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ORES

Elektro automobili su neizbjezan dio automobilske industrije veé danas |, pa take i u buduénosti.
Praizvodnjom elektro automobila, kac dic cestovnog prieveza i prometa, dolazi do povetanja
istrazivanja samog nastanka i pojma efektro automabita. Trziste elektro automobila postaje neizbjezan
natin prijevoza sutrasnjice, te se fime pobufuje sve vise svijest potrosada o samoj kupniji istog.
Ponasanje potrosala je prvensiveni dio istrazivanja pogetka proizvodnje automobila na elektrigni
pogon, Potrosati namecu razlitite preferencije i Zelje te se prema tome i mijenja industrija proizvodnje
automobila. Prema informacijama skoro svaki proizvodaé automobita u danasnje vrijeme prati
trendove, te ima svoje proizvodne linije i potrebne resurse za izradu i prodaju elekiro automobila. U
adu je potrebno:

* pojasniti elemente potrosackog ponasanja korisnika elektro automobila;

* utvrditi Gimbenike elekiro automobita Koji utjeiu na potrosacki odabir;

* definirali proces denosenja odluke;

* provaesti istraZivanje kako bi se identificirali motivi kupnje:

* definirati zakjjutak. o .

(—"\'\' ~_ /- )

ZADATAK URUZEN | soteis YERTORA ) 3\
©l.03 202]. i n ] : 7 Clli
T 1 7 = ==
‘nﬁq:u:u&nué'ls /

SIEVER |




Sazetak

Tema ovog diplomskog rada je ,, Preferencije i kupovno ponaSanje potrosaca elektro
automobila na trziStu Hrvatske. Radom se daje uvid u teoriju ponasanja potroSaca i
preferencija te u kupovno ponasanje potrosaca na trziStu Hrvatske. Elektro automobili su
neizbjezan dio automobilske industrije ve¢ danas , pa tako i u buduénosti. Proizvodnjom
elektro automobila, kao dio cestovnog prijevoza i prometa, dolazi do povecanja istrazivanja
samog nastanka i pojma elektro automobila. Trziste elektro automobila postaje neizbjezan
nacin prijevoza sutrasnjice, te se time pobuduje sve vise svijest potrosata o samoj kupnji
istog. Ponasanje potrosaca je prvenstveni dio istrazivanja pocetka proizvodnje automobila na
elektri¢ni pogon. Potrosac¢i namecu razli¢ite preferencije i zelje te se prema tome i mijenja
industrija proizvodnje automobila. Prema informacijama skoro svaki proizvoda¢ automobila u
danasnje vrijeme prati trendove, te ima svoje proizvodne linije i potrebne resurse za izradu i
prodaju elektro automobila. Na ponaSanje potrosaca djeluje puno ¢imbenika, te su jedni od tih
drustveni, osobni, psiholoski, situacijski. Time se i tako formiraju Zelje i preferencije za

kupnju odredenih vrsta automobila.

Kroz rad se nastojalo istraziti ponasanje potrosaca na trziStu Hrvatske za odredeni proizvod,
objasniti preferencije i nacin na koji potrosa¢ razmislja u povezanosti sa ¢imbenicima samog

potrosaca te njihovim stavovima.

Kljuéne rije€i: ponasanje potroSaca, triiste, elektro-automobil, stavovi potroSaca



Summary

The topic of this thesis is "Preferences and purchasing behavior of electric car consumers on
the Croatian market. The paper provides an insight into the theory of consumer behavior and
preferences, as well as into the purchasing behavior of consumers on the Croatian market.
Electric cars are an inevitable part of the automotive industry today, and so in the future. The
production of electric cars, as part of road transport and traffic, leads to an increase in
research into the very origin and concept of electric cars. The electric car market is becoming
an inevitable way of transporting tomorrow, and thus raises more and more consumer
awareness about the purchase of the same. Consumer behavior is a primary part of research
into the beginning of electric car production. Consumers impose different preferences and
desires and the car industry is changing accordingly. According to the information, almost
every car manufacturer nowadays follows the trends, and has its own production lines and the
necessary resources for the production and sale of electric cars. Consumer behavior is
influenced by many factors, and some of them are social, personal, psychological, situational.
This forms the desires and preferences for buying certain types of cars. The paper sought to
investigate consumer behavior in the Croatian market for a particular product, explain the
preferences and the way the consumer thinks in relation to the factors of the consumer and
their attitudes.

Keywords: consumer behavior, market, electric car, consumer attitudes
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1.UVvOD

Automobilska industrija ima dugi niz godina svog razvoja, pa tako i napretkom tehnologije je
poceo ubrzani rast industrije. Uvodenjem novih sustava i komponenti u automobile nastaju i
elektroautomobili. To su vozila koja koriste elektricnu energiju pohranjenu u bateriji , te tako
pokrece elektromotor. Danas postoje viSe vrsta automobila i tipova automobila pogonjenih
elektromotorom. Postoje prednosti koje pruzaju elektroautomobili u odnosu na automobile s
unutarnjim izgaranjem kao Sto je smanjenje oneciSCenja zraka , smanjenje staklenickih
plinova ali i tako imaju nedostatke koji se javljaju nakon zamjene uredaja za pohranu
elektricne energije zbog zbrinjavanja i reciklaze samih uredaja odnosno baterija. Uvodenjem
elektriénih automobila povecava se trziSte automobila §to utjeCe na smanjenje kupnje
konvencionalnih automobila. Krajem 19. stoljeca elektro automobili su bili vrlo popularni kod
potroSaca odnosno kupaca, te se promjena dogodila energetskom krizom i povecanjem
proizvodnje jeftinijih vozila na benzinski pogon. Ali ubrzo nakon , pocetkom 20. stoljeca

doslo je do povecanja zanimanja kupnje elektro automobila zbog buduéih promjena trzista.

Mnogo c¢imbenika djeluje na odluke koje potrosa¢ donosi pa tako i u kupnji elektro
automobila. Potrosac¢ stvara percepciju ovisno o svojim ciljevima, stavovima, znanju i ostalo.
Potrosaci imaju odredene potrebe koje je potrebno zadovoljiti pri kupnji automobila. Pa tako
imaju znaGajan utjecaj na formiranje izgleda, vrste, nadina, sredstva prilikom kupnje. Zelje i

preferencije potrosaca imaju znacajnu ulogu u formiranju trzista.

1.1.Predmet i ciljevi rada

Industrija automobila je vrlo nerazvijena na Hrvatskom trziStu pa tako 1 trziste elektri¢nih
automobila. Emisije CO2 u cestovnom prometu su znatno porasle i jo$ rastu, te Se moraju
poduzeti odgovarajuc¢e mjere politike. Potencijalna opcija za smanjenje emisije Stetnih plinova
je uvodenje sve veceg broja elektricnih automobila. Stvaranjem sve veceg broja elektricnih
automobila stavlja na trziSte odredene zahtjeve, pa tako potroSaci stvaraju svoju percepciju
izgleda 1 motiva kupnje, a spremnost za odluku o kupnji elektriénih automobila. Percepcija
potroSaca i spremnost za kupnju ovih novih tehnologija automobila leZi u sredi$tu njegove
namjene i uspjesnog plasiranja na trzista. Problematika istrazivanja u uskoj je povezanosti za
zahtjevima trziSta 1 zahtjevima potroSaca o odlukama i1 motivima kupnje elektri¢nih

automobila.

Temeljni predmet ovog istrazivanja je utvrditi motive i percepciju potrosaca prilikom

kupovine 1 odlu¢ivanja o samoj kupnju elektricnog automobila. Utvrditi da li povecanje trzista



elektricnih automobila u Hrvatskoj zadovoljava potrosace odnosno kupce u Hrvatskoj,
analizirati stavove i motive kupnje elektri¢nih automobila te i na koji nacin potrosaci smatraju

1 promatraju razvoj trzista i povecanje primjene elektri¢nih automobila u Hrvatskoj.

Cilj rada je teorijski prikazati i definirati nacine i funkcioniranje elektri¢nih automobila ali i
njihova trzista, prikazati na koji nacin potrosaci smatraju kupnju elektricnog automobila,
prikazati motive odluke kupnje elektricnog automobila, uvidjeti percepciju i ponasSanje

potrosaca pri kupnji elektri¢nih automobila.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe diplomskog rada koristit ¢e se razliCiti sekundarni podaci poput knjiga,
znanstvenih ¢lanaka, web izvora, zakona, internetski dostupnih podataka, istrazivanja
sluzbenih web stranica iz kojih ¢e se analizirati informacije o ponasanju potrosaca, tematici
kupnje i odlukama kupnje kod potrosaca, elektriénim automobilima i njihovoj namjeni te
nacinu rada. Vazni pojmovi ¢e se definirati stvoriti bolju moguénost razumijevanja same teme
rada. Nakon analize sekundarnih izvora informacija, u drugom djelu rada provest ¢e se
samostalno istrazivanje, a istrazivanja su primarni podaci koji su prikupljeni uz pomoé
anketnog upitnika putem Google obrasca. Provedbom anketnog upitnika nastoji se ispitati
misljenja i stavove, te na koji nacin su ispitanici odgovori na postavljena pitanja u upitniku.
Rezultatom koji je dobiven je interpretiran , te ¢e se dobiti odgovori na postavljena pitanja
koja ¢e dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze. Anketni upitnik se sastoji od 19 pitanja a
odgovori na pitanja se prikupljaju elektronickom postom, preko drustvenih mreza javnim
objavljivanjem kako bi se dobili pouzdani odgovori. Prvi dio upitnika formiran je pitanjima
koja ¢e pomoci definirati soci demografski profil ispitanika. Drugi dio upitnika formiran je
tako da ispitanici imaju moguénost odabira viSe misljenja, te mogu prikazati svoje misljenje
odabirom od vise ponudenih odgovora. U pocetku su pitanja formirana na nac¢in da se dode do
rezultata na koji nacin ispitanici razmisljaju , na kraju upitnika su postavljenja Likertova

pitanja koja su povezana sa hipotezama.

Uzorak istrazivanja je slucajan, te je u njemu sudjelovalo 153 ispitanika. Uzorak obuhvaca
sve fiziCke osobe koje su u mogucénosti ispuniti i odgovoriti na zadana pitanja, koje koriste
drustvene mreze i elektroni¢ku postu, kako bi uzorak mogao biti pouzdaniji i kako bi se
mogla prikupiti misljenja, stavovi , percepcije, odluke i nacini motiviranja potro$a¢a odnosno

ispitanika za kupnju elektri¢nog automobila.



1.3. Struktura rada

Diplomski rad pod nazivom ,,Preferencije i kupovno ponasanje potrosaca elektro automobila
na trziStu Hrvatske* kroz Sest poveznih cjelina. U prvom djelu rada je kratak uvod u kojem su
prikazane metode i izvori , predmeti i ciljevi rada. U drugom djelu rada teoretski je definirano
trziSte automobila, odredeni su pojmovi, nacin rada elektri¢nih automobila, prikaz trzista
automobila u Hrvatskoj, te potencijala trziSnog rasta industrije elektricnih automobila. U
treCem djelu rada opisane su unutras$nje odrednice kupaca elektri¢nih automobila i definirani
pojmovi, stavovi i stilovi kupaca. U Cetvrtom djelu rada objasnjeno je ponaSanje potrosaca,
prikazan je proces kupnje, elementi modela ponasanja potroSaca i C¢imbenici proizvoda
elektricnih automobila i utjecaj na odabir. U petom djelu rada razradena je metodologija
istrazivanja 1 objasnjen teorijski pristup istrazivanju. Definirani su ciljevi istrazivanja,
postavljenje hipoteze, iznijeti su rezultati istrazivanja i njihov zakljucak. U Sestom djelu rada
nalazi se cjelokupno misljenje autora o tematici rada koja je utemeljena na teorijskom i

istrazivackom djelu. Na kraju rada nalazi se literatura, popis slika i tablica, te prilog.
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2. TRZISTE AUTOMOBILA

Automobilske kompanije ubrajaju se medu najja¢im i najvaznijim industrijama u Svijetu. U
proslosti jedan od naj znacajnih promjena Covjecanstva bilo je stvaranje proizvoda koji ¢e
vremenski brze povezivati prostorne tocke. Prvo vozilo konstruirano je vojni kapetan Nicolas-
Joseph Cugnot 1769. godine u Francuskoj, vozilo se pokretalo snagom parnog stroja. Interes o
kupnji automobila raste u posljednjem desetljecu 19-og stoljeca, Sto rezultira pojavom sve
veceg broja tvrtki na trziStu koje su opstale i djeluju cak 1 u danasnje vrijeme(Antocic¢,2002).
Motorna vozila u danasnje vrijeme predstavljaju poveznicu izmedu proizvoda i znanja.
Automobilska industrija u danasnje vrijeme ima snazan utjecaj na razvoj znanosti i
tehnologije. Poceci razvoja automobilske industrije 1 najveci znacaj u istoj bilo je proizvodnja
prvog automobila u Njemackoj 1896. godine, te je time postignut brzi rast i razvoj u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

U prvom desetljecu 21. stolje¢a proizvodnja automobila premjesta se izvan podruc¢ja OECD-
a, najviSe u Brazil, Rusiju, Indiju, Kinu te i u ostale zemlje sa brzo rastu¢om ekonomijom.
Udio SAD-a i Japana u ukupnoj svjetskoj proizvodnji pa je sa 40 % na 30 % izmedu 2000.-
2007. godine. Udio u zemljama izvan OECD-a podru¢ja povetao se znatno s razinom
proizvodnje automobila. Taj trend se ubrzava ekonomskom i financijskom krizom ali i drugim
razlozima kao Sto je zasi¢enost trziSta OECD podrugja, visokim troSkovima dostave 1 pokusaj
automobilskih proizvodaca da povecaju svoj trzisni udio prebacujuci proizvodnju na trzista
gdje se automobili najviSe prodaju. Proizvodnja automobila izmedu 2010.- 2011. godine bila
je 80.092.840 automobila, te je ukupna vrijednost proizvodnje bila preko 2.000 milijardi
dolara. Prema broju proizvedenih automobila u prethodno navedenom razdoblju moZze se
zakljuciti da je autoindustrija nadvladala ekonomsku krizu 2008. godine, no to moze biti efekt
onth koji su tijekom krize odgadali kupovinu automobila §to je rezultiralo pove¢anom
potraznjom. Automobilska industrija je predvodnica globalizacije. Nove tehnologije i politike
u posljednjih nekoliko desetljeca dovele su do ubrzanja i povecanja globalne meduovisnosti i
integracije. Svijet je zahvatio novi val globalizacije u kojem su trziSta sve jace medunarodno

integrirana(Bilas, Franc, Arbanas, 2013).

Sve ve¢im zahtjevima potroSaca dolazi se do sve jace suvremenije tehnologije, pa tako na
kraju i do proizvodnje elektro automobila, §to otvara novi veci pregled automobila na trzistu.
Automobilska industrija fokusira se na primjenu alternativnih goriva, $to je posljedica
smanjenja naftnih zaliha, povecanje cijene goriva, smanjenje troskova, te  smanjenje

zagadenja okoliSa. Time dolazi do sve vefeg i brzeg razvoja vozila na pogonjena
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elektromotorom. Unutar automobilske industrije primje¢uju se dva razvojna procesa,

uvodenje komunikacije izmedu vozila i potpuna elektrifikacija pogona vozila.

2.1. Pojmovno odredivanje trziSta automobila

Trziste se definira kao mjesta gdje je susre¢u ponuda i potraznja, mjesto na kojem prodavatelji
i kupci imaju svoj cilj odnosno trgovac zeli prodati svoju robu kupcima. Prema Kotleru
(2007) trziste su: ,,Svi potencijalni kupci koji dijele odredenu potrebu ili Zelju i koji bi bili

zeljni 1 sposobni ukljuciti se u razmjenu u cilju zadovoljavanja tih zelja ili potreba®.

Automobilsko trziste ima dugu povijest razvoja, pa su tako Sjedinjene Americke drzave
postale vodeca svjetska sila poc¢etkom 20. stolje¢a. Druga najveca sila i najveci proizvodaé
automobila je Japan, te jedan od glavnih konkurenata Japanu i SAD je Europa. Tijekom
evolucije automobilske industrije, dok su neke frontalne japanske tvrtke u usporedbi s drugim
ameriCkim tvrtkama pocele kapitalizirati vrijeme kao strateSko oruzje za postizanje
konkurentske prednosti u produktivnosti, kvaliteti i inovacijama u tehnoloski intenzivnoj
industriji. Toyota, kao jedan od proizvodaca automobila u Japan, je postao mjerilo za ostale
tvrtke u industriji zbog svog strateskog izuma koji postavlja trend — ,,Iean production system.
Osim toga, osiguravaju¢i kontinuirano poboljSanje i kvalitetu, Toyota se sada takoder
usredotocuje na sintezu inovacija i dizajna kroz novu politiku izrade automobila usmjerenu na
izradu sve boljih automobila. Svojim inovativnim dizajnom Toyota uvijek Zeli stvoriti
vrijednost zadovoljavaju¢i druStvene ciljeve 1 odgovornosti. Toyota svoje potroSace ne
zadovoljava samo kvalitetnom automobilima, ve¢ i Sirokim rasponom vozila kao se razlikuju i
privlace, pocevsi od funkcionalne do kategorije Zivotnog stila. Toyota ima izreku ,,Ljudi
o¢ekuju vise od svojih vozila ne samo u funkcionalnom smislu, ve¢ i s emocionalne i samo

izrazajne tocke gledista“(Wayman, 2007).

