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Sazetak

Black Friday i Cyber Monday predstavljaju klju¢ne dogadaje u svijetu potrosacke
kulture, donose¢i sa sobom niz prednosti i nedostataka. Ovaj rad analizira razlike izmedu Black
Fridayja i Cyber Mondayja, isti¢u¢i prednosti i nedostatke oba dogadaja. Posebna paznja
posvecena je trendovima potrosaca, ukljucujuc¢i njihova ponasanja kako online tako i u fizickim
trgovinama, preferencije izmedu online i1 offline kupnje te preferencije prema dobi i spolu.
Nadalje, istrazene su marketinske strategije koje se koriste tijekom ovih dogadaja, ukljucujuci
specificne Black Friday i Cyber Monday strategije. Sigurnosni aspekti online kupovine takoder
su analizirani, sa naglaskom na sigurnosne mjere koje potrosaci i trgovci mogu poduzeti. Kroz
istrazivanje utjecaja Black Fridayja i Cyber Mondayja na maloprodaju, analizirani su njihovi
specifini utjecaji u Hrvatskoj. Konac¢no, rad ukljucuje predvidanja za buduce Black Friday i
Cyber Monday dogadaje, temeljena na istrazivanjima trendova u online i offline kupovini, $to

pruza dublji uvid u ocekivane razvoje u potrosackoj kulturi.

Kljucne rijeci: Black Friday, Cyber Monday, potrosaci, marketing, prodaja
Summary

Black Friday and Cyber Monday represent key events in the world of consumer culture,
bringing with them a number of advantages and disadvantages. This paper analyzes the
differences between Black Friday and Cyber Monday, highlighting the advantages and
disadvantages of both events. Special attention is paid to consumer trends, including their
behaviors both online and in physical stores, preferences between online and offline purchases,
and preferences by age and gender. Furthermore, the marketing strategies used during these
events were explored, including specific Black Friday and Cyber Monday strategies. The
security aspects of online shopping are also analyzed, with an emphasis on security measures
that consumers and retailers can take. By researching the impact of Black Friday and Cyber
Monday on retail sales, their specific impacts in Croatia were analyzed. Finally, the paper
includes predictions for future Black Friday and Cyber Monday events, based on research into
online and offline shopping trends, which provides deeper insight into expected developments

in consumer culture.

Keywords: Black Friday, Cyber Monday, consumers, marketing, sales
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1. Uvod

Black Friday jedan je od najpoznatijih dana za kupovinu u godini, privlaci veliki broj
kupaca u trgovine diljem svijeta, dok Cyber Monday postaje sve popularniji s porastom online
trgovine 1 olakSavanjem kupovine putem interneta. Ciljevi ovog zavrSnog rada su istraziti
karakteristike Black Fridaya i Cyber Mondaya, njihove prednosti i nedostatke, ponasanja
potroSaca, marketinske strategije te utjecaj na maloprodaju. Provedeno je i kratko istrazivanje o

budu¢im trednovima u online i offline kupovini.

Black Friday se odrzava dan nakon Dana zahvalnosti u SAD-u, $to je ¢etvrtak u studenom.
Cyber Monday se odrzava prvi ponedjeljak nakon Black Fridayja, §to je takoder u studenom. Black
Friday tradicionalno je povezan s fizickim trgovinama, gdje se nude veliki popusti i akcije na
proizvode. Cyber Monday je fokusiran na online trgovine i web stranice, gdje se takoder nude
popusti, ali uglavnom na proizvode koji se kupuju online. Tijekom Black Fridaya potrosaci ¢esto
dolaze u trgovine rano ujutro ili ¢ak nocu kako bi iskoristili popuste i akcije. Takoder se Cesto
susrecu s guzvama i redovima. Kupovina na Cyber Monday se obavlja putem interneta, $to znaci
da potrosac¢i mogu kupovati iz udobnosti svog doma ili s posla. Na Black Friday cCesto se nude
proizvodi poput elektronike, kucanskih aparata, odjece, igracaka i drugih proizvoda. Cyber
Monday fokusiran je na tehnologiju, elektroniku, racunalne proizvode, softver i slicno. Black
Friday datira jo§ iz 19. Stolje¢a u u SAD-u kao pocetak blagdanske kupovine. Smatra se da je
naziv potekao od ideje da su trgovine tada prelazile iz gubitaka u profit (Swilley i Goldsmith,
2007: 371). Cyber Monday, nastao 2005. godine kako bi predstavljao Blacky Friday kao
rasprodajni dan za internetsku prodaju, takoder se sve vise koristi, posebno za mlade generacije, 1
pocinje konkurirati prodaji u trgovinama. Internetska prodaja postaje konkurentna alternativa
tradicionalnim praznicima prodaje u trgovini, kao Sto je Black Friday, sa znaCajnim brojem
potrosaca koji kupuju online ¢ak i prije Cyber ponedjeljka, tijekom vikenda za Dan zahvalnosti
(Petrescu i Murphy, 2013:188).

U Americi je prodaja na Crni petak premasila je 9,8 milijardi dolara 2023. To je 680
milijuna dolara vise nego 2022.kada je zabiljezena prodaja iznosila 9,12 milijardi dolara.
Oko 166,8 milijuna Amerikanaca kupovalo je tijekom rasprodaja Crnog petka 2023. Kupci su
uzivali u prosjeku od 31% popusta tijekom rasprodaja Crnog petka i Cyber ponedjeljka 2023.
godine. Stope konverzije platforme za e-trgovinu porasle su za 50% tijekom Crnog petka 2022.
Gotovo 48% online prodaje tijekom Crnog petka ostvareno je putem pametnih telefona (Shewale,
2023:1).



2. Pojmovi Black Friday i Cyber Monday

Black Friday i Cyber Monday spadaju medu najpopularnije dane za kupovinu u godini, svaki nosi
svoje pogodnosti, a zajedni¢ko obiljezje su im visoki popusti.

2.1. Black Friday vs. Cyber Monday

Black Friday i Cyber Monday spadaju medu najpopularnije dane za kupovinu u godini, svaki nosi
svoje pogodnosti, a zajednicko obiljezje su im visoki popusti. Crni petak postao je blagdanska
norma i jedan od najuzurbanijih maloprodajnih dana u godini, zbog svoje konkurentne rane kupnje
i artikala koje trgovci sniZzavaju samo jedan dan, nekoliko dana ili sati u nekim slu¢ajevima (Brown
i Narayanan, 2010:22). Predstavlja po¢etak blagdanskih rasprodaja i kupnje. Dogadanja u evoluciji
Crnog petka izazvala su kontroverzna pitanja vezana uz ovaj praznik posebnog popusta. S pravnog
1 etickog gledista, istrazivaci 1 prakticari primje¢uju negativne implikacije organiziranja takvog
dogadaja. Mediji su izvjestavali o incidentima zbog nekontroliranih guzvi, stampeda i rulje izvan
kontrole, $to je dovelo do znacajnih ozljeda kupaca i zaposlenika, a u nekim slucajevima cak 1
smrti (Dawson, 2010:773). S druge strane, artikli s velikim popustom reklamiraju se po vrlo niskim
cijenama kako bi privukli mnostvo, a trgovci znaju da Ce ti artikli s velikim popustom biti dostupni
samo u vrlo ograni¢enim koli¢inama. Svake godine trgovci na malo ulaZzu znacajne marketinske
napore u rasprodaje Crnog petka. Crni petak se smatra odlicnom prilikom za tvrtke da povecaju
svoju prodaju, posebno trgovacki centri. Razdoblje Crnog petka, kada su snizeni proizvodi na

snizenju, sada poti¢e konkurenciju izmedu web stranica, ali i fizi¢kih trgovina.

Cyber ponedjeljak je marketinski izraz za transakcije e-trgovine u ponedjeljak nakon Dana
zahvalnosti u Sjedinjenim DrZavama. Stvorili su ga trgovci kako bi potaknuli ljude da kupuju
online. Cyber Monday postao je online ekvivalent Crnom petku i nudi na¢in da se manje
maloprodajne web stranice natjecu s ve¢im lancima. Od svog pocetka postao je medunarodni

marketinski izraz koji koriste online trgovci diljem svijeta (Dawson, 2010:771).

Trgovci na malo koriste promocije Crnog petka kako bi privukli kupce u svoje trgovine, s
produljenim radnim vremenom za kupnju, ponudama po satu i promocijama u trgovinama koje
dovode do povecanja rasprodaje na Crni petak. Cyber Monday trgovcima daje mogucnost
produljenja tih promocija, kao i ponude veéeg izbora proizvoda za povecanu online prodaju. Cyber
ponedjeljak je ve¢ tradicionalni pocéetak sezone blagdanske kupnje na internetu. Vjeruje se da
mnogi ljudi kupuju online tijekom radnog vremena tijekom Cyber ponedjeljka i stoga su mnogi
trgovci poceli razvijati posebne rasprodaje i poticaje za taj odredeni dan kupovine. Cyber
ponedjeljak postaje odrziva opcija kupnje za mnoge potroSace, buduci da su potrosaci jos uvijek u

modu kupnje i manje su produktivni tijekom radnog dana. Cyber Monday takoder omogucuje



dinamicko odredivanje cijena, gdje je promjena cijena brza kako bi se natjecalo s drugim online,

kao i offline, trgovcima (Petrescu i Murphy, 2013:187).

2.1.1. Prednosti Black Fridaya
Jedna od najvec¢ih prednosti Black Fridayja su ogromni popusti i akcije koje nude trgovine.
Potrosaci imaju priliku ostvariti znacajne ustede na Sirokom spektru proizvoda, od elektronike 1

kuc¢anskih aparata do odjece, obuce, igracaka i joSs mnogo toga.

Tijekom Black Fridayja trgovine obi¢no nude bogat asortiman proizvoda na popustu. To znaci
da potrosaci mogu pronac¢i sve S$to im treba ili Zele po snizenim cijenama, bez obzira traze li
najnovije tehnoloske gadgete, luksuzne komade odjece ili prakti¢ne kuéanske potrepstine. Black
Friday oznacava pocetak blagdanske sezone shoppinga, $to znaci da potroSaci imaju priliku rano
poceti s kupovinom boZi¢nih poklona (Brown i Narayanan, 2010:21). Ovo je posebno korisno za
one koji zele iskoristiti priliku i izbje¢i guzve i stres koji dolaze s last-minute shoppingom. Za
mnoge ljude, odlazak na Black Friday shopping je dozivljaj sam po sebi. Uzbudljivo je biti dio
velike mase ljudi koji traZe najbolje ponude, osjecajuéi uzbudenje i energiju u zraku. Cesto su
trgovine ukrasene i uredene za praznike, stvarajuci prazni¢no ozra¢je. Bez sumnje, jedna od
najvecih prednosti Black Fridayja je prilika za znatnu uStedu novca. Popusti mogu biti vrlo veliki,
Sto omogucava potroSacima da kupe proizvode koje inac¢e ne bi mogli priustiti po punoj cijeni. Uz
sve ove prednosti, Black Friday je postao tradicija za mnoge obitelji 1 prijatelje koji zajedno krecu
u potragu za najboljim ponudama. To je dan kada se stvaraju uspomene, pronalaze idealni pokloni
i uziva u dobroj atmosferi shoppinga. Za trgovce je Blacky Friday izvrsna prilika da dosegnu §to
veci broj kupaca 1 ostvare vece profite. Stvaranjem placene medijske kampanje za ovo razdoblje
povecavajuci se Sanse da kupci naidu na oglase 1 dospiju na do trgovine. To je prilika za privlacenje
novih vjernih musterija i upoznavanje s brendom. Jedan od razloga zbog kojih kupci iskoristavaju
ponude za Black Friday je strah od propustanja, jer se boje da kasnije nece biti takvih ponuda ili
artikala. Trgovci mogu utjecati na kupce postavljanjem roka za kupnju. Ljudi koji traze ponude
mogu se potruditi kupovati u trgovinama koje bi inaée propustili (Dawson, 2010:770). Crni petak
nudi trgovinama priliku da privuku kupce koji prvi put dolaze i stvore iskustvo kupnje koje im
daje razloge da postanu ponovni kupci (Petrescu i Murphy, 2013:188-190). Kako se Crni petak
priblizava, male tvrtke mogu premjestiti prekomjerne zalihe ili sezonske artikle na izloge na
prodajnim mjestima i smanjiti cijene kako bi osigurale prodaju. Ovaj proces pomaze trgovcima da
rasprodaju artikle koji se sporo kre¢u kako bi napravili mjesta za proizvode koji se traze i koje ¢e

potroSaci traziti na Crni petak.



