

Brza dostava

Besplatna dostava

Moguénost narucivanja u bil...
Moguénost kupovine razliciti...
Nacin placanja (gotovina, ka...
Jer je Zeljeni proizvod dostu...
Corona kriza, zatborene trgo...
Neki proizvodi nisu dostupni...
Brendovi slavnih osoba koji...

1(1,3 %)
1(1,3 %)
1(1,3 %)
1(1,3 %)

20

10. Oznacite $to od navedenog Vas je potaknulo na online kupovinu? (moguce oznaciti

22 (28,9 %)
41 (53,9 %)
34 (44,7 %)
26 (34,2 %)
45 (59,2 %)
28 (36,8 %)
34 (44,7 %)
42 (55,3 %)
21 (27,6 %)
24 (31,6 %)

40

59 (77,6 %)

60

Slika 18. Online istrazivanje - deseto pitanje

Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U desetom pitanju online istrazivanja ispitanici koji kupuju online trebali su oznaciti $to ih je od

navedenog potaknulo na online kupovinu. NajviSe ispitanika odgovorilo je da ih je na online

kupovinu potaknuo veliki izbor proizvoda/usluga online (77,6%), uSteda vremena koja dolazi s

kupovinom online (59,2%), moguénost naru¢ivanja u bilo kojem trenutku i s bilo kojeg mjesta

(55,3%) 1 jednostavan proces online kupovine (53,9%).

Neki od razloga zasto su se odlucili na online kupovinu, navedeni od strane samih ispitanika bili

Su:

e Zeljeni proizvod dostupan je samo online, tj. nije ga moguée kupiti u fizi¢koj prodavaonici

e Zbog COVID-19 pandemije i zatvorenih prodavaonica bila sam primorana poceti online

kupovati

e Brendovi slavnih osoba koji nisu dostupni u Hrvatskoj potaknuli su me na kupovinu online
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11. Sto vam je vazno prilikom online kupovine? (moguée oznaditi nekoliko odgovora)

76 odgovora

Da je stranica s koje narucujem... -70 (92,1 %)

Da je stranica s koje narucujem... -39 (51,3 %)

Da je proces kupovine jednosta... —42 (55,3 %)
Da u bilo kojem trenutku mogu... —15 (19,7 %)
Da je dostava brza i da da je d... —45 (59,2 %)
Da stranica ima pozitivne recen... 39 (51,3 %)
Mogucénost povrata proizvodai... J§—1 (1,3 %)

da je proizvod jeftiniji nego u tr... 1 (1,3 %)

Slika 19. Online istrazivanje - jedanaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Nakon $to su objasnili zasto su poceli kupovati online ispitanici su trebali odgovoriti §to im je
vazno prilikom online kupovine. Najveci dio ispitanika (92,1%) odgovorio je da im je kod online
kupovine najvaznije da je stranica s koje narucuju pouzdana, da je dostava brza i da je dostavna
sluzba pouzdana (59,2%), da je proces kupovine jednostavan (55,3%) te da je stranica s koje

narucuju pregledna (51,3%) i da stranica ima pozitivne recenzije (51,3%).

Odgovori dobiveni od strane ispitanika ukazuju na to da ispitanici prije nego se odluce na online
kupovinu istraze stranicu s koje narucuju, prikupe informacije o tome koliko su stranica i
dostavljacka sluzba pouzdani te da su svjesni vaznosti pozitivnih i negativnih recenzija od strane

drugih potrosaca.
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12. Kako dolazite do informacija o proizvodima prije nego se odlucite na online kupovinu?
(moguce oznaciti nekoliko odgovora)

75 odgovora

Putem letaka koji stizu na ku¢n... 1 (1,3 %)

Putem trazilice (npr. Google) 44 (58,7 %)

Putem elektronicke poste (npr.... 14 (18,7 %)

Preko drustvenih mreza 55 (73,3 %)
Preko internetskih oglasa 26 (34,7 %)
Preko web stranice poduzecéa 24 (32 %)
Preko obitelji li poznanika -28 (37,3 %)
0 20 40 60

Slika 20. Online istrazivanje - dvanaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Prije nego se odluc¢e na kupovinu, najveéi dio ispitanika istrazivanju (73,3%) preko drustvenih
mreza istrazi koliko je stranica pouzdana i kakvi su proizvodi koji nude na stranici s koje Zele nesto
naruciti ili putem trazilice na internetu (npr. Google-a) prikupe informacije o proizvodima koje
zele kupiti (58,7%). Najmanji broj ispitanika do informacija o proizvodima koje Zele kupiti online

dolaze putem letaka koji stizu na kuénu adresu (1,3%).
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13. Sto od navedenog ée Vas potaknuti da se ponovno odluéite na kupovinu putem nekog
web shopa? (moguce oznaciti nekoliko odgovora)