Automobilska industrija igrala je znafajnu ulogu u Americi tijekom ekonomske krize i
socijalnog sukoba krajem 19. stoljeca. U to vrijeme automobil je na trziSte stupio sa simbolom
klase i luksuza za ljude viSe klase, te su time kasnije GM-ova (General Motors) ,,glava“
Alfred Sloan i dizajner Harley Earl unijeli promjene u industriju i drustvo tako §to su
prilagodavali proizvodnju u stilu masovne proizvodnje vozila za ljude nizih klasa. Politika
GM-a nadahnula je druge proizvodaée da uvedu razliCite dizajne automobila Koji
udovoljavaju individualnim teZznjama i na taj su nacin doprinijeli i drustvenoj reformi krajem
1920-ih godina. TrziSte se mijenja ovisno o teznjama i prilagodbi potrosacima tako se

automobilska kompanija poput ,,TVS Motors Company* 194. godine zalozili za mobilnost
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zena 1 lansirali TVS Scooty — poseban model skutera za zene. Time su omogucili Zenama
umjesto na straznje sjedalo motocikla budu na vozacevom mjestu, te promijenili socijalni

status zena proizvodnjom takvog modela vozila“(Wayman, 2007).

Cijela automobilska industrija prolazi kroz renesansu kako u vanjskom tako i u unutarnjem
aspektu kako bi svako vozilo bilo prepoznatljivi je po izgledu kupcima nove generacije, koji
radije biraju automobil koji ¢e odjeknuti u njegovo osobnost, a ne uzimajuéi u obzir kvalitetu
i performanse automobila. U Europi, Njemacki proizvoda¢ automobila, Audi, oduSevljenje
kupca smatrao je jednim od svojih primarnih ciljeva. Izvrsni direktor Audia rekao je 2012.g.
da ,,Mozete li se sjetiti kada je zadnji put netko ispunio jednu od vasih Zelja i prije nego Sto ste
je izrekli*. Dana$nji modeli automobila izraZavaju viSe vizualne prepoznatljivosti nego $to su
potroSaci ikad dozivjeli. Dizajn postaje sve vise prepoznatljiv za danasnje potrosace.
Dizajnerski vodena inovacijska strategija moze generirati dugovjecni proizvod ¢ak i na trzistu

s niskim cijenama‘“(Wayman, 2007).

Automobilsko trziSte donosi najviSe promjena u tehnologiji, druStvenim, socijalnim
segmentima. Prethodno je opisan kratak osvrt na neka od najvecih trziSta automobila u
svijetu, te su u tablici 1. redoslijedom prikazani najveéi svjetski proizvodac¢i automobila
2016g.
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Tablica 1.Najveci proizvodaci automobila u Svijetu.
WORLD RANKING OF MANUFACTURERS

Year 2015 Year 2016

Rang GROUP sum sum

Total 90,297,736| 94,771,814
1 TOYOTA 10.083.831 10.213.486
2 WVOLKSWAGEMN 0,872,424 10,126,281
3 HY UMND AL 7,988,479 7,889,538
4 G.M. 7,484,452 7,793,066
5 FORD 6.393.305 6,429,485
5] MNISSAN 5,170,074 5,556,241
r HOMND A 4,543,838 4,999,266
a8 FIAT 4,865,233 4,681,457
9 REMAULT 3,032,652 3,373,278
10 PSA 2,982,035 3,152,787
11 SUZUKI 3.,034.081 2,945,295
12 SAIC 2,260,579 2,566,793
13 DAIMLER AG 2,134,645 2,526,450
14 B.M.W. 2,279,503 2,359,756
15 CHANGAMN 1,540,133 1,715,871
16 M AZ DA 1,540,576 1,586.013
17 BAIC 1.169.894 1,391,643
18 DONGFENG MOTOR 1,211,355 1,315,490
19 GEELY 999.802 1,266,456
20 GREAT WALL 869,592 1.094.360
21 MITSUBISHI 1,218,853 1,091,500
22 TATA 1,010,239 1,084,678
23 FUJI 938.553 1,024,604
24 CHERY 525,922 595,617
25 AMNHUI JAC AUTOMOTIVE 584.038 651.291
26 IRAN KHODRO 509,204 636,000
27 |SUZU 569,284 514,798
28 MAHINDR.A 571.895 604,466
29 FAW 496,703 557,174
30 SAIPA 368,778 531,000
31 BYD 446,885 510,672
32 BRILLIANCE 562,308 464,210
33 GUANGZHOU AUTO INDUSTRY 199,341 384,937
34 HUMNAN JIANGMAN 221.524 335,585
35 CHONGQING LIFAN MOTOR CO. 284,174 278,389
36 ANTOWVAZL 307,890 277,734
a7 CHINA NATIONAL HEAVY DUTY TRUCK 152.218 199,941
38 HAIMA CARS 111,878 152,980
39 |ASHOK LEYLAMND 134.534 145,434
40 PACCAR 147.089 139.431
41 SHANMXI 85,860 116.034
42 SOUTH EAST (FUJIAN) 70,019 114,515
43 CHANGFENG 88.888
4.4 GAZ 83,408 87.207
45 RONGCHEMNG HUATAI 66.119 84,621
46 HXIAMEN KING LONG 93.927 75,233
47 PROTON 97,662 73,400
48 IZHENGZHOU YUTONG G7.801 71,192
49 CHENGDU DAYUMN 40,422 59,298
50 EICHER 46,701 56.084

https://www.oica.net/category/production-statistics/ (Prestupljeno: 12.01.2021)

Izvor : OICA, 2019. Production statistic , dostupno na :

Prikaz tablice opisuje najznacajnija i najveca trziSta automobila u Svijetu, pa tako je Japan sa

Toyota proizvoda¢em na prvom mjestu s ukupno 10 milijuna proizvedenih automobila 2016.
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Godine. , zatim slijedi Njemacka sa kompanijom Volkswagen na drugom mjestu sa preko 10
milijuna proizvedenim automobila, te Koreja na tre¢em mjestu za proizvoda¢em Hyundai.
SAD-e 2016. godine sa kompanijom GM zauzima Cetvrto mjesto po broju proizvedenih

automobila.

2.1.1. Vrste elektri¢nih automobila

Elektricna vozila koriste elektromotor za pogon, a kemijske baterije, gorive cCelije i
kondenzatore za izvor energije pomocu kojih se pokrece elektromotor. Elektri¢na vozila
imaju brojne prednosti u odnosu na konvencionalna vozila s unutarnjim izgaranjem. Neke od
prednosti EV-a su smanjena emisija $tetnih plinova, visoka uc¢inkovitost, neovisnost od nafte,
te tihi i nesmetan rad. Ali time postoje i odredeni nedostaci EV-a kao §to je velika teZina,
manja fleksibilnost, smanjenje performansi vozila. Razvojem tehnologije usporedno se
razvijaju elektri¢na vozila kroz povijest koja seze ¢ak do prve polovice 19. stoljeca. Prvi
elektri¢ni automobil konstruirao je Robert Andersan izmedu 1832. - 1839. godine., $to je bilo
dvadeset godina prije konstruiranja prvog motora z unutarnjim izgaranjem. Kasnijih godina
sve vise se razvija elektricni automobil 1 njegove komercijalne primjene, Sto je bio rezultat

Thomasa i Emily Davenport koju su razvili napredniju konstrukciju elektromotora.

Razvoj elektricnog motora bio je ovisan o trziStima nafte, pa je tako u razdoblju od 1935.-
1960g. dolazi do zastoja razvoja EV-a- u to vrijeme dolazio do otkri¢a nafte u Texasu §to je
uzrokovalo povecanje nafte i pad cijene, te su motori s unutarnjim izgaranjem bili isplativiji.
Najveéi zastoj u razvoju EV-a bio je dvadesetih godina 19. stolje¢a zbog slabije razvijene
baterije koja nije omogucavala prostorno velike udaljenosti, odnosno imala je mali domet. U
to vrijeme dolazi se do velikih otkri¢a nalaziSta nafte diljem svijeta. U danasnje vrijeme EV-a
su postala vrlo interesantna i dosegnut je veliki razvoj samih vozila, jer je suvremeni odrZivi
razvoj utemeljen na ekologiji i Stednji energije. Sve veéi naglasak se stavlja na ekolosku
osvijeStenost, ali i ¢injenici da su naftne rezerve ogranicene, te se tako ponovo postavlja EV-0
u prvi plan mogucih tehnickih rjeSenja u prometu. Primjer je u Kaliforniji , gdje je 1990.
Godine zakonom definiran najmanje 10 % vozila sa nultom emisijom od ukupnog broja

automobila na trzistu(Stojkov, Gasparovi¢, Pelin, Glavas , Hornung, Mikulandra , 2014).

Elektricna vozila kao i vozila pogonjena motorom s unutarnjim izgaranjem postoje mnoge
vrste 1 modeli, pa tako susre¢emo viSe temeljnih vrsta elektricnih vozila, a to su : 100 %
elektricna vozila, hibridna elektricna vozila, plug-in hibrid elektricna vozila i vozila

produljenog dosega.
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EV-a koja su u potpunosti elektri¢na razlikuju se od konvencionalnih vozila u dijelu Sto se
tice pogonskog sustava. Pogonski sklop kod EV sastoji se od tri glavna podsustava, a to su :
pogon elektromotora, izvor energije pomoé¢nog podsustava. Podsustav elektricnog vozila
sastoji se od upravljaca vozila, elektronickog pretvaraca snage, elektromotora, mehani¢kog

mjenjaca i pogonskih kotaca(Ehsani, Gao, Emadi, 2005).

Umjesto motora s unutarnjim izgaranjem 1 klasicnog spremnika za gorivo, elektri¢ni
automobili su opremljeni elektromotorom i baterijama. Elektromotor daje bolje ubrzanje u
usporedbi s benzinskim motorom (ima linearno ubrzanje). To znaci da ¢e vecina elektri¢nih
automobila ubrzavati brze od 0 do 100 km/h nego benzinski automobili. Indukcijski motor
(AC asinhroni motor) je naj¢eséi model elektromotora koji se ugraduje u elektri¢ne
automobile. To je uglavnom zbog njegovog jednostavnog dizajna i niskih troSkova
proizvodnje. EV- se trebaju ¢e$ée puniti nego §to je to u usporedbi sa klasiénim vozilima, pa
tako postoje stanica za brzo punjenje baterija gdje moze biti puna ve¢ za 20 do 30 minuta, a
postoje i stanice sa sporim sustavom punjenja (spore punionice ili kuéne punionice) vrijeme
punjenja je od 6 do 8 sati(Lemo Project , 2015). Ev-a kako bi se pokrenula odnosno kako bi se
punila moraju biti priklju¢ena na elektroenergetsku mrezu. Time donose najveéi nedostatak
jer EV zahtijevaju odredenu javnu ili privatnu infrastrukturu za punjenje akumulatorskih
baterija. Javlja se i ogranicenje kao $to je strah kod potrosaca od nestanka energije prije
dostizanja svog odredista zbog ogranicenog dosega postoje¢ih EV-a i njihovih baterija. Vozila
koja koriste standardni motor s unutarnjim izgaranjem i elektromotor nazivaju se hibridni
automobili. Veéina snage dolazi od motora s unutarnjim izgaranjem, ali prema potrebi
elektromotor moze dati dodatnu snagu. Elektricna energija za rad elektromotora generira se
prilikom voznje, te se tako puni baterija. SkladiStenjem energije prilikom voZznje smanjuje
zahtjeve za vanjskim izvorima punjena baterija odnosno smanjuje se ovisnost o infrastrukturi
punionica nego Sto je to kod 100 % elektricnih vozila. Primjer hibrid vozila je Toyota Prius
koji ,,vlada® svjetskim trziStem kao naj ekoloSki automobil ve¢ od 2000.godine. Toyota
hibridni automobil Prius snagu crpi iz hibridnog sklopa od 1,5-litrenog benzinskog motora sa
74 KS 1 elektromotora sa 61 KS, pri ¢emu je kombinirana snaga 100 KS. Prosje¢na potros$nja
goriva krece se oko 3 L/100 km. Nikal-metal hibridna baterija omoguéava voznju na malim
udaljenostima (manje od 1,6 km) uz maksimalnu brzinu do 40 km/h u samo u elektricnom
modu. Ukoliko je brzina veca od 40 km/h automatski se pali benzinski motor(Lemo Project ,
2015). Slican rad vozila imaju i Plug-in hibridna vozila koja za pogon koriste motor s

unutarnjim izgaranjem i jedan ili viSe elektromotora. Najznacajnija razlika je $to u plug-in
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hibrid vozila elektromotor ima primarnu ulogu i ovisni su o vanjskom izvoru energije za
punjenje baterije. Plug-in hibridna vozila imaju mali kapacitet baterije te samim time i mali
doseg u potpuno elektricnom nacinu rada. Kada se baterija isprazni do kraja, plug-in hibrid
ponasa se kao standardni hibrid, to¢nije, konvencionalan motor preuzima ulogu primarnog
izvora energije(Lemo Project , 2015). Serijski plug-in hibridno vozilo naziva se jo$ i
elektri¢no vozilo sa produljenim dosegom, te razlikuje se od hibridnih vozila i plug-in hibrid
vozila u tome $to sve kotace pokrece elektromotor, te motor s unutarnjim izgaranjem je

sekundarni izvor energije za punjenje baterija(Pavlovi¢, 2019).

2.1.2. Baterije elektri¢nih automobila

Baterija je uredaj koji pretvara kemijsku energiju u elektri¢nu putem redoks reakcija. Reakcije
redoks su reakcija oksidacije i redukcije gdje dolazi do potpunog prijenosa elektrona kod
nastajanja ionskih spojeva. Baterije se sastoje od jedne ili viSe povezanih serijski ili paralelnih
¢elija. Kao S$to je prije opisano elektri¢na vozila koriste elektri¢nu energiju za pokretanje
elektri¢nih motora. Elektri¢na vozila ne koriste fosilna goriva pa tako nemaju spremnike za
gorivo. Prostor spremnika za gorivo je iskoriSten na nacin da se spremaju baterije te da cuvaju
elektri¢nu energiju potrebu za rad vozila. Uz punjene baterije dolazi do mnogih prednosti , te
tako ostvaruju nultu razinu emisije pri samom koriStenju, ne zagaduju okolis, te imaju puno

vecéu toplinsku efikasnost.

EV-a Nissan proizvodaca imaju razliite veli¢ine baterije i konjskih snaga, pa je tako i domet
Se povecava ili smanjuje. Primjer Nissan EV je Nissan Leaf koji ima vise vrsta vozila ovisna o
dometu, pa se tako razlikuju vozilo Leaf za 40 KW/h baterije, 150 Konjskih snaga §to daje
domet do 270 kilometara, za razliku od Leaf E+ sa 62 KW7h baterije, 217 konjskih snaga §to
daje domet do 385 kilometara(Nissan 2021).

2.1.3. Kljuéni parametri baterije
Baterija EV-a je specificna zbog cuvanja elektri¢ne energije, a time dolaze i odredeni
parametri kojima potrosa¢i odreduju i odluéuju kupnju EV-a. Moguénosti baterije su
definirane s nizom parametara kao §to je na prvom mjestu kapacitet, specifi¢ne energije i
energetske gustoce, mjera samo praznjenja. Kapacitet baterije je odreden koli¢inom aktivnih
materijala u celiji Sto je rezultat ako je kapacitet vec¢i tada viSe prostora zauzima baterija 1
obrnuto. Stvarni kapacitet baterije uvijek je manji od teorijskog kapaciteta. Prikaz stanja
napunjenosti na kontrolnoj plo¢i unutar vozila prikazuje trenutnu vrijednost kapaciteta
baterije. Specifi¢na energija baterije se definira kao teorijska energija baterije po jedinici mase
baterije. Kod praznjenja s konstantnom snagom struja se mijenja obrnuto proporcionalno s
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promjenom radnog napona, pa tako mozemo promatrati tri reZima praznjenja baterije. Postoji
praznjenje pri konstantnoj struji, konstantnom otporu ili konstantnoj snazi. Kod svakih od tri
rezima praznjenja i vrijeme praznjenja da se dode do iste tocke praznjenja bude drugacije.
Baterije su obi¢no definiraju kao primarne ili sekundarne. Primarne baterije se ne mogu lako
napuniti, pa se stoga koriste da se isprazne ili jednokratno, te se bacaju ili recikliraju. Puno
primarnih baterija u kojima elektrolit sadrzi apsorbirajuce tvari ili materijale za razdvajanje,
nazivaju se i suhim stanicama. Sekundarne ili punjive baterije su one koje se mogu elektri¢no
napuniti, nakon praznjenja, u prvobitno stanje tako da kroz njih struja prolazi u suprotnom
smjeru od struje praznjenja. Oni su uredaji za pohranu elektri¢ne energije i poznati su i kao
akumulatori ili akumulatori. Postoje i rezervne baterije koje spadaju u primarne vrste kod
kojih je klju¢na komponenta odvojena od ostatka baterije. U nekoriStenom stanju baterija je
sposobna za dugotrajno skladiStenje. Obicno je elektrolit komponenta koja je izolirana.
Baterija se aktivira uvodenjem ove komponente u stani¢nu strukturu. U drugim sustavima,
kao $to je termalna baterija, baterija je neaktivna dok se ne zagrije, rastopivi ¢vrsti elektrolit,

koji zatim postaje vodljiv(Linden, Readdy, 2001).

2.2. Industrija prodaje automobila u Republici Hrvatskoj

Auto industrija smatra se globalnom granom u kojoj se proizvodi vise od 50 milijuna osobnih
vozila, te povezuje mnogo drugih industrija. U mnogim zemljama auto industrija utjece na
stvaranje dodatne vrijednosti i drustvenog bruto proizvoda. Autoindustrija ima veliki utjecaj
na nacionalnu ekonomiju pa time i drzave §tite svoja trzista uvodenjem carina, uvoznih
vrijednosti, tarifama. Zbog perioda pojave kriza 1 recesija drzave se suoCavaju za
odgovarajuc¢im strategijama kako bi se taj period ublazio tako da pruzaju stimulacije kupcima
za kupovinu novih vozila ili daju povoljne zajmove proizvodac¢ima automobila. Republika
Hrvatska danas ne posjeduje znacajnu proizvodnju automobila. U hrvatskoj su zastupljena
dva najistaknutija proizvodaca, a to su DOK-ING i Rimac Automobili, i jedno poduzecée koje
proizvodi autobuse, a to je AZ CROBUS. Hrvatska poduzeca se temelje uglavnom na
proizvodnji automobilskih dijelova, a glavna konkurentska prednost je njihova
kvaliteta(Luli¢, 2019).

