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Moderne tehnologije olak$ale su razmjenu dobara i usluga, razbile su geografski prostor te ostavile
znacajan trag na globalnoj razini. To je pozitivno utjecalo i na proizvodace i potrosace. S jedne strane
proizvodaci ulaganjem u e-marketing postali su prepoznatljivi velikom broju potencijalnih kupaca,
preko svojih e-trgovina plasirali su svoje proizvode dok s druge strane potrosaci su ostvarili veliku
mogucénost odabira medu raznolikom ponudom koja im se namece. Posto je svrha ovog rada sagledati
kako moderne tehnologije utje¢u na potro$aca, potrebno je:

-definirati ponasanje potro$aca, njegova temeljna obiljezja te se dotaknuti procesa donos$enja odluke o
kupovini

-objasniti cimbenike utjecaja na ponasanje potrosaca

- upoznati se s modernim tehnologijama

- provesti istrazivanje o utjecaju modernih tehnologija i inovacija na odluke potrosaca

- prikazati rezultate istrazivanja ’ N

- na temelju rezultata donijeti zaklju¢ak
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SAZETAK

Moderne tehnologije su oblikovale svijet ponude 1 potraznje na nacin da se
dobavljaci i potrosa¢i mogu dogovoriti oko proizvoda ili usluge na globalnoj razini,
bez geografske prepreke. One su pozitivno utjecale na razvoj ponaSanja potrosaca U
smislu kako su potrosaci uvidjeli da mogu doprinijeti razvoju kvalitetnijih ponuda.
Istrazivanje je pokazalo kako veéina potrosaca razumije utjecaj modernih tehnologija,
te ih koriste u pozitivne svrhe, kako bi doslo do §to manje broja negativnih iskustava.
Ovdje se najvise izdvajaju oglasi preko drustvenih mreza, feedback od strane potrosaca

i e-trgovina.

Kljuéne rije¢i: moderne tehnologije, ponasanje potrosaCa, oglasi, feedback, e-

trgovina.




ABSTRACT

Modern technologies have shaped the world of supply and demand in a way
that suppliers and consumers can agree on a product or service globally, without a
geographical barrier. They have had a positive effect on the development of consumer
behavior in the sense that consumers have perceived that they can contribute to the
development of higher quality offers. Research has shown that most consumers
understand the impact of modern technologies, and use them for positive purposes, to
get as few negative experiences as possible. The most prominent here are ads across

social networks, consumer feedback and e-commerce.

Key words: modern technologies, consumer behavior, ads, feedback, e-commerce.
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Danasnji svijet se smatra jednim dinami¢nim globalnim ,,selom* kojem su
moderne tehnologije omogucile velike promjene $to se tice odnosa izmedu ponude i
potraznje. Naime, poznato je kako su komunikacijske tehnologije napredovale u
smislu ostvarivanja trenutnih kontakta izmedu ljudi koji se mogu nalazi na drugim,

udaljenim krajevima planete 1 na taj nacin ostvariti odredene ciljeve.

U ovom slucaju se taj cilj postize za potrosaca, odnosno proucava se ponasanje
potroSaa na temelju primjene modernih tehnologija, te pod njima ne
podrazumijevamo svakodnevnu komunikacijsko-informacijsku tehnologiju, veé i e-

marketing, odnosno nacine oglasavanja da se potrosaca ,,privuce* ponudom.

Svrha pisanja ovog rada je sustavno, pregledno i logi¢no izloZiti teorijske
¢injenice o tematici ponaSanja potrosaca i modernih tehnologija, te prikazati prakti¢ne
rezultate putem provodenja anketnog istrazivanja (koriste¢i moderne tehnologije). Cilj
rada je dokazati kako je moderna tehnologija omoguéila ponudi da se razvije u pogledu
»hemogucih® granica, dok se s druge strane ponaSanje potroSaca promijenilo na na¢in

da su oni postali viSe izbirljivi prilikom odabira proizvoda i usluga koje im se nude.

Unutar rada je koristen veci broj bibliografskih jedinica. Uz to, postoji veci broj
ilustracija koje su pomogle preglednosti rada. Uocavaju se i odredene znanstvene
metode poput deskriptivne metode, povijesne metode, statisticke metode, metode

komparacije, metode dedukcije i indukcije, te matemati¢ke metode.

Rad se sastoji od Cetiri glavna dijela. Prvi dio se odnosi na ponasanje potroSaca,
odnosno na definiciju, temeljna obiljeZja i proces donoSenja odluke o potro$nji. Drugi
dio pokazuje osobne, psiholoske i drustvene ¢imbenike koji utjecu na ponaSanje
potrosaca. Tre¢i dio se osvrée na moderne tehnologije, odnosno na komunikacijsko-
informacijske tehnologije i e-marketing. U cetvrtom dijelu se prikazuju rezultati

provedenog anketnog istraZivanja, te se nakon toga zakljucuje rad.