2.1.2. Nedostaci Black Fridaya

Crni petak pojacava konkurenciju medu trgovcima. Oni su pod golemim pritiskom da pruze
najprivlacnije ponude kako bi privukli kupce. Kao rezultat toga, neki se trgovei na malo mogu
upustiti u rat cijenama, nudeci proizvode po tako niskim cijenama da jedva postizu rentabilnost ili
Cak trpe gubitke (Dawson, 2010:769). Masovni priljev kupaca na Crni petak moze dovesti do guzvi
u trgovinama. Ova pretrpanost moze stvoriti kaoti¢no i stresno okruzenje za kupnju za zaposlenike
I kupce. Problemi vezani uz sigurnost i potreba za mjerama kontrole guzve povecavaju izazove.
Trgovci na malo ¢esto moraju zaposliti dodatno osoblje i produziti radno vrijeme trgovina kako bi
se prilagodili guzvi Crnog petka. Ovi operativni troskovi, ukljucujuéi place za prekovremeni rad i
sigurnosne mjere, mogu utjecati na njihovu dobit. Fokusiranje na popuste i niske cijene tijekom
Crnog petka moze dovesti do impulzivnih i nepotrebnih kupnji. Kupci mogu kupiti artikle koji im
ne trebaju samo zato $to se ¢ine dobrim ponudama (Petrescu i Murphy, 2013:188). Pritisak da se
na Crni petak brzo donose odluke o kupnji moze rezultirati kupéevim kajanjem nakon $to nestane
dnevnog uzbudenja. Kupci bi mogli pozaliti zbog svoje kupnje, shvativsi da su napravili ishitreni
izbor. Naglasak Crnog petka na materijalizmu i konzumerizmu moze zasjeniti pravi duh
blagdanske sezone, koji se Cesto odnosi na provodenje vremena s voljenima i pokazivanje
zahvalnosti. Tijekom Crnog petka, mnogi veliki trgovci na malo daju prodaju i profit iznad svega.
Kako bi privukli kupce Zeljne cjenjkanja, oni mogu Stekati nabavljajuéi proizvode iz tvornica s
lo$im radnim uvjetima ili primjenjujuéi neodrzive proizvodne prakse (Lundin, Arvidsson, i Tran,
2016:17). To moze dovesti do ugrozavanja etickih vrijednosti. Eti¢ki brendovi koji daju prioritet
postenim pla¢ama, odrZivim materijalima 1 odgovornoj proizvodnji mogli bi imati problema s
natjecanjem s agresivnim cjenovnim strategijama vecih trgovaca tijekom Crnog petka. Pritisak na
cijene moze biti posebno tezak za manje eticke marke s ograni¢enim resursima (Kanter i

Kallstrom, 2016:12-20).

Eticki brendovi Cesto ulazu u odrzive prakse koje imaju vecu cijenu. Kada se ne mogu mjeriti
s niskim cijenama konkurenata na Crni petak, riskiraju gubitak kupaca zbog jeftinijih alternativa.
Kako potrosaci postaju svjesniji etickih pitanja i pitanja odrzivosti, mogli bi odluciti u potpunosti
izbje¢i Crni petak ili potraZiti eticke alternative. Eticki brendovi mogu iskoristiti ovu svijest u
svoju korist promicuci svoje vrijednosti tijekom sezone blagdanske kupovine (Lundin i sur.,
2016:17-33).

Crni dan za okolis



Crni petak ima svoju negativnu stranu vezanu uz ekologiju. Emisije ugljika koje se stvaraju
kupnjom jednostavne majice na mrezi mogu biti Cetiri puta vece od kupnje u fizickoj trgovini
(Sadeh i sur., 2020:3499). Neobuzdani konzumerizam s impulzivnom kupnjom (Lundin i sur.,
2016:12) koju Crni petak moze stvoriti uvelike pridonosi emisijama. Istina je da mnoge logisticke
tvrtke mnogo wulazuu ekoloski prihvatljivije alternative poput elektricnih  vozila ili
dostava teretnim biciklom . Uglji¢ni otisak dostave na kuénu adresu stoga bi se s viemenom trebao
barem poboljsavati. Unato¢ tome, potrosaci bi trebali traziti alternative. Mnogi trgovci nude opciju
klikni i preuzmi . To omogucuje korisnicima da preuzmu svoje artikle kada im odgovara, na

primjer na putu do posla, bez dodavanja dodatnih putovanja i emisija (Kanter i Kéllstrém, 2016:8).

Ormari za pakete nude jo$ jednu prakti¢nu i ekoloski prihvatljivu alternativu. Oni mogu pomoci
u smanjenju zagusenja dopustajuci da se vise artikala dostavi na jedno mjesto, a ne pojedinac¢no u
domove kupaca. Takoder imaju veliki potencijal za ustedu troskova , smanjenje potrebnih radnih
sati vozaCa i smanjenje slozenosti sustava isporuke (Zurel i sur., 2018:299). Takvi dogovori
takoder pomazu smanjiti broj neuspjelih isporuka. Cak 24% prodavaca e-trgovine na (Logate
GBG, b.d.:4) malo priznaje da vise od jedne od deset narudzbi nije isporu¢eno u prvom pokusaju,
stvaraju¢i dodatne emisije za ponovnu isporuku ili preuzimanje od kupaca. | gotovo sve te

organizacije kazu da ponekad imaju potpuno neuspjesne isporuke (Sadegh i sur., 2020:3500).

2.1.3. Prednosti Cyber ponedjeljka

Uoci Cyber ponedjeljka, tvrtke bi trebale pripremiti svoje web stranice da privuku vise
prometa. Za pocetak bi trebali razviti privlacan sadrzaj i izraditi stranice proizvoda koje mame
ljude da posjete online trgovine. Takoder je vazno da tvrtke testiraju funkcionalnost svojih web
stranica kako bi osigurale besprijekorno iskustvo digitalne kupnje. Tvrtke bi trebale osigurati da
su njihove web stranice responzivne i da se njima moze upravljati na svim uredajima. Za najbolje
rezultate trgovci mogu razviti mobilne aplikacije za jednostavno plac¢anje. Male tvrtke mogu
dodati proizvode na Amazon i eBay kako bi dosegle medunarodnu publiku. Ovaj pristup trece
strane posebno je koristan za male trgovce koji nemaju kapacitet za izgradnju slozenih trgovackih

sustava (Rao i sur., 2009:110-112).

Jedna od najveéih prednosti Cyber Monday shoppinga je moguénost ustede novca. Trgovci na
malo nude fantasti¢ne ponude za Sirok raspon proizvoda, od elektronike preko odjece do kuc¢anskih
potrepstina. Mnogi trgovci takoder nude besplatnu dostavu ili druge poticaje kako bi privukli
kupce. Jos jedna prednost Cyber Monday shoppinga je pogodnost kupnje iz udobnosti vlastitog
doma, izbjegavajuéi guzve i redove koji su ¢esto povezani s kupnjom u trgovini (Adobe Analytics,
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2022:1). Uz ustedu novca i prakti¢nost, Cyber Monday kupnja takoder omogucuje potroSa¢ima
jednostavnu usporedbu cijena i proizvoda razli¢itih trgovaca. Sa samo nekoliko klikova, kupci
mogu pregledavati vise web stranica i pronaci najbolje ponude i proizvode koji odgovaraju
njihovim potrebama. Nadalje, Cyber Monday kupnja pruza izvrsnu priliku potrosa¢ima da kupe
blagdanske darove. IskoriStavanjem popusta i promocija koje se nude na Cyber ponedjeljak, kupci
mogu dodatno povecati svoj blagdanski proracun i maksimalno iskoristiti sezonu darivanja
(Petrescu i Murphy, 2013:190).

Prednosti kupnje Cyber Monday za trgovce

Cyber ponedjeljak nije samo koristan za potrosace; trgovci takoder imaju velike koristi od
dogadaja. Porast internetske prodaje moze pomoc¢i u povecanju profita i ¢iS¢enju zaliha. Uz to,
Cyber Monday pomaze trgovcima da se povezu sa Sirom publikom, Sire¢i svoju bazu kupaca i
povecavajuéi prepoznatljivost robne marke (Petrescu i Murphy, 2013:191). Jo§ jedna prednost
Cyber ponedjeljka za trgovce je prilika za prikupljanje vrijednih podataka o ponaSanju
potrosaca. Analizirajuéi obrasce kupnje i preferencije kupaca Cyber ponedjeljka, trgovci mogu
dobiti uvid u to koji su proizvodi najpopularniji 1 koje su marketinske strategije najucinkovitije
(Gardner, 2022:18). Te se informacije zatim mogu koristiti za pobolj$anje buduc¢ih prodajnih i
marketinSkih napora. Nadalje, Cyber Monday trgovcima na malo pruza priliku da svojim kupcima
ponude ekskluzivne ponude i promocije. Stvaranjem jedinstvenih ponuda koje su dostupne samo
Cyber ponedjeljak, trgovei mogu potaknuti kupce na kupnju i povecati njihovu ukupnu
prodaju. To takoder moze pomoc¢i u izgradnji lojalnosti kupaca i potaknuti ponovne poslove u

buducnosti (Turcan i Turcan, 2020:73-37).

2.1.4. Nedostaci Cyber Mondaya

Tijekom Cyber Monday-a, kada se biljeze intenzivne online kupovine, potroSaci se suocavaju
s nekoliko klju¢nih rizika koji mogu utjecati na njihovu sigurnost i povjerenje u procesu online
kupovine. Identificirane tri vrste rizika kod online kupnje: rizik privatnosti, sigurnosti i e-trgovca
(Wiyata, 2023: 35; Forsythe i sur., 2006:55; Flavian i sur.: 2020:1-11).