Na Hrvatskom trziStu izdvaja se nekoliko veliki prodajnih predstavnika, pa tako najveci dio
trzista prodaje automobila ima Volkswagen, na drugom mjestu je Skoda, te Renault, vidljivo

iz tablice 2. Godi$nji izvjeStaj prodaje automobila u Hrvatskoj 2020.godine.
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Tablica 2. Godisnji izvjestaj prodaje novih osobnih automobila u Hrvatskoj za razdoblje 2020. godine.

XIT |
MARKE 1 11 1] v Vv VI VII | VIII | IX X X1 XII | 2020
e
1_Volkswagen B03]  540] 438| 204] 326]  575] 721| 432] 576]  bsi] 34 244111 74%
2 |5koda 485 636 360 193]  285] 470 639]  350] 434] 460 336] 214110 30%)
31 |Renault 238 230 89 82 73 gegl 5401  230] 203 53 871 20209 72%
4 |Dacia 208 207 [ ] 40 350] 300 132 166 93 58] 12115 82%
5 |Suzuki 161|185 78 26 27| 191 254] 101|126 [T 35] _171)8.23%
6 |Kia 210 B4 17, 42 148] 256] 236 42 150 591 111 6413 08%
7_|Hyundai 226 79 20 30 109] 137 213 25] 27 45 E] 9114 38%
& JOpel 102 18 29 53 a3 124] 271 23 181 03 198] 18218 76%
9 JPeugeot T 33 129 40 0fF 16 337 124 140 33 117 8714 19%
10 JToyota 25 70 122 61 122 162 187 102 132 20 76 F1]3 42%
11 _[Citroen 34 12 EE] 25 48 ¥ 282 79 B4 07 7 4612 21%
12 |Seat 27 58 [i] 41 74] 117 138 68 oz 02134 5012 41%
13 JAudi 05 102 75 29 77 13 220 104 B4 86 B8 6813 27%
14 |Fiat B 180 113 4 34 a4 BT 70 110 B8 118]5 68%
15 |BMW 57 85| 54 40 BE 10 173 56 i 70 EE 6413.08%
16 |Mercedes 95 78 59 35 57] 164] 114 59 86 24 48 3411.64%
17 Missan 70 ] 51 26 30 70 67 65 68 74 28 6513 13%
18 [Mazda 78| 5 55 23 41 53 B0 51 51 54 53 5413.08%
19 |Ford 44 3 27 2 25| 108|101 46 40 33 22 21]1.01%
20 JJeep 28 58 2 2 i 36 57 25 20 106! 1810 87 %
21 Jvolvo [ 32 21 10 33 42 42 20 20 19| 23 27 11.30%
27 Mitsubishi 20 18 Fi ] 17 18| 22 5 ] 26 [ 910 43%
23 |Honda 23 24 21 5 11 18 22 14 25 5/ 10 11]0.53%
24 |Mini 27 10 [ 4 T g 32 15 13 8/ 15 710, 34%
15 |Porsche 10 15 2 12 10 17 20 [l 12 0 8 710, 34%
26 |Land Rover 16 3 23 i 5 8 11 8 11 15 10 310, 14%
27 |Jaguar & 2 B 8 5 5 2 4 11 4 3 410.19%
2% JAlfa Romeo 2 3 4 1 4 i 12 2 0 5| 2 210 10%
29 JTesla ] 3 2 2 3 3 3 5 2 610, 29%
30 _|Smart 3 2 1 3 i i] T 1 1 210.10%
11 JSubaru ] 3 2 [i] 1 5 3 [i] 2 0 0 210 10%
17 JLexus 0 1 4 [i] 2 i 5 [i] 0 3 1 210 10%
131 |Bentley 1 i 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0J0.00%
314 JAcura 0 0 [i] [i] 0 [i] 0 [i] [i] 1 0 010 00%
315 JAston Martin 0 0 [i] [i] 0 [i] 1 [i] 0 [i] 0 0]0. 00%
36 |Cupra il il 0 0 il 0 0 [1] [i] 0 0 1J0.05%
17 [Ferrari 0 i 0 0 i i [i] [i] 0 1 0 OJ0.00%
18 |Lambarghini 1 0 0 0 0 0 [i] 0 [i] i 0 0J0.00%
319 Maserati 0 0 [i] [i] 0 [i] 0 [i] 0 1 0 0]0. 00%
40 MG 0 0 0 [i] 0 0 0 [i] ] 0 1 010.00%
41 |Rariro 0 i 0 0 0 i [i] 0 i 0 OJ0.00% .
2 i [0 0 0 0 1] 0 0 1] 0 0 0.00% 0] 0.00%
UKUPNO 3717 3588 2724 1084 2173 4150 5132 2599 3090 3093 2656 2078 100% 36084 100%

Izvor : Autonet: Hrvatsko trziste novih vozila - godisnji izvjestaj, web :

https://www.autonet.hr/media/2021/01/Trziste12-2020.pdf (prestupljeno 14.01.2020.)

Proizvodac automobila marke Volkswagen ostvaruje najveci broj prodanih novih osobnih

automobila u Hrvatskoj 2020. godini. Broj prodanih automobila u 2020.godini od strane VW-

a iznosi 5638 automobila. Nakon VW-a na drugom mjestu je Skoda zatim Renault , Dacia. U

hrvatskoj je prodano i 500 hibrid elektri¢nih vozila i par desetaka elektri¢nih vozila.

U 2019. godini udio EV-a na Hrvatskom trzistu iznosio je 0,3 %, s time da su registrirana 193

nova elektri¢na vozila. Proizvoda¢ automobila Hyundai na Hrvatsko trziste je prodao 50 EV.

Zatim Smart koji je iste godine prodao 39 EV-a, te na tre¢cem mjestu je Nissan sa 32 EV-a. U

2019. godini udio hibridnog elektri¢nih vozila na Hrvatskom trzistu iznosio je 2,6 %, s time

da su registrirana 1641 vozila sa hibridnim pogonom u Hrvatskoj. Proizvoda¢ automobila

Toyota na Hrvatskom trzistu je prodao 1286 automobila(Energetika-net, 2021).

19


https://www.autonet.hr/media/2021/01/Trziste12-2020.pdf

2.3. Kljuéni ¢imbenici uspjeha u industriji prodaje automobila u republici

Hrvatskoj

Svako poduzece trazi naCine kako ustedjeti 1 smanjiti troSkove zbog financijskih kriza koje
vrse pritisak na poduzeéa. Uvijek postoji potreba za optimizacijom sustava tvrtke, tako je
eckonomska kriza pokrenula odredenu optimizaciju i organizacijsko restrukturiranje
poduzeca(Kampf, Lotincova, Hitka, Caha, 2016). Osim ekonomske krize visoko konkurentno
okruzenje unutar trziSne ekonomije prisiljava poduzec¢a da postignu vecu ucinkovitost u
njihovim procesima. Pa tako, sve navedeno se odnosi i na automobilsku industriju koja se
temelji na izravnim stranim ulaganjima. Izravna strana ulaganja predstavljaju obiljezja
trenutne globalizacije ekonomskih, politickih i druStvenih ¢imbenika kako u svijetu tako i u

Hrvatskoj.

Kao myjerilo uspjeha prodaje automobila u Hrvatskoj utjecu razli¢iti ¢imbenici. Na potraznja
za automobilima utje¢u informacije koje su potrosacima lako dostupne na internetu, ali i
iskustvima drugih korisnika kupljenog automobila. Time je definiran vazan ¢imbenik koji
utjeCe na druge potrosace u izboru marke ili vrste automobila. Veliki utjecaj na kupnju
odnosno prodaju vozila imaju i potrosacevi osobni standardi i financijska mo¢, utjecaj na
kupnju elektricnog automobila imaju ekoloSka osvijeStenost i osobne potrebe potrosaca.
Dinamiku prodaje automobila na Hrvatskom trzistu znac¢ajno mogu promijeniti odluke Vlade
Republike Hrvatske i lokalne uprave, preferencije potroSaca i ocekivanja potrosaca ali i
utjecaj imaju u prodavatelji te 1 raspoloZivosti odredenih modela na trzistu. Poduzeca koja se
bave prodajom automobila u Hrvatskoj imaju izbor pri odluci genericke konkurentske
strategije. Postoje tri strategije u izboru istih, a to su strategija troSkovnog vodstva, strategija
diferencijacije i strategija fokusiranja. Odabirom jedne od strategija vrlo je vazno zbog vrste i
modela automobila kao proizvoda koji su vrlo profitabilni i izrazito diferencirani. Kod
strategije troskovnog vodstva govori se o ostvarivanju konkurentske prednosti kroz najnize
troskove u industriji, strategija diferencijacije oznacuje ostvarivanje lojalnosti odredene marke
automobila te tako predstavlja zastitu od konkurencije i ulazak novih konkurenata na trziste.
Strategija  fokusiranja predstavlja kombinaciju strategije troSkovnog vodstva i

diferencijacije(Kovac, 2020).
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2.4. Potencijala trziSmog rasta industrije elektricnih automobila u

Hrvatskoj

Prema Nacionalnoj razvojnoj strategiji Republike Hrvatske do 2030. godine smatra se
uspostava novih prometnih procesa u svim vidovima prometa i autonomnih sustava za
mobilnost. Nacrt prijedloga je promicati autonomni sustav za mobilnost i pametno upravljanje
prometom i opskrba alternativnim gorivima u prometu, te povecanje digitalne mobilnosti 1
olaksavanje pristupa informacijskim i komunikacijskim tehnologijama pri integraciji
digitalnih ali i fizi¢kih sustava(Vlada RH, 2020). Poticajem na elektricnu mobilnost, razvojem
mreze elektricnih punionica u medugradskom cestovnom prijevozu i stvaranje hrvatskog
industrijsko-inovacijskog klastera elektricne mobilnosti omogucéit ¢e se korisnicima
ispunjavanje njihovih potreba ali i potreba elektri¢nih vozila, te uvelike potaknuti trzi$ni rast

industrije elektricnih automobila u Hrvatskoj.

Prioriteti provedbe na podrucju uspostave novih prometnih procesa i autonomnih sustava za
mobilnost(Vlada RH, 2020) :

- poticanje razvoja pametnih rjeSenja u prometnom sustavu
- promicanje prijevoza s nultom emisijom oneciS¢ujucih tvari
- ulaganja u projekte koji pridonose smanjenju emisija staklenickih plinova

- povecanje sigurnosti cestovnog prometa i rjeSavanje sezonskih vr$nih opterecenja.

Ostvarivanjem zadanih strategija razvoja Hrvatska samim djelovanjem na prometni proces
izravno potiCe i trzisni rast elektricnih automobila na podru¢ju Hrvatske. Veliki doprinos za

rast Vlada moze stimulirati subvencije kupcima elektri¢nih vozila.

Prema podacima fonda za zaStitu okoliSa i energetsku ucinkovitost u Hrvatskoj promet u
ukupnoj energetskoj potrosnji ima udjel od 30%, a u emisijama staklenickih plinova u EU od
oko 25%, od cega 71,3% generira cestovni promet. Povecanjem rasta elektricnih vozila
dolazi se do ostvarivanja ciljeva koje je Europska unija zadala. Ciljevi EU , koji poti¢u trzi$ni
rast elektricnih vozila u Hrvatskoj i projekte povecanja energetske ucinkovitosti prometnih

sustava, su smanjenja emisije staklenickih plinova te smanjenje zagadenja zraka.
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3. UNUTRASNJE ODREDNICE KUPACA ELEKTRICNIH
AUTOMOBILA

Zelja i interes za elektriéne automobile sve je veéa u svijetu. Brojne drzave nude subvencije i
smanjenje poreza kako bi potaknuli svoje stanovnike pri kupnji. Brojne su prednosti e-vozila,
od toga $to su bolji za okoli$ pa sve do toga da su kvalitetniji od konvencionalnih automobila.
Od same Zelje do konacne kupnje, ulogu igraju i kognitivni procesi i motivacija i sSama li¢nost

0sobe.

3.1. Kognitivni procesi
Spoznaja je najvisa misaona djelatnost koja se bazira na pojedincevom iskustvu i misljenju.

Razlikujemo umjetnicku, religioznu 1 filozofsku, intuitivnu, znanstvenu i racionalnu spoznaju.

Pocetak obrac¢anja pozornosti na kognitivne procese zapocelo je joS u vrijeme Aristotela i
njegove zelje proucavanja ljudskog uma. U starogrckom periodu spoznaja nije bila predmet
rasprave jer se tad javio naivan stav da je svijet onakav kakav ga pojedinac opaza. U srednjem
vijeku dominiramo je sli¢an stav. Napredak se tek vidio u descartesovom kad je privi put se

javila sumnja u ljudsku spoznaju.

Percepcija, misljenje te ucenje i pamcenje tri su razli¢ita procesa koja se opisuju govoreci o
spoznaji. Percepcija je proces organiziranje i interpretiranja informacija koje omogucuju
prepoznavanje i upoznavanje razli¢itih dogadaja i pojava. Misljenje je proces putem kojeg
izrazavamo svoje stavove koji nisu dani u percepciji. Zadaci misljenja su: otkrivanje dotad
nepoznatog, predvidanje buduceg zbivanja, formiranje sudova o predmetima, procjena
ispravnosti percepcije te otkrivanje onog Sto nije dano u iskustvu. Misljenje se dijeli na
konkretno 1 apstraktno, produktivno i kreativno te svjesno i nesvjesno. Definicije ucenja i
pamcenja se medusobno ispreplicu. Ucenje je proces putem kojeg pojedinac stjeCe nove
oblike ponaSanja, a pamcenje je zadrzavanje onog naucenog. Vrste ucenja su: ucenje s
obzirom na tip grade, ucenje po nainu ucenja te prema namjeri ucenja. Ucenje se takoder
moze podijeliti na ne asocijacijsko i asocijacijsko. Pamcenje je vrlo sloZzen proces koji se
sastoji od zapisivanja, pospremanja i prisje¢anja. Prvi model pamcenja koji se pojavio u
literaturi zvao se ,,model tri skladista®“. On se sastojao od osjetne memorije, radne odnosno

kratkoro¢ne I dugoro¢ne memorije.

Teorija Jeana Piageta bitna je za razumijevanje kognitivnog razvoja. Njegova teorija tvrdi da
je najvisi vid ljuske prilagodbe misljenje. Bazirao se na proucavanje razvoja od djeteta do

odrasle osobe. Djetetov razvoj odreduje proces bioloskog sazrijevanja i interakcija sa
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vanjskim svijetom. Nastaje novi pravac-konstruktivizam. Faze kognitivnog razvoja dijeli na:
senzomotornu fazu (0-2 godine), pre-operativnu fazu (2-7 godina), fazu konkretnih operacija
(7-11 godina) i fazu formalnih operacija (11-15 godina).

3.2. Motivacija

,Ponasanje pojedinca je mnogostruko odredeno. Rijetko je jedna akcija usmjerena na
zadovoljavanje samo jednog motiva. Medutim, uvijek postoje dominantni motivi i motiv $to
ima prioritet pred ostalima i koji u najvecoj mjeri usmjerava trenutno ponasanje pojedinca.
Ovu je istinu prvi uoc¢io A. Maslow, koji je dao hijerarhijsku ljestvicu motiva, prema kojoj
pojedinac, tek posto zadovolji bioloske, nastoji zadovoljiti drustvene 1 osobne

potrebe.“(Kesi¢, 2006)

Motivacija je utjecaj koji usmjerava ljude pri ostvarenju nekog cilja. Poti¢u ju motivatori,
odnosno nagrade ili poticaji koji daju osjecaj zadovoljstva. Na motivaciju utjecu individualne
karakteristike poput stavova i interesa, karakteristike posla poput raznih vjeStina te
organizacijske karakteristike, odnosno one koje se odnose na radno mjesto. Razlikujemo
brojne motivacijske tehnike, od novca, participacije, kvalitete radne sredine pa sve do
obogacivanja posla. Novac je znaCajan motivator s kojim treba biti oprezan jer potice ljudsku
pohlepu. Participacija je znacajan motivator jer se smatra i sredstvom priznanja. Posao moze
biti obogacen veCom slobodom u odlucivanju, poticanjem interakcije medu zaposlenicima,
ukljuc¢ivanjem radnika u analizu. Cilj obogacivanja posla je uciniti radno jeste izazovnijim i
odgovornijim. Govore¢i o marketingu, motivi se najces¢e dijele na racionalne 1 emocionalne.
Racionalni su potaknuti motivima Koristi, a emocionalni psiholoskim i hedonisti¢kim

ciljevima.

Postoje brojne teorije motivacije, od kojih se najée$¢e spominje teorija hijerarhije Abrahama
Maslowa. On smatra da su potrebe niZe razine uvjet za potrebe vise razine te da svatko ima
hijerarhiju koje se pridrzava. Po njemu su, redom, najbitnije slijede¢e ljudske potrebe: 1-
fizioloske potrebe poput hrane, vode, stana i topline, 2-potrebe za sigurnoscu, 3-potrebe za
povezivanjem s drugim ljudima, 4-potrebe za samopostovanjem, mo¢, ugled i status te 5-
potrebe za samopotvrdivanjem, postizanje zivotnog cilja. Slika br.1 prikazuje opisanu

hijerarhiju.
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Slika 1. Princip Maslowe teorije

Izvor: Maslowljeva teorija hijerarhija potreba — Wikipedija (wikipedia.org) (preuzeto
25.1.2021)

Herzbergova teorija unaprijedena je verzija prethodne teorije, s dodatkom dva ¢imbenika:
¢imbenici odrzavanja te motivatori. Oba ¢imbenika pobuduju zadovoljstvo, ali takoder i

nezadovoljstvo ukoliko nisu ispunjeni.

