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1. UvOD

Napredak interneta i tehnologije promijenio je kupovne navike ljudi. Broj online
trgovina je svakim danom u rastu, internet je dostupan gotovo svugdje u svijetu, a
ponuda proizvoda koja se moze naruciti putem interneta je svakim danom sve veca.
1994. godine dogodila se prva online kupnja i od te je godine uvelike napredovao
nacin na koji se ona obavlja. Osim $to se promijenila tehnologija, promijenili su se i
kupci. Kupcima danas nije dovoljno samo dobiti traZeni proizvod ve¢ im je bitan i
nacin na koji ¢e taj proizvod dobiti. Ljudi su skloniji stresu, imaju manje vremena i
vise oCekivanja. Ono §to kupci vole kod online kupnje jest $to je kupnju moguce
obaviti sa bilo kojeg mjesta gdje imaju pristup internetu i gdje imaju uredaj putem

kojega ¢e se spojiti na mrezu.

Putem interneta danas je mogucée kupiti gotovo sve proizvode: odjecu, kozmetiku,
lijekove, hranu, namjestaj, automobili, racunalnu opremu, gradevinski materijal i
slicno. Ljudi su sve manje sumnji¢avi oko online narucivanja i sve se ¢eS¢e upustaju

u kupnju raznih proizvoda putem interneta.

Tradicionalna kupnja se uvelike razlikuje od kupnje putem interneta. Najveca razlika
izmedu te dvije vrste kupnje jest to sto nema direktnog kontakta sa prodavacCima i sto
se proizvod ne moze fiziCki vidjeti u stvarnosti u trenutku kupnje. Kupac je taj koji
dolazi do informacija i donosi odluku na temelju informacija do kojih je sam doSao,

bez sugestija prodavaca.

Kupci su Cesto bili sumnjiCavi Sto se tiCe online kupnje upravo zbog osobnih
podataka koje su trebali ostaviti prilikom obavljanja online kupnje. | dalje postoje
situacije u kojima se zloupotrebljuju podaci kupaca, no nakon §to je na snagu stupio

zakon o GDPR-u kupci su sve sigurniji u online kupovinu.

Danas je konkurencija online trgovina sve veca i potrebno je kupcima ponuditi bolje
uvjete od konkurencije, nije vise dovoljno kupcu samo isporuciti proizvod. Zato je u
ovome radu sadrzan upitnik koji je napravljen na 107 ispitanika i kroz koji ¢ce se

istraziti ponasanje kupaca online trgovina.



Rad c¢e takoder sadrzati i popis te objasnjenja onlina trgovina koje je tim marketinskih
i kreativnih  struénjaka na  mreznoj stranici ,ecommerce-platforms®
(https://fecommerce-platforms.com) ocijenilo kao zadovoljavajuée iskustvo i posebno
iskustvo za kupce. UzevSi u obzir danasnja oCekivanja kupaca, potrebno je ponuditi

drukgiji sadrzaj kupcima i zainteresirati ih da ponove svoju kupnju.

Prvi dio rada biti ¢e usredotoCen na teoriju o potrebama kupaca i 0 samom procesu
kupovanja. U tom c¢e dijelu biti objasnjena ta tema i kod tradicionalne kupnje i kod
online kupnje. Sljedeéi dio rada sadrzati Ce teorijski dio o online trgovini gdje ¢e biti
objasnjeno kako nastaje online trgovina te koje su njene prednosti i nedostaci. Nakon
toga, biti ¢e objadnjen online doZivljaj kupaca koji se malo razlikuje od tradicionalnog
kupovnog dozivljaja. Posljednji dio rada jest upitnik koji je napravljen na temelju
misljenja 107 ispitanika. Upitnik sadrzi pitanja o nacinu online narucivanja, utjecaju

recenzija na korisnike i postukupovno ponasanje online kupaca.



2. POTREBE KUPACA | PROCES KUPOVANJA

Kupcima su u danas$nje vrijeme dostupne informacije koje im nekad nisu bile toliko pri

ruci. No, koraci u procesu kupovanja ostali su donekle isti. U ovom pogluvalju biti ¢e

objasnjen proces kupovanja.

2.1

Faze procesa kupovanja

Proces kupovine u teoriji sadrzi pet faza, no to ne znaci da kod svake individualne

kupnje taj proces izgleda jednako. Taj se proces sastoji od ovih "5 koraka:

Svijest o potrebi
Vrednovanije rjeSenja

RjeSavanje problema
Kupovina
Primjena*

Faze u prosje¢nome procesu kupovanja prema knjizi ,Suvremena prodaja“

Graficki prikaz 1. Faze procesa kupovanja

pre—

E——

&\
——
—

1 Manning G.L., Reece B. L., Suvremena prodaja. MATE d.o.0., 2008. str.189.



Izvor: Manning G.L., Reece B. L., Suvremena prodaja. MATE d.o.0., 2008. str.189.

2.1.1. Svijest o potrebi

Prvi korak u procesu kupnje jest naravno spoznaja potrebe. ,Spoznaja problema ili
potrebe nastaje kada potroSa¢ uo€i znac€ajnu razliku izmedu stvarnoga stanja
(potroSaceve trenutne situacije) i Zeljenoga stanja (situacije u kojoj se potrosac zeli
nadi.)*’Primjer koji se najéeSée uzima za objasniti ovaj korak je osjec¢aj gladi. Dakle,
potencijalni kupac osjeti glad te pri tome osje¢a potrebu da kupi neku vrstu hrane.
Kad kupac osjeti potrebu za nekom kupnjom, treba bit dovoljno razuman jer tad moze
i pomisljati o ,nerazumnoj“ kupnji samo kako bi zadovoljio svoju potrebu. Kad se
govori o online kupniji, kupcima bi trebalo bit jasno da ¢e proci neko izvjesno vrijeme

dok se njihova potreba zadovolji, zbog vremena ¢ekanja dostavljenog proizvoda.

2.1.2. Vrednovanje rjesenja

Kupci kojima je jasno da postoji potreba koju moraju rijesiti, pocinju traziti informacije
koje ¢e im pomoéi da dodu do rjeSenja problema. Kod tradicionalne kupnje,
prodavatelj je taj koji ¢e kupcu ukazati na njegovu potrebu i pomo¢i mu doéi do
rieSenja, dok je kod online kupnje, sam kupac ta osoba koja ¢e do¢i do informacija i
rieSenja. Kupac putem interneta dolazi do informacija koje su mu potrebne kako bi
mogli ,izvagati® moguca rjeSenja. Opisi proizvoda, nacin dostave i recenzije su
naj¢esce izvor informacija koji je kupcu bitan kako bi doSao do odgovora za odredeni

proizvod.

2.1.3. Rjesavanje problema

Treci korak u procesu kupovine jest rieSavanje problema. Kod tradicionalne kupnje,
prodavatelj je najceSce taj koji ¢e kupcu pomoci da dode do odredenih rieSenja. U
nekim ce slu€ajevima to biti racionalno, dok ¢e ponekad biti i situacija da prodavac na
silu proda primjerice proizvod kojemu prodaja slabo ide, a treba ga se rijeSiti sa

zaliha.

2 Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca. 2. Izdanje, Zagreb, Opinio d.o.0., 2006. str. 304.



Kod online kupovine, kupac sam rjeSava problem, usporeduje Sto ¢e od ponudenih
opcija viSe zadovoljiti njegove potrebe. U posljednjih nekoliko godina, mnoge mrezne
stranice imaju mogucnost usporedbe proizvoda. Najpoznatiji primjer usporedba
proizvoda jest na stranicama koje prodaju mobilne uredaje te tako kupac ima pregled
u sve specifikacije mobilnog uredaja i moze doci do rjeSenja tako Sto odluci je li mu
primjerice vaznija kvalitetnija kamera ili kvalitetnija baterija te sam dode do odluke na

temelju realnih informacija.

2.1.4. Kupovina

Nakon dobivenih informacija i rijeSavanja nedoumica, odluka o samoj kupovini Cetvrti
je korak. Kod tradicionalne kupnje u tom se koraku dogovaraju uvjeti o pla¢anju,
postoji moguénost smanjivanja cijene te kad se radi o vec¢im financiranjima, uvjeti o
reklamaciji i sli€no. Kod online kupnje, koraci u ovoj fazi trebali bi biti isti, samo
preneseni na drukciji na€in. Na stranicama bi jasno trebalo bit vidljivo koji je rok da
kupac vrati proizvod ukoliko nije zadovoljan njime t bi jasno trebali biti prikazani

uvjeti o placanju te bi kupac trebao biti siguran prilikom ostavljanja svojih podataka.

2.1.5. Primjena

Nakon kupovine, bitno je odrzati odnos sa kupcem. ,Prva prodaja samo je poCetak
odnosa s kupcem*. Primjerice, kupac kupi krevet u trgovini namjestajem, nakon
mjesec dana, prodavac koji im je prodao krevet moze nazvati kupca i pitati ga je li
zadovoljan kupljenim. Kod online trgovine, stvari bi mogle funkcionirati na jednak

nacin samo putem e-maila.
2.2. Teorija odlucivanja kupca

Ono Sto prethodi samom procesu kupovine jest pet pitanja na koje kupac treba

odgovoriti prije samog Cina.
Tih pet pitanja jesu zapravo uvid u strategiju kupovanja:

e Zasto bih trebao kupiti?

3 Manning G.L., Reece B. L., Suvremena prodaja. MATE d.o0.0., 2008. str.190.



Ovo je pitanje kojemu je jako teSko dati odgovor. Prodavac je taj koji ,uvjerava“
kupca zasto mu neki proizvod treba. Kod online kupnje, kupac je sam koji si daje
odgovor, ovisno od informacija koje pronade o potencijalnoj kupnji i odredenom

proizvodu.
 Sto bih trebao kupiti?

Kod tradicionalne kupnje, kupac ima izbor kupnje proizvoda ovisno o tome koliko je
daleko spreman oti¢i kako bi fiziCki provjerio moguénosti izbora. Putem online

trgovina, mogucnost izbora je mnogo veca i postoji puno vise konkurencije.
e Gdje bih trebao kupiti?

S obzirom na informacije koje je kupac prikupio, odlu€uje se na izvor kod kojega Zeli
obaviti kupnju. Ovo vrijedi i kod tradicionalne i online kupovine. Kupci Cesto
informacije potraze kod prijatelja, obitelji, partnera. Ovisno o mjestu prebivalista i
razvijenosti trgovine u blizini kupac se odluCuje na mjesto obavljanja kupovine. Kod
online trgovina, izbor se svodi na to gdje kupac moze podignuti naru¢ene proizvode.
Popis mjesta u koja se dostava iz online trgovina dostavlja uvijek mora biti jasna i

razumljiva korisnicima.
e Koja je postena cijena?

Kupci obi¢no traze ravnotezu izmedu kvalitete i cijene. Ako je spreman platiti cijenu
vecu od prosjecne cijene za odredeni proizvod, naravno da ocekuje i iznadprosjeCnu
kvalitetu. Ukoliko je spreman platiti manje od prosjeCne cijene za odredeni proizvod,
mora biti spreman da mozda kvaliteta neCe zadovoljiti njegove Zelje. Kao primjer
online narucCivanja gdje su cijene Cesto preniske u odnosu na prosjecne, mozemo
navesti stranicu ,ebay®, gdje su cijene za vecinu proizvoda ,smijeSno“ niske te je

prava lutrija dobiti proizvod koji je kupac zamislio da ¢e dobiti.
e Kada bih trebao kupiti?

Kupovina se zakljuCuje kad je kupac 100% siguran da ju Zeli obaviti i potvrduje to.
Kada cCe se kupac odluciti na kupovinu je vrlo subjektivna stvar i postoje razliCite vrste
kupaca. Neki ¢e kupovinu obavljati samo kad stvarno osjete potrebu i Zelju za nekim
proizvodom. Postoje i kupci koji svoje nesigurnosti lije¢e kupovinom i to im dode kao
neka vrsta utjehe. Postoje i impulzivni kupci koji zapravo nemaju nikakav plan kupnje
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ve¢ to obavljaju vrlo naglo i Cesto se dogode da kupuju proizvode s kojima

naposljetku nisu zadovoljni ili ih ne koriste.