Rizik privatnosti



Rizik privatnosti odnosi se na brigu potroSaca o tome kako se njihovi osobni podaci prikupljaju,
koriste i dijele prilikom online kupovine. Tijekom Cyber Monday-a, kada potrosaci obavljaju
veliki broj transakcija, postoji veca izlozenost njihovih osjetljivih podataka poput brojeva kreditnih
kartica, adresa 1 osobnih informacija. Strah od hakiranja racuna, neovlastenog pristupa ili
zloupotrebe podataka moze biti znacajan faktor koji utjece na odluke potrosaca o online kupovini

(Wiyata, 2023:35; Forsythe i sur., 2006:55; Flavian i sur.: 2020:1-11).

Sigurnosni rizik

Sigurnosni rizik odnosi se na mogucnost da potrosaci postanu Zrtve online prijevara, phishinga
ili krade identiteta tijekom Cyber Monday-a. S obzirom na povecan promet i transakcije tijekom
ovog vremenskog razdoblja, cyber kriminalci mogu pokusati iskoristiti ovu situaciju kako bi
pristupili osjetljivim informacijama potroSaca. To moze ukljucivati lazne web stranice, e-mailove
s phishing pokusajima ili druge oblike online prijevara (Wiyata, 2023: 35; Forsythe i sur., 2006:55;
Flavian i sur.: 2020:1-11.).

Izvor rizika ili rizik e-trgovca

Ovaj rizik odnosi se na pouzdanost i sigurnost same e-trgovine, odnosno web stranica i
platformi na kojima potrosaci obavljaju kupovinu. Tijekom Cyber Monday-a, neke web stranice
mozda nisu adekvatno pripremljene za poveéan promet, §to moze dovesti do problema s
performansama, padova sustava ili ¢ak sigurnosnih propusta. Potro§a¢i mogu biti zabrinuti zbog
toga hoce li njihove transakcije biti sigurne, hoce li dobiti potvrdu kupovine i hoce li njihovi
proizvodi biti isporuceni na vrijeme i u dobrom stanju (Wiyata, 2023: 35; Forsythe i sur., 2006:55;
Flavian i sur.: 2020: :1-11.).

2.2. Trendovi potrosaca

Poticanje prodaje utjece na potrosace s ekonomskog i emocionalnog gledista. S ekonomskog
gledista, popusti na cijene dovode do povecanja vrijednosti koju kupci povezuju s ponudom,
ukljucujuéi akviziciju i korisnost transakcije, kako je objasnjeno teorijom korisnosti transakcije
(Gardner, 2022:18). Popusti obi¢no nude proizvod po nizoj cijeni nego prije ili nude vecu koli¢inu
za istu cijenu, a sve to na ograniceno vrijeme. Istrazivanja su pokazala da potrosaci najcesce kupuju

snizene proizvode radi ukupne novcane i nenovéane ustede; medutim, ova vrsta kupovine takoder
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ukljucuje troskove, kao Sto su prevelike zalihe, troskovi trazenja i vremena za najbolju ponudu na
trziStu (Antoniades i sur., 2023:584). Ova vrsta ekonomskog u¢inka i poveéanje vrijednosti ponude
utjecu na odluku potrosaca o tome koje robne marke kupiti, kada kupovati odredene proizvode 1
koliCinu zaliha. Uspjeh cjenovnih promocija objaSnjava i teorija perspektive (Kahneman i
Tversky, 1979:264), koja kaze da u slu¢aju popusta potrosaci percipiraju razliku u cijeni izmedu
redovne ili referentne cijene i snizene cijene kao nesto dobiveno. U tom kontekstu, s obzirom na
tumacenje i znacenje koje potrosaci prodaju promociji, popusti utjecu ne samo na ekonomske
racunice potrosaca, ve¢ i na njihovu emocionalnu stranu. Osim ekonomske vrijednosti popusta,
postoje i drugi razlozi koji pozitivno utjeCu na potrosace: osje¢aj odgovornosti za dobivanje
popusta i doZivljavanje sebe kao ucinkovitih i pametnih kupaca (Meisya i Pananda. 2023:130).
Cjenovne promocije ukljucuju osjecaje dobrog osjecaja koji doticu emocionalni dio kupaca 1
motiviraju ih da iskoriste posebnu ponudu. Cak ni o&ekivano Zaljenje ili griznja savjesti kupca ne

mogu negativno utjecati na zelju potrosaca da iskoriste ponudu.

Keinan i Kivetz (2008:678) otkrili su da ¢e kupci na Crni petak koji su océekivali zaljenje
vjerojatnije kupovati robu koja je ugodnija i trositi visSe novca. Kupci koji su skloni iskustvenoj 1
ugodnoj strani kupnje najvjerojatnije ¢e htjeti iskoristiti promotivne ponude jer zadovoljstvo
pronalaze u uspje$noj potrazi za dobrom pogodbom (Sarasty i Amin, 2023:1) . Oh i Kwon
(2009:868) navode da ne samo da promocije poti¢u izvanmreznu potro$nju, vec¢ i blagdanska

potros$nja na internetu utjece na potro$nju u trgovinama tijekom sezone blagdanske kupovine.

Istrazivanja su otkrila da kupnja za Black Friday moze izazvati uzbudenje i pozitivne osjecaje zbog
guzvi. Ovo otkrice moZe objasniti §to mnoge kupce privlaci u trgovine na Crni petak (Byun i
Mann, 2011:284). Priprema pridonosi uzbudenju, pametni kupci zacrtavaju planove kako bi
maksimalno iskoristili svoje vrijeme 1 novac prije nego §to odu u trgovine. Ali planovi koji podu
po zlu mogu dovesti do "loseg ponaSanja potrosaca" zbog propustanja povoljnih cijena npr.
nepristojnosti, agresije itd. (Lennon i sur., 2011:119). Otkriveno je da kupovina na Crni petak
stvara naviku te predani kupci planiraju svoje ekspedicije na Crni petak jednako temeljito kao $to
planiraju blagdanske obroke i druge tradicije. Ali rast popularnosti Cyber ponedjeljka mozda

mijenja te navike zbog rasta popularnost online kupovine (Sarasty i Amin, 2023:2).

Vazno je napomenuti da se svaki posjetitelj stranice ne odlazi s obavljenom kupnjom, ve¢ sada
zeli pogledati konkurentske stranice. U danima Crnog petka potrosa¢i imaju moguénost sami
odrediti na¢in kupovine umjesto ¢ekanja u redu. U 2019. godini 93,2 milijuna ljudi kupovalo je
online na Crni petak, u usporedbi sa 65,2 milijuna koliko ih je bilo u 2018. (Ivanova, Borovyk,
Rudenko i Zalozna, 2020:56).



Kanali za kupnju na mrezi imaju mnoge prednosti kako bi pridobili naklonost potrosaca i1 ucinili
ih sretnima i zadovoljnima. Lakoc¢a kupnje, moguénost kupnje 24/7 bez kretanja, sve vise i vise
raznolikosti za usporedbu robnih marki i proizvoda koji skracuju razdoblje kupnje (Cerci i Seyfi,
2021:23).

2.2.1. Ponasanja potrosaca online i uzivo

Oh i Kwon (2009:886) podupiru u¢inkovitost promotivnih cijena u poticanju potro$nje tijekom
blagdanskih razdoblja s intenzivnim promocijama. Prvo, nalazi studije pokazuju da bi svijest o
praksi opseznih promocija cijena u trgovinama mogla povecati potro$nju. Drugo, sugerira se da
osjetljivost promocije na internetu moze potaknuti transakcije, sto dovodi do povecane potrosnje
na internetu. Trece, studija pokazuje vaznost internetske blagdanske kupnje koja povecava
potros$nju u trgovinama. Na kraju, nalazi pokazuju da se osjetljivost kupaca na promociju tijekom
blagdana povecava kako se povecava sklonost promociji, znanje o promociji i uzitak u kupnji.
Nalaz o pozitivnom ucinku uzitka u kupnji na osjetljivost na promicanje cijena sugerira da su
hedonisticke koristi od transakcijske vrijednosti (tj. dobivanje odlicnih ponuda) vazne tijekom
blagdana, vremena kada su zabava i uZitak u kupnji i potroSnji vazni za Zivote potroSaca
(Katawetawaraks i Wang, 2011: 66; Cergi i Seyfi, 2021:24). Vjerojatnije je da ¢e potrosaci koji

uzivaju u blagdanskoj kupovini biti pod utjecajem promocija cijena u trgovinama i na internetu.

2.2.2. Preferencije izmedu online i offline kupnje

Online i offline kanali kupnje pruzaju razli¢ito iskustvo kupnje. Na primjer, online kupnja
omogucuje meduregionalno trgovanje, omogucujuci potrosacima da kupe Zeljene proizvode bez
napustanja svojih domova. Stovise, u online kupnji potrosa¢i donose odluke o kupnji na temelju
slika i tekstualnih opisa proizvoda. Nasuprot tome, izvanmrezna kupnja potrosa¢ima omogucuje
pristup proizvodu iz neposredne blizine. Potrosa¢i mogu pazljivo promatrati materijal, dizajn 1
druge atribute proizvoda, a mogu ga ¢ak i dodirnuti i isprobati (Forsythe i sur., 2006: 55;
Katawetawaraks i Wang, 2011:66).

Znacajke online i fizicke kupnje dijele mnogo sli¢nosti. Lohse i Spiller (1999:15) pokazali su
da se mnoge znacajke fizicke trgovine pojavljuju i u postavkama mrezne trgovine. Na primjer,
usluge koje pruza uloga prodavaca u izvanmreZznom kanalu mogu biti zadovoljene pomocu
nekoliko atributa na mrezi kao $to su opisi proizvoda i stranice s informacijama. Osim toga, fizicki

izgled izvanmreZne trgovine moze se pretvoriti u dubinu zaslona i karte slika.



Cetiri glavne vrste percipiranih rizika povezanih s online kupnjom su financijski rizici, rizici
izvedbe, vremenski rizici i rizici isporuke (Liu i Forsythe, 2010:97). Financijski rizik povezan je s
percepcijom potrosaca o moguéem financijskom gubitku nastalom u online transakciji U
meduvremenu, rizik izvedbe ukljucuje brigu potrosaca o kupnji proizvoda koje ne mogu dodirnuti,
za kupnju proizvoda koje bi potrosaci trebali fizicki procijeniti u trenutku konacne odluke o kupnji.
S druge strane, vremenski rizik je potencijalni gubitak resursa potrosen na kupnju losih proizvoda,
a rizik isporuke je mogucnost gubitka ili oSteCenja proizvoda tijekom isporuke. Osim toga,
izostanak drusStvenog kontakta u okruzenju internetske kupovine negativno utjece na potrosace
koji obi¢no trebaju pomo¢ pri prodaji ili druStveni kontakt tijekom kupovine. Unato¢ ovim
znacajkama online kanala koje povecavaju percipirani rizik, dostupni su razli¢iti motivatori koji

poticu potrosace da kupuju online (Forsythe i sur., 2006:55):

,korisnost”, uvjerenje da ¢e online kupnja poboljsati izvedbu ili produktivnost;
“jednostavnost koriStenja”, uvjerenje da ¢e online kupnja biti bez napora;

1 "uzivanje", uvjerenje da ¢e online kupnja ojacati vlastito pravo.