1. PONASANJE POTROSACA

Proucavajuéi ponaSanje potroSaca (kupaca), vazno je najprije razluéiti tko je
zapravo potrosac i koja su temeljna obiljezja ponaSanja potrosaca. U tome pogledu,
odredeni autori navode definiciju kako marketinska koncepcija objedinjuje stav da
industrija predstavlja proces zadovoljenja potreba potroSaca, a ne proces proizvodnje
roba (Marinovi¢, 2017). Dakle, prema takvom saznanju se uvida kako ponaSanje
potroSaca se moze ,ravnati“ s marketingom, posto ono uvelike utjeCe na odluke
potroSaca (viSe o tome u daljnjim dijelovima rada). Tu se izdvaja kako je ponasanje
potrosaca nekontrolirana komponenta, ali se na neke elemente moze utjecati, kao na

stavove, navike i preferencije potrosaca.

1.1. Definicija ponaSanja potrosaca

Ponasanje potrosaca se smatra relativno novim znanstvenim predmetom koji je
dio znanstvenoga ogranka marketinga, te ono zahtjeva neprekidno pracenje ponasanja
potrosaca u njihovom odnosu s okolinom. Prou¢avanje ponasanja potroSaca potjece iz
60-ih godina XX. stoljeca, no to podrucje jos§ uvijek nije dovoljno istrazeno. Ako se
uzmu u obzir lokalne odlike pojedinih potrosaca, te specifican odnos prema odredenim
proizvodima pojedinih skupina potrosaca, tada postaje jasno kako ponasanje potrosaca

ima Sirok spektar problema za znanstveno istrazivanje (Knezevi¢ i Bili¢, 2015: 157).

Jedna od istaknutijih definicija ponasanja potrosaca je od strane Americkog

marketin§kog instituta (skraceno AMA), koja se navodi u jednom od radova, te glasi
kako se ponasanje potrosaca smatra kao dinamicka interakcija spoznaje i ¢cimbenika
okruZja, te oni rezultiraju ponasanjem i razmjeni aspekata zivota potrosaca (Dinsmore
i Cabanis-Brewin, 2018: 265). Navedena definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog,
drustvenog i bihevioralnog aspekta potrosaca, povezujuéi ih s vanjskim reakcijama
koje se manifestiraju u ponasanju potrosaca (Ibid.: 266).

U proucavanju dodatnih radova se navodi kako ponasanje potrosaca takoder

predstavlja i proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
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potroSacke jedinice’, te ukljuCuje 1 poslijeprodajne procese koji obuhvacaju

vrednovanje i poslijekupovno ponasanje (Kovaci¢ i Pukec, 2016).

Moze se uvidjeti kako se u svim definicijama nalazi jedna baza, a to je da se
ponasanje potrosaca smatra procesom. Na temelju toga se mogu Se izdvojiti tri faze —
faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja, a u okviru svake postoji jo§ niz pod

faza koje &ine cjelinu ponasanja kupaca (Cutek, 2017: 3).

Shematski prikaz 1. Faze ponaSanja potrosaca

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Cutek, 2017: 3

Ponasanje potroSaca ukljucuje istrazivacki proces koji krece s pitanjima —
,»5to®“ ljudi kupuju, ,,zasto*, ,kako* i ,,gdje* kupuju, ,.kada* 1 kako ,,Cesto* kupuju
proizvode ili usluge (Buzov, 2017). Sto se ti¢e klasifikacije potrosaca, on moze biti
stvarni i potencijalni, racionalni i emocionalni, poznati i nepoznati, veliki i mali,

domadi i strani, te stalni, povremeni i slu¢ajni (Martinovi¢, 2017).

Na odabir proizvoda ponajvise utjeCu ekonomske okolnosti u kojima se svaki
pojedinac / potrosa¢ nalazi. Te ekonomske okolnosti u kojima se neka osoba nalazi se
sastoje od njihova ,,potroSnog* prihoda, ustedevine, imetka, dugova i posudbene mo¢i,
te stava prema potro$nji u odnosu na Stednju (Vlasec, 2020).

Medutim, svaki potroSac¢ u procesu donosenja odluke o kupovini raspolaze sa

tri temeljna resursa (Licul, 2004: 10):

! Pod potrosatkom jedinicom smatra se pojedinac ili obitelj (kuéanstvo) koje donosi odluku u procesu
odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i usluga.




e vremenom,
e procesiranjem informacija i

e novcem.

Zelje i potrebe potrodaca su klju¢an faktor u njihovu promatranju ponasanja, te
kako ih zadovoljiti. Takvo zadovoljenje potreba i Zelja se odvija kroz proces u kojemu
se razlikuje vise faza, te one obuhvacéaju motive i ciljeve koji naposljetku dovode do

zadovoljenja Zelja 1 potreba (Ibid.: 11).

1.2. Temeljna obiljeZja ponasanja potroSaca

U prethodnom dijelu se uvidjelo kako ponasanje potroSaca se navodi pod
kategoriju marketinga, te prema tome postoji pet osnovnih nacela od kojih polaze
marketin8ki stru¢njaci pri prouc¢avanju ponasanja potroSaca, te su oni prikazani u

sljede¢em shematskom prikazu.