David McClelland definirao je tri tipa motivirajucih potreba. Potrebu za povezivanjem, zbog
koje je vrlo vazno da se Covjek osjeti voljeno i zadovoljno, potrebu za postignu¢em te potrebu

za moc.

Teorija Victora Vrooma smatra da ljudska motivacija za ostvarenje cilja potjece od vrijednosti
cilja te osjeCaja da ono Sto pojedinac ¢ini, pomaze u ostvarenju vlastitog cilja. Njegova
jednadzba govori da je motivacija valencija puta ocekivanje, po kojoj simbolizira jacinu
preferencije, a ocekivanje oznacava procijenjenu vjerojatnost da ¢e djelovanje dovesti do
cilja. Prednosti ove teorije su prepoznavanje vaznosti vlastitih potreba te skladnost ciljeva.

Pod nedostatke pripada teska primjenjivost u praksi te pre individualne percepcije vrijednosti.

John Stacy Adams osnovao je teoriju pravednosti koja se bazira na subjektivnu presudu
pojedinca o pravednosti vlastite nagrade. Tako razlikujemo nepravednu nagradu, pravednu
nagradu 1 viSe nego pravednu nagradu. Nepravedna nagrada poti¢e nezadovoljstvo, a vise

nego pravedna nagrada uzrokuje naporniji rad.

Cofer i Appley su osnovali teoriju koja je objasnjavala ponasanje potroSaca. Motiviranost
potroSaca determinira ravnoteZu, a neravnoteza nastaje kad se potreba ne zadovolji. Bitna je

orijentiranost k cilju kojeg karakterizira misaona aktivnost i prerada informacija.
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3.3. Li¢nost

Govore¢i o definiciji licnosti, vazno je napomenuti kako razlikujemo vise njih. Gordon
Willard Allport, americki psiholog, licnost je opisao kao dinamicku organizaciju unutar
pojedinca koje odreduju njegovo jedinstveno ponaSanje i razmisljanje te prilagodbu na
okolinu. Raymond Cattell, britansko-americki psiholog, tvrdi da je li¢nost ono §to omogucuje
predvidanje ponaSanja. Teorija kaze kako je licnost konzistentan skup koncepata koje
objasnjavaju empirijske nalaze i omogucuju predvidanja unutar odredenih uvjeta. Licnost se
definira kao komplet ponaSanja, spoznaje i emocija na koje utjecu bioloski faktori i faktori
okolisa. Razlikujemo tri razine analize u psihologiji li¢nosti, istrazivanje ljudske prirode,
poput ljudskog DNA, govora i emocija, istrazivanje individualnih i grupnih razlika, poput
kvocijenta inteligencije te istraZivanje na razini pojedinca. Rije¢ li¢nost potjece od latinske
rijeCi persona, a predstavljala je masku glumaca u starogrckoj drami. Danas je najcesce
znacenje rije¢i li¢nost vezano je uz nacin ponasanja pojedinca te predstavlja konzistentan
nacin ponasanja i postupanja pojedinca. Fulgosi napominje kako s vremenom pojam li¢nosti
postaje sve Siri te kako li¢nost pocinje oznacavati neciju druStvenu ulogu, a konzistencija

ponasanja postaje cjelozivotna uloga(Fulgosi, 1997).

Pred znanstveni period u razvoju psihologije li¢nosti govori kako je znanje bilo sadrzano u
okviru filozofije. Dvije razliCite tradicije obiljezile su razvoj, klini¢ka psihologija i akademska

psihologija.

Lic¢nost se, u interakciji sa situacijama, moze sagledati kroz 3 nacina. Prvi nacin je kroz
selekciju, u kojem svaki pojedinac bira ulazak u neku situaciju, odnosno izbjegavanje druge.
Kroz evokaciju, na¢in na koji karakteristike li¢nosti izazivaju reakcije kod drugih, poput
agresivnosti 1 ljutne. I zadnji nacin, kroz manipulaciju, gdje pojedinac namjerno pokusava

promijeniti misljenje kod druge osobe.

Kako nastaju razlike u li¢nosti 1 kakav utjecaj imaju na emocije, motivaciju i1 svakodnevan
zivot, najbolje je objasniti preko slijedecih osobina. Ekstraverzija i neuroticizam dvije su
osobine povezane sa srecom. Ekstraverzija objaSnjava ,,tko je sretan* te takvi ljudi imaju jaci
bihevioralni aktivacijski sustav. Neuroticizam objasSnjava ,tko je nesretan“. Takve osobe
emocionalne pate. Slijede¢e dvije osobine povezane su s pobudom. TraZenje uzbudenja i
intenzitet afekta koji predstavlja snagu kojom pojedinac dozivljava emocije. Zadnje dvije

osobine povezane su uz kontrolu. Percipirana kontrola je sposobnost zapocinjanja ponasanja
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potrebnog za postizanje Zeljenog cilja, a zelja za kontrolom odrzava ravnotezu izmedu

motiviranosti i kontrole.

Takoder je vazno spomenuti ,,model velike petice®, obrazac koji ispituje strukturu osobnosti.
Razvio ga je psiholog Raymond Catell. Slijedeca slika 2. prikazuje na ¢emu se temelji model

otvorenosti za iskustvo, savjesnosti, ekstraverziji, slaganju i neuroti¢nosti

OTVORENOST

N

SAVJESNOST
» LICNOST @
SLAGANJE
> N
SLAGANJE

Slika 2. Model Velike petice

lzvor : Izrada autora
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3.4. Stavovi prema kupnji elektri¢nih automobila

Fond za sufinanciranje elektri¢nih vozila u Hrvatskoj, 2019. godine iznosio je 17 milijuna
kuna. Pri kupnji eko vozila, drzava dodjeljuje do 80 tisu¢a kuna kao poticaj i potpora. To
ukljucuje samo nova vozila koja u trenutku kupnje, nisu bila registrirana. Slika 3. prikazuje
iznos poticaja ovisno na vrstu vozila. Iz slijedece slike, moze se zakljuciti da se najveci
poticaj dobiva za vozila M1 kategorije, vozila tipa SUV (Sport utility vehicle) i MPV (Multi-

purpose vehicle). Njihova emisija one¢is¢ujucih tvari CO2 iznosi 0 g/km.

IZNOS POTICAJA —do 40%

VRSTA VOZILA POGONSKA TEHNOLOGIJA MAKSIMALNI
IZNOS

elektricni bicikl Elektricni pogon do 5.000,00 kuna

lektric ilo L1, L2, L3, L4, L5

TN ol e Sl = Elekeridnlipogon do 20.000,00 kuna

L6 i L7 kategorije

Vozilo M1 kategorije: »Plug-in“ hibridni pogon

e  osobna vozila nize i srednje kategorije = (emisija oneciS¢ujuce tvari CO2 do 40.000,00 kuna
(gradska i kompaktna vozila), odnosno  do najvise 50 g/km)

prema europskoj kategorizaciji tzv. A (mini),

B (mali) i C (srednji) segment vozila

— | Elektricni pogon
® vozila tipa SUV (engl. Sport utility

vehicle) i MPV (engl. Multi-purpose vehicle) = (emisija onecis¢ujucih tvari CO2 do 80.000,00 kuna
s odgovarajucim podtipovima u okviru | j;nosa 0 g/km)
A,B,C segmenata

Slika 3. Sufinanciranje elektricnih vozila

Izvor: Sufinanciranje nabave energetski u¢inkovitijih vozila | Fond za zastitu okoli$a i

energetsku ucinkovitost (fzoeu.hr) (preuzeto 25.1.2021)

Slijedeci bitan korak koji je Hrvatska poduzela u duhu Sirenju pozitivnog stava i ohrabrenju
pri kupnji elektricnih vozila je povecanje broja punionica. 2020. godine, Fond za zaStitu

okolisa 1 energetsku ucinkovitost osigurao je 54 milijuna kuna za sufinanciranje.

Poticaj pri kupnji razvio se zbog slijede¢ih misljenja: elektriéna vozila ne ispusStaju Stetne
plinove u atmosferu, njihovom upotrebom smanjuje se potroS$nja neobnovljivih izvora

energije, smanjuje se zagadenost bukom te su sigurniji za promet.
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Takoder, HEP-u (hrvatskoj elektroprivredi) je 2016, godine dodijeljena titula Ambasadora
alternativnih goriva kojom se promice elektro-mobilnost u drzavi. Slika 4. prikazuje HEP-ov

projekt eMobilnosti.
@® HEP- ova mrezZa punionica
® zaelektriénavozila

BT &

HEP do sada postavio Dio buduée mreZe HEP-ovih Energijaiz
50 punionica u Hrvatskoj punionicaugradovimaina obnovljivih izvora
prometnicima

I,

®
Besplatno 1do 3sata
punje_nje tijekom ® vrijeme punjenja
razvojne faze l E baterije
© @ projekta ©

Ir

oM

Mali gradski elektri¢ni TroSkovi goriva su TroSkovi odrZavanja Povecanje broja

automobili postiZu 7 do 10 puta nizi elektri€énog vozila su elektri€nih vozila do
brzinudo 120 km/h niZiido 50% 2030. godine

RAZVOJNI PROJEKT HHEP GRUPE Vise na elen.hep.hr

Slika 4. Razvojni projekt HEP grupe

Izvor : ELEN: Izvor elektri¢ne energije (hep.hr) (Preuzeto : 25.1.2021)
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Kratak opis projekta iz razvojnog projekta Elen HEP grupe nastoji ostvariti ciljeve time da se
sustav sastoji od skupa inteligentnih funkcionalnosti koje podizu efikasnost korisnika, kroz
funkcionalnosti grupiranja, analize i klasifikacije klijenata i ¢lanova tima, personalizirane
preporuke ovisne o kontekstu te geoprostorne analize i preporuke. Navedeni sustav ukljucuje
analiticke metode kojima ¢e se korisniku omoguciti automatizirano otkrivanje znanja u skupu
podataka o Kklijentima i djelatnicima, personalizirane preporuke za poboljSanje poslovanja
(uspjesnosti obrade klijenata) te analize 1 otkrivanje anomalija u podacima i
navikama(ELEN,2021).

U Hrvatskoj je 2019. godine bilo registrirano 6629 hibridnih i elektri¢nih vozila.

Vozila kategorije M1 s ELEKTRICNIM i HIBRIDNIM pogonom
2.000
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ELEKTRIEMI pogon ®HIBRIDNI pogon - ukupng HIBRIDNI pogon - Hibridng vozilo s vanjskim punjenjem (podatak se evidentirs tok od 1.7.2013)
Grafikon 1. Broj registriranih vozila M1 kategorije

lzvor: web :s12 broj vozila s elektricnim i hibridnim pogonom 2007d02016.pdf
(cvh.hr) (preuzeto 25.1.2021)

Iz prilozenog grafikona se moze vidjeti da je broj registriranih vozila rastao u periodu od

2007. do 2016. godine te da ih je najvise upravo u 2016. godini.
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Ostale drzave svijeta takoder nude potporne mjere radi pozitivnog utjecaja na okolis. Neki
nude smanjenje poreza, a neki vrstu subvencije. Podaci iz 2016. godine govore kako je
Portugal uveo olaksicu od 40%. U Francuskoj i Austriji, popust je iznosio oko 2.000 eura.

Slovenija je ukinula placanje poreza pri registraciji automobila.
U Kini i SAD-u, udio e-vozila je mali, iznosi svega 1.2%.

Europska unija planira projekt vrijedan 64,5 milijuna eura te izgradnju oko 1.000 elektri¢nih

punionica. Projekt ¢e se provesti u Hrvatskoj, Sloveniji, Italiji i Slovackoj.

3.5. Zivotni stilovi kupaca elektri¢nih automobila
Prognoze medunarodne agencije za energiju su da ¢e se u cijeloj Europi poveéati upotreba
elektri¢nih vozila te ¢e se tako povecati i potreba za punionicama. Globalno, dvije tre¢ine

punionica su spore te dodaju samo 16 kilometara u pola sata punjenja.

Smatra se da su elektri¢ni automobili s baterijskim napajanjem puno izdrzaniji u odnosu na
stereotipan automobil. Europska agencija za okoli§ zakljucuje kako su elektricni automobili
bolji uzimaju¢i u obzir klimatske promjene i kvalitetu zraka. Takoder, smatraju da se treba
povecati recikliranje elektricnih automobila i dijelova kako bi se jo$ viSe smanjio Stetan
utjecaj na okolis. Kako bi elektricni automobili postali odrziviji i ostvarili pun potencijal
potrebno je da se za rad osigura opskrba elektriénom energijom iz obnovljivih izvora. Izmedu

ostalog, vazno je produziti vijek automobilima.
Cilj Europske unije je do 2050. godine smanjiti emisije staklenic¢kih plinova za 80-95%.

Anketa informiranosti javnosti i o tehnoloSkim dostignu¢ima elektri¢nih vozila, njihovim
prednostima i nedostacima koju je proveo Pavlovi¢ Bruno u svom zavr$nom radu 2019.
godine u Zagrebu. Od 176 ispitanika koji su sudjelovali u anketi, 65.3% ispitanika Kkoristi
konvencionalno vozilo (dizel ili benzin), 0.6% posjeduje HEV vozilo, a 34.1% ispitanika ne
posjeduje nikakvo osobno vozilo. O kupnji bilo koje vrste e-automobila razmislja 53.4%
ispitanika. Vise od polovice ispitanika smatra da ¢e automobili na dizel 1 benzin u dalekoj
buducnosti kompletno biti zamijenjeni e-vozilima. Prednosti, po ispitanicima, e-vozila su

manju buku te dobitak financijskog poticaja. Najveci nedostatak predstavlja visoka cijena.
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4. PONASANJE POTROSACA

U pogledu modela potroSackog ponasanja, postoje tri strategije koje znanstvenici koriste kako
bi pokusali objasniti ponaSanje potroSaca. Za prvu je strategiju karakteristicno navodenje
elemenata za koje postoje konkretni nagovjestaji utjecaja na potrosacko ponasanje. Osim toga,
kod takve strategije veze medu elementima se vrlo ¢esto ne navode precizno. Prema Milasu,
takav pristup je ateoretican iz razloga Sto se model potroSackog ponasanja uopcée ne
specificira. Za drugi je pristup znacajno osmisljavanje modela koji sugeriraju naglaSenost i
smjer povezanosti izmedu elemenata. Slijedom navedenog, vazno je za rec¢i da ovakav pristup
ostvaruje s egzaktnim verbalnim naznakama. Posljednja strategija kojom se pokuSava
objasniti ponasanja potroSaca koristi strukturalno modeliranje ili sl. statistiCko-matematicka
sredstva. (Milas, 2007)

Istrazivanjem potrosackog ponasanja, znanstvenici Cesto dolaze do vrlo ekstremnih rjeSenja
koja se nerijetko niti u jednom segmentu ne podudaraju. U pojedinim slucajevima, rjeSenje
predstavljaju parcijalni modeli koji problemu pristupaju s manjim brojem varijabli kao $to je
izuCavanje stavova ili okolinskih faktora. Modeli poput ovoga daju nepotpuni uvid u
ponasSanje potrosaca, ne omogucuju da se promatraju viSestruko uvjetovano te niti da se medu
odredenim distinkcijama pronade sli¢nost. Podatci o ponaSanju potroSaca postoje samo u
obliku sekundarnih izvora koji obi¢no nisu dostupni, medutim za razliku od mnogih drugih
ponasanja u psihologiji, potrosa¢ko ponasanje gleda se iskljucivo objektivno. U tom pogledu,
istrazivacki radovi mogu se temeljiti na razliitim metodama, analizama i1 eksperimentima.
(Milas, 2007)

PonaSanje potroSaa moze se objasniti kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i
usluga. Vazno je spomenuti kako postoje tri faze potroSacko ponasanja, odnosno faza kupnje,
faza konzumiranja te naposljetku faza odlaganja. PonaSanje potrosaca pod velikim je
utjecajem marketinSkog miksa. Prezentacija proizvoda konstruira se prema potrebama
musterija, a tome svakako doprinose inovativni nacini komunikacije. "Razumijevanje
potroSaca predstavlja kljucni element u razvijanju marketinSkih strategija. Vrlo je malen broj
ili je bolje re¢i da gotovo nema strateske odluke u poslovanju koja ne ukljucuje razmatranje
ponasanja potroSaca. Moze se re¢i da kreiranje uspjeSnih marketinskih strategija, odnosno
donoSenje adekvatnih odluka u pogledu proizvoda, cijene, distribucije 1 promocije zahtijeva
dobro poznavanje potreba i zahtjeva potroSaca. Naime, koji ¢e se proizvoditi nuditi, po kojoj
cijeni, koji ¢e se kanali distribucije pri tome koristiti i na koji nacin ¢e se s potencijalnim

kupcima komunicirati ovisi o specifi¢nosti ciljnog trZiSnog segmenta, njegovim Zeljama i
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preferencijama, kao i ostalim determinantama u kupovnom procesu" (Mihi¢, Seri¢; - ). Vazno
je za napomenuti kako ponaSanje potrosaca nije staticna i definirana kategorija, ve¢ je
dinamican i slojevit proces. Drustvene vrijednosti, nafini razmi$ljanja i stavovi stalno su
promjenjivi sukladno promjenama u okolini stoga ovi faktori ujedno utjeGu na promjenu
potrosatkog ponasanja. Prema Mihié-Seri¢, promjenjivi karakter potro$ada, njihovih
preferencija i okoline neprestano postavljaju nove izazove i ciljeve u pogledu potreba i zelja
kupaca. "Naime, da bi uspjesno zadovoljili potrebe i Zelje kupaca, maketarima je nuzno
saznanje 1 razumijevanje o tome Sto kupci misle o nekom proizvodu, smatraju li ga potrebnim
1 pozeljnim, hoce li se oni ponasati konzistentno svom uvjerenju i osje¢ajima te $to 1 na koji
nacin utjeCe na njihovo razmisljanje, kupovno i poslije kupovno ponasanje. Aktualni i buduéi
trendovi u okolini mogu otvoriti priliku ili pak nametnuti potrebu za novim proizvodima /
uslugama ili njihovim usavr$enijim verzijama, novim nacinom pristupa ciljnom segmentu i
komuniciranja s istim" (Mihi¢-Seri¢; - ).