Osim toga, pogodnost (vrijeme 1 mjesto) poveéava namjeru potroSaca da kupuju online,
posebno s obzirom na to da potroSaci nisu ograni¢eni radnim vremenom izvanmrezZne trgovine.
Drugi ¢imbenici takoder povecavaju ponaSanje kupnje na mrezi i vjerojatnost da kupci kupe
proizvod, poput povjerenja u recenzije proizvoda i preporuke na internetu (Katawetawaraks i
Wang, 2011: 66). Nadalje, povoljna politika povrata moze potaknuti online kupnju jer smanjuje
percipirani rizik online kupnje. Potrosa¢i ponekad kombiniraju online i offline kanale kako bi

primijenili viSekanalnu strategiju za smanjenje rizika.

Na primjer, "showrooming" se odnosi na potrosaevo prikupljanje informacija u fizickoj,
izvanmreznoj trgovini i zatim kupnju proizvoda online po nizoj cijeni (Flavian i sur., 2020:1-11).
U meduvremenu, "webrooming" se odnosi na strategije potroSaca za koriStenje online platformi
za pretrazivanje informacija i kupnju izvan mreZze. U usporedbi s koriStenjem oba kanala,
koriStenje jednog kanala (online ili offline) moze imati neke nedostatke. Mrezni kanal moze pruziti
viSe informacija nego izvanmrezni kanal, ali online kupnja ogranicava Sanse za fizic¢ki pregled
proizvoda. U meduvremenu, izvanmrezni kanal ograni¢ava pretrazivanje informacija o
proizvodima ili usporedbu cijena u razli€itim trgovinama, Sto takoder moze izazvati tjeskobu 1
zbunjenost. Nedostatak informacija zbog karakteristika svakog kanala kupnje moze sprijeciti
potroSacko ponasSanje potrosaca. Budu¢i da mrezni i izvanmrezni kanali imaju komplementarne

znacCajke, koriStenje visekanalne strategije moze minimizirati kupovne rezervacije (npr. troSak
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vremena, truda, novca i rizika) (Kwon i Noh, 2010:336). Sto je kupnja vaznija i riziénija, veéa je
potroSaceva potreba za iscrpnim informacijama, ¢ime se povecava namjera potrosaca da se ukljuce
u webroom ili showrooming. Neka su istrazivanja usporedivala webrooming i showrooming te
pokazala tendenciju webroomersa da percipiraju ustedu resursa i imaju osjecaj da su napravili

pravi izbor.

2.2.3. Preferencije prema dobi
Na preferencije potroSaca utjece dob i elektronicka pismenost, $to znaci da ¢e potroSaci zrelije
dobi preferirati fizicku kupnju, no iako su mladi aktivni online, to se mijenja te stariji postaju

takoder sve aktivniju ¢ime ¢ine novu ciljanu skupinu online kupaca.

Rijetke su studije o ponaSanju starijih osoba na internetu. Srodne studije kao $to su Reisenwitz i
sur. (2007:406) te Forsythe i sur. (2006:70) otkrili su da ¢e starije osobe iznad 65 godina koje
imaju vecu sklonost nostalgiji rjede koristiti internet ili kupovati putem interneta i manje uZivaju
u tome. Studija Reisenwitza je takoder pokazala da ¢e osobna inovativnost utjecati na ponasanje
na internetu kao §to je ucestalost koriStenja, usvajanje online kupovine i koristenje za zadovoljstvo.
Iskustva starijih osoba na internetu utjecat ¢e na njihovu procjenu rizika povezanih s kori$tenjem
interneta. Kwon i Noh (2010:336) proucavali su ponasanje pri online kupnji odje¢e medu starijim
americkim potroSacima (oni rodeni prije 1964.) i otkrili da potrosaceva percepcija prednosti
proizvoda, popusta na cijenu 1 financijskog rizika utjeCe na njithovu namjeru da kupuju odjecu
online. Takoder su otkrili da ¢e percepcija rizika i koristi kod starijih potrosaca biti pod utjecajem

njihovih prethodnih iskustava u online kupniji.

Gen Z generacija

Obiljezja Gen Z generacije su ta da vecinu aktivnosti koje mogu provoditi online tako i rade

Sto ukljucuje 1 kupovinu ¢ime su jedna od najvaznijih ciljanih skupina.

Internetske trgovine su eskalirale velikom brzinom i promijenile kupovne navike ljudi, posebno
za generaciju Z. Cini se da generacija Z kupuje online vi$e nego ikada. Ciljanje na njih najbolja je
strategija za povecanje njihove dozivotne odanosti. Gen Z znacajno utjeCe na odluke o potrosnji
obitelji i kuc¢anstva (Pradhan, Kuanr, Anupurba Pahi i Akram, 2023:27; Priporas i sur., 2017:375).
Ova generacija takoder dominira koriStenjem interneta i pametnih telefona u cijelom svijetu. Kao

jedna od generacije s najboljim obrazovanjem, Gen Z je dobro svjesna cijene bilo kojeg proizvoda
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koji ¢e kupiti. U usporedbi s prethodnim generacijama, Gen Z su najveci izazov za tvrtke, jer Zele
biti sigurni da biraju najbolje proizvode po najnizoj mogucoj cijeni i nikada ne pokusavaju prosiriti
svoju pretragu na nepoznate brendove (Priporas i sur., 2017:374). Osvajanjem generacije Z kao
svojih potencijalnih kupaca, tvrtke su u mogucénosti rijesiti i sprijeciti probleme (uc¢inkovitost, oStra

konkurencija, globalizacija i digitalizacija), iako su manje lojalne marki)

2.2.4. Preferencije prema spolu

Rezultati istrazivanja Vasudevana i Selvakumara (2020:8381) pokazuju da su ispitanice
skepti¢ne u usporedbi s musSkarcima prema kupnji proizvoda tijekom Black Friday i Cyber
Monday Sale. Vjerojatnije je da ¢e kupci muskog spola kupiti proizvod koji im je potreban ili
potreban tijekom ovakvih dana rasprodaje putem internetske kupovine, takoder nema spolne
razlike u kompulzivnoj kupnji proizvoda tijekom rasprodaja Crnog petka i Cyber ponedjeljka.
Zenski spol voli vise konvencionalnu kupnju nego kupnju putem interneta. Konvencionalni
shopping moze biti drazi Zenama jer se opustaju, uzivaju i druze. Struénjaci za digitalni marketing
usmjeravaju svoju pozornost na privlacenje kupaca putem web stranica drustvenih medija, a ciljaju
i na svoje specifi¢ne kupce za njihov odredeni proizvod (Lundin i sur., 2016:25). Stru¢njaci za
digitalni marketing takoder ponovno ciljaju svoje klijente na temelju internetske trazilice i
razumiju profil kupaca. Spol igra vrlo vaznu ulogu u online kupnji. Zenski kupci mogu biti pod
utjecajem muskih kupaca i obrnuto. Trenutacno je ova generacija viSe okrenuta online kupnji 1
zato brendovi pokuSavaju improvizirati svoje aplikacije za kupnju kako bi omogucili online
kupcima da kupuju viSe. Kupci putem interneta kupuju putem interneta iz razloga kao §to su da
nemaju prikladno vrijeme za izlazak 1 kupnju ili bi radije kupovali putem interneta jer moze

postojati ponuda dok kupuju putem interneta (Petrescu i Murphy, 2013:190).

3. Marketinske strategije

Odgovarajuce oglasavanje moze promijeniti stavove potrosac¢a prema odredenom proizvodu i
smanjiti percepciju rizika proizvoda. Cak i ako izravni i neizravni marketing mogu igrati vaznu
ulogu u donoSenju potrosackih odluka, izravne marketinske inicijative mogu biti utjecajnije u
odlu¢ivanju o kupnji od metoda koje se temelje na medijima kao Sto su televizija, radio 1 tisak.
Osim toga, marketing moze znacajno utjecati na uvjerenja potroSaca o u¢inku proizvoda i kona¢no
odrediti njihovu vjerojatnost kupnje. Ipak, uc¢inak i kvaliteta proizvoda aspekti su takoder povezani

s markiranjem. Percipirana kvaliteta proizvoda povezana je s njegovom robnom markom, buduci
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da potrosaci ocjenjuju kvalitetu proizvoda prema nazivu robne marke. To stvara uzro¢no-
posljedicnu vezu za mnoge potrosae da je priznata robna marka obi¢no povezana s
visokokvalitetnim proizvodom i dobrom izvedbom (ili upotrebljivoscu), stoga dobra robna marka
jaca prednosti koje se o¢ekuju od potencijalne kupnje (Pappas, 2016:92).

Digitalni marketing je etablirana metodologija koja je pokazala ucinkovitost u poboljSanju
ucinkovitosti 1 djelotvornosti marketinskih nastojanja. Digitalni marketing omogucuje
organizacijama ucinkovito ciljanje potencijalnih potroSaca, poboljSanje potrosackog iskustva i
povecanje angazmana klijenata. Stoga ¢e ucinkovita provedba vjeSte strategije digitalnog
marketinga posluZiti kao klju¢na odrednica za poduzeca e-trgovine u postizanju odrzivog Sirenja 1
prosperiteta. Neki od klju¢nih elemenata ukljucenih u strategiju digitalnog marketinga ukljucuju
(Purnomo, 2023:55):

1. Optimizacija trazilica (SEO) - napori da se pobolj$a rangiranje i vidljivost web stranice tvrtke u
organskim (nepla¢enim) rezultatima trazilice. SEO ukljucuje koriStenje relevantnih kljucnih rijeci,
stvaranje kvalitetnog sadrzaja i druge taktike za povecanje Sanse pojavljivanja na prvoj stranici

rezultata pretrazivanja.

2. Marketing sadrZaja - stvaranje 1 distribucija sadrzaja visoke vrijednosti, kao $to su ¢lanci na
blogu, videozapisi , infografike 1 joS mnogo toga, s ciljem privlacenja 1 zadrZavanja interesa

publike i izgradnje kredibiliteta robne marke.

3. Marketing na drustvenim medijima - KoriStenje platformi drustvenih medija (kao S§to su
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn itd.) za interakciju s publikom, promoviranje proizvoda

ili usluga i izgradite zajednicu sljedbenika.

4. Marketing putem e-poste - koriStenje e-poste za komunikaciju s potencijalnim i postoje¢im

kupcima. To moze ukljucivati slanje biltena, posebnih ponuda, azuriranja proizvoda itd.

5. Influencer marketing - rad s utjecajnim osobama ili poznatim osobama na drustvenim mrezama

na promoviranju odredenog brenda ili proizvoda.

6. Placeno oglasavanje - koriStenje placenog oglasavanja na digitalnom platforme kao Sto su
Google oglasi, Facebook oglasi ili banner oglasi na drugim web-lokacijama kako bi se povecala

vidljivost i dobili klikovi od relevantne publike.