3. E-TRGOVINA

U ovom poglavlju obradena je tema e-trgovine s naglaskom na uspostavljanje
elektronickoga prodajnog mijesta, istrazivanju trziSta i izbor prodajnog osoblja.
.,Rastom broja korisnika i prednostima velike dostupnosti internet postaje zanimljiv i
kao prodajni medij. Svoj razvoj u tom smjeru zapocCinje kataloSkom prodajom i
prikazom broSura, a nastavlja razvojem interaktivne prodajne komunikacije s ciljem

maksimalnog zadovoljenja potreba kupca.“4
3.1. Uspostavljanje elektroni¢koga prodajnog mjesta

Uspostavljanje elektronickoga prodajnog mjesta je proces u kojem je potrebno iznijeti

mnostvo kreativnih ideja, a sastoji se od Cetiri koraka:

e DonoSenje odluke o uspostavljanju elektroni¢koga prodajnog mjesta
e Otvaranje Web mjesta
e Kreiranje vlastitih mreznih stranica

e Odrzavanje mreznih stranica

"Prvi i osnovni korak pri prijelazu na elektroniCki nacin trgovanja jest dono$enje
odluke o uspostavijanju elektronickoga prodajnog mjesta (engl. Electronic Point-of-
Sale, e-POS). Takvu odluku donosi odgovorna osoba ili tijelo u trgovackoj tvrtki, ali
velika je pogreska uciniti to napre€ac. Odluka mora biti posljedicom analize i dobroga
promisljanja ciljeva $to se Zeli ostvariti elektroniCkim prodajnim mjestom (ili njihovom
mrezom)."> Samo donos$enje takve odluke naravno ne mora znaciti kako ¢e odmah

doci do pozitivnih promjena ili kako ¢e uopée doci do nijih.

4 Dobrini¢ D. Et. al., Izravni marketing. Varazdin, TIVA, 2005. str. 110.
5 panian Z., Elektroni¢ko trgovanje. Zagreb, Sinergija, 2000. str. 73.



Drugi korak u procesu pokretanja elektroniCkoga nacina trgovanja jest otvaranje
stanovitoga Web mijesta i kreiranje odgovarajuéih mreznih stranica. U tom se koraku

dakle treba otvoriti internetski racun i definirat svoja adresa koja bi trebala biti:

e Originalna
e Atraktivha
e Jasna (nedvosmislena)

e Informativna

.1re¢i korak u pokretanju elektroniCkoga posla je kreiranje vlastitih Web stranica.
Neki od najpopularnijih na€ina za kreiranje web stranice su putem vec¢ kreiranog
predloka (eng. template), na nadin popularno zvan Sto vidi§ to i dobije$ (eng. what
you see is what you get) te angaziranje vanjskog studija koji ¢e profesionalno izraditi
web stranicu.“® One mogu biti napravljene samo u obliku oglasa ili sa raznim
dodatnim sadrzajem. ,Web stranice se sastoji od osnovne stranice (home page) i

manijeg ili ve¢eg broja dodatnih stranica s razli¢itim informacijama.’

Vazno je da mrezne stranice izgledaju profesionalno i sigurno za koristenje. ,Da bi se

to postiglo, preporucljivo je pridrzavati se sljedecih sugestija:

e Web stranice moraju biti vizualno efektne i, prije svega, jednostavne.
Komplicirani sadrzaji izazivaju odbojnost Citatelja i ,tjeraju“ na posjecivanje
nekih drugih stranica.

e Pronalazenje konkretnih karakteristika nudenih proizvoda mora biti
jednostavno. Najbolji se ucinci postizu nudenjem mogucénosti pretrazivanja

putem izbornika (menija).

6 Web stranica poslovnih subjekat, https:/bit.ly/2SZIcGV [15. listopada 2018. ]
7 Kesi¢, T., Integrirana marketin$ka komunikacija: oglasavanje, unaprjedenje prodaje, Internet, odnosi
s javno$cu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb, Opinio, 2003. str. 415.
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e Potrebno je uciniti sve da bi se ulitavanje, odnosno prijenos web stranice u
racunalo korisnika ucinilo sto brzim (o tome nesto viSe malo kasnije u tekstu).

e ElektroniCkim je putem uputno prodavati prvenstveno one proizvode i usluge
koje kupci mogu i zele kupovati on-line, odnosno putem elektronickih kataloga.

¢ Potencijalnom je kupcu potrebno pruziti sva uvjeravanja i dokaze o sigurnosti

nudenih kupoprodajnih i, posebice, financijskih transakcija."®

Cetvrti korak vezan za uspjesnost elektronikog prodajnog mjesta jest odrzavanje
mreznih stranica. Cesto se taj korak &ini toliko jednostavan da se ponekad i zaboravi

na njega.

Zadatak u vezi tog koraka jest raspolaganje aktualnim informacijama. Kao primjer
moze se navesti ,Vikend akcija 30%"“ za narudzbu tenisica u sportskoj online trgovini.
Osoba koja se brine o sadrzaju na toj mreznoj stranici trebala bi odmah po isteku te
akcije azurirati informacije, odnosno ukloniti sadrzaj gdje se spominje akcija koja vise

nije aktualna.

3.2. Istrazivanje trzista

U trenutku kad se poduzece odluci osnovati Web trgovinu, poZeljno je istraziti trziste

kako bi se pronasla i ,upoznala“ ciljana skupina.

Jstrazivanje trzista (engl. Market Research) skup je aktivnosti §to tvore projekt koji
prethodi donoSenju nekih znacajnijin (strateSkih) marketinskih, odnosno poslovnih
odluka (primjerice, o reorganizaciji ili preusmjeravanju proizvodnje, o lansiranju
novoga proizvoda, itd.). Takav projekt pretpostavlja ciljano prikupljanje informacija
radi dono$enja konkretnih odluka.“® IstraZivanja bi bilo dobro vrsiti i kod drugih faza,
ne samo kod uspostavljanja web trgovine. ,Istrazivanjem se moze provjeriti jesu li
poduzete aktivnosti ostvarile svrhu. Postignuti rezultati se usporeduju s postavljenim

ciljievima“t®

3.3. Odabir prodajnog osoblja

8 Panian 2 Elektroni¢ko trgovanje. Zagreb, Sinergija, 2000. str. 75.
°® Panian Z., Elektroni¢ko trgovanje. Zagreb, Sinergija, 2000. str. 80.
10VranesSevi¢ T., TrZi$na istraZivanja u poslovnom upravijanju. Zagreb, Accent d.o.0., 2014. str. 38.
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Kao i kod klasi¢ne trgovine, kod online trgovine takoder imamo prodajno osoblje.
.Klasi¢no prodajno osoblje, sa svojim ,malim tajnama zanata“, nestaje, a javljaju se
Jljudi iz sjene“ koje kupac ne vidi i doZivljava ih kao apstrakciju, odnosno virtualitet, ali

o Cijemu radu presudno ovisi u€inkovitost Citava posla.

IspoCetka je bilo stanovitih prigovora kako je elektronic¢ki nacin trgovanja
dehumanizacija te djelatnosti jer nestaju izravni ili neizravni osobni kontakti
prodavatelja i kupaca, Sto bi, navodno, moglo dovesti do stanovite nelagode i

nepovjerenja kupaca.
Takvim se i slicnim tvrdnjama mogu suprotstaviti barem dva €vrsta protuargumenta:

Elektronicka trgovina nikako ne mora biti jednim oblikom vodenja trgovackih poslova;
Cak StoviSe, ona je u punom smislu rije€i komplementarna i kompatibilna s ostalim

oblicima trgovine (primjerice, osobna prodaja, kataloSka prodaja, drazbe, i slicno).

MozZe se postaviti protupitanje: Koliko je prodajnih poslova propalo upravo zbog
negativnih iskustava proisteklih iz osobnih kontakata kupaca i prodavatelja?

No, bilo kako bilo, nedvojbeno je da elektroni¢ki nacin trgovanja zahtijeva
promijenjenu kvalifikacijsku strukturu prodajnog osoblja. Promjene se uglavnom

oCituju u sljede¢emu:

e AngaZiranje struCnjaka specijalista za razvitak, vodenje i odrZavanje
mreznih aplikacija
e Dodatno osposobljavanje postojeCega trgovackog osoblja za rad u novim

uvjetima.

Temeljni novi profil stru¢njaka koje treba angazirati voditelji su Web poslova (engl.
Web Master). To je razmjerno novo zanimanje koje ujedinjuje poslove racunalnoga
programera, grafickoga dizajnera, ton-majstora, pa ¢ak i redatelja videospotova. Radi
se, dakle, o vrlo kompleksnom profilu stru¢njaka, osobi koja, dakako, mora biti
odgovarajuce obrazovana. Kod nas joS, nazalost, nema nastavnih programa i
mogucnosti Skolovanja takvih struénjaka, ali u razvijenijim sredinama ima, i to na
fakultetskoj, pa €ak i poslijediplomskoj razini. Sve dok se situacija u tom pogledu ne

popravi, nema druge nego angazirati ljude koji su se Skolovali u inozemstvu ili pak
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uputiti vlastite kadrove na pohadanje stanovitih teCajeva Sto ih organiziraju strane

kompanije.“!1

Prodajno osoblje za rad u online trgovini trebaju razumjeti na koji se nacCin odvija ta
vrsta poslovanja te se znati koristiti internetom kao alatom. Isto tako, potrebno je da
nauce o prodajnom asortimanu kako bi poslovanje bilo lakSe. Potrebno im je i znanje
iz odnosa s javnoScu zbog danasnjeg utjecaja drustvenih mreZa i na€ina oglasavanja

na druStvenim mrezama.

1 panian Z., Elektronicko trgovanje. Zagreb, Sinergija, 2000. str. 99.

11



4. PREDNOSTI | NEDOSTACI E-TRGOVINE

lako tradicionalna i online trgovina imaju isti cilj, kupovina proizvoda, tijek kupnje se
uvelike razlikuje. U 21. stoljecu, online trgovina postala je uobiajena i vrlo Cesta

pojava.

Prema istrazivanje Masterindexa, 90% Europljana koji su korisnici interneta kupuje
putem online trgovine, a u Hrvatskoj 82% ispitanika koji su korisnici interneta kupi

nesto putem online trgovine barem jednom mjesec¢no.*?
4.1. Prednosti e-trgovine

Razvitkom internet tehnologije, napredovalo je i online trgovanje koje je donijelo
mnogo pogodnosti i za prodavatelje, a pogotovo za kupce. Prednosti online trgovanja

jesu:

4.1.1. Radno vrijeme 24/7

Online narudZbe mogu se izvrsiti u bilo koje doba dana i to bilo koji dan u tjednu
(uklju€ujuci vikend, blagdane, praznike). Isto tako, dostupnost proizvoda na zalihama
moze se provjeriti u bilo kojem trenutku i nije potrebno fiziCki do¢i do prodajnog
mjesta kako biste provijerili je li proizvod dostupan za kupnju. Posebno je ovo korisno
kad su u tijeku odredene akcije (popusti, gratis proizvodi...), kupnja se moze obaviti u
bilo kojem trenu, dok se u tradicionalnoj trgovini u takvim uvjetima najces¢e stvaraju

guzve i ljudima to stvara veliki pritisak.

4.1.2. Kupnja iz udobnosti doma

Prednost online trgovine jest da je za nju potreban uredaj putem kojega se kupuje i
pristup internetu. Kupnja se moZe obaviti na bilo kojem mjestu. Cesto je ljudima
odlazak u kupnju stresan i ne vole komunicirati s prodajnim osobljem. Ukoliko u
fiziCkoj trgovini imaju problem pronalaska odredenog proizvoda, kupci se trebaju
obratiti prodajnom osoblju $to nekim osobama jednostavno nije ugodan osjeca;j,
putem online trgovine sami dolaze do informacija i za neke je osobe to ugodnije

iskustvo kupnje.