Vazan segment u promatranju potroSackog ponasanja jest proces donosenja odluka o
kupovini. Prema Milasu, odluka podrazumijeva da su potroSacu ponudene barem dvije
razli¢ite moguc¢nosti. Sam proces donoSenja odluke za marketinSke strucnjake je od izuzetne
vaznosti obzirom da upravo o ovom faktoru ovisi hoce li potrosa¢ odabrati konkurentski
proizvod ili ne. Nacin na koji se odluke donose u ovom pogledu niposto nisu jednake.
Obrasce donoSenja odluka najces¢e se dijeli prema stupnju ukljucenosti potrosaca s jedne
strane te koliini procesiranih informacija s druge strane. Ukljucenost potrosaca
podrazumijeva slijed od kupovine visoke do kupovine niske ukljuCenosti. Smatra se da je
kupovina visoke ukljuCenosti vezana za potroSaevo samopoimanje, a ujedno je njihova
kupovina usko vezana s odredenim i materijalnim rizikom za potrosaca. S druge strane, druga
razina vrlo ¢esto kombinirana s prvom odnosi se na koli¢inu kognitivne prosudbe. Drugim
rije¢ima, druga dimenzija predstavlja stupanj rjeSavanja problema kojeg postavlja sama
kupovina, a nju opisuje slijed od navike do odlu¢ivanja koje pociva na procesu trazenja i

vrednovanja informacija. (Milas, 2007)
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Socio-kultmmi Demografski Psiholoski Situaciond
faktori faktori faktori faktori
-Kultura -Dob -Percepoyja -Vrijeme
-Sub-lultura -Zatitnange 1 -Uiene -WVafnost
-Klase ohrazovan]e -Motivacija -Clkeolnosti
-Referentne -Drohodal 1 -Stav
grupe hogatstio -K arakter
-Porodica -5til Ziwvota
Donosenje odluka o kupovini
-Wrste odluka
-Proces donoferja odluka
Odluka (kupiti ili ne)
Stirnulansi: Potrosaceva svijest Proces
-Marketing > {"croa kutya") > kupovine
- Oistala Karalterisike potrofata Odlulke

Slika 5. Prikaz faktora koji utjecu na potrosacko ponasanje i odluci o kupnji

Izvor: web: Model ponasanja potrosaca | SEMINARSKI RAD IZ MARKETINGA

(maturski.org) (preuzeto 26.1.2021)

U elemente modela potroSackog faktora spadaju i1 sociokulturoloski faktori, a oni su sljedeci:

kultura, sub-kultura, drustvene klase, referentne grupe, nosioce javnog misljenja te obitel;.

Takoder, faktori koji uvelike utjecu na potroSacko ponasanje psiholoSke su prirode, a oni su

sljede¢i: percepcija, Cula, proces percipiranja, selektivna distorzija, imidZ proizvoda. stil

zivota, karakter, stav, motiv 1 utisak. Navedeni faktori uvelike utje€u na proces donoSenja

odluke o kupnji proizvoda, a ona se sastoji od pet temeljnih faza:

- faza spoznaje potrebe

- faza traZenja informacija

- faza vrednovanja alternativa

- faza kupnje proizvoda

- faza poslije kupovnog ponasanja

Iako modeli potroSackog ponaSanja imaju brojne prednosti, valja istaknuti i ograni¢enja koja

su svakako nezanemariva. Vrlo Cesto zbog jednostavnosti i odredenosti modela znanstvenici
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banaliziraju samu problematiku. Prema Milasu, pocetni optimizam 60.-ih godina na kojem je
zasnovana potraga za op¢om teorijom koja u cijelosti moze objasniti ponaSanje potroSaca
kasnijih godina je popustio jer je doslo do razvitka svijesti o tome da se sloZzeno ponasanje ne
moze svesti i ukalupiti u jedinstven i razmjerno jednostavan model. 1z tog razloga, svaki
model donoSenja odluke treba uzimati samo kao okvirno objaSnjenje ¢ije su pretpostavke
samo u ograni¢enim razmjerima. Medutim, ¢ak i kad se uzme to¢nost modela pod
pretpostavkom, vrlo ¢esto postoje nedoumice koje ogranic¢avaju njegovu uporabnu vrijednost.
Jedna od takvih jest svakako nemoguénost uopcavanja na sve proizvode, situacije ili

potrosace.(Milas, 2007)

Na planu prednosti modela, vrlo je vazno istaknuti sljedece: "Prva od njih je ta Sto nastoje
pruziti cjelovit 1 potpun uvid u ponasanje potroSaca, ukljucujuéi pritom niz varijabli i sluzeci
se multi varijantnim pristupom u otkrivanju njihove povezanosti. Mnogi od njih se ne
zadrzavaju samo na otkrivanju povezanosti, nego krecu i korak dalje kvantificiraju¢i odnose
na statisticki prihvatljiv nacin, sluze¢i se u pravilu strukturalnim modeliranjem. Iz perspektive
praktiCara modeli nude jo$ privlaénije koristi jer predstavljaju temelj za razvijanje

marketinske strategije." (Milas, 2007)

4.1. Elementi modela ponasanja potrosaca elektri¢nih automobila

Uvide u strategije Sirenja novih tehnologija vozila izvan onih koji su ih usvojili moze se dobiti
iz industrijskih studija u kojima se daju informacije o tome S§to potroSaci uzimaju u obzir
prilikom kupnje te ispitivanjem op¢ih ¢imbenika ujedno utjeu na usvajanje i $irenje novih
tehnologija. Obi¢no na stope usvajanja i Sirenje inovativnih proizvoda utjece pet ¢imbenika.
Takoder, valja napomenu da se karakteristike kupaca elektri¢nih automobila uvelike razliku
od onih koji posezu za klasi¢nim, no sve vise postaju ekvivalentnima. Budu¢i da je ipak
vec¢ina onih koji odabiru "stare", za kupnju elektri¢nih automobila presudno je razumijevanje

motivacije za njihovu kupnju.

Pet glavnih razloga zbog kojih osobe otvaraju opciju kupnje elektricnog automobila su
sljede¢i: pouzdanost, trajnost, kvaliteta izrade, vrijednost te naposljetku reputacija
proizvodaca. Cesto pretpostavlja da je kljuéni razlog za kupnju elektri¢nog automobila $tednja
goriva. Ekonomija goriva u pogledu autoindustrije u istrazivanju tvrtke Strategic Vision iz
svibnja 2013. godine zauzela je sveukupno 11 od 54 razloga zbog kojih bi se pojedinac
mogao odluciti za kupnju elektriénog automobila. Prema tome istrazivanju, zanimljiva je

¢injenica da je u vrijeme istrazivanja cijena benzina bila 4,02 dolara, no potrosaci su ipak kao
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razlog kupnje elektricnog automobila naveli udobnost sjedenje, a ne manju potros$nju. Samo je
5% americkih potrosaca koji su kupili elektricni automobil navelo kako su spremni platiti vise
za automobil zbog ekoloske prihvatljivosti. Dodatni podatci istrazivanja provedeni kod ljudi
koji su razmisljali o kupnji elektricnog automobila otkrili su zabrinutost te sumnji¢avost
potrosaa zbog pouzdanosti tehnologije te trajnosti baterije. Ti podaci impliciraju na
koriStenje tradicionalnih te mozda zastarjelih kriterija u prosudbama elektri¢nih automobila s

ICE vozilima (National Research Council, 2015).

4.2. Proces kupnje elektricnog automobila

Proces kupnje vozila vrlo je sloZzeno, obzirom da je to jedna od najskupljih investicija koja u
vecini slucajeva zahtjeva odvajanja financijskih sredstvima kroz duze vremensko razdoblje.
Kao rezultat toga, potrosaci odluku smatraju rizicnom stoga nastoje donijeti pravu odluku
kako bi dugoro¢no bili zadovoljni. Nadalje, od velike je vaznosti za potrosace odabrati
automobil koji je u prvom redu pristupacan, a zatim siguran, pouzdan, udoban za putovanja te
onaj koji odgovara osobnim preferencijama. Neki ujedno Zele da automobili odgovaraju
njihovim psihosocijalnim potrebama, kao primjerice. funkcija automobila kao statusnog
simbola iza kojeg u pozadini stoji uspjeh ili jednostavno zelja za prihvacanjem od strane
"druStvene elite". Ovo su jedni od razloga zbog kojih ¢e potroSaci duzi vremenski period
istrazivati razli¢ite moguénosti kako bi osigurali, odnosno investirali u proizvod kojim ¢e

dugotrajno biti zadovoljni.

Elektricni automobili kontinuirano se "natje€u" s automobilima s motorom na unutarnje
izgaranje (ICE) kako bi se zadovoljila i ispunila o¢ekivanja i potrebe potrosata. Prve
generacije elektricnog automobila imale su nekoliko nedostataka, §to je svakako utjecalo na
manjak povjerenja od strane potrosaca. Buduci da inovativni proizvodi zahtijevaju od
potroSaca puno viSe promatranja i istraZivanja od postoje¢ih proizvoda, napor koji kupci
trebaju uloziti prilikom donoSenja odluke o kupnji puno je ve¢i no §to je to u ve¢ poznatim
proizvodima. Da bi novi proizvodi konkurirali postoje¢im, trebaju ponuditi nove prednosti 1
inovacije kako bi nadoknadili razlike u cijenama te suzbile nesigurnost i rizik potroSaca
prilikom kupnje novog proizvoda. Programeri novih tehnologija, a posebno elektricnih
automobila suocavaju se s izazovima u razvoju trziSta te motiviraju potrosaca da se odluce
upravo za njihove proizvode. U pogledu postojecih tehnologija, konkretno ICE vozila vrlo
teSko se mogu "ukloniti" s trziSta zbog dugogodisnjeg iskustva u proizvodnji 1 dizajnu.
Naime, ta Cinjenica proizvodacima ICE vozila omogucava puno nize troskove novih

tehnologija. Tehnologija ICE vozila kontinuirano se poboljSava, a sama unaprjedenja mogu se
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sagledati na planu potroSnje goriva te zadovoljenja standarada koji su vezani uz emisije

staklenickih plinova (National Research Council, 2015).

Nadalje, potrosaci su navikli na Siroku lepezu ICE modela automobila i stilova dostupnih od
viSe desetaka proizvodaca. Oni ukljucuju sportske automobile, putnicke automobile, sportska
terenska vozila, crossover-e, kamione, minibuseve, kompaktne ekonomi¢ne automobile te
kombije. Sukladno ¢injenici da potrosaci imaju Sirok spektar potreba, potrebno je omoguditi
sirok spektar modela elektricnih automobila koji ¢e jednako kao ICE automobili zadovoljiti
potrosace. Smatra se da bi ogranicen izbor elektri¢ni automobila mogao usporiti razvoj trzista.

(National Research Council, 2015).

Na slijedecoj slici 6. prikazano je Sto je kojoj drzavi bitno pri odluci o kupnji elektri¢nih
automobila. Iz priloZzenog se vidi da je tehnologija podjednako bitna Francuskoj i ostalim
drzavama Europske unije, cijena goriva je bitna Norveskoj, nov€ani poticaji su najbitniji
Nizozemskoj, tiha voznja je najbitnija Njemackoj, ubrzanje je podjednako bitno Nizozemskoj,

Njemackoj i Francuskoj, ekologija je najbitnija Nizozemskoj, a dizajn i stil su najbitniji

Francuskoj.
r M NIZOZEMSKA
NORVESKA
g— NJEMACKA
Sto je presudno FRANCUSKA

korisnicima e-vozila u EU OSTALI l ‘

Tehnologija Cijena goriva  Novcani Povjerenje  TihavoZznja  Ubrzanje Ekologija  Dizajn i stil
poticaii u struju

Slika 6. Presudni ¢imbenici odluke kupnje elektricnog vozila u pojedinim drzavama

Izvor web: https://www.poslovni.hr/hrvatska/kad-se-zakonski-pojednostavi-postavljanje-

punionica-e-auta-kod-nas-ce-biti-jos-vise-4232409 (preuzeto 26.1.2021)

Idu¢i kompliciraju¢i segment elektricnih automobila jest da nisu svi modeli elektri¢nih
automobila dostupni za prodaju u svim drZzavama. Autori rada smatraju da postoje dva glavna

razloga koja utjecu na dostupnost automobila. S jedne strane, evidentan je problem same
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dostupnosti elektricnih automobila trgovcima. Naime, neki proizvodaci elektricnih
automobila nisu otvoreni za ponudu elektricnih automobila na prodaju (na podrucju
Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava). S druge strane, postoji problem dostupnosti elektri¢nih
automobila kupcima §to ovisi o prodavacu i drzavi. Nedostatak dostupnosti i ograni¢en broj
modela velike su prepreke elektri¢nih automobila u pogledu prihvacanja istih od strane

potencijalnih kupaca (National Research Council, 2015).

4.3. Cimbenici proizvoda elektri¢nih automobila i njihov utjecaj na odabir

Elektri¢ni automobili danas su priznati od strane Europske komisije, kao i odobreni od strane
EU Agencije za zastitu okoliSa zbog doprinosa na planu smanjenja emisija Stetnih plinova.
Nadalje, u drzavama ¢lanicama EU subvencioniraju i poticu se elektriéni automobili kroz
financijske programe koji se temeljenje na principu oneéiséiva¢ placa te su postavljeni kroz
EU direktive. Propisi kojima se pridonosi i podrzava razvoj alternativnih ekoloskih vozila jest
sljede¢a: Direktiva o pomicanju i poticaju nabave ekoloski u¢inkovitih vozila. Pomoc¢u ove
direktive drzave Clanice se obvezuju da prilikom svake nabave vozila moraju kao klju¢an

parametar vrednovati ekoloski utjecaj vozila, a ne najpovoljniju ponudu (Dokoza, 2016).

Obzirom na ¢injenicu da su ekoloska vozila skuplja od onih najzastupljenijih, direktivom te
primjenom njenih pravila sustavno se povecava broj elektricnih automobila. Takoder,
obavezna je primjena zelene javne nabave. Na domacem planu takoder je od strane
Ministarstva Gospodarstva izraden pravilnik za provedbu javne nabave. Direktivom se nastoje
postaviti obvezni ciljevi drZzavama ¢lanicama u svrhu postizanja ciljeva uspostave mreze
punionica koju se neophodne u infrastrukturi elektricnih vozila. Ujedno se definirao okvir
mjera za uspostavu infrastrukture za alternativna goriva kako bi se smanjila ovisnost o nafti te
umanjio negativni utjecaj prometa na okoliS. Nadalje, utvrduju se minimalni zahtjevi za
izgradnju infrastrukture alternativnih goriva. Infrastruktura ukljucuje mjesta za punjenje
elektriénih vozila i mjesta za opskrbu prirodnim plinom i vodikom. Provedba se omogucava
putem nacionalnih okvira politika drzava c¢lanica EU, no ujedno osigurava zajednicke

tehnicke specifikacije za mjesta za punjenja i opskrbu (Dokoza, 2016)

EEA-e je 2019. godine objavila IzvjeS¢e o Mehanizmu izvjeS¢ivanja o prometu i okoliSu
(TERM). Zakljuc€ak izvjesca je kako elektriéni automobili imaju znacajnu prednost u odnosu
na automobile na benzinski i dizelski pogon u pogledu klimatskih promjena te kvaliteti zraka.
Iako u Europi postoje raznoliki izvori elektricne energije, joS se uvijek u velikoj mjeri drzave

oslanjaju na uporabu ugljena. Ovo Izvjes¢e je medu prvima koje u problematiku elektricnih
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automobila ukljucuje segment kruznog gospodarstva, a time ujedno stavlja fokus na ponovnu
upotrebu i recikliranje. Nadalje, provela su se brojna znanstvena istrazivanja na temu utjecaja
u pogledu zivotnog ciklusa elektri¢nih automobila. Zakljucke i perspektive znanstvenih
radova, EEA je objedinila 1 omogucila pristup Siroj publici stoga potroSaci mogu iz
relevantnih izvora sagledati prednosti ovakve vrste vozila. Od izuzetne je vaznosti
napomenuti kako se elektri¢ni automobili opskrbljuju elektricnom energijom iz obnovljivih
izvora. Prema Europskoj agenciji za okoli$, to je znacajan faktor utjecaja na ucinkovitost

elektricnih automobila na planu zdravlja i okolisa (Europska agencija za okolis, 2019).