Shematski prikaz 2. Pet osnovnih nacela ponasanja potrosaca (marketinski pogled)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Stefanic, 2017: 12



Prvo nacelo ponaSanja potrosaca nalaze kako je potrosac suveren. Ovo nacelo
podrzava zakljucke teorije i prakse da se kupcem ne moze manipulirati, ve¢ mu se
moze prilagodavati. Prema tom nacelu potrosa¢ ne smije biti podcijenjen, manipuliran,
niti shvacen kao netko tko ne razumije proces potrosnje. U danasSnjem svijetu su
potrosaci sve informiraniji i obrazovaniji, te na temelju golemoga broja dostupnih
informacija i osobnog rasudivanja odabiru ono $to je uskladeno s njihovim namjerama

i ciljevima, odnosno Zeljama i potrebama (Gonan Bozac, 2002).

Drugo nacelo ponasanja potrosaca navodi kako motivi se ponasanja potroSaca
mogu identificirati. Naime, identifikacija motivacije potrosaca je primarni cilj
marketinga i discipline ponasanja potrosaca (Gal, 2017: 22). Razna istrazivanja su
pokazala da se (nepredvidljivo) ponasanje kupaca moze bolje razumjeti uz pomo¢
istrazivanja U kojemu pitanje ,,zasto* postaje temeljno pitanje u ponaSanju potrosaca

(Stephen, 2016: 14).

Trec¢e nacelo ponaSanja potroSaca nalaze da se na ponasSanje potroSaca moze
utjecati. Ono se odnosi na to da iako je suvremeni potroSa¢ suveren, marketinski
strunjaci mogu utjecati na njega tako $to ¢e prilagoditi elemente marketinskoga miksa
njegovim potrebama. Na temelju takvog postupanja se uspjeh postize ako potrebe
postoje ili ako su one latentne i proizvoda¢ ih pokrene proizvodom koji potrosaci

svjesno ili podsvjesno trebaju (Simunec, 2019).

Cetvrto nadelo ponasanja potrosaca navodi kako utjecaji na potrosaca trebaju
biti drustveno prihvatljivi?. Sredstva utjecaja na potrosaca su oglasi koji utje¢u na
zadovoljenje potreba i zelja kupaca koji bi trebali biti osmisljeni prema odredenim
standardima (ukus, moral i etika), te bi trebali $iriti kulturu 1 povecavati proizvodnju,

te time i opéu dobrobit cijeloga drustva (Op.cit. Cutek, 2017).

Peto 1 posljednje nacelo ponaSanja potroSaca se odnosi na to da je ponasanje

potrosaca dinamican proces. Ovdje se izdvaja kako je pojedinac u stalnoj interakciji s

2 Klju¢ drustvene prihvatljivosti razli¢itih marketinskih utjecaja na potrosaca sloboda je izbora i
konzumiranja proizvoda, usluga ili ideja.



drugim pojedincima koji potom tvore grupe koje su u stalnoj interakciji i na taj na¢in
stvaraju druStvo koje je u trajnom procesu promjena. To za marketinsku strategiju
znali da se jednom stvorena strategija ne moze generalizirati za razlicite supkulture,
proizvode, trziSta i industrije, jer dana$nje Strategije najvjerojatnije nece vrijediti za
buduca drustva (Radmilovi¢, 2018).

Uz sve navedeno, na ponasanje potrosaca utjecu i novi trendovi u ponasanju
ljudi, tehnoloski razvitci i razvoji, te drugo. Sve ukazuje na veliku dinamiku, kako na
strani potraznje, tako i na strani ponude, pri ¢emu strategije marketinga zahtijevaju
stalno prilagodavanje, redizajn i mijenjanje. Prema takvim saznanjima bi marketinski
struénjaci trebali pazljivo pratiti sve promjene okruzja i potrosaca koje ¢e rezultirati

promjenama ponasanja njegova ciljnog segmenta (Stefanié, 2017).

Kona¢ni ciljevi proucavanja ponaSanja potroSaca SU razumijevanje i
predvidanje ponaSanja kupaca, kako bi doslo do S§to veéeg zadovoljenja potreba

potroSaca 1 ostvarivanja njihovih Zelja.
1.3. Proces donoSenja odluke o kupovini

Prethodni dijelovi rada su uspjesno definirali proces ponasanja potroSaca, te su
se izdvojile vazne karakteristike vezane uz isto. Osim toga, trebalo bi navesti i proces
donoSenja odluke o kupovini, odnosno potro$nji, posto se marketinska istraZivanja

temelje na identificiranju potroSacevih potreba 1 zelja.