12 Sto Hrvati naruéuju? https:/bit.ly/2FrPzST [1. listopada 2018.]
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4.1.3. Dostupnost

U ovom bi se sluCaju dostupnost odnosila na to da nije potrebno imati prodajno
mjesto u vasoj blizini jer putem online trgovine sve je dostupno (ovisno o dostavnim
mjestima). Manji gradovi i mjesta najceS¢e imaju mali ili gotovo nikakav izbor
prodajnih trgovina te je za njih online trgovina odli¢na stvar te im nisu potrebna

putovanja do najblizih prodajnih mjesta

4.1.4. Odlazak na prodajno mjesto

Nekim je ljudima sam C€in odlaska u trgovinu no¢na mora. Mnogima je veliki stres

trazenje parking mjesta, pogotovo u trgovinama gdje je velika fluktuacija ljudi.

4.1.5. Dostupnost proizvoda

Cesto se zna dogoditi da fizike trgovine dobiju odredeni broj nekih artikala te se one
vrlo brzo rasprodaju. Neke su skladista manjeg obujma i ne stane im velika koli€ina
robe te su tako fiziCki ograni€eni te mozda ne mogu prihvatiti ve¢u koli€inu robe. To
nazalost Cesto rezultira time da je online ponuda bolja od one u tradicionalnoj
trgovini, jer se proizvodi Salju iz skladiSta koja su bolje opremljena i pripremljena za

vecée koli¢ine narudzbi.

4.1.6. Guzva
Ljudi Cesto izgube volju za kupnjom samim ulaskom u trgovinu jer vide da ¢e ako
pozele nesto kupiti, izgubiti mnogo vremena. Kod online kupnje nije bitno, narucuje i

sa iste web trgovine jedna ili puno viSe osoba.

4.1.7. Popusti

Online trgovine puno ¢eS¢e imaju akcije na odabrane proizvode nego tradicionalne
fiziCke trgovine. Takoder, na web prodajnim stranicama cijene su ,to¢ne®, naplati se
koliko je i napisano, dok se u fizickim trgovinama Cest slu€aj da naljepnica s oznakom

za popust zavrsi na krivom proizvodu.

4.1.8. Filtrirani popis proizvoda

Kod online kupovine velika je prednost u tome Sto je zapravo lakSe snaci se u popisu
proizvoda nego pronaci proizvode u fizi€koj trgovine. Kod online trgovina, gotovo
uvijek postoje takozvani ,filteri“ gdje korisnici mogu unijeti karakteristike proizvoda
kojega traze. Tako primjerice mogu odrediti interval cijena, marku proizvoda i sli¢he

specifikacije nakon €ega ¢e im biti ponudeni samo ti proizvodi za koje su se odlucili.
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To zvu€i mnogo jednostavnije nego hodanje po trgovinama i traZenje Zeljenih

proizvoda.

4.1.9. Recenzije

Recenzije su postale vrlo bitan ¢imbenik kod online trgovine. Osim $to kupci imaju
izvor informacija, i kompanije koje prodaju te proizvode imaju uvid u recenzije i ostale
podatke o kupovinama te tako mogu pobolj$ati svoje poslovanje.® Lo$a recenzija

uvelike moze utjecati na prodaju odredenog proizvoda.
4.2. Nedostaci online trgovine

Kao $to sve ima svojih prednosti, tako postoje i nedostaci. lako je proces online

kupnje veoma napredovao, jos uvijek postoje neki nedostaci prilikom nje:

4.2.1. Naplata dostave

Dostava se jednostavno mora naplatiti od strane trgovca, zbog troskova prijevoza koji
se stvaraju kad kupac naruci proizvode putem trgovine. NajCeSce je sluCaj da se
kupca oslobodi plaéanja dostave ukoliko kupac napravi narudzbu veéu od odredenog
iznosa ili naruci vise proizvoda. To je ujedno i zamka za kupca jer ¢e ga ,natjerati“ da
naruci vise proizvoda iako to nije planirao. Na stranicama online tregovine bi jasno
trebala biti sekcija o uvjetima placanja dostave kako bi kupac mogao racunati na taj

dodatni troSak.

4.2.2. Cekanje dostave

Za razliku od tradicionalne kupnje, kod online kupnje cijeli proces traje nesto duze.
Ovisno o mjestu sa kojega se ispostavlja proizvod, ¢ekanje na dostavu proizvoda
moze biti duze ili krace. Podaci na stranicama online trgovine bi trebali sadrzavati
garanciju o tome koji je najduzi moguci period koji bi kupac trebao Cekati za

ispostavu isporuke.

4.2.3. Relevantnost proizvoda
Do ovog problema najc¢eS¢e dolazi kada se naruCuje proizvod s kojim kupac nije
dosad bio upoznat ili kad se naruCuje sa stranica koje nude mnostvo jeftinih

proizvoda (ebay kao najpoznatiji primjer). Mnogo je primjera na internetu koji su

13 Hurriyati R et al.,Online Consumer Reviews on Using E-Shopping Service of Ecommerce, IOP Conf.
Ser.: Mater. Sci. Eng. 180 01228, 2017., str. 2.
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zapravo tragikomicni, a vezani su za to kako je proizvod izgledao na slici web

trgovine te kakav je on zapravo dostavljen u stvarnosti.

4.2.4. Problem vracanja i zamjene proizvoda

Kod tradicionalne kupnje, ovaj postupak je prilicno jednostavan: kupac dode u
trgovinu gdje je kupio proizvod te uz prikaz raCuna zamjeni proizvod za neki drugi ili
vrati proizvod te mu se vrati naplacen iznos. Kod vra¢anja proizvoda naru¢enim
online, postupak je malo kompliciraniji. Proizvod se mora postom vratit na mjesto
isporuke ili neko drugo navedeno mjesto i to Cesto u propisanoj vrsti posiljke Sto

kupcu stvara dodatni troSak, kako nov€ani, tako i vremenski.

4.2.5. Sigurnost

Kod online narucivanja, ostavljamo mnogo svojih osobnih podataka kao $to su ime i
prezime, adresa, broj raCuna i slicno. Ponekad, ukoliko stranice nisu legitimne dolazi
da krade podataka Sto moZe biti vrlo neugodno iskustvo. Zato je vazno prije

upustanja u samu online kupovinu, provjeriti relevantnost online trgovine.

4.2.6. Nemogucnost fizickog dodira proizvoda

Kod online narucivanja kupci nemaju mogucénost vidjeti kako proizvod u stvarnosti
izgleda prije nego ga dostave iz trgovine na kué¢nu adresu. Kupac je siguran u izgled
proizvoda jedino u sluaju da naru€uje proizvod koji je prethodno ve¢ bio Koristio i
zna to€no Sto narucuje. Stoga se neki kupci na online kupovinu odlucuju jedino ako
je u pitanje ponovljena kupnja. lako bi svaki proizvod trebao imati legitimnu fotografiju

te dimenzije i opis proizvoda, to nije uvijek slucaj.

4.2.7. Hakiranje online trgovina
,Potrebno je da online trgovine paze na sigurnost svojih stranica. Korisnik moze lako
izgubiti sve svoje novce ukoliko je stranica hakirana“4. Ukoliko online trgovine ne

paze na te stvari, korisnik je taj koji se nade u problemima.

14 Khan A.G., Electronic Commerce:, a Study on Benefits and Challenges in an Emerging Economy.,
Global Journal of Management and Business Research: B Economics and Commerce., Vol 16., 2016.,
str. 21.
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5. VAZNOST ZASTITE PODATAKA KUPACA U ONLINE
KUPOVANJU

GDPR (eng. General Data Protection Regulation) je Opc¢a uredba o zastiti podataka

koja se primjenjuje od 25. svibnja 2018. godine.

Zastita osobnih podataka jedan je od osnovnih zadataka koje GDPR stavlja pred
organizacije bilo da je rijeC o osobnim podacima korisnika, klijenata ili zaposlenika.
Organizacije u svakom trenutku moraju znati gdje su koji podaci te u koju svrhu se

smiju koristiti.

S obzirom da online trgovine prikljupaju razne podatke, vazno je osigurati sigurnosnu
i odgovaraju¢u opremu. ,Bez obzira za koji se nacCin kreiranja baze podataka

poduzeée odludi, troSkovi ulaganja u opremu i programe (hardver i softver) visoki.“*®

.Ime, adresa, e-mail adresa, IP i MAC adresa, GPS lokacija, kolaCi¢i na web
stranicama, telefonski broj, fotografija, video snimke pojedinaca, OIB, podaci o
rac¢unima u banci i jo§ mnogo drugih spadaju u osobne podatke koje od svibnja 2018.
godine treba zastititi, odnosno onaj koji je primio te podatke mora znati pravilno

postupati s njima i ne otkrivati ih.“16

ECommerce Hrvatska tako je prije nego je ovaj zakon stupio na snagu u Republici
Hrvatskoj, izdao Clanak u kojemu je online trgovinama dao korake koje bi trebali
ispuniti kako se zakon ne bi krSio: ,Provjeriti proces kupnje, omoguditi kupcu pristup i
pregled podataka, Implementacija Privacy by Design, Osiguranje podataka i
transparentnost u komunikaciji s kupcima, deaktivacija automatskih cookiea i opt-
inova, ¢uvanje suglasnosti od kupaca te slanje obavijesti o povredi podataka ukoliko

do toga dode."'’

15 Dobrini¢ D., Gregurec I. Integrirani marketing. Varazdin, Mediaprint, 2016. str. 306.
16Sto donosi GDPR, https:/bit.ly/2VNc361 [3. listopada 2018.]
17 Sto donosi GDPR, https:/bit.ly/2VNc361 [3. listopada 2018.]
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1. Provijeriti proces kupnje

Vlasnik web shopa odgovara za bilo koji gubitak podataka o kupcima. Kako u
procesu kupnje uvijek rade s viSe partnera i posrednika ovo je zapravo vrlo slozeno i

kompleksno.

Proces kupnje izgleda ovako:

Kupac dolazi na odredeni web shop i odluci kupiti neki proizvod. Ako online trgovina
ima instaliran Google Analytics ili remarketing kod, to mu se treba iskomunicirati

odnosno kupac treba bit obavjeSten o tome.

Kupac zatim stavlja proizvod u takozvanu koS$aricu i dolazi do onih koraka kupovine
(virtualna blagajna). Tu kupac ostavlja svoje osobne podatke, kao Sto su ime i
prezime, OIB, adresa, email, broj kreditne Kkartice i sli¢no. Ti se podaci moraju negdje
pohraniti, bilo da se radi o CRM (eng. Customer Relationship Management) sustavu

ili obi€noj excel tablici, a online trgovina je ta koja odgovara za ¢uvanje tih podataka.

Kupac dolazi do odabira nacina placanja i dostave. Kod dostave, online trgovina
takoder daje dostavnoj sluzbi osobne podatke o kupcu, kako bi proizvod je kupio
naposljetku bio isporu¢en — ali i dalje je online trgovina odgovorna za njih. Isto je i
s payment gatewayom. Ukoliko kupac unosi broj svoje kreditne Kkartice
u payment gateway sustav (sustav za autorizaciju kreditnih kartica), a podaci se

izgube, ponovno je online trgovina odgovorna.

2. Treba omoguciti kupcu pristup i pregled podataka

Topla je preporuka da svaki web shop prikuplja podatke o svojim kupcima, kako bi se
kasnije mogla raditi segmentacija. Ti se podaci ¢uvaju i mogu biti vidljivi kupcu (na
primjer kod ,koSarice® gdje postoji ,povijest kupnje®). Najbolji nadin za to jest
mogucnost otvaranja «korisni¢kog profila» svakom kupcu gdje ¢e se on moci prijaviti

kod svake kupnje.