Na slijedecoj slici 7. prikazane su samo neke razlike izmedu e-vozila i vozila na benzin.
Razlike se pojavljuju u ekonomicnosti gdje elektricna vozila ostvaruju prednost, u drugom

pogledu konvencionalna vozila ostvaruju prednost u izdrzljivosti i vremenu potrebnom za

punjenje.
Electric vs. Gasoline
No Tailpipe Emissions Al _! '! Greenhouse Gases/Pollution
utility Company gl | ‘nik orEc
100+/-MileRange Wil | | w2 300+ Mile Range

Hours to Recharge ’ €T Minutes to Refuel

2 cents per mile ee EEE; 12 cents+ per mile

dmrve okl

g
)

&
Lol il & - l
L AL o Nargealie G Tah
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Slika 7. Komparativni prikaz prednosti elektricnog automobila u odnosu na standardni

automobil

Izvor : web : https://navneetvaani.wordpress.com/2011/01/24/4/ (preuzeto 26.1.2021)

Elektricni automobili bolja su opcija za kupce obzirom na ¢injenicu da su ucinkovitiji od

motora s unutarnjim izgaranjem stoga se ve¢i udio elektrine energije iz akumulatora
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upotrebljava za samu voznju. Nadalje, svakako je bitno za potencijalne kupce ¢injenica da
elektri¢ni automobili tro§e manje energije, a ujedno ne dolazi do emisije ispusnih plinova za
koje je poznato da u svom sastavu sadrzavaju oneciS¢ujuce tvari poput dusikovog oksida.
Elektri¢ni automobili ne stvaraju CO2, medutim samo punjenje baterija odvija se putem
elektriéne mreze na nacin da su izvori energije najées¢e termoelektrane na ugljen, naftu te
prirodni plin. Prerada i transport sirovina do elektrana ujedno povecéava ucinak staklenickih
plinova (Skoda, 2017). U pogledu zdravlja, upotrebu elektri¢nih automobila povezuje se
prvenstveno s kvalitetom zraka. Naime, vaZnost je istaknuti kako je zrak bez obzira na
uporabu elektri¢nih automobila izloZzen onecis¢enju, medutim oneciSéenje nastaje uglavnom
zbog elektrana koje obi¢no imaju naprednije uredaje za kontrolu onecis¢enja od onih koji se
ugraduju u standardne automobile. Elektrane su obi¢no zna¢ajno udaljenje od velikih gradskih

centara (Europska agencija za okolis, 2019).

Odabir marke elektricnih automobila ovisan je o prethodno navedenim ¢imbenicima pa time i

se 1 javlja op¢i proces koji prikazuje ovisne ¢imbenika odabira, Slika 8.

informacije iz

privatnih i

profesionalni

h izvora uvjeravanje

« informacdija odabir u kvalitetu

dobivene od dobro lojalnost cijena i

; skroz uzorke ili S S e re
i e poznatih marki imidz

obitelji (privatni X privatno
izvor) kaoisa marki testiranje
ambalaZe te

prodajnog

osoblja

(profesionalni

izvori)

Slika 8. Odabir marke i proizvoda

Izvor : Rubio, N., Javier O., Nieves V., (2013), Brand awerness- Brand quality inference and
consumers risk perception, Food yuality and preference, Department of Finance and

Marketing Research, Business Studies Faculty, Autonoma University of Madrid, Spain

PotroSaci prilikom skupljanja informacija odabiru svoje privatne i stru¢ne izvore, pa tako
informacije mogu biti od prijatelja i poznanika te mogu biti od profesionalnih prodavatelja
proizvoda. Utjecaj ¢imbenika poznatih marki znacajan je te presudan prilikom odluke kupnje,

odredena marka sa sobom nosi odredenu kvalitetu i cijenu te imidz, veliki utjecaj je 1 u
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lojalnosti marke te potrosacevih navika svojih utjecajnih marki koje ostvaruju prednost

prilikom odluke.

5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Prema definiciji koju je dao Milas, metodologija ,,obuhvaca sustav pravila na temelju kojih se

provode istrazivacki postupci, izgraduju teorije i obavlja njihova provjera®.

Istraziva¢ka metoda koja je koriStena u radu je napravljena pomocu anketnog upitnika preko
Google anketa iz kojeg ¢e se analizirati dobiveni rezultati navedenog istrazivanja na temu
,Preferencije 1 kupovno ponasanje potroSaca elektro automobila na trziStu Hrvatske®.
Odgovori ispitanika provedeni su online anketiranjem. Uzorak istrazivanje je slucajan i
djelomi¢no namjeran te broj ispitanika koji su pristupili rjeSavanju anketnog upitnika je 153..
Ispitanici su ve¢inom populacija koja koristi drustvene mreze na podru¢ju Republike
Hrvatske. Zamolili smo ispitanike kako bi ispunili anketu, te je svaki ispitanik informiran o
nacinu 1 svrhu provedbe anketnog upitnika, a to je da ¢e se rezultati ankete koristiti za
istrazivanje pomocu kojeg ¢e se izraditi diplomski rad na SveuciliStu Sjever na prethodno
navedenu temu. Anketa sadrzi 22 pitanja koja su podijeljena na opca i specifi¢na pitanja
Anketa je sastavljena tako da u prvom djelu dobivene informacije su osnovne informacije
ispitanika kao S$to su spol, dob, zanimanje, visina mjeseénih primanja i bracni status. U
drugom djelu anketnog upitnika nalaze se specifi¢na pitanja koja su vezana za prikupljanje
misljenja ispitanika o modelu elektri¢nih vozila, o subvencijama i potporama za kupnju te

svjesnost oneciS¢enja zraka.

5.1. Teorijsko-metodoloski pristup problemu istrazivanja

TrziSta automobila razvijaju se velikom brzinom i svakodnevno dolazi do novih inovacija u
tehnologijama, te njihova primjena u automobilskoj industriji. Sirenje elektriénih automobila
na trziStima diljem svijeta je vazni aspekt politike odredene zemlje koja ima cilj smanjiti
emisiju Stetnih plinova koji se Sire u atmosferu. Elektri¢ni automobil predstavlja prijevozno
sredstvo koje koristi elektri¢énu energiju kao izvor pogona u odnosu na benzinski i dizelski
pogon. Elektri¢ni automobili pruZzaju smanjenje Stetnih emisijskih plinova na nulu. Prije brzog
razvitka automobilske industrije, automobili su bili luksuz, §to se danas smatra kao potreba.
Svakim danom interes za elektricnim automobilima raste. lako su elektriéni automobili
skuplji od konvencionalnih automobila, imaju puno prednosti naspram konvencionalnih
automobila te ih sve ¢es¢e moze vidjeti na prometnicama. TrziSte Hrvatske je ne razvijeno u

pogledu elektricnih automobila i dovodenja svjesnosti kupca za kupnju elektri¢nog
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automobila ovisno Stetnosti zagadenja zraka, te time elektricni automobil predstavlja luksuz
prosjecnom potrosacu. Odluke potrosaca za kupnju elektricnog automobila povezane su sa
cijenom elektri¢nog automobila, zagadenju, dometu kretanja, isplativosti ulozenog, korisnosti

automobila, luksuz.

Teorijskim pregledom problemu istraZzivanja pojavljuju se istrazivacka pitanja, a to su : ,,Je li
uvodenje elektri¢nih automobila zadovoljava kupce na trzistu Hrvatske®, ,,koji su stavovi i
motivi potrosaca pri kupnji elektriénog automobila®, na koji na¢in potroSaci promatraju samu

kupnju elektri¢nog automobila®.

5.1. Ciljevi istraZivanja

Cilj rada je analizirati preferencije i kupovno ponasanje potrosaca elektri¢nih automobila na
trziStu Hrvatske kroz znanstveni i istrazivacki dio. Utvrditi mogucénosti i znanja potrosaca pri
njihovim odlukama o kupnji elektricnog automobila. Te temeljni cilj rada ima ulogu utvrditi
stavove i preferencije potrosaca za kupnju elektricnog automobila na trzistu Hrvatske, te

njihovo ponasanje pri samoj kupnji elektricnog automobila.
Temeljno istrazivanje koje ¢e se provesti u sklopu rada su:

- Motivi kupnje i odlike kvalitete elektricnog automobila;

- Istraziti stavove ispitanika o ponudi elektri¢nih automobila;

- Utvrditi cjenovnu spremnost kupaca prema elektriénim automobilima;

- Utvrditi koji su ¢imbenici potrosaca elektricnih automobila klju¢ni u procesu odabira
elektricnog automobila;

- Saznati $to kupce moze odbiti od same kupnje elektricnog automobila;

- Utvrditi koji vrednujué¢i c¢imbenici samog proizvoda elektricnog automobila

potencijalni kupac preferira i vrednuje pri kupnji elektri¢cnog automobila.

5.2. Hipoteze

Temeljem prethodno iznesenih ciljeva istrazivanja postavljene su temeljne sljedece tri glavne

hipoteze.

Hipoteza H1: Vecéa ponuda i raznovrsnost elektri¢nih automobila na trziste Hrvatske

zadovoljava razli¢ite motive potrosaca za kupnju istog vozila.

Obrazlozenje hipoteze H1 : Motiv nastaje kao reakcija na odredenu potrebu za necim.

Unutarnji ¢imbenici usmjeravaju potrosace na aktivnost kupnji. Kada je rije¢ o motivima
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kupnje elektricnog automobila isti su razliciti i ovisni su o spolu potrosaca, njegovim

kupovnim navikama, raspolozivim sredstvima te obrazovanju.

Hipoteza H2 : Povecanje svjesnosti potroSaca o zagadenju planeta zemlje utjece na odluke za

kupnju elektri¢nih automobila kod potrosaca.

ObrazlozZenje hipoteze H2 : svijest potroSaca o zagadenje planeta zemlje odredena je znanju o
istom, utjece na povecanje znanja o alternativnim i drugim nacinima Zziviljenja koji smanjuju
zagadenost zraka. Elektricni automobil nema emisije Stetnih staklenickih plinova, te je time

manje smoga i veca briga za okolis.

Hipoteza H3: Uvodenje novcanih potpora za kupnju elektriénog automobila povecava

zainteresiranost potros$aca za kupnju odredenih vrsta elektri¢nih automobila

Obrazlozenje hipoteze H3 : Sufinanciranje kupnje elektricnog automobila temelji se na

strateSkim dokumentima koje donosi Viada Republike Hrvatske te fond za zastitu okolisa.

U nastavku rada dani je prikaz rezultata istrazivanja provedenog analizom podataka uz pomo¢
SPSS programa za statisticku obradu podataka te ¢e se time dati pregled u kona¢nu odluku o

prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza.

5.3. Diskusija rezultata istraZivanja
U nastavku rada se nalazi pregled rezultata koji su dobiveni preko anketnog upitnika. Za

svako pitanje je opisan rezultat , te je temeljno analiziran.
Odaberite spol:
153 odgovora

@® Musko
® Zenski

Grafikon 2. Spol ispitanika

Izvor: izrada autora
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Pitanjem o spolu ispitanika zapoc€inje se anketni upitnik kako bi se moglo utvrditi koji spol
vise prevladava i kakav je interes u odnosu na spol i temu upitnika. Prikazom u grafikonu 2.

od ukupno 153 ispitanika 52,3 % su bili muskarci a 47,7 % su bile zene.

Starosna dob:
153 odgovora

@ do 18 godina
@® 19-29 godina
() 30-40 godina
® 41-50 godina
@ 51 vise godina

Grafikon 3. Starosna dob

Izvor: izrada autora.

Prema grafikonu broj 3, moze se re¢i da prevladava mlada skupina ispitanika. 66.7 %
ispitanika su u dobi izmedul9 i1 29 godina. Na drugom mjestu su ispitanici u dobi od 30 do 40
godina, te iznose 22.2 %. Zatim slijede ispitanici u dobi izmedu 41-50 godina i njihov
postotak kod svih ispitanika iznosi 8,5 %. Najmanji broj ispitanika bio je maloljetan ili u dobi

od 51 godina 1 vise.
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Zavrsen Stupanj Obrazovanja:
153 odgovora

@ osnovna skola

@ srednja skola

@ visoka stru¢na sprema
@ magisterij ili doktorat

Grafikon 4. Zavrsen stupanj obrazovanja

Izvor: izrada autora

Trecée pitanje odnosi se na zavrSen stupanj obrazovanja, te u konacnici rezultata moze, prema
grafikonu 4. moze se vidjeti da najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju $kolu i iznose
56,9 %. Visoka stru¢na sprema kod ispitanika prevladava u 30.7 %, te je na drugom mjestu.
9,8 % ispitanika zavrSilo je magisterij ili doktorat, a najmanji broj ima zavrSenu

osnovnoskolsku razinu.

Status zaposlenja:
153 odgovora

@ ucenik-student

@ zaposlena osoba
@ nezaposlena osoba
@ umirovljenik

@ ostalo

Grafikon 5. Status zaposlenja

lzvor : izrada autora.

44



Prema statusu ispitanika vezano za pitanje zaposlenosti studiranja, mirovinskog statusa u
anketnom upitniku dolazi se do rezultata da 68 % ispitanika je zaposleno. Na drugom mjestu
su ispitanici koji su studenti ili ucenici, te se nalaze na drugom mjestu u 17%. Nezaposlenih je

11.1 %. Te su rezultati prikazani grafikonom broj 5.

MjeseCna primanja:
153 odgovora

@ Bez primanja

@ Do 2.000,00 kuna
2.001,00 — 4.000,00 kuna

@ 4.001,00 — 6.000,00 kuna

@ 6.001,00 - 8.000,00 kuna

4 @ 8.001,00 vise
8,5%

Grafikon 6. Mjesecna primanja

Izvor: izrada autora

Na postavljeno 5. pitanje o mjese¢nim primanjima dobiveni rezultati su vidljivi u grafikonu 6.
Od ukupno 153 ispitanika 26,1 % su ispitanici koji imaju mjese¢na primanja izmedu 4.001,00
i 6.000,00 kuna, te i ispitanici sa mjese¢nim primanjima od 6.001,00 i 8.000,00 kuna. Na
treCem mjestu su ispitanici sa primanjima sa 8.001,00 kuna i viSe, te od 153 ispitanika su u
15,7 %. Zatim slijede ispitanici koju u 13,7 % nemaju mjese¢na primanja, a ostali ispitanici su

nalaze se ispod 10 % sa primanjima manjim od 4.000,00 kuna.
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Bracni status:
153 odgovora

@ Neudata-neoZenjen
@ udana-oZenjen

@ rastavljen-rastavljena
@ udovica-udovac

Grafikon 7. Bracni status

Izvor : izrada autora

Prema grafikonu 7. moze se vidjeti kako je 58.2 % ispitanika nije u bra¢noj zajednici, dok je
35,3 % ispitanika u bracnoj zajednici, ostatak ispitanika su rastavljeni, a najmanji broj

ispitanika je ostao bez bra¢nog partnera.

oo HN1 EN2 BN EN: NS

60
40

20

Bitna mi je cijena elektritnog Bitna mi je kvaliteta Bitan mi je domet koji vozilo  Bitan mi je model i marka
vozila elektricnog vozila moZe prijeci sa jednim elektricnog vozila
punjenjem

Grafikon 8. Ocjenjene karakteristike elektri¢énog vozila
Izvor : izrada autora

Pitanjem na koji su ispitanici ocjenjivali njihov znacaj karakteristike elektri¢cnog automobila ,
s time da je jedan bila najmanja ocjena, a broj pet je bila najveca ocjena. Prema grafikonu 8 .
vidljivo je kako je najveci broj ispitanika, 81 od 153, ocijenio ocjenom pet karakteristiku

kvalitete elektricnog vozila, $to govori da im je je vrlo vazna Karakteristika. Najveci broj
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ispitanika, 65 od 153, je ocijenilo sa ocjenom pet karakteristiku o tome koliko im je bitan
domet koji vozilo moze prijeci sa jednim punjenjem. Sljedeca karakteristika govori o tome
koliko je ispitanicima bitna cijena elektricnog vozila, te se moze vidjeti da je je ocjenjena sa
ocjenom pet, ali isto tako prevladava u velikom broju ocjena 4, te na govori da i karakteristika
cijene nije toliko bitna kao kvaliteta odnosno domet vozila. 65 ispitanika je ocijenilo sa
ocjenom 5, da je cijena bitna, a 49 ispitanika je ocijenilo sa ocjenom 4. Posljednja ispitana
karakteristika je znacaj modela i marki vozila koju su 52 ispitanika ocijenila sa ocjenom 3, a
34 ispitanika sa ocjenom 5, $to nije toliko bitna Kkarakteristika vozila u odnosu na druge

prethodno napomenute karakteristike.

Da li vas je znatizelja o nadinu rada elektricnog automobila dovela do razmisljanja o kupnji istog?
153 odgovora

@ Da, redovite me potakne na razmisljanje
@ Da, povremeno razmisljam o tome

Nikad me znatiZelja o nacinu rada
automobila nije dovela do razmisljanja o
kupnii elektricnog automobila.

Grafikon 9. Prikaz rezultata misijenja ispitanika o kupnji utjecajem odredenog cimbenika
Izvor: Izrada autora

Postavljenim pitanjem ,,Da li vas je znatiZelja o nacinu rada elektri¢nog automobila dovela do
razmi$ljanja o kupnji istog? 66 ispitanika odnosno 43,1 % povremeno razmi$lja o kupnji
elektriénog automobila u odnosu na ¢imbenik naina rada elektriénog automobila. 37,3%
ispitanika je znatiZeljno o nacinu rada EV-a ali znatiZelja nije bila dovoljna da ih potakne na
razmiSljanje o kupnji. Nacin rada EV-a potakne 19,6 % ispitanika da redovito razmislja o

kupnji automobila. Prikaz rezultata vidljiv na grafikonu 9.
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Sto vas potakne na razmisljanje o promjeni automobila ?
153 odgovora

@ Vecda sigurnost automobila

@ Manje zagadenje zraka novijim
8,5% 4

automobilom
Kvaliteta automobila

@ Udobnost automobila

@ Dodatna oprema

@ Promjena nacina Zivota, odnosno
promjena posla

29,4%

Grafikon 10. Prikaz rezultata o cimbenicima poticaja promjene automobila

Izvor: izradio autor

Nadovezujué¢i se na grafikon 10. koji govori o karakteristikama koje i koliko su bitne
ispitanicima postavljeno je pitanje ,,Sto vas potakne na razmisljanje o promjeni automobila?*,
grafikon 11. Najveci broj ispitanika na razmisljanje o promjeni automobila potakne zagadenje
zraka i odnos manjeg zagadenja zraka novijeg automobila. Kvaliteta automobila je bitna
karakteristika 26,8 % ispitanika koja potice ispitanike o promjeni vozila. VVeliki broj ispitanika

odnosno 13,7 % promijenilo bi svoj automobila za automobil koji pruza vecu sigurnost.