7. Analiza podataka - prikupljanje i analiza podataka o ponasanju potro$ac¢a, online interakcijama
i izvedbi digitalnih marketinskih kampanja za razumijevanje S§to radi i napraviti potrebna

poboljsanja.
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3.1.1. Blacky Friday strategije

Vecina se trgovaca natjece za kupce na Crni petak i Cyber ponedjeljak (Purnomo, 2023:55;
Sadegh 1 sur., 2020:3500). Kao rezultat toga, tvrtke moraju razviti uéinkovite marketinske
strategije kako bi izbjegle gubitak kupaca od konkurencije. Na Black Friday, trgovci i brendovi
koriste razli¢ite marketinSke strategije kako bi privukli potroSace i maksimalizirali prodaju. Jedna
od najpoznatijih strategija je pruzanje velikih popusta i akcijskih ponuda na proizvode. Ovo moze
ukljucivati znatne cjenovne sniZenja, popuste na odredene proizvode, kupone za dodatne popuste,
kupovinu jedan dobijes drugi besplatno ponude i sli¢no. Trgovci ¢esto koriste taktiku rane najave
ili pristupa ponudama kako bi privukli kupce. To moze ukljucivati objavu popusta nekoliko dana
ili ¢ak tjedana unaprijed, kao i ekskluzivne ponude za pretplatnike na newslettere ili ¢lanove
lojalnosti. Brze prodaje su kratkotrajne ponude koje su dostupne samo u odredenom vremenskom
periodu tijekom Black Fridayja. Ove akcije poti€u hitnost i poticu kupce da brzo djeluju kako bi
iskoristili ponudu. Trgovci ¢esto nude bundle ili paket ponude gdje kupci mogu dobiti vise
proizvoda zajedno po snizenoj cijeni. Ovo je privlacno za potrosae jer im omogucéava usStedu
novca kupovinom vise proizvoda odjednom. Besplatna dostava je joS jedna popularna strategija
koja se Cesto koristi tijekom Black Fridayja. Trgovei mogu nuditi besplatnu dostavu za sve
narudzbe ili postaviti odredeni minimum iznosa koji kupac mora potrositi kako bi ostvario
besplatnu dostavu. Neki trgovci koriste taktiku skrivenih popusta ili "mystery™ ponuda gdje kupci
ne znaju to¢no koji proizvodi su na popustu dok ne dodu u trgovinu ili posjete web stranicu.
Koristenje drustvenih medija za promociju Black Friday ponuda je takoder vrlo popularno.
Trgovci objavljuju slike, videozapise i postove o svojim ponudama, organiziraju nagradne igre i
dijele ekskluzivne kodove za popust kako bi privukli paznju potrosaca. Trgovci mogu organizirati
posebne dogadaje u trgovinama tijekom Black Fridayja, kao $to su ranije otvaranje, besplatni
dorucci ili kolaci¢i, glazba uzivo ili besplatni uzorci proizvoda. Ovo stvara posebnu atmosferu

koja potice ljude da posjete trgovinu i iskoriste ponude.

Ove su strategije samo neki primjeri na¢ina na koje trgovci maksimalno koriste Black Friday
kao marketinski dogadaj kako bi privukli kupce i potaknuli prodaju. Svaka trgovina mozZe

prilagoditi strategiju prema svojim ciljevima, ciljanoj publici i vrsti proizvoda ili usluga koje nude.

3.1.2. Cyber Monday strategije
Na Cyber Monday, koji je poznat kao dan velikih online popusta i akcija, trgovci koriste

razli¢ite marketinSke strategije kako bi privukli online kupce. Sli¢no kao i na Black Fridayju,
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trgovci nude velike popuste 1 akcijske ponude na svojim web stranicama. To ukljucuje znatne
cjenovne snizenja, posebne popuste na odredene proizvode, kupone za dodatne popuste, BOGO
ponude i sli¢no (Swiley i Goldmsmith, 2007:371). Trgovci Salju e-mailove svojim pretplatnicima
s posebnim Cyber Monday ponudama i kodovima za popust. Ovo moze ukljucivati najave ponuda,
ekskluzivne popuste za pretplatnike, i podsjetnike na Cyber Monday akcije (Petrescu i Murphy,
2013:190). Flash sale akcije se Cesto dogadaju tijekom Cyber Mondayja, gdje trgovci nude
ograni¢ene ponude na svojim web stranicama u odredenim vremenskim intervalima. Ove akcije
poticu hitnost i poti¢u kupce da brzo reagiraju kako bi iskoristili ponudu. Besplatna dostava je i
dalje popularna taktika i na Cyber Mondayju (Saleforce, 2022:1). Trgovci mogu nuditi besplatnu
dostavu za sve narudzbe ili za odredeni minimum potro$nje (Zurel i sur, 2018:299). Trgovci Cesto
objavljuju online kupone i kodove za popust koje kupci mogu Koristiti tijekom Cyber Mondayja.
Ovo moze ukljucivati posebne popuste, besplatne proizvode ili dodatne popuste na ve¢ snizene
cijene. Trgovci intenzivno koriste drustvene medije i digitalna oglasavanja kako bi promovirali
svoje Cyber Monday ponude. Ovo moze ukljucivati objave na Facebooku, Instagramu, Twitteru,
kao i pla¢ena oglasavanja na Googleu i drugim platformama. Slicno kao i na Black Fridayju,
trgovci mogu nuditi bundle ponude gdje kupci mogu dobiti vise proizvoda zajedno po snizenoj
cijeni, ali ovoga puta online. Ovo moZe biti privlacno za potroSace koji traZze viSe proizvoda
odjednom. Neki trgovci produzuju Cyber Monday akcije na nekoliko dana ili ¢ak tjedana, kako bi
privukli kupce koji mozda nisu mogli sudjelovati u samom danu Cyber Mondayja (Gardner,
2022:18).

3.2. Sigurnosni aspekti online kupovine

Tehnologija interneta olakSala je marketingu da naglasak stavi na elektronicku trgovinu. U
raznim studijama o online kupnji postoje nalazi koji izrazavaju ¢imbenike utjecaja, kao Sto su
arhitektura web stranice, ucinkovitost, sigurnost, rabati, kvaliteta proizvoda, recenzije proslih
klijenata . Sigurnost i privatnost imaju kriti¢an 1 pozitivan utjecaj na online povjerenje, pri cemu
je Cesto utjecaj sigurnosti snazniji od ucinka privatnosti. U jednom europskom izvje$¢u utvrdeno
je da su razlike u vrijednostima medu europskim nacijama za artikle koji su identi¢ni golemi kako
u uobic¢ajenom kanalu tako i na internetu. Postoji nekoliko razloga, koji se razlikuju od zemlje do
zemlje, a koji tjeraju kupce na kupovinu putem interneta. Ti ¢imbenici ukljuuju vremenska
ogranic¢enja, vrijednost za novac, visokotehnoloski napredak, kulturne vrijednosti i mnoge druge.
Na povjerenje potrosaca u online kupnju utjecu zabrinutosti poput troskova dostave, privatnosti i
nemogucnosti dodirivanja proizvoda. Medutim, oni koji vjeruju da internetske transakcije nisu

dovoljno sigurne da zastite podatke o placanju od otkrivanja i koji su skloni kupnji u velikoj Zurbi
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kada kupnja postane nuzna mogu u konacnici biti druga skupina koja ¢e postati online kupci

(Rungsrisawata i sur., 2019: 203-204; Martinez-Lopez i sur, 2015:2014; Ariffin i sur, 2018:12).

3.2.1. Sigurnosne mjere

Ideja povjerenja klju¢na je za razvoj poslovanja temeljenog na webu. Na taj nacin, osiguravanje
povjerenja kupaca klju¢ni je pokreta e-organizacija. Povjerenje i utjecaj su dva vrlo vazna faktora
koji okupljaju organizaciju u ja¢u. Gdje postoje negativni elementi, postoje i pozitivni, a negativni
se smatraju opasnostima za e-trgovine. Rizik je jedan faktor smetnje koji kupca odbija od
internetske kupovine (Rungsrisawata i sur., 2019:215-217 Martinez-Lopez i sur, 2015:2014;
Ariffin i sur, 2018:12).

Preporuke za sigurniju online kupovinu

E-trgovine bi trebale analizirati i shvatiti ove negativne varijable, te nadalje, stvoriti sustave za
smanjenje vjerojatnosti rizika. To se moze posti¢i usvajanjem nekoliko vitalnih strateskih mjera
koje smanjuju o€iti rizik: osiguravanje povjerenja, informacija kupaca i smanjenje ocitih opasnosti
za e-poslovanje. Osiguravanje osobnih podataka Na ovaj nacin, e-organizacije bi trebale izraditi
procedure za osiguranje svojih resursa od potencijalnih opasnosti pruzanjem sigurnosti. Sigurnosni
napori povezani su s kontrolom, validacijskim okvirima, alternativnim i jednostavnim sustavima
placanja. U trenutku kada klijenti imaju kontrolu nad vlastitim podacima, imaju osjec¢aj sigurnosti
i pohrane privatnih informacija, te kada zakljuce da su poduzete proSirene mjere sigurnosti i

zastite, osjecaju se sigurno dok kupuju Martinez-Lopez i sur, 2015:2014; Ariffin i sur, 2018:12).

Autenti¢an web izvor

Organizacija koja koristi okvire za provjeru valjanosti i autorizaciju moze zastititi svoje resurse
podataka od neodobrenog unosa (tj. krekiranja). Na taj su nain zajamceni osjetljivi podaci
korisnika (na primjer, brojevi debitnih ili kreditnih kartica, 1D-ovi, lozinke) i odsada se odrzava

povjerenje klijenata u takve organizacije koje $tite podatke (Akroush i Al-Debei, 2015:1353).
Privatnost i sigurnosne mjere

Glavni razlog koji obeshrabruje klijente od kupnje putem interneta je strah od nejasnoce. Zbog
nacina na koji je internetska trgovina usmjerena u virtualnoj domeni, potrebno je da nadzornici e-
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organizacije poduzmu mjere zastite i1 sigurnosti kako bi zajam¢ili prednosti organizacije 1 zastitili
delikatne podatke kupaca od neodobrenog napada, na primjer hakiranja, krada identiteta. Snazna
metoda zasStite niza modela od neovlaStenog kontakta je osigurati stranicu (spoj e-trgovine) od
neodobrenih napada (krekiranja). Stovise, koristenje organizacije s vanjskom potvrdom (tre¢a
strana) je kriti¢no, jer pokazuje da je e-organizacija u skladu sa sigurnosnim naporima koji jamce

sigurnost e-kupaca (Akroush i Al-Debei, 2015:1353)

Zastita informacija na drustvenim mrezama i njihovo koristenje za marketing

Jedna od klju¢nih prednosti drustvenih medija je Sirok doseg, tj. poruka na druStvenim mreZama
Siri se milijunima ljudi u roku od samo nekoliko minuta. U rezultatima je naznaceno da potroSaci
dobivaju informacije s drustvenih web stranica, stoga postoji potreba za jatanjem sadrzaja poruka
na stranicama kako bi se zabavilo vise potroSaca. Marketinski stru¢njaci takoder bi trebali voditi
racuna o obiteljskim vrijednostima, privatnosti i pravilima koja se preferiraju pri dijeljenju
informacija na takvim drustvenim stranicama. Ako osobne podatke koriste hakeri ili ljudi s
okrutnim namjerama, takvi ljudi mogu koristiti njihove podatke u pogresne svrhe. Istrazivaci bi se
trebali nositi s izazovima identificiranim s povjerljivos¢u, sigurnoscéu i pristankom kada se alati za
online Zivot koriste u povezanim istrazivanjima. Postoje odredeni rizici opseZznog druStvenog
umreZzavanja kao $to je gubitak privatnosti, dijeljenje previse informacija itd (Chen i sur.,

2015:272; Xu i sur., 2016:585; Ariffin i sur., 2018:12).