U korisnickom profilu kupcu se treba jasno naglasiti koje osobne podatke se Cuva, u

koje svrhe i kome ih se daje. Kao primjer navedeno je: “Cuvamo va$e osobne
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podatke (ime, prezime, OIB, fiziCka adresa, email adresa i broj telefona), za sto ste
nam dali sukladnost prilikom kupnje, kako bismo vam omogudili najbolju mogucu
uslugu. Vase podatke smo podijelili s nasom partnerskom dostavnom sluzbom DPD,
kako bismo osigurali da naruceni proizvodi stignu do vas bez zastoja. Ukoliko ne
Zelite da cuvamo vasSe osobne podatke, niti da ih dijelimo s nasSim partnerima, molim

vas da nam javite putem e-maila nize."'®

Naravno, moze se postaviti i mogucénost kupnje bez kreiranja korisni¢kog ra¢una, ali
u tom slu€aju treba biti jasno naglaseno koji se o0sobni podaci Cuvaju, koliko
dugo, kome ih se daje i u koje svrhe. Kupac ima pravo traziti da se njegovi podaci
obriSu (nakon Sto kupac preuzme robu, nakon zakonskog roka za prituzbe ili Cuvanja

podataka i slicno).
3. Implementacija Privacy by Design

Web trgovine prikupljaju vrlo osjetljive podatke, kao Sto su podaci s kreditne kartice,
e-mail adrese kupaca, adrese stanovanja i slicno. Kupac ove podatke daje
kod procesa kupovine i placanja. Ono §to Privacy by Design podrazumijeva jest niz
tehnickin i organizacijskin mjera koje se trebaju poduzeti za zaStitu osobnih
podataka.

Svaka organizacija mora se za ovo dobro pripremiti, a potrebni su i savjeti pravnih

strucnjaka.

4. Osiguranje podataka i transparentnost u komunikaciji s kupcima

Kupci za prikupljanje osobnih podataka koji nisu neophodni za provodenje procesa
kupovine trebaju dati svoju pristanak, ali treba mu se omoguciti da moze i povuéi svoj

pristanak.

RjeSenje u ovoj situaciji moze biti samo transparentna komunikacija.

183to donosi GDPR, https:/bit.ly/2VNc361 [3. listopada 2018.]
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5. Deaktivacija automatskih cookiea i opt-inova

GDPR takoder donosi promjenu kod digitalnog marketinga. Na online trgovini viSe ne
smiju biti natpisi kao Sto su ,Ova stranica koristi kolaCice — slazem s“. Za
svaki cookie koji ¢e biti implementiran u internetski preglednik (Chrome, Firefox,

Safari, Internet Explorer, Edge, itd.) kupac treba dati vlastitu suglasnost.

Kupac treba sam kliknuti kako bi se pojavila kvacCica kod check-boxa. | tek onda se

smiju koristiti kolacici, nakon Sto je kupac dao svoj pristanak.

Isti princip je i s opt-in formama. Ako se kupcu na primjer prikaze poruka da ostavi
svoj e-mail kako bi im online trgovina poslala promotivhu poruku, kupac je na to
pristao da mu se poSalje ponuda putem e-maila, ali to ne znaci da se slozio sa time
da mu se Salje newsletter ili neka druga ponuda. Kupca se treba pitati konkretno da

potvrdi na Sto pristaje.

6. Suglasnosti od kupaca trebaju se Cuvati

Kupac ¢e uvijek trebati dati vlastitu suglasnost za obradu osobnih podataka osim ako
se ne radi o nekoj zakonskoj osnovi obrade podataka. To bi znacilo da ¢ete se sve
te suglasnosti morati Cuvati na jednom mjestu, bilo da se radilo 0 nekom softverskom

rieSenju ili ¢e postojati neki unos podataka na jednostavniji nacin

7. Slanje obavijesti o povredi tajnosti podataka ako do toga dode

Sigurnosni sustavi postali su sve ¢eS¢a meta hakera. Hakeri kradu, briSu i prodaju
podatke, a online trgovine sve te podatke trebaju Stititi. Ukoliko dode do takvog
scenarija da su odredene podaci izgubljeni ili je greSkom krivoj osobi proslijeden
sadrzaj koji otkriva ne$to o drugom Kkorisniku, osteéenog se korisnika treba

obavijestiti unutar 72 sata te mu detaljno objasniti kako je doSlo do te situacije.
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6. ISKUSTVO KUPACA

Dozivljaj kupca jest strategija kompanija u koju se jako puno ulaze, pogotovo u
danasnje doba interneta. U tradicionalnoj trgovini, kupac je svoje dozivljaje dobivao
putem osjetila kao Sto su njuh i sluh. Takav marketing temelji se na iskustvu i
emocijama potroSaca. Zato se u trgovinama Cesto mogu osjetiti intenzivni mirisi ili se

pustaju pjesme sa najnovijih radijskih ljestvica.

6.1. Model online dozivljaja kupaca

Prvi model online dozivljaja predstavili su Hoffman i Novak. Stanje toka je definirano
kao proces optimalnog dozivljaja. Primarni preduvjeti doZivljaja jesu vjestine, izazov i
usmjerena paznja. PotroSa€¢ mora paznju usmjeriti na interakciju i osjetiti balans
svojih vjestina i izazova kako bi doslo do stanja tijeka. Sekundarni preduvjeti stanja
tijeka jesu teleprisutnost i interaktivnost. Stanje tijeka je odredeno viSim nivoom
vjestina i kontrole, viSim nivoom izazova i uzbudenja te fokusiranom pazZnjom, a

poboljSano je interaktivno$cu i teleprisutnoscu.
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Graficki prikaz 2. ,Model online dozivljaja kupca

Kontrola

Kontrola/Vjestine

Vijestine

Uzbudenje
Usmjerena paznja

Teleprisutnost

lzvor: Stavljanin V., Pantovi¢ V., Online doZivljaj kupaca-Implikacije na digitalno bankarstvo.,
Bankarstvo, 2017, vol. 46, br. 2., 112.

lzazow/Uzbudenje

Teleprisutnost!
Dist. vremena

Autori navode da je u stanju tijeka osoba toliko zaokupljena pregledom sadrzaja da

gubi osjecaj o vremenu i gubi svijest o sebi.
6.2. Model preduvjeta i ishoda jedinstvenog online dozivljaja kupaca

Online dozivljaj ukljuCuje Cimbenike nego dozivljaj izvan mreze. Mnogo njih je
potrebno ukljuciti kako bi takva vrsta dozivljaja bila uspjeSna. Kako bi korisnici iskusili

online dozZivljaj, potrebno im je omoguciti:

e Lakocu lociranja
e Lakodu koristenja

e Hedonisti¢ke karakteristike

e Utilitarne karakteristike

e Upotrebljivost

e Percipiranu korisnost

e Percipiranu lakocu koristenja

e Percipirano uzivanje

e Drustvenu interakciju

e Kompatibilnost za razli€ite uredaje (kao tehni¢ku specifi€nost)
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Kao ishod online dozivljaja dolazi do:

e WOMe-a (usmena propaganda)

¢ eWOMe-a (propaganda putem interneta)
e Ponovljene kupnje

e Angaziranje brenda

Grafi¢ki prikaz 3. Model preduvjeta i ishoda jedinstvenog online dozivljaja kupca

Lakoca lociranja

Kompatibilnost za
Lakoca koristenja razliite uredaje

Hedonisticke
karakteristike

Utilitarne
karakteristike

Upotrebljivost Online doZivljaj

Percipirana
korisnost

Percipirana lakoca
koristenja

Percipirano
uZivanje

Drustvena
interakcija

Izvor: Stavljanin V., Pantovié V., Online dozivljaj kupaca-Implikacije na digitalno bankarstvo.,

Bankarstvo, 2017, vol. 46, br. 2., 114.

Puno je Cinitelja koji utje€u na online dozivljaj korisnika. Kako bi on bio potpun,

potrebno je da korisnici prepoznaju te elemente.
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7. ANALIZA ONLINE TRGOVINA KOJE SU NAJBOLJE
OCIJENJENE OD STRANE KUPACA

U nastavku su predstavljeni dobri primjeri online trgovina.

Stranica ,Ecommerce Design“ koja se bavi analizama i rijeSenjima za pobolj$anje
mreznih stranica, napravila je istrazivanje o tome koje su online trgovine dobro
koncipirane!®. Tako ¢e u ovom poglavlju biti navedene neke od tih stranica, te

opisane mogucnosti koje one nude nakon Sto su detaljno proucene:

1. Online trgovina Lifestyle (www.lifestylestores.com)

Slika 1. Lifestyle mrezna stranica

TRENDING NOW

JACKETS -
&SWEATERS SHOPMEN

POPULAR BRANDS

(@)
h

PN
e
i3

e Online trgovina sa odje¢om i obu¢om

e Proizvodi s najveéim popustom su odmah jasno vidljivi

e Najpopularniji brendovi koji se naru€uju jasno su istaknuti
e Popularni trendovi su prikazani odmah na pocetku stranice

e Jasno izraZene kategorije

19E-commerce, https://bit.ly/200CWCB [3. listopada 2018.]
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2. Online trgovina Forever 21 (www.forever21.com/us/shop)

Slika 2. Mrezna stranica Forever 21

[ FOREVER 21 RitevRose FREE SHIP SITEWIDE + FREE EXPRESS SHIPFING ON ORDER 375 OR MORE!

FUREVER 2] WOMEN ACCESSORIES PLUS + CURVE MEN GIRLS SALE

STARTING % *"~  NRGygTiNs ™ Ay~ TR crygriNG

New Arrivals

$25.00 $32.00 $6.90 $19.90
Leopard Print Wrap Skirt Fuzzy Knit Tunic Sweater Tortoiseshell Buckle Waist Belt ~ Crochet Lace Chiffon Top

$12.90

Brushed Plaid Cabby Hat

Izvor: Forever 21 mrezna stranica, https:/bit.ly/2vyltU8 [5. listopada 2018.]

e Forever 21 je online trgovina koja prodaje odjecu i obucu

e Njihove su trgovine vrlo popularne u SAD-u

e Kod ove je stranice zanimljivo $to su zapravo dvije online trgovine na jednoj

stranici

e Druga online trgovina jest njihov ,sestrinski® brend ,Riley Rose*

kozmetikom (Zenskoj populaciji online kupovinu ovako €ine jednostavnijom)

e 2 brenda se promoviraju u isto vrijeme
e Kategorije su vrlo jasno izdvojene

¢ |kona koja poziva na akciju kupnje jasno je izrazena

e Samo ime brenda govori da je namijenjeno mladoj populaciji (zauvijek 21)

Sa

24


http://www.forever21.com/us/shop
https://bit.ly/2vyItU8

3. Online trgovina Nordstorm (https://shop.nordstrom.com)

Slika 3. Mrezna stranica Nordstorm

Holiday Gifts

Izvor: Mrezna stranica Nordstorm, https://bit.ly/2DMDi7M [5. listopada 2018.]

e Nordstorm je online trgovina koja nudi odje¢u, obucu, torbe, kozmetiku i
ukrase za dom

e Prilikom uditavanja stranice, odmah dolazi obavijest o tome da li online
trgovina dostavlja na lokaciju iz koje se pretrazuje

e Cijene su izrazene u valuti drzave iz koje korisnik pretrazuje online trgovinu (u
ovom slu€aju izrazene su u kunama)

e Dostava sa ove stranice je besplatna na bilo koji iznos narudzbe (vrlo bitha
stavka za kupce)

e Proizvodi sadrZze recenzije kupaca i jasno su vidljive kod pretrazivanja
proizvoda

e Imaju opciju spajanja jednog proizvoda sa drugim, $to je vrlo korisno i kupcu

smanjuje vrijeme pretrazivanja
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4. Online trgovina Callaway (https://cmp.callawaygolf.com)

Slika 4. Mrezna stranica Callaway

= MENU

THE
JUMP

Meet Dylan Meyer, Norman Xiong, Sam Burns, and Maverick McNealy,

Callaway's youngest superstars making the transition from golf's minor
leagues to the PGA TOUR.