Krenuvsi od jednostavne definicije, proces donoSenja odluke o potrosnji

(kupovini) predstavlja niz utjecaja i odluka koje rezultiraju zeljenom akcijom
(Plazoni¢, 2017). Da bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti priblizio pojedincu,
stvoreni su modeli ponasanja potrosaca Ciji je cilj bio pokazati cimbenike koje utjecu
na donosenje odluke o potrosnji i njihovu medusobnu povezanost. SloZzeni modeli

razlikuju se po tome odnose li se na prvu ili na rutinsku potrosnju.



Standardne faze procesa odluke o0 potrosnje se sastoje od (Desovi¢, 2019: 20):
e spoznaje problema,
e trazenja informacija,
¢ vrednovanja alternativa,
e odluke o potrosnji, te

e ponasanja nakon potrosSnje.

Krenuvsi od spoznaje problema, ona se zapocinje kada potrosa¢ spozna
problem ili potrebu, unutarnjim ili vanjskim poticajima izmedu stvarnog i zeljenog
stanja. Ona mora biti rezultat detaljno dovoljno znaéajnog i unaprijed definiranog
problema za potrosata kako bi se poduzela aktivnost rjeSavanja tog problema
(Seretinek, 2017: 23). Cimbenici koji utjetu na spoznaju problema mogu biti
neadekvatne ili potroSene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda,
teznja za ne¢im novim i razliitim, promjena okruzja zivotnih uvjeta, individualne

razlike, promjena financijskih uvjeta, te marketingke aktivnosti® (lbid.: 24).

Nakon spoznaje problema slijedi faza trazenja informacija, te se ona sastoji od
Cetiri faze koje krecu od predkupovnog trazenja, preko stalnog (aktivnog) i internog
trazenja do eksternog trazenja (Previsi¢, 2004). Ako bi se sagledao odredeni slijed,
prvi korak je interno pretrazivanje memorije potroSaca s ciljem spoznaje da li postoje
potrebne ili da li postoji dovoljan broj informacija o problemu. Ukoliko interne
informacije nisu dovoljne, kupac se prebacuje u eksterno trazenje. Na pocetku je
traZzenje informacija izraZzeno U manjoj mjeri, te se u slijedecoj fazi pokrece aktivno
trazenje informacija (Ibidem).
Prema fazi trazenja informacija, izvori informacija* mogu biti (Kreber, 2019):
e 0sobni (obitelj, prijatelji, poznanici),
e komercijalni (oglasavanje, prodavaci, zastupnici, ambalaza),
e javni (masovni mediji, organizacije potrosaca) i

o iskustveni (rukovanje, ispitivanje i koristenje proizvoda).

3 Cilj marketingkih struénjaka je identifikacija okolnosti koje poti¢u odredene potrebe.
4 Potro$a¢ najvise informacija prima iz komercijalnih izvora, ali najdjelotvornije informacije dolaze iz
osobnih izvora.



Shematski prikaz 3. Pet faza prerade prikupljenih informacija kod potrosaca (proces

komunikacije)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Meler, 2015

Prerada informacija odnosi se na pet faza koje su specificne za proces
komunikacije, te su one prikazane u prethodnom shematskom prikazu. Koliko dugo i
s kojom paznjom ¢e potroSac pratiti i prihvacati informacije zavisi od velikog broja
¢imbenika, ali ukratko ovisi o potroSacevoj psiholoskoj ukljucenosti u proces

komunikacije i prethodnom znanju (Meler, 2015).

Sljedeca faza je vrednovanje alternativa koja podrazumijeva razmatranje
prikupljenih i obradenih informacija o proizvodima i/ili markama® (brandovima) koje
je potrosac pohranio u svoju memoriju, te na temelju toga procjenjuje koji ¢e proizvod

i/ili marka imati za njega najvecu korist i zadovoljstvo (Rezo, 2016).

Ukratko receno, vrednovanjem tih alternativa potrosaci zele zadovoljiti neku
potrebu kroz specifikacije proizvoda koji imaju odredene karakteristike. Na temelju
toga potroSaci osjecaju vece zadovoljstvo ukoliko smatraju da su odabrali najbolju od

ponudenih alternativa.

5 Marka je kombinacija razli¢itih ¢imbenika koji proizvodu ili usluzi daju identitet i ¢ine ga razli¢itim
od ostalih.



Proces donoSenja odluke o potroSnji sastoji se od odluke na $to potrositi,

odnosno izbora prave alternative, te gdje obaviti potro$nju, odnosno izbora mjesta
potrosnje. U poslijepotrosackoj / poslijekupovnoj fazi® najéesée dolazi do

poslijekupovnog vrednovanja proizvoda, kada potrosa¢ osjeca zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo obavljenom potro$njom. Spomenuto potroSacevo zadovoljstvo se
promatra kao omjer bliskosti izmedu kupcevih o¢ekivanja od proizvoda i percipiranog

funkcioniranja proizvoda (Op.cit. Marinovi¢, 2017).