Prikaz politike na webu

Kljucno vitalno pitanje koje potvrduje vjerodostojnost e-organizacije i podiZe povjerenje e-
kupca je izlog pravila kupovine u pogledu sigurnosti. Ispravne informacije o popustima,
distribucija 1 tako dalje, logotipi strategija pla¢anja na rate 1 dopisni uredi (na primjer struktura e-

poste, adresa poste, telefon) e-trgovaca (Rungsrisawata i sur., 2019:222).
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Lako pracenje narudzbe

E-organizacija bi trebala ponuditi klijentima moguénost provjere njezine valjanosti. Ovo se
prvo moze posti¢i dopustanjem trazenja uzoraka. Na taj nacin klijenti mogu saznati vrstu posiljke,
izgled posiljke i vrijeme dostave. Na taj nacin jam¢éi se vjerodostojnost e-organizacije slanjem e-
poste ili SMS-a koji potvrduje otpremu nakon svakog postupka naplate. Klijenti bi takoder mogli
osjecati da imaju kontrolu nad svojim poslanim zahtjevom, slucajno da dobiju poruke ili
informacije o narudzbi tijekom transakcije. Posljedi¢no, ove mjere jacaju odabir kupnje putem
interneta, osiguravajuéi da e-kupci imaju osjecaj sigurnosti dok kupuju (neopipljive) e-artikle. 1z
perspektive kupca takoder postoji potreba za poduzimanjem pojedinac¢nih sigurnosnih koraka 1
ulaganjem odredenih napora, na primjer koriStenjem programiranja protiv infekcije, koristenjem
zaSti¢enog programa, kupnjom putem provjerenih internetskih trgovina, koriStenjem kompleta x
lozinke prilikom prijave na web mjesto. UspjeSan program za sigurnost podataka postize se
kombinacijom specijaliziranih i netehnickih nastojanja. Naznaceno je da je klju¢na metodologija
online oglasivaca za Sirenje povjerenja kupaca u online trgovinu isticanje zastitnih i sigurnosnih
pecata na svojim stranicama. Nekoliko specijaliziranih sigurnosnih mjera, koje se u osnovi
poistovjecuju sa sigurnoscu 1 zastitom, moglo bi se poduzeti kako bi se zastitili osjetljivi podaci o
prednostima e-organizacije, na primjer sigurnosni okvir za prijavu, provjera vanjskih i internetskih
pecata (Piecyk i Allen, 2015:43; Ariffin i sur., 2018:12).

3.3. Utjecaj na maloprodaju

Black Friday je najpopularniji dan za kupovinu u SAD-u. U 2022. online potrosnja tijekom
Crnog petka porasla je za 2,3% u odnosu na prethodnu godinu i1 premasila projekcije kada je
dosegla 9,12 milijardi dolara . Prema Adobe Analyticsu (2022: 1), Potrosaci su potrosili rekordnih
ukupno 11,3 milijarde dolara na Cyber ponedjeljak. Kao najveci dan online kupnje u sezoni, godini
i svih vremena. Tijekom Cyber tjedna potrosaci su potrosili ukupno 35,3 milijarde dolara , $to je
4% vise u odnosu na 2021. godinu, ¢emu je pridonijela rekordna online potrosnja tijekom Crnog
petka (9,12 milijardi dolara, povecanje od 2,3% u odnosu na 2021.) odraZavajuéi potroSacko

prihvacanje velikih popusta u brojnim kategorijama.

Salesforce Inc. (2022:1) izvijestio da je internetska maloprodaja dosegla 17,2 milijarde dolara.
Shopify (2022:1) je u meduvremenu izvijestio o prodaji od 3,36 milijardi dolara za Crni petak
2022. Shopify, Adobe i Salesforce pruzatelji su platformi za e-trgovinu za neke od vodecih
trgovaca u SAD-u. Njihove prijavljene prodajne brojke za 2022. su 10-17% veée od prethodnih

godina. Uz sve viSe potrosaca koji kupuju online, Black Friday sve vise nalikuje Cyber Mondayu.
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Deloitte (2022:1) je potvrdio da dogadaji Crni petak i Cyber Money postaju neovisni 0 kanalima,
s udjelom prodaje na mrezi i prodaji Crnog petka u trgovinama od 16% odnosno 17%. Oni navode
bolju transparentnost cijena kao glavni razlog zasto potrosac¢i kupuju na oba kanala. Crni petak
takoder je ostao najpopularniji dan za online kupovinu, ¢ak je zasjenio Cyber ponedjeljak. Godine
2022. 72 milijuna kupaca u trgovini i 87 milijuna kupaca na mrezi kupovalo je tijekom Crnog
petka, za razliku od 22 milijuna kupaca u trgovini i 77 milijuna kupaca na mrezi tijekom Cyber

ponedjeljka.

Prema podacima Salesforcea za 2023, diljem svijeta je za sve dane "cyber tjedna" zabiljezena
je digitalna prodaja vrijedna 298 milijardi dolara, $to je 6% vise nego prosle godine. Posje¢enost
je veca za 5 posto u odnosu na prethodnu godinu. Gledaju¢i lokalne podatke, vidljivo je da je
internetska prodaja porasla za 8 posto na godi$njoj razini diljem svijeta, u SAD-u za 9 posto, a u
Europi za 8 posto samo tijekom Crnog petka (Adobe Analitycs, 2022:2).

Black Friday posebno je profitabilan za divove poput koji je zabiljezio porast prekograni¢ne
prodaje tijekom popusta. Na primjer, 2022. Italija je na Crni petak dozivjela porast prodaje na
Amazonu od 165% u odnosu na prethodne tjedne. U Ujedinjenom Kraljevstvu ASOS, britanskog
online prodava¢ mode i ljepote; s isporukama u SAD i Australiju dozivio je znacajan porast
medunarodnih narudzbi tijekom Black Fridaya 2022. godine. U Njemackoj, 30% njemackih
potrosaca odgada odluku o kupnji do rasprodaje (Rao, 2023.1).

Utjecaj Crnog petka na trzista

Obujam prodaje tijekom Crnog petka ima mnogo Siri utjecaj od same maloprodaje. Dobre
prodajne brojke mogu signalizirati ulagac¢ima da ¢e to biti jaka sezona kupovine, budu¢i da "crni
petak" obi¢no zapocinje sezonu blagdanske kupovine. Dobre brojke pozitivno se odrazavaju i na
dionice onih kompanija koje biljeze povecanu prodaju. Naravno, treba imati na umu da treba uzeti
u obzir i druge ekonomske utjecaje, a posebno sveukupno zdravlje pojedinih tvrtki na koje se
investitori Zele dugoro¢no fokusirati. Crni petak, a s njim 1 bozi¢na sezona kupovine, imaju samo
relativno kratkoro¢ni ucinak (Adobe analitycs, 2022:2). Trgovci diljem svijeta sve vise nude
popuste i promocije u tjednima koji prethode Crnom petku, stvaraju¢i kod potrosaca osjecaj
hitnosti da rano zapo¢nu s blagdanskom kupnjom i ukljuc¢e se u povijesne popuste i pametne

ponude (King, 2019; Lennon i sur., 2011:120).
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3.3.1. Utjecaj u Hrvatskoj

U 2023. trgovci u Hrvatskoj ostvarili su 76,7 milijuna eura prometa ili 17,2 posto viSe nego
lani, ispostavivsi pritom nesto vise od Cetiri milijuna racuna ili 0,9 posto vise no na isti taj dan lani,
podaci su Porezne uprave iz sustava fiskalizacije. Od 20. do 26. studenoga 2023. izdano je 22,93
milijuna rac¢una, ¢ija je vrijednost dosegnula 393,5 milijuna eura, dok je u razdoblju od 21. do 27.

studenoga 2022 bilo izdano 22,88 milijuna rac¢una, ukupne vrijednosti 333 milijuna eura (Kolar,
2023:1).

Prema istrazivanju udruge E commerce koja okuplja vise od 500 hrvatskih web shopova samo
tre¢ina trgovaca ne sudjeluje u akcijama. Trgovcei u Hrvatskoj ne mogu stavljati velike popuste jer
je malo trziSte. Udruga E commerce provodi redovita istrazivanja, koja pokazuju da Hrvati koji
kupuju preko interneta, rade to dosta ¢esto. Ono §to je razli¢ito od kupovanja u drugim zemljama
u odnosu na Hrvatsku je to §to Hrvati vole placati tijekom preuzimanja posiljke, vise vjeruju
trgovinama koje imaju fizicke trgovine i traze proizvode na popustima, te su viSe cjenovno
osjetljivi. Hrvati viSe vjeruju domaéim web shopovima, a on-line trgovina u Hrvatskoj se

udvostrucila posljednjih pet godina. Najveci skok je bio u vrijeme pandemije (Poslovni, 2023:1).
Revolut je otkrio top 10 trgovaca za Hrvate tijekom Black Fridaya (Vrbanus, 2023:1):

Lidl

Amazon
Wolt
Aliexpress
About you
Booking.com
Notino
Zalando

© 0 N o g B~ w DN PE

Apple
10. Spar

U kategoriji elektronickih uredaja, top tri trgovca su bila Ekupi, Apple i Dyson.
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4. Istrazivanja miSljenja i stavova o online kupovini za Black Friday
| Cyber Monday