Koliko cesto mijenjate svoj automobil za neki noviji ili drugi?
153 odgovora

@ svakih 2 godine
@ svakih 2-5 godina
kada vise nije u voznom stanju.

36,6%

Grafikon 11. Prikaz rezultata o mijenjanju automobila u odredenom vremenskom razdoblju
Izvor: Izrada autora.

Nadovezujuc¢i se na prethodno pitanje grafikon 10. prikazuje koliko ispitanika promjeni
automobila u odredenom razdoblju. Vise od 50 % nece mijenjati automobil, odnosno kada
viSe nije siguran ili nije u voznom stanju. 36,6 % ispitanika mijenja svoj automobil svakih 2-5

godina. Najmanji broj ispitanika mijenja svoj automobil svakih dvije godine.
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Na postavljenu Hipotezom H1 — ,Vec¢a ponuda i raznovrsnost elektricnih automobila na
trziSte Hrvatske zadovoljava razli¢ite motive potrosaca za kupnju istog vozila®“ usmjerena su
tri pitanja, te se time nastojalo prikazati misljenje i dokazati postojanost hipoteze. Pitanja su
formirana tako da su ispitanici ocjenjivali tvrdnje ocjenama od jedan do pet. Prvo pitanje
glasi* Pri vecoj mogucnosti odabira i kupnje elektricnog automobila da li cete se odluciti za
vozilo koje preferirate i koje ste odabrali ili postoji mogucnost usporedbi modela, te
promjene misljenja kupnje modela?“. Drugo pitanje vezano uz hipotezu H1 prikazuje
koliko ispitanike ,veliki izbor i marki vozila, motiviraju samu kupnju elektricnog
automobila, a glasi: ,,Motivacija za kupnju elektricnog automobila je veliki izbor modela i
marki vozila. Tre¢im pitanje koje se povezuje na hipotezu H1 dolazi se rezultata koliko
moguénost izbora marke i modela utjeCe na motivaciju o kupnji, a glasi; ,,Motivi kupnje

elektricnog automobila, mijenjaju se pri vec¢oj mogucnosti izbora modela i marke vozila “?

Tablica 3. Prikaz rezultata deskriptivne statistike na tri pitanja, hipoteza H1

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Pri ve¢oj mogucnosti odabira i 153 1 5 3,57 1,240
kupnje elektricnog automobila

da li ¢ete za preferirano vozilo ili

postoji mogucnost usporedbe

Motivacija za kupnju 153 1 5 3,38 1,246
elektricnog automobila je

veliki izbor modela i marki

vozila.

Motivi kupnje elektricnog 153 1 5 3,76 1,236
automobila, mijenjaju se pri

vecoj mogucnosti izbora

modela i marke vozila?

valid N (listwise) 153

Izvor: Izrada autora

Pomocu deskriptivne statistike SPSS statistic programa dolazi se do rezultata kako su
ispitanici ve¢im dijelom odgovorili da postoji mogucnost usporedba modela, te su skloniji
promjenama misljenja o kupnji odredenog modela nego S§to je to model koji preferiraju.
Kao §to je vidljivo tablici 3. Motivacija za kupnju elektricnog automobila je veliki izbor

modela i marki, te pregledom rezultata moze se potvrditi kako veéi izbor vise motivira
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potroSace za kupnju. Rezultatom tre¢eg pitanja dolazi se do potvrdnog rjeSenja kako se

motivi mijenjaju pri ve¢oj mogucénosti izbora.
Tablica 4. Cronbachs Alpha koeficijent, Hipoteza H1

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems
,547 3

Izvor: izrada autora.
Cronbachs Alpha koeficijent na 3 estice iznosi 0,547 Sto znaci da pouzdanost uzorka nije
velika odnosno nezadovoljavajuca razina pouzdanosti, Sto nam govori da skoro svaki drugi

ispitanik ima isto misljenje.
Tablica 5. Pearsonov koeficijent, hipoteza H1

Correlations

Motivi kupnje
elektricnog
Pri veéoj Motivacija za automobila,
moguénosti kupnju elektricnog mijenjaju se pri
odabira i kupnje automobila je vecoj mogucnosti
elektricnog veliki izbor modela  izbora modela i
automobila da li i marki vozila. marke vozila?

Pri ve¢oj mogucnosti Pearson Correlation 1 ,209™ ,292™
odabira i kupnje Sig. (2-tailed) ,010 ,000
elektricnog automobila da 153 153 153
li cete za preferirano vozilo
ili postoji mogucnost
usporedbe
Motivacija za kupnju Pearson Correlation ,209™ 1 ,359™
elektricnog automobila je  Sig. (2-tailed) ,010 ,000
veliki izbor modela i marki 153 153 153
vozila.
Motivi kupnje elektricnog ~ Pearson Correlation ,292™ ,359™ 1
automobila, mijenjaju se Sig. (2-tailed) ,000 ,000
pri ve¢oj mogucnosti N 153 153 153

izbora modela i marke

vozila?

lzvor: izrada autora
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Pearsonovim koeficijentom testirane su povezanosti izmedu sljedec¢ih varijabli
- Pri veCoj ponudi potrosaCi ¢e promijeniti svoje misljenje o kupnji odredenog
modela(al)
- Motivacija za kupnju elektri¢nog automobila je veliki izbor modela i marki vozila(bl)

- Motivi kupnje mijenjaju se pri ve¢em izboru modela(cl)

Jakost korelacije medu varijablama al i bl je slabija nego $to je to kod povezanosti sa c1,

generalno jakost korelacije je slaba, ali ipak postoji neka veza izmedu varijabli.

Tablica 6. T-test, Hipoteza H1
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Difference

t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference Lower Upper

Pri vecoj

moguc¢nosti odabira i 35,612 152 ,000 3,569 3,37 3,77

kupnje elektricnog automobila

da li ¢ete se odluditi za vozilo

koje preferirate i koje ste

odabrali ili postoji mogucnost

usporedbi modela, te

promjene misljenja kupnje

modela?

Motivacija za kupnju 33,543 152 ,000 3,379 3,18 3,58

elektricnog automobila je

veliki izbor modela i marki

vozila.

Motivi kupnje elektricnog 37,623 152 ,000 3,758 3,56 3,96

automobila, mijenjaju se pri

vecoj moguénosti izbora

modela i

marke vozila?

Izvor : izrada autora

Za dokazivanje da su varijable statisticki znacajne za hipotezu H1 proveden je T-test.
Temeljem rezultata T-testa zakljuCuje se da su varijable pri vecoj ponudi potrosaci ce
promijeniti svoje miSljenje o kupnji odredenog modela, motivacija za kupnju elektricnog
automobila je veliki izbor modela i marki vozila i motivi kupnje mijenjaju se pri ve¢em izboru

modela statisticki znacajne za hipotezu H1.
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Temeljem rezultata Pearsonovog koeficijenta korelacije , t-testa i Cronbach alphe koeficijenta

dolazi se do zakljucka da hipoteza H1 je prihvacena.

Na postavljenu Hipotezom H2- ,, Povecanje svjesnosti potrosaca o zagadenju planeta zemlje
utjece na odluke za kupnju elektri¢nih automobila kod potrosaca® usmjerena su tri pitanja, te
se time nastojalo prikazati miSljenje i dokazati postojanost hipoteze. Pitanja su formirana tako
da su ispitanici ocjenjivali tvrdnje ocjenama od jedan do pet. Prvo pitanje glasi ,, Koliko ste
svjesni zagadenja zraka automobila koje uzrokuju automobili koji kao pogonskog gorivo
koriste dizelski i benzinski?“. Drugo pitanje koje je povezano sa hipotezom H2 trazi od
ispitanika njihovo miSljenje o utjecaja elektricnih automobila na $tetnost okolini te glasi
wElektricni automobili manje zagaduju okolinu i zrak nego je to kod vozila na dizelski
pogon. . Tre¢im postavljenom pitanjem za ispitanike dolazi se do rezultata koliki utjecaj
zakoni vezani za zaStitu okoliSa imaju na motiviranje za kupnju elektricnog automobila, a
pitanje glasi ,,Zakoni koji su vezani uz zastitu okolisSa postaju sve Storiji, te povecavaju

motivaciju za kupnju elektricnog automobila “.

Tablica 7. Prikaz rezultata deskriptivne statistike na tri pitanja, hipoteza H2.

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Koliko ste svjesni zagadenja 153 1 5 3,92 1,170 1,368
zraka automobila koje

uzrokuju automobili koji kao

pogonskog gorivo koriste

dizelski i benzinski?

Elektri¢ni automobili manje 153 1 5 4,02 1,211 1,467
zagaduju okolinu i zrak nego

je to kod vozila na dizelski

pogon?

Zakoni koji su vezani uz 153 1 5 3,67 1,198 1,434
zastitu okoliSa postaju sve

strozi, te povecéavaju

motivaciju za kupnju

elektricnog automobila?

Valid N (listwise) 153

Izvor: lzrada autora
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Rezultati prikazani tablicom 7., pomoc¢u deskriptivne statistike SPSS statistic programa,
govore o tome da vedina ispitanika je svjesna o zagadenosti zraka automobilima, te da su
konvencionalna vozila drugacija od elektri¢nih automobila. S time analiza rezultata prikazuje
da svjesnost ispitanika se izrazava kroz zastitu okoliSa, te samim time i mogucénosti na
prelazak na alternativna goriva. Ispitanici su se u veéini slucajeva slozili da elektri¢ni
automobili manje zagaduju zrak nego vozila na dizelski pogon. Pripisivanjem zakona vezanih
uz za$titu okoliSa potroSaci se motiviraju za kupnju elektri¢nih vozila odnosno vozila na
alternativne pogone Sto i prikazuju rezultati upitnika. Sve strozim pravilima i nadinima
smanjenja Stetnih plinova potrosaci se lakSe odlucuju i razmisSljaju o promjeni koriStenja

pogonskih goriva automobila §to je u ovom sluc¢aju elektricni automobil.

Tablica 8. Cronbachs Alpha koeficijent, Hipoteza H2

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,728 3

Izvor: izrada autora

Cronbachs Alpha koeficijent na 3 Cestice iznosi 0,728 $to znac¢i da je pouzdanost uzorka
relativno velika odnosno da je zadovoljavaju¢a razina pouzdanosti, §to nam govori da

ve¢inom ispitanici imaju sli¢na misljenja.
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Tablica 9. Pearsonov koeficijent, hipoteza H2

Correlations

Koliko ste
svjesni

zagadenja zraka

Zakoni koji su

vezani uz zastitu

automobila koje Elektricni okolisa postaju
uzrokuju automobili sve strozi, te
automobili koji  manje zagaduju povecavaju

kao pogonskog

okolinu i zrak

motivaciju za

gorivo koriste nego je to kod kupnju
dizelski i vozila na elektricnog

benzinski? dizelski pogon? automobila?
Koliko ste svjesni zagadenja Pearson Correlation 1 494" ,435"
zraka automobila koje Sig. (2-tailed) ,000 ,000
uzrokuju automobili koji kao N 153 153 153
pogonskog gorivo koriste
dizelski i benzinski?
Elektriéni automobili manje Pearson Correlation 494" 1 ,485™
zagaduju okolinu i zrak nego  Sig. (2-tailed) ,000 ,000
je to kod vozila na dizelski N 153 153 153
pogon?
Zakoni koji su vezani uz Pearson Correlation ,435™ ,485™ 1
zastitu okoli$a postaju sve Sig. (2-tailed) ,000 ,000
stroZi, te povecavaju N 153 153 153

motivaciju za kupnju

elektricnog automobila?

Izvor: Izrada autora

Pearsonovim koeficijentom testirane su povezanosti izmedu sljede¢ih varijabli

Svjesnost ispitanika o zagadenju zraka vozilima pogonjenim na konvencionalan
nacin(a2)

Elektri¢ni automobili manje zagaduju okolinu i zrak nego vozila na dizelski pogon(b2)
Kako zakoni o zastiti okoliSa utjecu na odluku i1 motive kupnje elektricnog

automobila(c2)
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Jakost koeficijenta korelacije izmedu varijabli a2 i c2 je slabija nego $to je to kod povezanosti

sa b2, generalno jakost korelacije je slaba, ali isto tako postoji neka veza izmedu varijabli.

Tablica 10. T-test, Hipoteza H2

One-Sample Test

Test Value =0

t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower Upper

Elektri¢ni automobili manje 41,054 152 ,000
zagaduju okolinu i zrak nego

je to kod vozila na dizelski

pogon?

Koliko ste svjesni zagadenja 41,408 152 ,000
zraka automobila koje

uzrokuju automobili koji kao

pogonskog gorivo koriste

dizelski i benzinski?

Zakoni koji su vezani uz 37,871 152 ,000
zastitu okolia postaju sve

strozi, te povecavaju

motivaciju za kupnju

elektricnog automobila?

4,020

3,915

3,667

3,83 4,21

3,73 4,10

3,48 3,86

Izvor : izrada autora

Kao dokaz da su varijable statisticki znacajne za hipotezu H2 proveden je T-test. Rezultatom

T-testa zakljuCuje se da su varijable, elektricni automobili manje zagaduju okolinu i zrak nego

je to kod konvencionalnih vozila, svijenost zagadenja zraka automobilima koji su pogonjeni

na dizel motore te zakoni koji su vezani za zastitu okoli$a utjeCu na poveéanje motivacije za

kupnju elektri¢énog automobila znacajne za hipotezu H2.

Temeljem rezultata Pearsonovog koeficijenta korelacije , t-testa i Cronbachs alphe

koeficijenta dolazi se do zakljucka da hipoteza H2 je prihvacena.

Na postavljenu Hipotezom Uvodenje nov¢anih potpora za kupnju elektricnog automobila

povecava zainteresiranost potrosaa za kupnju odredenih vrsta elektricnih automobila®.

Usmjerena su tri pitanja kao varijable hipoteze. Prvim pitanjem nastojalo se doc¢i do rezultata

vjerojatnosti odluke za kupnju elektricnog automobila pri subvencijama sa samu kupnju od
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50% vrijednosti vozila , pa time prvo pitanje je ,, Kolika je vjerojatnost da cete se odluciti za
kupnju elektricnog vozila ukoliko subvencija za samu kupnju iznosi 50 % vrijednosti vozila? “.
Drugo postavljeno pitanje prikazuje kakav utjecaj imaju novcane potpore na odluku kupnje
elektricnog automobila, pitanje koje je postavljeno u upitniku glasi ,,Uvodenje novcanih
potpora za kupnju rabljenih elektricnih automobila ovisi odluci za kupnju istog?““. Tre¢im
pitanje nastojalo se do¢i do rezultata koliko novCane potpore utjecu na poticaj za kupnju
elektricnog vozila, te je formulirano piranje u upitniku koje glasi ,,Poticaj za kupnju

elektricnog automobila ovisi o iznosu novcanih potpora prilikom kupnje? “.

Tablica 11. Prikaz rezultata deskriptivne statistike na tri pitanja, hipoteza H3.

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Kolika je vjerojatnost da ¢ete 153 1 5 3,84 1,264 1,598
se odluciti za kupnju

elektricnog vozila ukoliko

subvencija za samu kupnju

iznosi 50 % vrijednosti

vozila?

Uvodenje nov€anih potpora 153 1 5 3,99 1,164 1,355
za kupnju rabljenih

elektricnih automobila ovisi

odluci za kupnju istog?

Poticaj za kupnju elektricnog 153 1 5 4,09 1,072 1,149
automobila ovisi 0 iznosu

novcéanih potpora prilikom

kupnje?

Valid N (listwise) 153

lzvor : izrada autora

Rezultati deskriptivne statistike prikazani tablicom 11. izradeni su uz pomo¢ SPSS
programa, te su analizirani i prikazani pomocu srednjih vrijednosti i standardne devijacije.
U prvom djelu tablice vidljivo je kako se ispitanici ve¢im djelom odlucuju za kupnju
elektriénog automobila ukoliko bi subvencija za takav automobila bila 50% vrijednosti
automobila. U drugom djelu prikazani je rezultata da uvodenje nov¢anih potpora ima

znacajan utjecaj na odluci o kupnji istog. U tre¢em djelu vidljivo je kako su ispitanici
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odgovorili najve¢im djelom da je poticaj za kupnju elektricnog vozila ovisan o visini

novcanih potpora prilikom same kupnje elektri¢nog vozila.
Tablica 12. Cronbachs Alpha koeficijent, Hipoteza H3

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,731 3

Izvor : Izrada autora
Cronbachs Alpha koeficijent na 3 cCestice iznosi 0,731 §to znaci da je pouzdanost uzorka

relativno velika odnosno da je zadovoljavaju¢a razina pouzdanosti, §to nam govori da
vecinom ispitanici imaju sli¢na ili ista misljenja.

Tablica 13. Pearsonov koeficijent, hipoteza H3

Correlations

Kolika je
vjerojatnost za
kupnju Uvodenje Poticaj za
elektricnog novcanih kupnju
vozila ukoliko potpora za elektricnog

subvencija za  kupnju rabljenih  automobila ovisi

samu kupnju elektricnih 0 iznosu
iznosi 50 % automobila ovisi novcanih
vrijednosti odluci za kupnju  potpora prilikom
vozila? istog? kupnje?
Kolika je vjerojatnost da ¢ete Pearson Correlation 1 441" ,390"
se odluciti za kupnju Sig. (2-tailed) ,000 ,000
elektricnog vozila ukoliko N 153 153 153
subvencija za samu kupnju
iznosi 50 % vrijednosti
vozila?
Uvodenje novéanih potpora  Pearson Correlation 4417 1 ,618™
za kupnju rabljenih Sig. (2-tailed) ,000 ,000
elektricnih automobila ovisi N 153 153 153
odluci za kupnju istog?
Poticaj za kupnju elektricnog Pearson Correlation ,390" ,618™ 1
automobila ovisi 0 iznosu Sig. (2-tailed) ,000 ,000
novcanih potpora prilikom N 153 153 153

kupnje?

lzvor : Izrada autora

57



Povezanost izmedu varijabli testirana je Pearsonovim koeficijentom korelacije, testirane

varijable su:

- Promjena odluke kupnje elektricnog automobila pri subvencioniranju od 50 %

vrijednosti vozila (a3)

- Uvodenje novcanih potpora za kupnju rabljenih elektricnih automobila ovisi o odluci

za kupnju istog (b3)

- Poticaj za kupnju elektri¢nog automobila ovisi o iznosu nov¢anih potpora prilikom

kupnje (c3).