Iskustvo i informacije stvorene kupovinom i konzumacijom proizvoda ili
usluge potrosa¢ pohranjuje u vrednujuce kriterije za buduce odluke. Marketinska
komunikacija u ovoj fazi ima znacajnu ulogu, jer istrazivaci su utvrdili kako je
zadrzavanje postojecih kupaca puno ekonomicnije od pridobivanja novih. Zato je za
poduzeca vazno pratiti zadovoljstvo potrosaca, te mu pruzati dodatne vrijednosti kako

bi ga zadrzali (Ili¢, 2018).

Tijekom primarnog proucavanja procesa ponasSanja potroSaca i njegove
korelacije s marketin§kim procesima se mogu izvué¢i odredeni zakljucci. Naime,
uvidjelo se kako se ponaSanje potroSaca mijenja, odnosno kako se ono odnosi na
dinamican proces koji se sastoji od internih i eksternih ¢cimbenika koji utjecu upravo
na tu dinamic¢nost. Ponajvise se orijentirajuci na utjecaj druStva, moze se uvidjeti kako
u danasnje vrijeme dominiraju odredeni trendovi koji poprilicno utje¢u na odluke

potroSaca, te se temelje na ciljanju odredenih drustvenih skupina.

Uz to se uvidjelo kako se proces donosenja odluke o kupovini (potrosnji) odvija
na viSe razina, te se njegov znacaj moze izdvojiti na bazi dostupnih informacija
potrosa¢ima. U danasnjem svijetu je poznato kako su informacije temelj daljnjeg
razvoja, kako drustva i poduzeca, tako i ostalih procesa na globalnoj razini. Prema
reCenome se pokazuje kako je proces ponasanja potrosaca kompleksan, te se taj dio
kompleksnosti nalazi i u ¢imbenicima koji utjeu na promjenu ponaSanja potroSaca, te

se oni navode u sljedec¢em dijelu rada.

& Kupovina i poslijekupovni procesi predstavljaju fazu pravnog i/ili fizi¢kog prelaska proizvoda u
vlasnistvo potrosaca (kupca).



2. CIMBENICI UTJECAJA NA PONASANJE POTROSACA

U prethodnom dijelu rada se uvidjelo kako je ponaSanje potrosaca proces na
koji obuhvaca veliki broj ¢imbenika koji utjeCu jedan na drugog, te i na kona¢no
ponasanje potro$aca. Vecina proucenih istrazivanja ih svrstava u tri grupe koje su
(Kesi¢, 2007):

e 0sobni ¢imbenici,
e drustveni ¢imbenici i

e psiholoski ¢imbenici (procesi).

Uslijed spomenute kompleksnosti su se razvili modeli ponasanja s ciljem da se
ublazi ta kompleksnost, te da se ponasanje potrosaca ucini razumljivim i jasnim za Siru
publiku. Razni istrazivaéi (autori raznih djela) nastojali smisleno povezati ¢imbenike
u proces Kkoji rezultira u donosenju odluke o potros$nji. Unutar sljedece slike je
prikazano koji ¢imbenici ¢ine pojedinu grupu ¢imbenika, te u kakvoj je vezi svaki od
tih ¢imbenika s ponaSanjem potro$aca, 0dnosno na koji na¢in utjeCe na ponasanje

potrosaca.

Drustveni cimbenici

Utjeca] kulture

Osobni cimbenici

; Psiholoski procesi
Fo

g %
;o %
éu = vrednovanje
& 3 :
2,
: ponas \\
j% \&ép . ‘F\&
< o%’ %‘b "?é,b 0:-ﬁ°° \ﬁpé'\ \ > P
%/ S % % \(\o‘;} §{@$
g S
Utjeca] obitelji

Slika 1. Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca’

Izvor: preuzeto iz Marinovié, 2017: 12

U sredini je prikazan procesni slijed dono3enja odluke kod kupnje odredenog proizvoda ili usluge, a
oko tog procesnog slijeda oznaceni su svi ¢imbenici koji na njega utjecu.
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2.1. Osobni ¢imbenici

Prva kategorija ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potro$ac¢a su 0Sobni
¢imbenici. Postoji pet individualnih varijabli osobnih ¢imbenika od posebnoga znac¢aja
za proces ponasanja potroSaca, a oni su (Embaye, 2010: 27):

e motivi i motivacija,

e percepcija i stavovi,

e obiljezja licnosti,

e vrijednosti i vjerovanja,

e stil zivota i znanje potrosaca.

Svaki potrosa¢ u proces donosenja odluke o potro$nji ulazi s tri raspoloziva
resursa, odnosno vremenom, novcem i sposobno$¢u prihvacanja i procesiranja
informacija (Ibidem). Poznato je kako je raspolaganje resursima potroSaca ograni¢eno
I stoga je potrebno uloziti znatan napor u koristenju tih resursa u procesu ponasanja

potroSaca.

Krenuvsi od motiva i motivacije, to su aktivnosti poduzete radi realizacije
odredenog cilja, a poduzimaju se u situaciji kada postoji neispunjena potreba kod
potrosaca. Potreba je izvor motiva, ona je nedostatak neCega u organizmu ili
covjekovoj psihi. MoZe se re¢i kako su motivi unutarnji ¢imbenici koji pokrecu na
aktivnost, usmjeravaju je i njime upravljaju, a motivacija je stanje organizma u kojemu
je ljudska energija pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, to jest eksternom cilju
(Ibid.: 28).