Izvor: Mrezna stranica Callaway, https://bit.ly/2sqHnd5 [5. listopada 2018.]

e Callaway je online trgovina opreme za golf i hoke]

e Osim jako lijlepog vizualnog identiteta, stranica ima jako lijepu animaciju
tijekom otvaranja svih kategorija i podkategorija

e Dostava i vracanje proizvoda potpuno je besplatno

e Svaki proizvod ima vrlo opseZan opis

e Kod gotovo svakog proizvoda moze se vidjeti video o njegovoj primjeni

e Stranica sadrzi linkove o d¢lancima vezanima za sportove za koje je

namijenjena stranica
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5. Online trgovina Endswell (www.endswell.co)

Slika 5. Mrezna stranica Endswell

SHOP ABOUT COMMISSIONS BLOG MANIFESTO

S

-

/P

®

Izvor: Mrezna stranica Endswell https://bit.ly/2STFKjX [5. listopada 2018.]

e Online trgovina na kojoj se prodaje nakit, uglavnom od srebra, zlata i platine

e Stranica ima bogatu fotogaleriju sa jako lijepim prikazima proizvoda

e Svaki od nakita ima jasno napisane dimenzije te je prikazan nacrt oblika
proizvoda

e Svaki proizvod ima jako puno slika i to ne samo slike proizvoda, vec slike
proizvoda u upotrebi

e Svaki proizvod ima i fotografiju sa jo§ nekim predmetom kako bi potencijalni
kupac mogao dobiti uvid o veli€ini proizvoda

e Stranica ,vuce® i slike sa Instagrama, Sto poboljSava odnos sa postoje¢im

kupcima koji objavljuju slike kupljenih proizvoda
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6. Online trgovina Circle 21 Candles (https://circle21candles.com)

Slika 6. Mrezna stranica Circle 21 Candles

SHOP  OUR SCENTS ~ ABOUT

Izvor: Mrezna stranica Circle 21 Candles, https://bit.ly/2FrNPsW [5. listopada 2018.]

e Online trgovina mirisnih svije¢a

e Stranica sadrzi jako lijepe fotografije svijeCa uklopljenih u prostor te se
fotografija mijenjaju na ,homepageu®

e Fotografije samih proizvoda su vrlo jednostavne

e Opis proizvoda je sazet

e Cijenai,poziv na kupnju“ su takoder jasno izraZzeni

e Zanimljivo kod ove online trgovine jest da moZete naruciti primjerak proizvoda,
koji je umanjena verzija proizvoda i cijena mu je pet puta manja od samog
proizvoda, Sto je vrlo korisno za kupca ukoliko nije siguran bi li mu miris

odabrane svijeCe odgovarao
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7. Online trgovina Jenier World of Teas (www.jenierteas.com)

Slika 7. Mrezna stranica Jenier World of Teas
Tel: +44 1505 800 797

v % Home LooseleafTeaw TeaBagsw Extrasw Supportw Aboutv Blog SelectCurrency: GBP v Q & ﬂ 0ltems

OVER 250 TEAS & INFUSIONS

Shop Now

|
’ Wholesale Only - No Minimum Order - Next Day Delivery (UK)

%
- W : .
N % Pioneer Points

Izvor: Mrezna stranica Jenier World of Teas, https://bit.ly/2Cm7vdX [5. listopada 2018.]

¢ Online trgovina biljnih ¢ajeva

¢ Imaju jako privlaéne fotografije na svojoj stranici

e S obzirom da imaju puno vrsta ¢ajeva, pametno su rasporedili kategorije, pa
tako primjerice imaju kategorije po tome trazZi li kupac biljni ili voéni Caj te
takoder postoje kategorije po mjestima iz kojih dolaze biljke za pravljenje ¢aja

e Takoder se sa njihove stranice moze narudciti primjerak proizvoda

o Kupnja se moZze obaviti samo ako je korisnik prijavljen sa e-mailom

¢ Vrlo jasan popis drzava u koje se dostavljaju proizvdoi sa cijenama dostava
(ovo je odliéno jer kupac zna to€nu cijenu, nije samo pretpostavka)
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8. Online trgovina Simply Gum (www.simplygum.com)

Slika 8. Mrezna stranica Simply Gum

oo ]
SIMPLY GUM SHOP INGREDIENTS OURSTORY STORES WHOLESALE SIGNIN

INTRODUCING MINTS

T
&

Izvor: Mrezna stranica Simply Gum, https://bit.ly/2P6NmAP [5. listopada 2018.]

e Online trgovina zvakaca i bombona napravljenih od prirodnih sastojaka

e Vizualno vrlo privlaéna online trgovina

e Jako lijepe fotografije sastojaka

e Online trgovina namijenjena za one koji vole prirodne sastojke pa je i stranica
koncipirana upravo za ljubitelje prirodne hrane

e Besplatna dostava (u SAD-u)
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9. Online trgovina Harry's (https://www.harrys.com/en/gb)

Slika 9. Mrezna stranica Harry's

HARRY?’S sHAvEPLANS  PRODUCTS ABOUT GIFTS HELP  SIGNIN  BASKET ég

Christmas Sets Trial Set

Help make Christmas shine a little brighter with one of Get our Trial Set - everything you need for a close,

our limited-edition gift sets. comfortable shave for just £3.95

SHOP GIFTS START TRIAL
.

Izvor: Mrezna stranica Harry's, https://bit.ly/2FtOMCJ [5. listopada 2018.]

e Online trgovina muskih proizvoda za brijanje

e Vrlo lijep i jednostavan dizajn online trgovine

e Stranica sadrzi puno korisnih savjeta za brijanje

e Moguce je sastaviti takozvani ,plan brijanja“

e Kupac moze, ukoliko je prijavlien e-mailom, personalizirati svoje narudzbe i
odrediti dane kad Zeli da mu se novi Zileti (ili ostali proizvodi iz trgovine)
dostave

e Moguénost izrade personaliziranog Zileta (kupac ima na izbor nekoliko vrsta

dijelova Zileta)
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10. Online trgovina Hello!'Lucky (www.hellolucky.com)

Slika 10. Mrezna stranica Hello!Lucky

i
y
]
X
L XS
A
&
o

HL1460 FLORALLY BLANKS HL1447 PEACHY BLANKS HL1446 TINY UNICORN HL1445 BY THE SEA

From From From From

4&3;,,,,}

1 .

Izvor: Mrezna stranica Hello!Lucky, https://bit.ly/2Hdd8kI [5. listopada 2018.]

e Online trgovina Cestitki sa raznim dizajnom

o Cestitke su napravljene od recikliranog papira $to priviagi kupce koji imaju
ugradenu svijest o zastiti okoliSa

e Jako lijepi vizualni dojam stranice

e Na stranici postoji sekcija ,DIY“ na kojoj su slike koje mogu posluziti za
printanje iizradu Cestitki kod kuce

e Zbog dijela ,DIY* stranica je vrlo privliaéna i djeci
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11.0Online trgovina Esqido (https://esgido.com)

Slika 11. Mrezna stranica Esqido

O "
&) SHOP PRESS Lk BLOG HELP g

INTRODUCING

el

All day wear, ultra smooth, waterproof.

LASHLORETTE

7.
////% Instant Lash Volume.

Izvor: Mrezna stranica Esqido, https://bit.ly/AUnSwpj [5. listopada 2018.]

¢ Online trgovina sa umjetnim trepavicama i joS nekoliko make up proizvoda

e Jednostavan dizajn stranice i vrlo je lako snaci se

e Besplatna dostava kad se prede odredeni iznos narudzbe

e Linkovi za blogove koji su povezani s tematikom online trgovine

e Popis ,influencerica“ koje koriste proizvod, $to kod potencijalnih kupaca stvara
povjerenje u proizvode

e (Odli¢an dio za kupce koji nisu sigurni koje bi trepavice trebali izabrati: po
veliCini oc€iju, boji o€iju, dogadaju za koje su potrebne trepavice i sliCnim
specifikacijama, potencijalnim kupcima se predlaze koje bi trepavice bile

najbolji izbor za njih
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12.0nline trgovina Greetabl (https://greetabl.com)
Slika 12. Mrezna stranica Greetabl

greetabl COLLABORATIONS CREATEONE 10-GIFTS REMINDERS SHOPS BLOG HOW IT WORKS LOGIN ﬂ

» b L Y.
~ \ ¥

e SCHEDULE YOUR PERSONALIZED GIFTS TODAY.
AN A

Izvor: Mrezna stranica Greetabl, https://bit.ly/2CPJ9r6 [5. listopada 2018.]

e Online trgovina poklona

e Vrlo zanimljiv koncept proizvoda

e Online trgovina sa koje se mogu naruciti personalizirani pokloni: izabere se
kutija i poklon (svije¢e, kava, kreme za tijelo...) te se odabere koja poruka zeli
stajati kao Cestitka na kutiji

e Vrlo je jasno po koracima kako izraditi poklon

e Cijena se racuna svakim korakom, tako da nema iznenadenja na samom kraju
kupnje

« Cim se otvori stranica, pojavi se ,pop-up* prozor na kojemu piSe da se za unos

e-mail adrese na prvoj narudzbi uracunava popust od 10%
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13.Online trgovina Jeni's (https://jenis.com)

Slika 13. MrezZna stranica Jeni's

ORDER ONLINE GIFTING WHERE TO BUY SCOOP SHOPS COOKBOOKS ABOUT BLOG

SCOOP SHOPS >
s

I b J/ i)

Izvor: Mrezna stranica Jeni's, https://bit.ly/1yrCUac [5. listopada 2018.]

e Online trgovina sladoleda

e Stranica je zanimljiva jer nije uobi€ajeno narucivati sladoled putem online
trgovine

e Dostava je naravno ograni¢ena na mjesta blizu prodajnih mjesta

e Moguce je nekom pokloniti sladoled tj. dostaviti ga na Zeljenu adresu ili kupiti

poklon bonove za sladolede
e Stranica sadrzi jako puno zanimljiv ¢lanaka vezanih za proizvodnju sladoleda

¢ Na stranici su jako lijepe fotografije proizvoda
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14.0Online trgovina MADE (www.made.com)

Slika 14. Mrezna stranica MADE

lzvor:

¥} Shop the items with a gift box icon for pre-Christmas delivery >

Comfort zone

In time for

You won't want to leave yours. From £349. Christmas

-f::\g_ —
;ﬁ:\‘_—:\__

“\,.

Mrezna stranica MADE, https://bit.ly/2B6Lh0OS [5. listopada 2018.]

Online trgovina namjestaja

Vrlo jasno napravljene kategorije proizvoda

Mnostvo fotografija za svaki proizvod

Osim fotografije samog proizvoda, stavljene su i fotografije proizvoda

uklopljene u prostor, $to potencijalnom kupcu daje korisno videnje proizvoda u
prostoru

Vecina opisa proizvoda sadrzi i video o proizvodu te slika u ,360°
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15.Online trgovina Pact Coffee (www.pactcoffee.com)

Slika 15. Mrezna stranica Pact Coffee

Have you got a gift voucher or promotiona| code? | GETSTARTED

@S
@b pact BUYGIFTVOUCHERS  PACTFORBUSINESS  SHOP~ LEARN ~ LOGIN w -@ (0ITEMS)

LOVE FRESH COFFEE

We ethically source better-tastingicoffeestoast it with care and

deliver it in bags and,p0dSiaslits needed

GET STARTED

Izvor: Mrezna stranica Pact Coffee, https://bit.ly/1lir4SL [5. listopada 2018.]

¢ Online trgovina kave

o Jako lijep prikaz izrade kave za uporabu sa slikama i videima

e Postoji mogucénost personaliziranog proizvoda, moze se birati veli€ina
pakiranja i vrsta kave (jaCe ili manje mljevena ili u zrnu)

e Za svaku vrstu kave piSe njeno podrijetlo i slikovno su prikazane arome svake
vrste kave

e Svaki proizvod je vrlo informativno opisan $to kupcima koji nisu upoznati s

markom kave pomaze da dobiju sve potrebne informacije
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8. ISTRAZIVANJE PONASANJA KUPACA KOD ONLINE
NARUCIVANJA PROIZVODA

Za analizu specificnosti ponasSanja kupaca e-trgovine koristen je anketni upitnik.