75 odgovora

Program vjernosti -19 (25,3 %)

Zadovoljstvo kupovinom/uslugom 57 (76 %)

Zadovoljstvo kupljenim proizvo... 66 (88 %)
Promotivne aktivnosti 15 (20 %)
Brza i besplatna dostaval}—1 (1,3 %)
testerifi—1 (1,3 %)
kodovi za popust prilikom nove... §—1 (1,3 %)
popust za sljedecu kupovinufi—1 (1,3 %)
kodovi za popust prilikom svak... §—1 (1,3 %)
Potreba za odredenim artiklomf§—1 (1,3 %)
0 20 40 60 80

Slika 21. Online istrazivanje - trinaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

Kao najéesce razloge ponovne kupovine putem nekog web shopa ispitanici su naveli: zadovoljstvo
kupljenim proizvodom (88%), zadovoljstvo kupovinom/uslugom (76% ) i program vjernosti koje

web shopovi nude (25,3%).
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14. Navedite u kojoj mjeri su Vam navedeni ¢imbenici vazni prilikom online kupovine. (1-
najmanje mi je vazno, 5-izrazito mi je vazno)

1 B2 3 B4 ENS
40
20
0
Asortiman proizvoda Cijena proizvoda Ambalaza proizvoda Trenutna dostupnost proizvoda

Slika 22. Online istrazivanje - ¢etrnaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U Cetrnaestom pitanju u istrazivanju ispitanici su trebali izraziti u kojoj mjeri su im navedeni
¢imbenici vazni pri online kupovini. Navedene ¢imbenike vrednovali su brojevima od 1 (najmanje
mi je vazno) do 5 (izrazito mi je vazno), a Cimbenici koje su trebali vrednovati bili su: asortiman
proizvoda, cijena proizvoda, ambalaza proizvoda, trenutna dostupnost proizvoda, preglednost web
stranice, sigurnost web stranice, pozitivne recenzije kupaca, promotivne aktivnosti, program

vjernosti, brza dostava i besplatna dostava.

Ispitanici su odgovorili da su im u najve¢oj mjeri vazni sljede¢i ¢imbenici: asortiman i cijena
proizvoda, sigurnost web stranice, preglednost web stranice, besplatna dostava. Utjecaj pri online
kupovini na potroSace imaju i pozitivne recenzije kupaca, promotivne aktivnosti i programi

vjernosti.
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15. Oznacite u kojoj mjeri se slazete/ne slazete s navedenim tvrdnjama. (1-u potpunosti se ne
slazem, 5-u potpunosti se slazem)

'Y EE2 N3 N4 EES5

30

20 1

10

0 T e o - -
Smatram da je online Smatram da je online Smatram da je online Smatram da online kupovina
kupovina u potpunosti kupovina usteda vremena. kupovina usteda novca. ima vise prednosti nego
sigurna. nedostataka.

Slika 23. Online istrazivanje - petnaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U petnaestom pitanju ispitanici su trebali izraziti razinu slaganja s navedenim tvrdnjama. Ispitanici
su odgovorili sljedece:
e vecina ispitanika u istrazivanju odgovorila je da se slaze s tim da je online kupovina u
potpunosti sigurna
e da je online kupovine uSteda vremena u potpunosti se slaze vecina ispitanika
e vecina ispitanika niti se slaze niti se ne slaze da je online kupovine usteda novca
e vecina ispitanika u potpunosti se slaze da online kupovina ima viSe prednosti nego

nedostataka
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Usteda Niza cijena
vremena proizvoda

ESuE Veliki izbor
iz vlastitog s
proizvoda
doma

Kodovi za Usteda
popuste vremena

Mogucénost
usporedbe
proizvoda

Besplatna
dostava

Slika 24. Online istrazivanje - Sesnaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U Sesnaestom pitanju ispitanici su trebali navesti barem jednu prednost online kupovine. Najcesce

su ispitanici kao prednost online kupovine isticali sljedece:

e velika ponuda proizvoda (veéa nego u fizickim prodavaonicama)

¢ mogucénost narucivanja dvadeset Cetiri sata dnevno s bilo kojeg mjesta
e dostava na kuénu adresu

e kupovina na akciji i uz pomo¢ kodova za popuste

e brzina narucivanja i dostavljanja

e niza cijena proizvoda

e brzina i lakoca online narucivanja

e izbjegavanje guzve u prodavaonicama

e mogucnost brze usporedbe proizvoda
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Strah od
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previse
osobnih

podataka pri
kupovini

Korisnic¢ka
sluzba

Slika 25. Online istrazivanje - sedamnaesto pitanje

Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U sedamnaestom pitanju ispitanici su trebali navesti barem jedan nedostatak online kupovine.