Postoji odredena podjela motiva koja se razaznaje (Belk, 2010):
e prema utjecaju na drustvo (urodeni i steCeni),
e prema Maslowljevoj teoriji hijerarhije potreba (bioloski, drustveni i
psiholoski)
e kao drustveni i nedrustveni, te

e kao funkcionalni, simboli¢ki i hedonisti¢ki motivi.

11
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Samoaktualizacija
osobni razvoj 1 ispunjenje
Postovanje
postignuéa, status, odgovornosti, reputacija
Ljubav i pripadanje
obitelj, privrZzenost, odnosi, radne grupe,...

Potrebe za sigurnosicu
gigurnost, zastita, stabilnost, zakoni, ograniéenja,...

y 4 A\

Fizioloske potrebe
osnovne Zivotne potrebe ~ zrak, hrana, piée, =an...

—

Slika 2. Maslowljeva hijerarhija (ljudskih) potreba

Izvor: preuzeto iz Susi¢, 2016: 12

Motivi su u uskoj povezani s ponaSanjem potroSaca, a to dokazuju tvrdnje da
je ponasanje kupaca orijentirano k odredenom cilju, odnosno ono je motivirano, tako

da su motivi ciljevi koji ,,vuku®.

Uz takav zaklju¢ak 0 motivima se nadovezuje i percepcija potroSaca.
Percepcija je nacin na koji potroSaci odabiru, organiziraju i objasnjavaju informacije
iz okruzenja (Op.cit. Gal, 2017). Na selektivnost percepcije utje¢e mnogo faktora, te

se tu ubrajaju motivi, stavovi, raspolozenje, stupanj naobrazbe i drugo (Ibidem).
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Shematski prikaz 4. Pravci selektivnosti percepcije (potrosaca)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Sikiri¢, 2018: 19

Prethodni shematski prikaz pokazuje kako proces selektivnosti, odnosno
selekcije percepcije kod potroSaca ima Cetiri pravca. Prvi pravac je selektivna
izloZenost koja se odnosi na izbor medija i informacija koji su suglasni s prethodnim

uvjerenjima i stavovima pojedinca (potrosaca).

Nakon nje se navodi selektivna_paznja koja oznaCava proces kojim ljudi
odabiru informacije koje su znacajne za potrebe potrosaca, dok se ignoriraju ostale
informacije (,,viSak®). Selektivno_razumijevanje oznaava da se ve¢ primljeni
stimulansi i informacije tumace u skladu s primateljevim (potrosa¢evim) vec
postoje¢im predispozicijama, dok selektivno_zadrzavanje oznacava da se izmedu
veceg broja informacija memoriraju one informacije koje su relevantne za potrebu i
koje odgovaraju sklopu potroSacevog misljenja i psiholoske konfiguracije (Kesi¢,
2007).

Moraju se jo$ izdvojiti i stavovi potroSaca koji predstavljaju spremnost

pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine objekte, usluge ili situacije.
To su naucene reakcije potroSaca na neki proizvod ili marku, odnosno prema nekoj
ideji, Covjeku, pojavi i sli¢no. Stav ima dodatan naglasak, jer predstavlja snazniji

koncept od percepcije potrosaca, te ono traje duze i teze se mijenja (Ibidem).
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Cimbenici koji utje¢u na formiranje stavova mogu biti opéi, drustveni i osobni
(Embaye, 2010). Takoder, stavovi se mogu mijenjati s obzirom na intenzitet i smjer, a
njihova promjena ovisi o znacenju za ukupnu li¢nost i obiljezjima li¢nosti potrosaca

(Ibidem).
Vec¢ se uvidjelo kako se u ovu kategoriju ¢imbenika ubrajaju i druge komponente poput
znanja potrosaca i drugih, te se na temelju njih formiraju odredene grupe / skupine

potrosaca koji postaju ciljni kod kreiranja i lansiranja postojecih i novih proizvoda.

Medutim, osim osobnih ¢imbenika, postoje 1 psiholoski ¢imbenici koji utjecu

na promjenu ponasanja potrosaca, te su oni izdvojeni u sljedecom dijelu rada.
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2.2. Psiholoski ¢imbenici

U psiholosku grupu ¢imbenika, odnosno psiholoski proces, se ubrajaju
komponente poput prerade informacija, ucenja, promjene stavova i ponasanja, te

osobnih utjecaja (Kesi¢, 2007).

Marketinski stru¢njaci ne mogu imati utjecaja na potroSaca ukoliko ne
spoznaju proces prerade informacija® i na koji na¢in odvijaju promjene stavova i
ponasanja. U tom dijelu psiholoskih c¢imbenika moguéi su najveéi utjecaji

marketinskih aktivnosti na ponasanje potrosaca (Op.cit. Prevsi¢, 2004).