4.1.1. Pregled postojeée literature: Predvidanja misljenja i stavova za Black Friday i Cyber

Monday

Cyber Monday i Black Friday su ve¢ postali kljuéni datumi u trgovini i potrosackoj kulturi
diljem svijeta (Vasudevan i Selvakumar, 2020:8381). S obzirom na sve vecu vaznost odrzivosti,
Cyber Monday i Black Friday mogli bi se usmjeriti na prodaju odrzivih proizvoda (Turcan i
Turcan, 2022: 78). Ovo ukljucuje proizvode koji su izradeni od recikliranih materijala, proizvode
s niskim uglji¢nim otiskom ili one koji podrzavaju drustveno odgovorne tvrtke. KoriStenje umjetne
inteligencije i velikih podataka omogucava trgovcima da stvore personalizirane ponude za svakog
kupca. Umjesto op¢ih popusta, kupci bi mogli dobivati ponude temeljene na njihovim prethodnim
kupovinama, preferencijama i ponasanju na mrezi. Umjesto jednodnevnih dogadaja, trgovci bi
mogli ponuditi dulje vremensko razdoblje za kupovinu s istim ili sli¢cnim popustima. Ovo bi moglo
pomocdi u smanjenju pritiska na sustav logistike i omoguditi kupcima vise vremena za razmisljanje
0 svojim kupovinama. Trgovci bi mogli implementirati tehnologiju virtualne stvarnosti kako bi
kupcima pruzili bolje iskustvo kupovine. Kupci bi mogli "posjetiti" virtualne trgovine, isprobavati
proizvode ili ¢ak sudjelovati u interaktivnim igrama kako bi osvojili dodatne popuste. Kroz
drustvene mreze, trgovei mogu organizirati interaktivne dogadaje kao Sto su kvizovi, nagradne
igre 1 live prijenosi kako bi privukli kupce. Ovo bi stvorilo osje¢aj zajednistva i interakcije cak i u
virtualnom okruzenju. Umjesto da se naglasi iskljucivo online kupovina, Cyber Monday i Black
Friday mogli bi poticati kupnju od lokalnih trgovaca. To bi moglo ukljucivati online platforme
koje povezuju kupce s lokalnim prodavacima ili posebne popuste za proizvode iz lokalne
proizvodnje. S obzirom na sve vecu zabrinutost oko sigurnosti online kupovine, trgovci bi mogli
uloziti viSe u tehnologije zastite podataka i pla¢anja. To bi moglo ukljucivati implementaciju
biometrijskih autentikacija ili naprednih alata za detekciju prijevara. Umjesto iskljucivo fokusa na
prodaju, Cyber Monday i Black Friday mogli bi postati i prilika za podr§ku humanitarnim
akcijama. Trgovci bi mogli donirati dio svojih prihoda od prodaje odredenim dobrotvornim
organizacijama ili pokretati akcije pomoc¢i u zajednici. Ovi prijedlozi mogu pomoc¢i Cyber
Mondayu i Black Fridayu da se razviju u viSe inovativne i odgovorne dogadaje u budu¢nosti, koji

¢e zadovoljiti potrebe i o¢ekivanja modernih potrosaca (Wunderman Thompson, 2022:4-9).
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4.1.2. Pregled postojece literature literature — predvidanje trendova u online i offline
kupovini
Cilj istrazivanja: Putem pregleda literature sazeti buduca predvidanja za online i offline

kupovinu

Prema predvidanjima danasnji potroSaci krecu se preko digitalnih, fizickih, virtualnih i
drustvenih platformi dok se neprimjetno prebacuju s pregledavanja, istrazivanja i kupnje. Ovo
visekanalno ponasanje pri kupnji nastavit ¢e se razvijati kako se pomice s diskretnog zadatka, u
kojem ljudi traze odredeni artikl na odredenom kanalu u definiranom razdoblju, na ambijentalno
iskustvo. Kroz drustvene mreze i videoigre ljudi ¢e otkrivati nove proizvode. Proizvodi ¢e biti
reklamirani kupcima na mjestima gdje provode svoje vrijeme. S razvojem novih tehnologija,
prvenstveno ¢e ih najbolje prihvacéati mladi kupci. Pravi kupac i prava poruka bit ¢e pokretna meta.
Marketinski stru¢njaci trebali bi se vise oslanjati na Al kako bi ostali agilni i brzo se prilagodili
stalnim promjenama u dodirnim to¢kama kanala i stvaranju sadrzaja. Odanost brendu bit ¢e u
drugom planu jer kupci biraju tvrtke i proizvode koji bolje odgovaraju njihovim osobnim
vrijednostima i potrebama. Ocekivanja potrosaca u vezi s personalizacijom rastu, pri ¢emu 73%
kupaca ocekuje da robne marke razumiju njihove jedinstvene potrebe i1 oCekivanja. Trgovci na
malo i robne marke koji Zele bolje izglede za zadrZavanje kupaca trebali bi inovirati svoje ponude
kroz partnerstva i suradnje. Zapravo, mno$tvo posrednika veé postaje znaajnim igracima u
maloprodaji. To ukljuCuje super aplikacije, kao Sto su Rappi u Latinskoj Americi ili Grab u
jugoistocnoj Aziji, koje centraliziraju razli¢ite potrebe kupaca na jednom mjestu, pruZzatelje
financijskih usluga kupi sada-plati kasnije kao $to su Affirm ili Klarna, stvaratelje vjernosti,
aplikacije za druStvene mreZe i posljednje -pruzatelji usluga ispunjavanja milja. Generacija Z Cini
gotovo 30% ukupne svjetske populacije , a predvida se da ¢e €initi oko 27% radne snage do 2025.
Oni su takoder prva generacija koja je u potpunosti odgajana u digitalnom svijetu, provode vise

vremena online nego bilo koja druga grupa i njihova potrosacka moc¢ raste (Koop, 2021:1).

Trgovci se moraju obratiti na specificne navike i preferencije generacije Z, poput na¢ina na koji
traze informacije od pouzdanih izvora na internetu. Na primjer, 46% globalnih potrosaca ve¢ je
kupilo proizvode online putem livestream trgovine, gdje influenceri ugoscuju iskustva kupnje
uzivo (Wunder Thompson, 2022:3). Konkretno, vjerojatnije je da ¢e YouTube u odnosu na druge
platforme za videozapise i drustvene medije zadovoljiti najvece potrebe Generacije Z za kupnju ,
bilo da donose brzu odluku o impulzivnoj kupnji ili trebaju smjernice i pouzdane informacije za
promisljeniju kupnju (Gardner, 2022:22). Ovo digitalno ponaSanje pretvara se u vise od same
kupnje na mrezi jer 42% njihove potroSnje se jos uvijek dogada kroz fizicke trgovine, usporedivo
s milenijalcima (38% potrosnje) (Kamardin i Sarif, 2021:1). Kao rezultat toga, trgovci ¢e morati
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stvoriti besprijekorna viSekanalna iskustva kupnje iskoriStavanjem digitalnog u trgovini za
poboljsanje iskustva, testiranjem tehnologije sljede¢e generacije kao Sto su videozapisi za kupnju
I dobivanjem stvarnih povratnih informacija od kupaca. Nakon godina makroekonomske i
geopoliticke neizvjesnosti, kupci su postali promisljeniji u pogledu vrijednosti. Kao posljedica
toga, ljudi pridaju vec¢u vaznost ukupnoj vrijednosti robne marke trgovca nego troSenju manje
novca. Zapravo, nedavno istrazivanje pokazalo je da komuniciranje o prednostima kupnje od
odredenog trgovca, kao §to su brza dostava i besplatni povrati, moze imati otprilike istu snagu kao
1 popust na proizvod. Veca ocekivanja potrosaca dolaze s ve¢im nadzorom osobnih podataka

(Wang, Li, i Zhang, 2021:140).

4.1.3. Rasprava

Rezultati pruzaju vazne uvide i smjernice za buduénost online i offline kupovine. Budu¢i da
potroSaci sve vise koriste digitalne, fizicke, virtualne i drustvene platforme, trgovci se moraju
pripremiti za pruzanje dosljednog iskustva kupnje na svim kanalima. To znaci integriranje online
i offline ponuda te omogucéavanje fluidnog prijelaza izmedu razli¢itih nac¢ina kupovine. Ocekivanja
potroSaca u vezi s personalizacijom rastu, pa trgovci trebaju uloZiti u tehnologije poput umjetne
inteligencije kako bi bolje razumjeli potrebe i preferencije svojih kupaca. Razumijevanje
jedinstvenih potreba 1 oc¢ekivanja te pruZzanje relevantnih ponuda bit ¢e kljuno za privlacenje 1

zadrzavanje kupaca.

Trgovci se trebaju otvoriti za inovacije u svojoj ponudi proizvoda i usluga. Partnerstva i suradnje
s drugim brendovima mogu pruZziti priliku za stvaranje novih, atraktivnih ponuda za kupce.
Takoder, trebali bi pratiti trendove kao $to su super aplikacije koje centraliziraju razli¢ite potrebe

kupaca na jednom mjestu.

Budu¢i da generacija Z postaje sve vazniji segment trziSta, trgovci se moraju prilagoditi njihovim
specifiénim navikama 1 preferencijama. To ukljucuje pruZanje informacija putem pouzdanih
izvora na internetu, koriStenje video sadrzaja za promociju proizvoda te stvaranje besprijekornih
viSekanalnih iskustava. Kupci postaju sve viSe svjesni vrijednosti brenda i pridaju veéi znacaj
ukupnoj vrijednosti koju brend pruza. Trgovci bi trebali komunicirati o prednostima svojih
proizvoda i usluga, poput brze dostave i besplatnih povrata, kako bi privukli kupce. Takoder, vazno
je obratiti paznju na zastitu podataka 1 privatnost kupaca, jer sve veci broj potroSaca brine o
sigurnosti svojih osobnih informacija. Ukratko, trgovci se trebaju pripremiti za viSekanalno

ponasanje kupaca, fokusirati se na personalizaciju i razumijevanje potroSaca, inovirati u svojim
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ponudama te obratiti paznju na specificne potrebe generacije Z. Takoder, vazno je graditi
vrijednost brenda i pruziti sigurno okruzenje za kupovinu kako bi se steklo povjerenje kupaca 1

osiguralo njihovo zadovoljstvo i lojalnost.

4.2. Ispitivanje misljenja i stavova ispitanika o Black Friday i Cyber Monday

4.2.1. Metodologija ispitivanja

Predmet istrazivanja: Upoznatost sa pojmovima Black Friday i Cyber Monday

Ciljevi istrazivanja: utvrditi osnovne demografske podatke ispitanika, njihovo opée poznavanje
pojmova, preference kupovine online ili u trgovini, navike potro$nje, putem kojih kanala saznaju
za promocije ili popuste, planiraju li kupnju, dobiti uvid u misljenje o marketinskim taktikama,

ispitati kakve sigurnosne mjere poduzimaju kada kupuju putem interneta te na koji na¢in placaju.
Hipoteze:

H1: Veéina ispitanika je nekoliko puta kupovala u vrijeme promocija za Black Friday i Cyber

Monday.
H2: Vecina ispitanika za promocije i popuste sazna putem drustvenih mreza.

H3: Vise od 30% posto ispitanika koristi alate za pracenje cijena ili web stranice za usporedbu

ponuda.

Metodologija i opis uzorka:

Napravljeno je ispitivanje iz vlastitih podataka putem alata Google Forms u kojem je provedeno
ispitivanje nad 101 ispitanikom. U 17 pitanja, ispitana je demografija ispitne grupe, opcée
poznavanje pojmova Black Friday i Cyber Monday, jesu li ikad kupovali u vrijeme tih promocija,
koja vrsta proizvoda se najviSe kupuje, koliko novaca trose, putem kojih medija saznaju za te
promocije, planiraju li kupnju ili kupuju spontano, $to misle o marketinskim taktikama, poticu li
te promocije prekomjernu kupovinu i opéeniti stav vezan za sigurnost tijekom online kupovine u

vrijeme tih promocija. Rezultati ispitivanja su slijedeéi:

4.2.2. Rezultati
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Spol

101 responses

@ Musko
44.6% @ Zensko

@ Drugo

Slika 1: Pitanje broj 1., Izvor: Google Forms

@ do 18 godina
22.8% @ od 18 do 30 godina

@ od 31 do 40 godina
/ @ od 41 do 50 godina
/ @ od 51 do 60 godina

@ vise od 61 godine

Dobna skupina
101 responses

Slika 2: Pitanje broj 2., 1zvor: Google Forms

Zavrseni stupanj obrazovanja

101 responses
@ Osnovna kola
46.5% @ Srednja $kola
@ Visa skola ili fakultet

. 4

Slika 3: Pitanje broj 3., 1zvor: Google Forms
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Mjesto stanovanja:
101 responses

@® Grad
® Selo

Slika 4: Pitanje broj 4., Izvor: Google Forms

Jeste li dosad ¢uli za pojmove Black Friday ili Cyber Monday?
101 responses

® Da
® Ne

Slika 5: Pitanje broj 5., Izvor: Google Forms

Jeste li dosad kupovali nesto u vrijeme promocija za Black Friday i Cyber Monday?