Ispitanici su bili korisnici drustvene mreze Facebook (www.facebook.com) razlicitih

dobnih skupina, od 18 do 65 godina. Upitnik je sastavljen uz pomo¢ alata Google
Forms te je bio dostupan za ispunjavanje 48 sati. U prvom dijelu upitnika bila su
postavljena pitanja u kojima je bilo potrebno odabrati jedan odgovor, te je takvih
pitanja bilo Cetiri. Drugi dio se odnosio na tri pitanja gdje se moglo odabrati viSe
odgovora. Nakon toga, uslijedilo je pitanje gdje je je osoba mogla sama upisati
odgovor, ukoliko je imao potrebu upisati odgovor. Cetvrti dio upitnika saéinjavao se
od deset pitanja u kojem je bilo potrebno odrediti odgovor po Likertovoj ljestvici.

Posljednja dva pitanja odnosila su se ha demografske podatke, dob i spol.

Ciljevi istrazivanja bili su utvrditi ponasanje kupaca pri online kupovini, a narocito

sljedecCa ponasanija:

Narucuju li ispitanici proizvode putem e-trgovine te koliko ¢esto
Provjere li prvo relevantnost online trgovina sa kojih naru€uju
Koliko su im bitne fotografije proizvoda kojeg naruc€uju putem online trgovine

Koliko su im bitne recenzije proizvoda kojega narucuju putem online trgovine

a r wnN e

Koji su proizvodi koji se naj¢e$¢e naruCuju kod ispitanika te koji proizvod

nikada ne bi narucili putem online trgovine.

Svaki je odgovor analiziran. U nastavku su prikazani rezultati provedenog upitnika te

je dan kritiCki osvrt na rezultate upitnika.

8.1. Rezultati istrazivanja

U upitniku je sudjelovalo ukupno 107 ispitanika.

Prvo pitanje je bilo klju€no da ispitanici nastave upitnik. S obzirom da je 99,1%
ispitanika odgovorilo da naruCuje putem online trgovine, moglo se zakljuciti kako
38
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gotovo svi ispitanici mogu dati odgovore na pitanja koja ¢e dati korisne odgovore.
Kako je samo jedna osoba odgovorila da ne naru€uje putem online trgovine, ali je
nastavila ispunjavati upitnik, moze se zakljuciti kako je uklju¢ena kao posrednik kod

online kupnje no nije ona direktno ta osoba koja obavlja online kupnju.

Grafikon 1. ,Postotak ispitanika koji kupuju putem online trgovine*

® da
®ne

Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

U sljedeéem se pitanju trazilo od ispitanika da odgovore na ,Kada najc¢eSce kupujete
putem online trgovine?“ 1z grafikona se vidi da je od 107 ispitanika, njih 61 odgovorilo
je kako online kupnju obavlja navecer. Njih 29 online kupnju obavlja u popodnevnim
satima, a njih 10 u jutarnjim satima. Bio je ¢ak i ponuden odgovor da se online kupnja

obavlja tijekom radnog vremena te je 7 ispitanika odabralo taj odgovor.

Grafikon 2. ,NajCeSc¢e vrijeme kupovanja putem online trgovine®
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Slijedeée se pitanje odnosilo na uredaje putem kojim se obavlja online kupnja.
Ponudeni su bili pametni telefon, racunalo ili laptop te tablet. Rezultati su uglavnom
bili podijeljeni na pametni telefon i racunalo (laptop), kao Sto se vidi iz grafickog
prikaza. 52 ispitanika online kupnju obavljaju putem racunala (laptopa), a 54 putem
pametnog telefona. Samo je jedan ispitanik odgovorio kako tu vrstu kupovine
naj¢eSce obavlja putem tableta. Moze se zakljuciti kako su pametni telefoni uvelike

preuzeli ulogu glavnog kanala koriStenja interneta u razne svrhe.

Grafikon 3. ,Uredaji koji se koriste prilikom kupovine u online trgovini®
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@ laptop/racunalo
tablet

Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Posljednje pitanje iz prvog dijela odnosilo se na to da li osobe koje obavljaju online
kupovinu rade to sami ili u drustvu. U grafu je prikazano kako je od 107 ispitanika,
Cak njih 86 odgovorilo je kako to naj¢es¢e obavljaju sami. Maniji broj njih takvu vrstu
kupovine obavlja uz partnera, njih samo 9 te skoro isto toliko, njih 8 u drustvu obitelji.
4 ispitanika online kupnju obavlja u drustvu prijatelja. To je priliéno iznenadujuca
brojka s obzirom na to kako u tradicionalnoj kupnji Cesto mozemo vidjeti kako osobe

obavljaju kupnju u drustvu, Sto sa obitelji, Sto sa prijateljima.
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Grafikon 4. ,Drustvo prilikim kupovanja putem online trgovine®
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

U sljedeéem je pitanju bilo mogucée oznaciti viSe odgovora. Pitanje se odnosilo na to

Sto osobe naruCuju putem interneta. Naj¢eSéi odgovor medu ispitanicima bio je

odgovor ,odjeca, modni dodaci i kozmetika“ te je €ak 87 ispitanika odabralo kao

jedan od svojih odgovora. 36 ispitanika se takoder odlucilo i za elektroniku (mobiteli,

racunala i raunalna oprema) §to je vrlo zanimljivo s obzirom da se najCesce radi o

proizvodima viSeg cjenovnog ranga te to znaci da ljudi sve viSe vjeruju online

trgovinama. Hranu i kucne potrepstine putem online trgovine naruCuje 15%

ispitanika. Namjestaj i bijelu tehniku ipak naru€uje maniji broj ispitanika, njih samo 12

te se moze zakljucCiti kako neke proizvode kupci ipak zele vidjeti uzivo prije nego ih

kupe. 10.3% ispitanika ne narucuje nijedan od navedenih proizvoda.

Grafikon 5. ,Proizvodi koji se kupuju putem online trgovine*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

U sljedec¢em pitanju zeljelo se otkriti Sto ispitanici Cine kad pronadu zeljeni proizvod
na online trgovinu koja im nije otprije poznata. Vrlo je zanimljivo kako je velika vecina
ispitanika, njih 78 odgovorila kako informacije nalaze u recenzijama drugih kupaca sa
te online trgovine, kao $to se vidi u grafickom prikazu. |1z toga se moze zakljuciti kako
su recenzije vrlo jak utjecaj na nove potencijalne kupce i kako su recenzije kao ,novi*
nacin dobivanja informacija preuzele utjecaj na kupce. Kako je u ovom pitanju bilo
moguce odabrati viSe odgovora, tako je i 43% ispitanika odabralo da pomo¢ potrazi
od prijatelja i obitelji. 7.5% odgovora je glasilo kako ¢e se kupnja nastaviti bez obzira
na manjak informacija, a 13.1 % odustalo bi od kupovine sa online trgovine o kojoj

nema informacija.

Grafikon 6. ,TraZzenje informacija o nepoznatoj online trgovini*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Pitanje koje je uslijedilo: ,U kojem slu€aju preferirate kupnju u online trgovini umjesto
u tradicionalnoj fizi¢koj trgovini?“ dalo je vrlo zanimljive odgovore. | u ovom pitanju
ispitanici su mogli oznaciti viSe odgovora. Iz grafa vidimo da je 90.7% ispitanika

odluCilo se kako u online trgovini naruCuju ukoliko je cijena niZza nego u fizi€koj
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trgovini $to je vrlo Sest sludaj. Cesto se dogada da trgovine svoje popuste daju
iskljuivo ako se proizvodi naru€e putem online trgovine. Besplatna dostava je
takoder bio odgovor koji su ispitanici uvrstili u svoje razloge online narucivanja,
39.3% ispitanika odlucCilo je kako im je to takoder bitan faktor. 32.7% ispitanika
odabralo bi online trgovinu umjesto fiziCke trgovine ukoliko obavlja ponovljenu
kupnju, Sto znaci da bi narucili samo one proizvode za koje su sigurni kako izgledaju i
koja je njihova svrha. 16.8% ispitanika odabire online kupovinu jer im smetaju guzve
u fizickoj trgovini, a 6.5% njih odabire online trgovinu jer im je jednostavnije nego
traziti parkirno mjesto kod fizickih trgovina. 22.4 % ispitanika bira online kupnju

ukoliko online trgovina ima moguénost besplatnog povrata proizvoda.

Grafikon 7. ,Online kupnja umjesto tradicionalne kupnje*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Sljedecée je bilo otvoreno pitanje i glasilo je ,Postoji li proizvod koji nikada ne bi
narucili putem interneta? Ukoliko postoji, upiSite koji je to proizvod.“ Stoga su
ispitanici mogli upisati koje proizvode ne bi nikad narucivali putem online trgovine. Tu

se nasli razni proizvodi, a kao najceSc¢e navedeni bili su:

e Hrana
e Automobil
e Lijekovi
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e Vjencanica

e Odjeca

Zanimljivo kako se odje¢a na$la na ovom popisu iako je u pitanju koje proizvode
ispitanici najviSe naruCuju, odjeca imala najvecCi postotak. Ispitanici su ipak
nepovjerljivi sto se tiCe lijekova i hrane vjerojatno iz razloga Sto nisu sigurni u

porijeklo, a i o nacinu skladiStenja.

U sliede¢em se pitanju htjelo provjeriti koliko kupci vjeruju online trgovinama,
odnosno jesu li spremni tek tako ostaviti svoje podatke i osjecati se sigurno. Na
pitanje ,Ako prvi put kupujete proizvod putem neke web trgovine, provjerite i
vjerodostojnost trgovine prije stavljanja podataka kartica za pla¢anje?“ Bilo je
potrebno oznaciti broj od 1 do 5 na mjernoj skali u kojemu je 1 predstavljao odgovor
,nikad“, a 5 je predstavljao ,uvijek®. Iz prikaza se vidi da je viSe od polovice ispitanika
oznacilo 5 Sto znaci da ispitanici prije ostavljanja svojih podataka ipak Zele provijeriti
vjerodostojnost online trgovine. Samo njih 4 ne provjerava vjerodostojnost online
trgovine. Ostalih 36 odgovora bilo je rasporedeno na ostale moguce izbore, Sto bi

znacilo da samo ponekad rade provjeru prije ostavljanja svojih podataka.

Grafikon 8. ,Provjera vjerodostojnosti online trgovine*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]
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Drugo pitanje iz dijela sa mjernim skalama glasilo je ,Koliko ¢esto Citate recenzije
proizvoda na internetu prije online kupnje?“ Ovdje se htjelo analizirati narucuju li
kupci impulzivno putem online trgovina ili je njihova kupnja ipak planska. Gotovo
polovica ispitanika oznacilo je kako uvijek Cita recenzije prije online kupovine i to je
bilo oznaceno brojem 5. Na mjernoj skali brojem 1 bilo je oznaceno ,nikad“ i 3 su
ispitanika oznacila kako nikad ne Citaju recenzije prije online kupovine. Od ostalih
odgovora, 26.2% ispitanika oznacilo je broj 4. MoZe se zakljuciti kako ipak veci broj
ispitanika Cesto Cita recenzije prije obavljanja kupovine. Kao i u prethodnima
pitanjima, ispostavilo se da su recenzije vrlo bitan faktor kod narucivanja putem

interneta i nacin informacija na koje se kupci oslanjaju.

Grafikon 9. ,Citanje recenzija proizvoda na internetu prije online kupovine*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Nakon pitanja u kojemu se htjelo vidjeti Citaju li kupci recenzije prije online kupovine,
uslijedilo je pitanje Citaju li kupci recenzije za vrijeme online kupovine. Kod ovoga se
pitanja htjelo provjeriti hocée li kupci procitati recenzije i kod neke kupnje koja nije bila
planirana, odnosno kad kupci nisu imali vremena prije dolaska do online trgovine
prouciti sve informacije o proizvodima. Odgovori su takoder bili koncipirani na mjernoj
skali od 1 do 5 gdje je 1 znacilo ,nikad“, a 5 ,uvijek®. Od 107 ispitanika, 40 njih je
oznacilo 5, a 36 ispitanika oznadcilo je ocjenu 4. Po rasprSenosti na grafu moze se

zakljuciti kako ispitanici vole ipak provjeriti informacije o proizvodima dok obavljaju
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online kupovinu. 20 ispitanika bilo je neodlu¢no Cita li ili ne recenzije, dok je maniji

broj zakljuCio kako to ne radi.