/7 N

- -
/
-

Shematski prikaz 5. Faze prerade informacija

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Ili¢, 2018: 5

Kao $to se vidi u prethodnom shematskom prikazu, faze prerade informacija
sastoje se od izlozenosti, paznje (koja moze biti namjerna ili nenamjerna),

razumijevanja, prihvacanja i zadrzavanja.

8 Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za
trenutacno ili kasnije koristenje.
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Na temelju toga se formira marketinska komunikacija koja je koncipirana tako da
usmjerava ponaSanje kupaca. Upravo zbog toga su struénjaci zainteresirani da
saznaju na koji nac¢in kupac prima, procesira, smisleno organizira i Koristi

informacije koje dobiva iz okruzenja (Meler, 2015).

Pod psihologkim ¢imbenicima se nalazi i proces uéenja®. Cimbenici koji
uvjetuju proces u¢enja su motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje
informacija (Gal, 2017). Budu¢i da je rezultat ucenja trajna promjena znanja, ono u
najveCem dijelu prethodi ponaSanju kupaca. Svatko tko zeli izazvati promjenu u
ponasSanju svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti
proces ucenja, koji ¢e u konacnici rezultirati promjenom stavova, misljenja i na kraju

ponasanja kupaca (Ibidem).

Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. U tu
svrhu marketinski struénjaci koriste sva raspoloziva znanja i tehnike, prije svega
komunikaciju (masovnu i medusobnu), ali takoder i ostale elemente marketinskog
spleta koji djeluju na kupca u cilju promjene ili pojacanja stava, te stimuliranja

zeljenog ponasanja (Licul, 2014).

Jo$ se moraju i navesti osobni utjecaji koji se smatraju procesima koji se odvijaju
najéeSc¢e u primarnim grupama. U osnovi, ti se utjecaji temelje na izdvajanju jednog
¢lana grupe koji na osnovi znanja, sposobnosti, obiljeZja li¢nosti 1 slicnog utjee na
ponaSanje ostalih c¢lanova grupe (,,voda®). Osobni se utjecaji izraZzavaju
komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi i oni koji utjecu i oni na koje se utjece
(Gal, 2017).

Prikazalo se kako psiholoski ¢imbenici uvelike utje€u na ponasanja potrosaca,
ponajvise u sferi ,,nametanja trendova®. Naime, posljednji dio je pokazao kako postoje
pojedinci koji mogu utjecati na vecinu ostalih ¢lanova grupe, Sto ustvari prikazuje

»snagu‘ trenda. Na to se nadovezuju drustveni ¢imbenici.

9 Ucenje je proces prihvaéanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja u
trajnu memoriju.
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2.3. Drustveni ¢imbenici

Dakle, osim osobnih i psiholoskih ¢imbenika, na ponasanje potrosaca utjece
veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao drustveni ¢imbenici, buduc¢i da
potroSac zivi u kompleksnom i dinami¢nom okruZzju koje utje¢e na njegovo ponasanje

(Previsi¢, 2004).

Shematski prikaz 6. Grupe drustvenih ¢imbenika koje utje¢u na ponaSanje

potroSaca
Izvor: samostalna izrada autora rada prema Meler, 2015

Prethodni shematski prikaz kako postoji pet grupa koje utjeCu na ponasSanje
potroSaca - kultura, drustvo i druStveni stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski

¢imbenici.
Krenuvsi od kulture, ona se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge

smislene simbole koji omoguéuju pojedincima (potroSacima) da komuniciraju,

interpretiraju i vrednuju se kao pripadnici jednog drustva (Meler, 2015). Kultura utjece
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na cjelokupno ponaSanje njezinih pripadnika isto kao Sto pripadnici jedne kulture
utjeCu na kulturu i mijenjaju je. U to sve se ,,mijeSsa” marketing koji predstavlja
prijenosnika kulturnih vrijednosti, a s druge strane utjeCe na promjenu kulturnih

vrijednosti, te preko njih i na ponasanje kupaca (Kesi¢, 2007).

Kako bi pojedinac prihvatio takve vrijednosti, pojedinac prolazi kroz proces
socijalizacije. Ovo se odnosi na prihvaéanje normativne, kulturne, moralne i druge
vrijednosti jednog drustva. A cimbenici utjecaja na socijalizaciju su bioloski i

psiholoski uvjeti, te uvjeti okruzenja®® (Ibidem).

Sljedeci drustveni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca su drustvo i

drustveni stalezi'' koji predstavljaju skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti,

interese i ponasanje (Embaye, 2010). Drustveni polozaj je rezultat cjelokupne
aktivnosti pojedinca, a njegovi su elementi dohodak, drustvena mo¢ i drustveni ugled
i slicno. U ovo se ubraja i interes marketinga za drustvene slojeve koji rezultira iz
¢injenice da pripadnost jednom druStvenom staleZu utjece na izbor proizvoda i marki
pojedinih proizvoda kao i utjecaj na ostale potrosace koji po svom statusu ne pripadaju

tom druStvenom sloju, ali teze k njemu (Ibidem).