101 responses

@ Nijednom
@ Jednom
@ Nekoliko puta

Slika 6: Pitanje broj 6., 1zvor: Google Forms
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Preferirate li obavljati kupovinu putem interneta ili u trgovini?

101 responses

® Internet
@ U trgovini

Slika 7: Pitanje broj 7., Izvor: Google Forms

Ukoliko ste obavili kupovinu u vrijeme Black Friday-a ili Cyber Monday-a, koju vrstu proizvoda ste
kupili?

107 responses

Odjeca 38 (37.6%)

Elektronika 44 (43.6%)

Kucanski aparati 21 (20.8%)

Kozmetika 15 (14.9%)
Auto-moto oprema

Kuéanske potrepstine

Nesto drugo

Slika 8: Pitanje broj 8., Izvor: Google Forms
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Koliko novaca potrosite u vrijeme Black Friday-a ili Cyber Monday-a?
101 responses

@ 0do50¢€
@ 51do100€

@ 101 do 200 €
@ 200 do 500 €
P | @ Vise od 500 €

18.8%

Slika 9: Pitanje broj 9., 1zvor: Google Forms

Putem Cega obiéno saznate za promocije i popuste tijekom Black Friday-a i Cyber Monday-a?

101 responses

E - mail 20 (19.8%)

Drustvene mreze 66 (65.3%)
Televizija 23 (22.8%)

Radio
Online oglasi 36 (35.6%)
Putem razgovora 16 (15.8%)

Drugo 4 (4%)

Slika 10: Pitanje broj 10., Izvor: Google Forms
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Planirate li svoju kupnju za Black Friday i Cyber Monday?

101 responses

@ Da, napravim listu stvari koje Zelim kupiti
@ Ponekad, ovisno o popustima

@ Ne, kupnju obavljam spontano

@ Ne kupujem nista

Slika 11: Pitanje broj 11., Izvor: Google Forms

Sto mislite o marketinkim taktikama koje trgovci koriste za Crni petak i Cyber ponedjeljak?

101 responses

@ Jako uginkovite
@ Donekle uginkovite

@ Neutralne
@ Donekle neuginkovito
y — | @ Jako neuginkovito

Slika 12: Pitanje broj 12., Izvor: Google Forms
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Mislite li da Crni petak i Cyber ponedjeljak potic¢u prekomjernu kupovinu?
101 responses

@ Potpuno se slazem
@ Slazem se

@ Neutralno

@ Ne slazem se

@ U potpunosti se ne slazem
38.6%

Slika 13: Pitanje broj 13., Izvor: Google Forms

Koristite li alate za pracenje cijena ili web stranice za usporedbu ponuda tijekom Black Friday-a i
Cyber Monday-a?

101 responses

® Da
® Ne
@ Ponekad

Slika 14: Pitanje broj 14., Izvor: Google Forms
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Smatrate li da trgovci adekvatno informiraju kupce o svojim politikama zastite podataka i privatnosti
tijekom Black Friday i Cyber Monday rasprodaja?

101 responses

® Da
® Ne

Slika 15: Pitanje broj 15., Izvor: Google Forms

Kako placate tijekom online kupovine za Black Friday ili Cyber Monday?
101 responses

@ Pouzecem(gotovina)

@ Karticom

@ PayPal-om

@ Prepaid karticama

@ Aplikacijama za mobilno bankarstvo
@ Putem poduzeca(gotovina)

Slika 16: Pitanje broj 16., Izvor: Google Forms
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Koliko ste sigurni u sigurnosne mjere online trgovina tijekom Black Friday-a i Cyber Monday-a?

101 responses

® Jako

@ Djelomicno
Neutralno

@ Dijelomi¢no nesigurni

@ Jako nesigurni

Slika 17: Pitanje broj 17., Izvor: Google Forms

4.2.3. Zakljucak istraZivanja

Demografski gledano, vecina ispitanika je muskog spola, dok je vecina ispitanika u dobnoj skupini
od 18 do 30 godina. Stupanj obrazovanja ispitanika je ve¢im dijelom ili srednja $kola ili fakultet,
dok samo 3% ispitanika ima zavrSenu osnovnu Skolu. Vecina ispitanika je iz ruralnih podrucja,
dok je 39.6% iz grada. 76.2% ispitanika je Culo za pojmove, Sto ukazuje na visok stupanj
poznavanja ovih promocija. 44.55% je kupovalo nekoliko puta tijekom tih promocija §to potvrduje
hipotezu H1 koja glasi: Vecina ispitanika je nekoliko puta kupovala u vrijeme promocije za Black
Friday i Cyber Monday. 54.4% vise voli kupovati uzivo u trgovini dok 45.5% preferira kupnju
internetom §to pokazuje podjednaku sklonost prema kupovini putem interneta i u trgovini. Vecina
od 69.3% smatra da trgovci nedovoljno informiraju o politikama zastite privatnosti §to upucuje na
brigu kod ispitanika. NajceS¢e kupovani proizvodi su elektronika i odjeca, koje su placali putem
kartica i PayPal-a, a za koje su ve¢inom davali izmedu 50 i 100 €. Najvise ispitanika je za promocije
i popuste ¢ulo preko drustvenih mreza, njih 65.3%, Sto potvrduje hipotezu H2 koja glasi: Veéina
ispitanika za promocije i popuste sazna putem druStvenih mreza. Vecéina svoju kupnju obavlja
spontano i bez planiranja, dok 10.9% napravi listu stvari koje zele kupiti. 47.5% ispitanika misli
da su marketinske taktike donekle ucinkovite. 29.7% ispitanika se u potpunosti slaze da Black
Friday i Cyber Monday poti¢u prekomjernu kupovinu i pretjerano troSenje novaca. Samo 18.8%
ispitanika koristi alate za pracenje cijena ili web stranice za usporedivanje cijena, dok veéina od
66.3% ne koristi nikakve alate ni stranice za pracenje cijena, stoga se odbacuje hipoteza H3 koja
glasi: Vise od 30% ispitanika koristi alate za pracenje cijena ili web stranice za usporedbu ponuda.
Iako postoje razlike u misljenjima sudionika glede sigurnosti, ve¢ina se osje¢a barem donekle

sigurno, $§to upucuje na to da sigurnosne mjere treba kontinuirano poboljSavati.
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5. Zakljucak

Black Friday i Cyber Monday su postali klju¢ni datumi u maloprodaji, privla¢e¢i ogroman broj
potroSaca svojim velikim popustima i ponudama. Black Friday je tradicionalno fizicki dan
snizenja, dok je Cyber Monday njegova digitalna verzija, no s vremenom su se granice izmedu
ova dva dogadaja sve viSe zamagljivale. Prednosti ovih dana za potroSace su ocite: mogu ostvariti
znacajne popuste na Sirok spektar proizvoda, od tehnologije do odje¢e i kucanskih potrepstina.
Osim toga, ovi dani nude jedinstvenu priliku za rani bozi¢ni shopping ili kupovinu poklona po
povoljnijim cijenama. Medutim, tu su i neki nedostaci. Velika guzva u trgovinama tijekom Black
Fridaya mozZze biti stresna za potroSace, posebno ako traZe odredeni proizvod koji je vrlo trazen. S
druge strane, Cyber Monday moze dovesti do osjecaja pritiska za brzu kupovinu kako bi se
iskoristili popusti prije nego §to isteknu. PonaSanje potroSaca tijekom ovih dogadaja cesto
ukljucuje istrazivanje proizvoda unaprijed, pripremu liste Zelja te pracenje cijena kako bi se
osiguralo da su dobri popusti. Mnogi potrosaci takoder koriste ove dane za veée kupovine, kao $to
su televizori, prijenosna racunala ili elektronicki uredaji. MarketinSke strategije za Black Friday 1
Cyber Monday cesto ukljucuju agresivno oglaSavanje putem razlicitih kanala, poput druStvenih
mreZa, e-poste, web stranica 1 tradicionalnih medija. Popusti se najcesce isticu kako bi privukli
paznju potrosaca, a neke tvrtke ¢ak nude ekskluzivne ponude samo za ove dane. Utjecaj ovih
dogadaja na maloprodaju je znacajan. Mnogi trgovci biljeze znacajan porast prodaje tijekom Black
Fridaya i Cyber Mondaya, Sto im pomaze u povecanju prihoda i ¢iS¢enju zaliha. Medutim, ovi dani
takoder mogu stvoriti pritisak na logistiku i usluge dostave, posebno s porastom online kupovine
tijekom Cyber Mondaya. U konacnici, Black Friday 1 Cyber Monday predstavljaju priliku za
potroSace da ostvare znaajne popuste 1 za trgovce da povecaju prodaju. Medutim, vazno je
balansirati izmedu privlacenja kupaca i osiguravanja pozitivnog iskustva kupnje, kako bi se

odrzala lojalnost kupaca 1 osiguralo dugoro¢no uspjeh u maloprodaji.

U budu¢nosti bi tvrtke trebale priznati sve vecu sklonost potrosaca kupnji putem interneta. Ovo
naglaSava vaznost uspostavljanja solidne online prisutnosti, optimizacije web stranica kako bi se
olakSala usporedba proizvoda i omogucavanja pristupa recenzijama kupaca. Za privlacenje
internetskih potroSaca bitne su i konkurentne cijene i velik izbor proizvoda. Drugo, tvrtke ne bi
trebale zanemariti vaznost iskustva izvanmrezne kupnje. lako je online kupnja popularna, znac¢ajan
dio ispitanika jo§ uvijek preferira offline kupovinu. To sugerira da bi se tvrtke trebale usredotociti
na razvijanje zanimljivih iskustava u trgovini, ukljuc¢ujué¢i moguénost da kupci fizicki pregledaju
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1 isprobaju proizvode. Poboljsanje iskustva kupnje izvan mreze pruzanjem prilagodene korisnicke
usluge i osiguravanjem trenutne dostupnosti proizvoda. Osim toga, tvrtke bi trebale razmisliti o
primjeni viSekanalne strategije koja besprijekorno integrira online i offline kanale kako bi
zadovoljila veé¢i izbor potrosackih preferencija 1 prosirila njihov doseg. Razumijevanjem
preferencija potroSaca, tvrtke mogu ucinkovito uskladiti svoje ponude proizvoda, marketinske

strategije 1 upravljanje zalihama sa potraznjom potrosaca.
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