Grafikon 10. ,Citanje recenzija proizvoda na internetu za vrijeme online kupovine*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

U dvanaestom pitanju naglasak je ponovno bio na recenzijama. U ovome se pitanju
trebalo otkriti koliko pozitivne recenzije utjeCu na odluku online kupovine, odnosno
hoCe Ii to utjecati na Cin kupovine ukoliko kupac nije skroz siguran je li odluka
ispravna. Ponovno su moguci odabiri bilo na mjernoj skali od 1 do 5 gdje je 1 znacilo
,2uopce mi nije vazno*, a 5 je znacilo ,jako mi je vazno“. Od 107 ispitanika, polovica
njih odlucila je da su im pozitivhe recenzije jako bitan faktor kod odlu€ivanja te bi im
one mogle nekad bit razlog obavljanja kupnje i ¢ak je 54 njih oznacilo da su im
pozitivne recenzije jako vazne. Nesto manje njih je oznacilo na mjernoj skali 4 sto je
potvrdilo da je vecoj polovici vazno vidjeti pozitivne recenzije kod kupovine. 15.9%
ispitanika bilo je neodlu¢no kod ovoga pitanja. Jednom ispitaniku pozitivne recenzije

nisu vazne, a dvoijici ispitanika uopce nisu vazne.
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Grafikon 11. ,Vaznost pozitivnih recenzija prilikom donoSenja odluke o kupovini®
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Sljedece pitanje nastavak je na prethodno pitanje u kojemu se odredivala vaznost
pozitivnih recenzija. U ovom se pitanju odreduje vaznost negativnih recenzija na
kupovinu, odnosno hoce li negativne recenzije utjecati na to da kupac eventualno ne
obavi online kupnju ukoliko naide na negativne recenzije. Odabir odgovora takoder je
bio oznaCen na mjernoj skali od 1 do 5 gdje je 1 oznacCavalo ,nije mi uopce vazno*, a
5 je oznacCavalo ,jako mi je vazno®. | kod ovog pitanja odgovori su uglavnom bili
rasprSeni oko brojeva 4 i 5 kao Sto se vidi iz grafickog prikaza pa je tako 57%
ispitanika odgovorilo kako su im negativne recenzije jako vazne prilikom obavljanja
online kupnje, a 22.4% ispitanika oznacCilo je kako su im one vazne. Moze se
zaklju€iti kako su kupcima jednako bitne i pozitivne i negativne recenzije. 17
ispitanika bilo je na ovom odgovoru neodlu¢no. Vrlo mali broj njih zakljucilo je kako
ima negativne recenzije im negativne recenzije nisu vazne, njih dvoje, dok je je samo
jedan ispitanik zakljuCio kako mu negativne recenzije prilikom kupnje uopce nisu

vazne.
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Grafikon 12. ,VazZnost negativnih recenzija prilikom donosenja odluke o kupovini*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Kod sljedeceg pitanja trebalo je otkriti napiSu li kupci pozitivhu recenziju nakon
obavljene online kupnje s kojom su bili zadovoljni. Zanimljivo je kako vecina njih Cita
recenzije prije ili prilikom obavljanja kupnje te su im upravo one bitne za donosenje
odluke o kupnji no nisu spremni nakon obavljene zadovoljavajuée kupnje napisati
pozitivnu recenziju. Kao $to je na grafikonu prikazano, samo 13 ispitanika se izjasnilo
kako uvijek napiSe pozitivhu recenziju ako je bilo zadovoljno obavljenom kupnjom.
15.9% ispitanika Cesto napiSe pozitivhu recenziju ukoliko su zadovoljni ucinjenim.
27% ispitanika bilo je neodlu¢no kod ovog odgovora. Najveéi broj ispitanih kupaca
izjasnilo se kako nikad ne piSu pozitivne recenzije ukoliko su zadovoljni kupnjom, njih
29% Sto je gotovo jedna treCina ispitanih. 17.8% njih rijetko napiSe pozitivhu
recenziju. Vrlo je zanimljivo kako se kupci ipak suzdrzavaju pisanja pozitivnih
recenzija iako se u prethodnim pitanjima moglo vidjeti kako su im upravo recenzije

vrlo bitan nacin prikupljanja informacija o proizvodima.
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Grafikon 13. ,Pisanje pozitivnih recenzija nakon obavljene kupovine u online trgovini*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Slijedecée pitanje povezano je sa prethodnim. Odgovori kod pitanja ,Ukoliko ste

nezadovoljni s kupljenim proizvodom, napiSete li negativhu recenziju na online

trgovini?“ bili su vrlo sli¢ni kao i kod pitanja o zadovoljstvu kupljenim $to se vidi i na

grafickom prikazu. Tako se 29% ispitanika izjasnilo da ukoliko nisu zadovoljni

kupljenim proizvodom, nece nikada napisati negativnu recenziju o proizvodu. Njih

14% izjasnilo se kako gotovo nikada ne piSu negativnu recenziju. 24 ispitanika od

107 bilo je neodluéno kod ovog pitanja. Samo 17.8% ispitanika uvijek napiSe

negativnu recenziju kod nezadovoljavaju¢e kupnje, a 16.8% gotovo uvijek. Odgovori

su vrlo sli¢ni kao i kod pozitivne kupnje i da se zaklju€iti kako kupci podjednako pisu i

pozitivne i negativne recenzije.
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Grafikon 14. ,Pisanje negativnih recenzija nakon obavljene kupovine u online

trgovini“
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Sljedece pitanje bilo je ,Koliko vam je vazno da postoji fotografija proizvoda koji

naruCujete?“ Ispostavilo je da je odgovor gotovo bio jednoglasan te je od 107

ispitanika ¢ak njih 99 odgovorilo kako im je fotografija proizvoda jako bitna prilikom

online kupnje $to se vidi i sa grafikona. Cetvero njih izjasnilo se kako im je bitna, dok

je njih troje ostalo neodlu¢no kod ovog pitanja. Jedan je ispitanik odlucio kako mu

fotografija proizvoda uopce nije bitna prilikom online kupnje. Moze se zakljuciti kako

ispitanici ipak zele vidjeti fotografiju proizvoda i kako su sigurniji u svoju kupnju kad

vide fotografiju nego kad samo vide opis proizvoda.

Grafikon 15. ,Vaznost fotografije proizvoda u online trgovini*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Sljedecée se pitanje odnosilo na to koliko je kupcima bitno da imaju dostupan video
koji prikazuje proizvod u upotrebi. Sve viSe online trgovina uz opis proizvoda stavlja i
video gdje kupci mogu usporediti kako se proizvod uklapa u prostor te vidjeti njegove
funkcije i sli€éno. Prikazano i na grafikonu, najveci broj ispitanika, njih 39, nije se
izjasnilo oko toga je li im bitan video, odnosno ostali su neodlu¢ni oko ovog pitanja.
26 ispitanika izjasnilo se kako im je video proizvoda bitan, a njih 18 kako im je jako
bitan. 8 ispitanika zakljucilo je kako im video proizvoda uopce nije bitan, a 16 kako im
nije bitan. MoZe se iz rezultata upitnika zakljuCiti kako je kupcima ipak bitnija

fotografija proizvoda nego video proizvoda.

Grafikon 16. ,Vaznost video prikaza proizvoda u online trgovini*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

U posljednjem pitanje iz ovoga dijela trebalo se vidjeti koliko je kupcima bitan dizajn
online trgovine. Kvalitetan dizajn trebao bi predstavljati ozbiljnost online trgovine te
kod kupca potaknuti osjeéaj sigurnosti ukoliko se koriste njome. Kao $to se vidi n
grafickom prikazu, 22 ispitanika zaklju€ila su kako im je dizajn online trgovine jako
bitan, a 46 ispitanika kako im je bitan. Oko jedne Cetvrtine ispitanika, njih 26 bilo je
neodlu¢no kod ovog pitanja. 5 ispitanika izjasnilo se kako im dizajn online trgovine

uopce nije bitan, a 8 ispitanika kako im je manje bitan.
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Grafikon 17. ,Vaznost dizajna online trgovine*
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

Od 107 ispitanika bilo je 87 Zenskih osoba i 20 muskih osoba kao Sto je i graficki

prikazano.

Grafikon 18. ,Spol ispitanika“

Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]
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Kao Sto se vidi sa grafikona, od 107 ispitanika 45 ispitanika bilo je u dobi 26-35
godina. 24 ispitanika imalo je dob 36-45 godina. 20 ispitanika bilo je u dobi izmedu

18 i 25 godina te je 18 ispitanika imalo viSe od 46 godina.

Grafikon 19. ,Dob ispitanika“
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Izvor: Vlastita izrada [5. listopada 2018.]

S obzirom na dobivene rezultate, u nastavku rada slijedi kritiCki osvrt na dobivene

rezultate.

8.2. Kriticki osvrt na dobivene rezultate

Dobiveni rezultati upucuju na to da istraZivani ispitanici itekako koriste online trgovinu
i kako je ona uvelike prisutna u svakodnevnim zivotima ispitanika. Zanimljivo je kako
najvise ispitanika kupnju obavlja naveCer te se moze zakljuCiti kako to djeluje
opustaju¢e na njih dok recimo kupovina nakon posla u popodnevnim satima, koju
Cesto mozZemo vidjeti u trgovackim centrima, uvijek djeluje stresno po kupca. Isto
tako, ispitanici online kupnju najviSe vole obavljati sami Sto je vrlo zanimljivo jer po
trgovackim centrima naj¢eSce vidimo skupinu ljudi (obitelj, prijatelje ili partnere) kako
zajedno obavljaju kupnju. Pomalo ocekivano, proizvodi koji se najviSse narucuju
putem interneta jesu odjeCa, kozmetika i modni dodaci. Ta vrsta proizvoda je
cjenovno priliéno dostupna stoga kupci osje¢aju manji rizik kod narucivanja tih
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proizvoda putem online trgovine za razliku od proizvoda viSeg cjenovnog ranga kao
recimo namjestaj ili bijela tehnika. Kod pitanja Sto ispitanici Cine kada nemaju
dovoljno informacija o online trgovini, veéina ispitanika odgovorila je kako odgovor
potrazi u recenzijama online trgovine. Po tome se da zakljuciti kako je internet postao
ne samo izvor informacija, nego i velika utjecajna sila na misljenje korisnika. Samo
14 ispitanika bi u slu€aju nedostatka informacija odustalo od kupnje i da se zakljuciti
kako su korisnici ipak u danasnje vrijeme postali opusteniji Sto se tiCe online kupnje
te ée ipak pokusati doéi do trazenih informacija kako bi obavili Zelienu kupnju. Sto se
tice izbora preferencija izmedu tradicionalne i online kupnje, ispitanici su se prilicno
jednoglasno izjasnili kako bi proizvod radije kupili u online trgovini ukoliko je cijena
niza nego u fizickoj trgovini, bez obzira §to ne bi proizvod vidjeli ,uzivo“. Kako je u
ovom pitanju postojala mogucénost izbora vise odgovora, 32.7% korisnika takoder bi
odabrala online kupnju umjesto tradicionalno ukoliko obavljaju ponovljenu kupovinu
te ve€ znaju kakav Ce proizvod dobiti. Besplatna dostava takoder je velikom postotku
prednost online trgovine s obzirom na tradicionalnu kupnju. Kao proizvode koje
ispitanici nikad ne bi narucCivali putem online trgovine, ispitanici su najéesSce naveli
hranu, lijekove i automobil $to su poprilicno oCekivani odgovori. Automobil je ipak
proizvod za koiji treba izdvoijiti veCu svotu novaca te kupci ipak Zele na sigurniji naCin
obaviti tu kupovinu. Sto se ti¢e hrane i lijekova, moze se reéi kako su to delikatni
proizvodi te je vrlo vaZan nacin njihovog skladistenja i transporta, stoga su kupci ipak
malo skepti¢ni kod kupovine istih. Kod pitanja o ostavljanju broja svoje kartice za
placanje, vecina ispitanika, njih 62.6% izjasnilo se kako uvijek provjeri vjerodostojnost

online trgovine.