Jakost koeficijenta korelacije izmedu varijabli a3 i ¢3 je slabija nego $to je to kod povezanosti

sa b2, dok je povezanost varijabli kod b3 i c3 najveéa, generalno jakost korelacije je slaba, ali

isto tako postoji neka veza izmedu varijabli, dok je iznimka povezanost izmedu b3 i c3.

Tablica 14. T-test, Hipoteza H3

One-Sample Test

Test Value =0

t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower Upper

Kolika je vjerojatnost da cete 37,539 152 ,000

se odluditi za kupnju

elektricnog vozila ukoliko

subvencija za samu kupnju

iznosi 50 % vrijednosti vozila?

Uvodenje nov€anih potpora 42,364 152 ,000

za kupnju rabljenih elektriénih

automobila ovisi odluci za

kupnju istog?

Poticaj za kupnju elektricnog 47,204 152 ,000

automobila ovisi 0 iznosu

novc¢anih potpora prilikom

kupnje?

3,837

3,987

4,092

3,63 4,04

3,80 4,17

3,92 4,26

Izvor : izrada autora

T-testom dokazuje se da su varijable statisticki znaCajne za hipotezu H3. Rezultatom

provedenog T-testa uz pomo¢ programa SPSS statistic dolazi se do zakljucka da su varijable
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. Kolika je vjerojatnost da cete se odluciti za kupnju elektricnog vozila ukoliko subvencija za
samu kupnju iznosi 50 % vrijednosti vozila® , , Uvodenje novcanih potpora za kupnju
rabljenih elektricnih automobila ovisi odluci za kupnju istog “ 1 ,,Poticaj za kupnju elektricnog

automobila ovisi o iznosu novéanih potpora prilikom kupnje * statisti¢ki znacajne za Hipotezu

H3.

Na temelju dobivenih rezultata provodenjem Pearsonovog koeficijenta korelacije, t-testa i

Cronbach Alpe dolazi se do zakljucka da je hipoteza H3 prihvacéena.

5.4. Zakljucak rezultata istrazivanja

Anketnim upitnik je provedeno ispitivanje na koje je dalo svoje miSljenje 153 ispitanika.
Ispitano je 52,3 % muskaraca 1 47,7 % zena s time da su oba spola najvise ispitanici mlade
dobne skupine od 19 do 29 godina. Zaposlenih osoba u ispitivanju je najveci broj u odnosu
na ostale, a to su ucenici, nezaposleni , umirovljeni. Ispitanici koji su u radnom odnosu ima 68
% , dok je 17% ucenika ili studenata, a nezaposlene osobe ¢ine 11,1 %. Te time §to je veci dio
ispitanika u radnom odnosu njihova primanja su ve¢im djelom od 4.001,00 kuna do 8.000,00

kuna.

Istrazivanjem se moze zakljuciti kako su ispitanicima bitne karakteristike kao §to su cijena ,
kvaliteta i domet koje elektri¢ni automobili mogu ostvariti, te im je manje bitni model i marka
automobila. Ve¢im djelom ispitanici su svjesni zagadenja zraka starijim automobilima §to se
podrazumijeva kao dobar temelj za daljnje rezultate istrazivanja. Postavljene su tri hipoteze
koje su potvrdene i prihvacene od strane ispitanika koji su pomocu zadanih varijabli mogli

dati svoje misljenje.

Hipoteza H1 je glasila da ,,Veca ponuda i1 raznovrsnost elektri¢nih automobila na trziSte
Hrvatske zadovoljava razli¢ite motive potroSaca za kupnju istog vozila®. Tri pitanja
usmjerena su na hipotezu H1, te je prikazano rezultatom da ispitanicima ve¢a moguénost
odabira 1 kupnje elektricnog vozila ima vaznu ulogu za odluku o kupnji, te su se prikazali
kako postoji moguénost da se model ili marka automobila usporede sa ostalim modelima te
da njihove preferencije odredene marke imaju manju ulogu. Motiviraju¢i stavovi ispitanika su
odredeni i ovisni o veli¢ini trziSta odnosno vecem izboru modela 1 marki elektriénih
automobila. Ali 1 postavljeno je pitanje da li vece trziSte odnosno veci izbor modela 1 marke
vozila utjeCe kao motiv na samu kupnju elektricnog automobila. Navedenim rezultatima

Hipoteza H1 je prihvacena.
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Hipoteza H2 je glasila da ,,Povecanje svjesnosti potroSaca o zagadenju planeta zemlje utjece
na odluke za kupnju elektricnih automobila kod potroSaca“. Tri pitanja usmjerena su na
hipotezu H2, te je prikazano rezultatom da su ispitanici svjesni zagadenja zraka
konvencionalnih automobila u odnosu na elektricna vozila. Svjesnost ispitanika o zagadenju
prikazana je kroz drugo postavljeno pitanje, koje je vezano za hipotezu H2, a rezultat je da
elektri¢ni automobili manje zagaduju okolinu i zrak nego je to kod vozila na dizelski pogon.
Motivacija za kupnju elektricnog automobila, kod ispitanika, povecava se promjenama i sve
strozim zakonima vezanim za zaStitu okoliSa. Dobivenim rezultatima hipoteza H2 je

prihvacena.

Hipoteza H3 je glasila da ,,Uvodenje novcCanih potpora za kupnju elektri¢cnog automobila
povecava zainteresiranost potrosaca za kupnju odredenih vrsta elektriénih automobila®. Na
navedenu hipotezu usmjerena su tri pitanja, te je prikazano kako vecina ispitanika smatra da
odredenim pomoc¢ima moze ostvariti kupnju elektri¢cnog automobila. Ukoliko bi subvencija
iznosila 50 % vrijednosti vozila veéi broj ispitanika bi se odlucio za kupnju elektricnog
automobila, pa tako i uvodenjem novcanih potpora i poticaja javlja se odluka, motivacija i
poticaj za razmiSljanje ili kupnju elektriénog automobila. Rezultatom na varijable usmjerene

na hipotezu H3 ukazuje se kako je i ista prihvacena.

5.5. Ogranicenja istraZivanja

Pri provedenom istrazivanju postojala su odredena ograni¢enja. Prvim ograni¢enjem smatra se
mali broj ispitanika (153) , te se temeljem broja ispitanika koji su pristupili istrazivanja smatra
da rezultati 1 zaklju€ci se ne mogu donositi za Hrvatsku. Drugo ograni¢enje je vremenski
period u kojem se istrazivanje provodilo. Trenutna situacija u kojoj se Hrvatska nalazi,
epidemioloSke mjere 1 vremenske neprilike uzrokovale su vecéi stres , anksioznost 1 depresiju

ispitanika, te se time rezultati ne mogu u potpunosti utvrditi relevantnima.
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6. ZAKLJUCAK

Industrija automobila svaki danom sve viSe ima znacajniji utjecaj na promjene covjecanstva i
naéin zivota u svim dijelovima svijeta. Brzim razvitkom automobilske industrije odnosno
povecanje i dostupnost automobila utje¢e promjene ponasanja potrosaca. Time se pojavljuju
sve vec¢i zahtjevi potrosaca i tako se pojavljuju sve suvremenije tehnologije. Pojavom
alternativnih goriva i drugacijih na¢ina napajanja automobila industrija se sve viSe ulaZe i
trosi sredstva kako bi pratila trend i razvijala tehnologiju. Elektri¢ni automobili pojavljuju se
prvi put 1832. godine Sto ukazuje kako proces stvaranja i usavrSavanja elektri¢nih automobila
ima dugu povijest razvitka. Elektricnim automobilima kroz povijest se pojavljuju ograni¢enja
razvitka, te je tako znacajnu ulogu u razvitku elektriénog automobila imalo trziSte nafte u
svijetu. Razvojem automobila u posljednjih nekoliko godina javljaju se viSe vrsta i modela
elektri¢nih automobila. Buduénost razvoja trzista elektri¢énih automobila ovisna je o uspostavi
prometnih procesa u svim podru¢jima Hrvatske, te se razvojem mreza punionica moze
povecati i koristenje elektricnih automobila Sto i na kraju poveéava potroSnju gradana
odnosno kupnju elektricnih automobila. Za povecanje interesa stanovnika Hrvatska treba
poticati pametna rjeSenja u prometnom sustavu, ulagati u projekte koji smanjuju zagadenost
okoline i zraka, te povecati i promijeniti nacine KoriStenja sustava i mreza elektri¢nih
automobila. Navedenim ciljevima Europske unije koji su povezani za smanjenje emisije
staklenickih plinova i povecanje energetske ucinkovitosti poticu Hrvatsku na daljnji razvoj i

ulaganja u elektri¢ne automobile.

Istrazivanjem dolazi se do rezultata kako ispitanici u Hrvatskoj dali zanimljive i ocekivane
odgovore. Medutim, s obzirom na to da je trenutno malo elektricnih automobila dostupno na
trzistu ili ih se ne moZe vidjeti na cestama, razina znanja o elektricnim automobilima nije tako
loSa. Vecina ljudi se slaze da su elektricni automobili jo§ uvijek prilicno skupi, te da manje
zagaduju okolinu 1 emitiraju relativno malo buke. Drugo, zakljucuje se kako mnogi ispitanici
zele kupiti elektricni automobil. Vjerojatnost povecanja kupnje 1 razvoja elektri¢nih
automobila koje se ocekuje projektima Hrvatske i ciljevima Europske unije najvjerojatnije je
precijenjena, ali za takvu alternativu postoji veliki interes. Jasni prioritet potroSaca koji
kupuju elektricne automobila je poboljsanje predlaganje vrijednosti elektri¢énih automobila,
odnosno smanjenje njihove cijene i poboljSanje njihovog dometa i1 kvalitete, tj. Pruzanje
mogucénosti odrzavanja iste razine troskova mobilnosti i autonomije koju trenutno nude
tradicionalni automobili. Perspektiva potroSaca koja je izvedena iz ovog istrazivanja,

naglaSava vaznost daljnjih ulaganja u istrazivanja i razvoja radi poboljSanja odredenih
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karakteristika 1 performansi elektricnih automobila. Istrazivanje pruza smjernice koji su
aspekti izvedbe najvazniji za vozace automobila, a to su domet , kvaliteta , udobnost, ali na
kraju 1 cijena automobila. Naglasak ovog rada i istrazivanja ima potrebu za poticanjem
odredenih aktivnosti kako bi se povecala svijest javnosti o elektricnim automobilima i
elektricnom mobilnosti, a takoder i da bi se iz prve ruke dobile povratne informacije od
ispitanika 1 njihovim iskustvima o elektri¢cnim vozilima. Vecina ispitanika naglasava kako su
poticaji 1 subvencije za kupnju , povecanje pon ude elektri¢nog automobila, ali i povecanje
trzista, a time 1 elektro mreze u Hrvatskoj znacajni pri odabiru i odluci o kupnji elektri¢nog
automobila. Postoji mogucnost koja bi ukazala da postoji kvalitetan razvoj elektri¢nih
automobila u Hrvatskoj, ali potrebno je ispuniti niz preduvjeta kako bi se osiguralo da
potrosaci elektricna vozila smatraju cjenovno prihvatljivim i vjerodostojnim izborom

automobila.
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PRILOG
Prilog br.1. Anketa

ANKETA
Postovani,

student sam 2.godine diplomskog studija Poslovne ekonomije, smjer Medunarodna trgovina
na Sveucilistu Sjever Varazdin. Istrazivanje koje se provodi je u svrhu izrade diplomskog rada
iz kolegija Ponasanje Potrosaca na temu ,, Preferencije i kupovno ponasanje potrosaca
elektro automobila na trzistu Hrvatske uz mentorstvo doc. dr. sc. Dijane Vukovié. Anketa je
u potpunosti anonimna i podaci dobiveni iz ankete biti ¢e koristeni za statisticku obradu i

analizu samo u svrhu dobivanja rezultata za potrebe diplomskog.
S postovanjem,
Bozidar Dedus

1. Spol:
a) Musko
b) Zenski
2. Dob:
a) do 18 godina
b) 19-29
c) 30-40
d) 41-50
e) 51ivise
3. ZavrSen Stupanj Obrazovanja:
a) osnovna skola
b) srednja skola
C) visoka stru¢na sprema
d) magisterij ili doktorat
4. Zaposlenje:
a) ucenik-student
b) zaposlena osoba
C) nezaposlena osoba

d) umirovljenik
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e) ostalo

MjeseCna primanja:

a) Bez primanja

b) Do 2.000,00 kuna

c) 2.001,00 —4.000,00 kuna

d) 4.001,00 —6.000,00 kuna

e) 6.001,00 -8.000,00 kuna

f) 8.001,00 i vise

Braéni status:

a) Neudata-neozenjen

b) udana-ozenjen

c) rastavljen-rastavljena

d) udovica-udovac

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece karakteristike elektri¢nog automobila koje su

vazne pri odabiru elektri¢nog automobila, s time da je ocjena 1 najmanja moguca

ocjena i ocjena 5 najve¢a moguca ocjena.

Bitna mi je cijena elektricnog vozila: 1 2 3 4 5

Bitna mi je kvaliteta elektricnog vozila: 1 2 3 4 5

Bitan mi je domet koji vozilo moze prije¢i sa jednim punjenjem : 1 2 3 4 5

Bitan mi je model i marka elektri¢nog vozila: 1 2 3 4 5

Da li vas je znatiZelja o nacinu rada elektricnog automobila dovela do razmisSljanja o

kupnji istog?

a) Da, redovite me potakne na razmiSljanje

b) Da, povremeno razmis§ljam o tome

c) Nikad me znatizelja o nacinu rada automobila nije dovela do razmisljanja o kupnji
elektricnog automobila.

Sto vas potakne na razmisljanje o promjeni automobila ?

a) Veca sigurnost automobila

b) Manje zagadenje zraka novijim automobilom

¢) Kvaliteta automobila

d) Udobnost automobila

e) Dodatna oprema

f) Promjena nacina zivota, odnosno promjena posla.

10. Koliko ¢esto mijenjate svoj automobil za neki noviji ili drugi?
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a) Mijenjam automobil svakih 2 godine.
b) Mijenjam automobil svakih 2-5 godina.

C) Mijenjam automobil kada vise nije u voznom stanju.

11. Pri vecoj mogucénosti odabira i kupnje elektricnog automobila da li ¢ete se odluciti za

vozilo koje preferirate i koje ste odabrali ili postoji moguénost usporedbi modela, te

promjene misljenja kupnje modela?

Cvrsto  stojim  pri
odluci o  kupnji

odredenog modela

Postoji mogucénost
usporedbe modela i
odabira nekog drugog

modela

12. Motivacija za kupnju elektricnog automobila je veliki izbor modela i marki vozila.

1 - uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem

3 — niti se slazem niti se ne slazem
4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem

13. Motivi kupnje elektricnog automobila, mijenjaju se pri ve¢oj mogucnosti izbora

modela i marke vozila.

1- uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem
3 — niti se slazem niti se ne slazem
4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem

69




14. Koliko ste svjesni zagadenja zraka automobila koje uzrokuju automobili koji kao

pogonskog gorivo koriste dizelski i benzinski?

Nisam svjestan utjecaja Svjestan sam  utjecaja

vozila na zagadenje vozila na zagadenje

15. Elektri¢ni automobili manje zagaduju okolinu i zrak nego je to kod vozila na dizelski

pogon.

1 -uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem
3 — niti se slazem niti se ne slazem
4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem

16. Zakoni koji su vezani uz zastitu okoli$a postaju sve strozi, te povecavaju motivaciju

za kupnju elektriénog automobila.

1- uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem
3 — niti se slazem niti se ne slazem

4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem

17. Poticaj za kupnju elektricnog automobila ovisi o iznosu novcanih potpora prilikom

kupnje.

1- uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem
3 —niti se slazem niti se ne slazem
70

4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem




18. Uvodenje novcanih potpora za kupnju rabljenih elektricnih automobila ovisi odluci za

kupnju istog.

1- uopce se ne slazem

2 - uglavnom se ne slazem
3 — niti se slazem niti se ne slazem

4- uglavnom se slazem

5- u potpunosti se slazem

19. Kolika je vjerojatnost da ¢ete se odluciti za kupnju elektricnog vozila ukoliko

subvencija za samu kupnju iznosi 50 % vrijednosti vozila?

1- Vrlo mala vjerojatnost

2 — Mala vjerojatnost
3 — Srednja vjerojatnost
4- Velika vjerojatnost

5- Vrlo velika vjerojatnost
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Sveudiliste
Sjever

SVEUZILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

v
Ta, RO Jidar NEDKS (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
[REpeRe ot ! ‘%ﬁm&mg Pomg";'%" (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
_ (upisati ime i prezime)
Bo2iDAR DEAUS

Q="
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiznice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

~— t
Ja, BoRioak. BEDUS (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
2 D ]
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
plomskog 1 nep:
vada pod naslovon PRE FEREVoUE [itpovag PO VASANS T POTROSACH isati
p LLElTLQ BUTQNG Biihe tohFp Seremtipigriie. (UDisa
naslov) &iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Do~
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