Najcesce su ispitanici kao nedostatak online kupovine navodili sljedece:

strah od toga je 1i online kupovina sigurna

strah od prevara koje se svakodnevno dogadaju na internetu (oglasavanje proizvoda koji
se prodaju nisu isti na fotografijama i uZzivo, naruc¢ivanje proizvoda koji ne stignu na
narucenu adresu, itd.)

proizvodi koji se kupuju ne mogu se opipati, vidjeti i isprobati Sto predstavlja problem jer
ispitanici nisu sigurni kakav je materijal proizvoda, koja veli¢ina im je potrebna i slicno
dostava je u odredenim slucajevima skupa

proces reklamacije razlikuje se od onoga u prodavaonicama

korisnicka sluzba na odredenim web stranicama nije azurna i osobe koje rade u

korisnic¢kim slucajevima znaju biti neugodne i nepristupacne
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e medu ¢estim razlozima ispitanici su navodili otkrivanje previse osobnih podataka koji nisu

relevantni za narudzbu i moguénost krade osobnih podataka pri online kupovini

18. Smatrate li da ¢e se u buduc¢nosti vecina kupovine odvijati online?

82 odgovora

@ Da
@ Ne

Slika 26. Online istrazivanje - osamnaesto pitanje
Izvor: Online istrazivanje autora ,,Ponasanje potrosaca na internetu‘

U posljednjem pitanju u istrazivanju ispitanici su trebali izraziti svoje misljenje o tome kakva je
buduénost online kupovine. 76,8% ispitanika odgovorilo je da smatra da ¢e se u buduénosti ve¢ina

kupovine odvijati online.

5.4. Zakljucci istrazivanja
Zakljucci izvedeni iz online istrazivanja ,,PonaSanje potrosaca na internetu su sljedeci:

1. Vecina ispitanika kupuje online.

2. Ispitanici koji ne kupuju online ne kupuju online iz sljedeé¢ih razloga: smatraju da online
kupovina nije sigurna kupovina, boje se internetskih prevara, vise vole kupovati u fizickim
prodavaonicama.

3. Ispitanike koji ne kupuju online na kupovinu online potaknulo bi ih kada bi bili adekvatnije

informirani o nacinu i sigurnosti online kupovine, kada bi im poduzec¢a/proizvodaci online
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10.

11.

12.

13.

ponudili veéi izbor proizvoda/usluga nego sto isti nude u fiziCkom svijetu, kada bi akcije i
popusti bili ve¢i online nego u fizickim prodavaonicama.

Vecina ispitanika online kupuje jednom mjesecno ili nekoliko puta godiSnje.

Ispitanici koji kupuju online ceS¢e putem interneta kupuju neprehrambene nego
prehrambene proizvode.

Vecina ispitanika na online kupovinu mjesec¢no izdvaja do 3.000,00 kn.

Ispitanike je na online kupovinu u najvecoj mjeri potaknuo veliki izbor proizvoda/usluga
online, uSteda vremena koja dolazi s kupovinom online, mogucnost naru¢ivanja u bilo
kojem trenutku i s bilo kojeg mjesta i jednostavan proces online kupovine.

Ispitanicima je kod online kupovine najvaznije da je stranica s koje narucuju pouzdana, da
je dostava brza 1 da je dostavna sluzba pouzdana, da je proces kupovine jednostavan, da je
stranica s koje narucuju pregledna i da stranica ima pozitivne recenzije.

Prije nego se odluce na kupovinu, najvec¢i dio ispitanika istrazivanju preko drustvenih
mreza istrazi koliko je stranica pouzdana i kakvi su proizvodi koji nude na stranici s koje
zele nesto naruciti ili putem trazilice na internetu (npr. Google-a) prikupe informacije o
proizvodima koje Zele kupiti.

Kao najcesce razloge ponovne kupovine putem nekog web shopa ispitanici su naveli:
zadovoljstvo kupljenim proizvodom, zadovoljstvo kupovinom/uslugom i program
vjernosti koje web shopovi nude.