Sljedecih nekoliko pitanja koja su se odnosila na recenzije dale su vrlo zanimljive i
kontradiktorne rezultate. Gotovo polovina ispitanika izjasnila se kako uvijek Ccita
recenzije prije obavljanja online kupovine, njih 44.9%. To je vrlo zanimljiv rezultat i
moze se zakljuciti kako su online recenzije postale vrlo utjecajne na korisnike i vrlo je
zanimljivo kako misljenja nepoznatih ljudi utjeCu na sve nas. Takoder, ispitanici
procitaju i recenzije uvijek prilikom obavljanja same online kupnje, njih 37.7%. Pitanja
o tome koliko su kupcima vazne pozitivne, ali i negativne recenzije dale su prilicno
izjednaCene rezultate, kupcima su gotovo jednako vazne i pozitivne i negativne
recenzije. Sljede¢a dva pitanja o tome napiSu li kupci pozitivhu, odnosno negativhu

recenziju nakon obavljene kupnje dale su vrlo zanimljive rezultate. U oba pitanja,
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naj¢esc¢i odgovor (29% ispitanika) bio je kako kupci nikad ne napiSu recenziju nakon
obavljene kupnje. To je vrlo iznenadujuéi rezultat s obzirom da se po prethodnim
pitanjima moglo vidjeti kako je kupcima vrlo bitno procCitati recenzije prilikom kupnje
proizvoda putem online trgovine no nisu spremni i sami napisati recenziju kako bi i

one imale utjecaj na druge korisnike.

Sljedec¢a tri pitanja odnosila su se na sadrZaj same online trgovine. Kod pitanja
,Koliko vam je vazno da postoji fotografija proizvoda koji naru€ujete?” 99 ispitanika
od ukupno 107 odgovorilo je kako im je jako vazno da postoji fotografija proizvoda
kojega narucuju. U suprotnome, kupci imaju manje povjerenja u sam proizvod ili se
moZda Zele uvjeriti da je to stvarno taj proizvod kojeg narucuju. Sljedece je pitanje
bilo iste tematike samo se umjesto fotografije ovdje pitalo korisnike je li im bitno da
postoji video o upotrebi samog proizvoda. Vecina ispitanika bila je neodlu¢na kod
ovog pitanja te se moZe zakljuCiti kako im video nije pretjerano vazan prilikom

kupovine odabranog proizvoda.

Sto se tite samog dizajna online trgovine, 43% ispitanika odgovorilo je kako im je
vazan dizajn online trgovine, a 20.6% ispitanika kako im je jako vazan dizajn online
trgovine. Kod tradicionalnog prodajnog mjesta kupci se naravno Zele osjecati ugodno
kad obavljaju kupovinu, pa tako primjerice Zele ugodan miris, boje primamljive oku,
dovoljno velik prostor i sli¢no. Kod online kupnje sasvim je drugi nacin ,izgleda“
trgovine te je bitno kako ¢e online trgovina biti predstavljena kupcu jer je to jedini

nacin na koji se ta online trgovina prezentira korisnicima.

8.2.1. OlakSavanje pisanja recenzija kupcima u e-trgovini
S obzirom na istrazivanje utvrdeno je da Kkorisnici online trgovina informacije o
proizvodima pronalaze Citajuéi recenzije trebalo bi im omoguciti da to u€ine na sto
jednostavniji nagin. Cest je sluaj da mjesto gdje se piSu recenzije uopce nije
uocljivo. Taj dio na stranici online trgovine trebao bi biti na vidljivom mjestu kako bi
podsjetio kupce da mogu napisati svoju recenziju. Kako nisu svi kupci zainteresirani
napisati recenziju, treba ih zainteresirati na tu radnju. Oblik unosa recenzije mogao bi
biti u obliku kratkog kviza gdje bi ponudeni odgovori u konacnici stvorili recenziju.
Odgovori kupaca mogli bi biti oznaCeni bojom kako bi se te klju¢ne rijeci isticale i
imale utjecaj na druge korisnike. Korisnici ¢esto nisu zainteresirani napisati recenziju
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iz razloga Sto mozda u trenutku nemaju inspiraciju za sloziti osvrt u obliku re€enica.
Interaktivnim sadrzajem bi online trgovine zainteresirale kupce te bi u konacnici to
imalo pozitivan utjecaj i na druge korisnike (viSe informacija o proizvodima) i na

online trgovine kojima ide u korist veci broj recenzija.

8.2.2. Stavljanje popratnih video materijala uz proizvode koji se prodaju putem e-
trgovine

S obzirom kako su kupci sumnjicavi Sto se tiCe narucivanja odredenih proizvoda
putem online trgovine bilo bi dobro uvjeriti ih u suprotno. Online trgovine mogle bi
svoje kupce uvijeriti u sigurnost onoga Sto narucCuju time Sto bi kratkim videom na
svojoj mreznoj stranici pokazali proces skladiStenja proizvoda. Na taj nacin bi kupci
osjetili sigurnost u ono $to narucuju i eventualno promijenili misljenje o narucivanju
odredenih proizvoda putem interneta. Hrana je recimo proizvod koji jo$ uvijek nije
uobiCajeno kupovati putem online trgovina. Online trgovine bi u kratkom videu mogli
prikazati stanje hrane prije skladiStenja te nakon dostave. Nadalje, kako bi kupcima
su joS uvijek sumnijiCavi Sto se tiCe kupovanja lijekova putem interneta. Video
uratkom kojima bi uvjerili korisnike interneta u sigurnost skladiStenja i dostave,
moZzda bi povecali broj narucenih lijekova putem online trgovina, a kupci bi bili
sigurniji u njihovo koristenje. Video bi trebao biti dovoljno kratak da korisnik ostane

fokusiran da pogleda, ali i dovoljno dug da pruzi sve potrebne informacije.
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9. ZAKLJUCAK

Narucivanje putem online trgovina je od 1994. kada je prvi put obavljena transakcija
takve vrsta kupovine, uvelike napredovala. Online trgovanje postala je
svakodnevnica ljudi te su oni sve manje skepticni Sto se tiCe takve vrste kupnje.
Naravno, postoje i situacije kada je tradicionalna kupnja u fiziCkoj trgovini ipak
prednost pred online trgovinom, no sve je veci izbor razliCitih proizvoda koji mogu

dostavljeni na ku¢nu adresu.

Globalizacija je dovela do toga da nam je sve postalo dostupno i teSko se za neke
stvari moze reci da nisu dostupne. Jos uvijek su odredene online trgovine ograni¢ene
Sto se tiCe dostave u odredenu zemlju, no i te se barijere sa vremenom razbijaju.
Napredak online trgovina donio je ogromnu promjenu u percepciji kupovine. Svi
proizvodi po koje se nekada moralo i¢i u drugu zemlju, danas su dostupni jednim
.Klikom®. Odjeéa i kozmetika su proizvodi koje je gotovo svaki korisnik online trgovine
narucio u nekoj od svojih kupovina. Gotovo svaka fizicka trgovina koja u svom
asortimanu ima te vrste proizvoda, na svojoj mreznoj stranici takoder ima i online
trgovinu i to je postao sastavni dio poslovanja. Kako je to za kupce dobro, tako to i
trgovcima predstavlja odli€no rjeSenje iz razloga $to nece izgubiti kupca ukoliko
nemaju odredeni proizvod u skladistu trgovine veé ¢e samo prenijeti informaciju

kupcu kako je proizvod dostupan iz online trgovine.

Sami kupci takoder su promijenili svoja stajaliSta i percepciju kupovanja napretkom
online trgovina. Moglo bi se zakljuCiti kako su ,samostalniji“ u donoSenju odluka iz
razloga $to su na njih uvelike poCele utjecati recenzije korisnika online trgovina. |z
pro€itanoga naj¢eS¢e dolaze do svojih odluka i vise ih nije lako uvjeriti kako je neki
proizvod za njih dobar ukoliko su naisli na suprotne informacije. Sami kupci postali su
izuzetno vazno mijerilo za kvalitetu proizvoda i zapravo najiskreniji izvor informacija.
Ukoliko proizvod ne naide na odobravanje kupaca, loSe recenzije ubrzo postanu

viralne i broj potencijalnih kupaca instantno se smanjuje.

Ono Sto se nije promijenilo jest da su ljudi i dalje vizualna bi¢a. Slike proizvoda kojeg
Zele naruciti putem online trgovine vrlo su bitna stavka i korisnici se osjeéaju sigurnije
u obavljanju kupovine ukoliko im je vizualno prezentiran taj proizvod. Za online

trgovine koje nemaju na svojim stranicama slike svih proizvoda moglo bi se reci kako
57



nisu ozbiline u svome poslu i kako ne shvacaju vaznost dobivanja povjerenja od

svojih korisnika.

U obilju online trgovina, vazno je pruziti korisnicima nesto drugacije i izdvoijiti se od
konkurencije. Kupca treba staviti na prvo mjesto i ponuditi mu najbolje moguce
rieSenje za njegove potrebe. Ovisno o vrsti proizvoda, sve viSe online trgovina uvelo
je mogucnost slanja uzoraka odredenih proizvodima na adresu kupaca. To je nacin
na koji bi se online trgovine trebale ,posvetiti“ kupcu kad ve¢ ne postoji mogucénost

izravnog kontakta sa trgovcem.

Ispitanici su potvrdili kako sve viSe proizvoda naru€uju putem online trgovine no isto
tako vole provjeriti vjerodostojnost istih. Tako se moze zakljuciti kako kupci nisu

naivni kako ¢e detaljno provijeriti za Sto, gdje i kako ostavljaju svoj novac.

Ono po ¢emu se online trgovine izdvajaju i zbog ¢ega dobivaju naklonost svojih
korisnika, jest mogucnost personaliziranih proizvoda. U online svijetu takav nacin
prodaje funkcionira sasvim dobro i vrlo je lako predstaviti tu mogucnost, a €ini kupce

izrazito zadovoljnima.

Napredak online trgovina promijenio je nacin gledanja na kupovinu. Ukoliko su
ljudima problem predstavljale guzve po trgovinama ili komunikacija s trgovcima,
danas mogu birati drukCiju metodu kupovine. Neki Ce se ipak pridrzavati
tradicionalnog nacina kupovine. Danas svatko moze odabrati koji mu nacin

kupovanja viSe odgovara i u kojim situacijama i prikloniti se tome.
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SAZETAK

Napretkom tehnologije, napredovala je i online trgovina. Proces online trgovine

danas je sve jednostavniji i kupcima je dostupno sve viSe proizvoda.

Kupovina putem online trgovine je postala vrlo uobi€ajena radnja, no konkurencija je

postala prevelika i kupci o¢ekuju mnogo vise od samog proizvoda.

Online trgovine danas nude gotovo svaki proizvod koji se mozZe pronaci na trzistu i

vazno je pronaci nacin kako zainteresirati kupce te se izdvojiti od konkurencije.

Analizom je potvrdeno kako su recenzije postalo vrlo bitan Cimbenik za korisnike
interneta. Kupcima je takoder vazno vizualno predoditi proizvod. Fotografija je vazna

komponenta kod online trgovine.

Korisnici interneta putem online trgovina najvise narucuju odjecu, kozmetiku i modne
dodatke. Do informacija o proizvodima naj¢es$c¢e dolaze sami, pronalaskom recenzija

drugih korisnika.

Klju¢ne rijeCi: tehnologija, online trgovina, kupci, internet, fotografija, odjeca,

kozmetika, recenzije
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SUMMARY

By advancing technology, the online store has also advanced. The online commerce

process is becoming simpler and more products are available to customers.

Online shopping has become, a very common thing, but competition has become too
big and customers expect much more from the product itself.

Online stores today offer almost every product that can be found on the market and it

is important to find, a way to attract customers and to stand out from the competition.

The analysis confirmed that reviews have become, a very important factor for internet
users. It is also important for the buyers to visualize the product. Photography is an

important component of online commerce.

Most online merchants order clothing, cosmetics and fashion accessories. Product

information usually comes alone, finding a review of other users.

Key words: technology, online shop, buyers, the internet, photography, clothing,

cosmetics, review
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