Pri online kupovini, ispitanicima su najvazniji sljede¢i ¢imbenici: asortiman i cijena
proizvoda, sigurnost web stranice, preglednost web stranice, besplatna dostava. Takoder,
utjecaj pri online kupovini na potroSace imaju i pozitivne recenzije kupaca, promotivne
aktivnosti 1 programi vjernosti.

Vecina ispitanika slaze se da je online kupovina u potpunosti sigurna, da online kupovina
Stedi vrijeme i da online kupovina ima vise prednosti nego nedostataka.

Najvece prednosti online kupovine prema ispitanicima su: velika ponuda proizvoda (veca
nego u fizickim prodavaonicama), moguénost narucivanja dvadeset Cetiri sata dnevno s
bilo kojeg mjesta, dostava na kuénu adresu, kupovina na akciji i uz pomo¢ kodova za
popuste, brzina narucivanja i dostavljanja, niza cijena proizvoda, brzina i lakoc¢a online
naru¢ivanja, izbjegavanje guzve u prodavaonicama te moguénost brze usporedbe

proizvoda.
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14. Najve¢i nedostaci online kupovine prema ispitanicima su: online kupovina nije uvijek u
potpunosti sigurna, strah od internetske prevare, proizvodi koji se kupuju ne mogu se
opipati i isprobati, dostava je u odredenim slu¢ajevima skupa, proces reklamacije je skup i
kompliciran te korisni¢ka sluzba ne odraduje uvijek dobar posao.

15. Vecina ispitanika smatra da ¢e se ve¢ina kupovine u buduénosti odvijati online.

Iz zakljucaka istrazivanja koji su prethodno navedeni vidljivo je da su ciljevi istrazivanja
,Ponasanje potrosaca na internetu* postignuti. Rezultati istrazivanja pomogli su uvidjeti navike,
stavove 1 razmiSljanja ispitanika kada je u pitanju ponaSanje potroSaca na internetu i najvaznije od
svega, rezultati istrazivanja doprinijeli su boljem razumijevanju ponasanja potrosaca na internetu
te ¢e se zasigurno moci koristiti u svrhu bolje komunikacije izmedu potrosaca i

poduzeéa/proizvodaca u buduénosti.
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6. Zakljucak

Vecina komunikacije u danaSnje vrijeme odvija se putem interneta. Ljudi koriste Internet u
razli¢ite svrhe, a jedna od mogucénosti koje Internet nudi ljudima je online kupovina. S obzirom na
brojne promjene koje su se dogodile unazad nekoliko godina u svijetu online prodaja i kupovina

postale su jedne od naj¢escih aktivnosti ljudi danas.

Poduzeca danas aktivno prodaju svoje proizvode i usluge putem web shopova, a potrosaci su sve
aktivniji 1 prakticiraju online kupovinu. Kako bi bolje razumjela svoje potrosace te stekla uvid u
to kojim promotivnim aktivnostima i komunikacijskim kanalima ¢e privuéi ciljne potroSace
poduzeca ulazu napore u istrazivanje ponaSanja potroSaca na internetu, tj. u razumijevanje

¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca na internetu.

Na navike, stavove i razmiSljanja potroSaca moze se utjecati kroz primjenu dobro osmisljenih
marketingkih aktivnosti. Sto zna¢i da se na ponasanje potro$aéa moZe utjecati samo se prethodno
treba posvetiti istrazivanju i razumijevanju samih potrosaca, tj. potreba i Zelja potrosaca. Kako bi
se prethodno istaknuto istrazilo provelo se online istrazivanje ,,PonasSanje potroSaca na internetu‘.
Nakon provedenog online istrazivanja u sklopu diplomskog rada doslo se do zakljucka kako se
online trgovina u Hrvatskoj jo§ uvijek razvija te da se ponasanje potrosaca na internetu u Hrvatskoj

treba detaljnije i1 aktivnije istrazivati.

Internet potroSaci su potrosaci sadasnjosti i potroSaci buducnosti. Stoga sva poduzeca trebaju
aktivno 1 naporno raditi kako bi shvatila §to motivira potroSace na internetu, §to potroSaci na
internetu Zele 1 $to je potroSac¢ima na internetu potrebno. Kada poduzeée adekvatno upozna svoje
potroSace 1 ostvari odnos pun povjerenja s potrosa¢ima isto im moze pruziti vrhunski dozivljaj
online kupovine, zadovoljiti potrebe 1 Zelje potrosaca te potaknuti potroSace na ponavljanje

kupovine.
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