Drustvene grupe, 0dnosno utjecaj grupa se manifestira posredstvom primarnih,

sekundarnih i referentnih grupa. Osnovna obiljezja koja skupina mora ispuniti da bi se
smatrala grupom su isti ciljevi, diferencijacija uloga, grupne vrijednosti i norme, te
Clanstvo 1 komunikacija. Poseban utjecaj imaju referentne grupe cije vrijednosti,

vjerovanja i norme, kupac koristi kao referentni okvir svome ponasanju (Meler, 2015).

Obitelj je osnovna druStvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima
srodstva, a njezini ¢lanovi u pravilu Zive u zajednici. Kucanstvo predstavlja osobe bilo
rodbinski povezane ili nepovezane koje zive u zajednici. Obitelj ima najveéi utjecaj na

ponasanje pojedinaca u ranoj mladosti. Kasnije, temeljne vrijednosti i vjerovanja koja

10 Postoje neizravni prijenosnici socijalizacije medu koje ubrajamo obitelj, grupe, medije masovne
komunikacije i sli¢no, te izravni prijenosnici kao zakoni, obiéaji, moral, sankcije, nagrade i kazne,
stjecanje navika, korist i sli¢no.

11 Oni se razlikuju prema socio-ekonomskom statusu.
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se stjecu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju naSe ponaSanje tijekom cijelog Zivota.
S druge strane, obitelj predstavlja posrednika u prenosSenju $irih kulturnih i drustvenih
vrijednosti na pojedinca. U novije vrijeme dolazi do promjena u obitelji i utjecaja na
ponaSanja, a te promjene se odnose na - promjene uloge Zene, segmente samaca i

promjene uloge muskarca (Ibidem).

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponaSanje pojedinaca promjenom situacije u
kojoj se donosi odluka o kupovini. Neki od situacijskih ¢imbenika su (Licul, 2014):

e fizicko okruzje u kojem se odvija potro$nja poput lokacija
prodavaonice, izgleda i uredenje interijera, opc¢a atmosfera,

e drustveno okruzje poput utjecaj grupe na ponasanje potrosaca, prigodni
dogadaji, poklon proizvodi,

e vrijeme kupovine poput individualne razlike u percepciji vremena,
vrijeme kao proizvod,

e _vrijeme kao situacijska varijabla®,

e cilj kupovine,

e psihi¢ko 1 fizicko stanje potroSaca U vrijeme donoSenja odluke o
kupovini, te

e ucijelosti su neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i usluge koja se

kupuje.

Dakle, u ovome dijelu se uvidjelo kako postoji velika povezanost svih
¢imbenika koji utje€u na ponasanje potrosaca. Ne moze se odrediti koji ¢cimbenik ¢ini
temeljni odabir u kona¢nom ,,pravcu® razvoja tog ponasanja, ali se mogu sagledati
¢injenice kako dana$nji svijet se bazira na trendu oglasavanja, odnosno da se ponuda

,probija“ do potrosaca koji se moze fizicki nalaziti na drugom dijelu svijeta.
Na temelju recenoga, sljedeci dio rada se odnosi utjecaj modernih tehnologija

na ponasanje potroSaca, odnosno na njihov ukupan utjecaj, kako na stranu ponude,

tako 1 na stranu potraznje.
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3. MODERNE TEHNOLOGIJE

Kada je rije¢ o modernim tehnologijama, potrosaci su u danaSnjem svijetu
uvelike upoznati s razvojem komunikacijsko-informacijske tehnologije, ali i e-
marketinga. Uslijed toga ¢e se u nastavku rada tematika bazirati upravo na tim

modernim tehnologijama.

3.1. Komunikacijsko-informacijske tehnologije

Informacijska revolucija rezultat je brzog razvoja informacijske tehnologije u
proteklih pedesetak godina. TeziSte se sve viSe pomice s tehnologije na informacije i
sadrzaje koje informacijske tehnologije mogu stvoriti. Internet je stvorio svijet bez
granica, u kojem informacija postaje dostupna u svakom trenutku i na svakom mjestu
(Licul, 2014).

Takoder je omogucio ponudi da kreira 1 ponudi diversificiranu paletu proizvoda i
usluga, te ih priblizi potraznji s ciljanim dovodenjem do krajnjeg kupca (potrosaca).

Prema tome se informacijsko-komunikacijska tehnologija moZe se definirati kao

,Sirok spektar suvremenih tehnologija za elektroni¢ku obradu podataka i prijenos
podataka na daljinu“ (Previsi¢, 2004). Internet predstavlja sastavni dio informacijsko
komunikacijskih tehnologija, te se definira kao mreza koja povezuje brojne mreze i

korisnike Sirom svijeta i kao mreza koju nitko posebno ne posjeduje (Ibidem).

Upotreba Interneta u svrhe pruzanja “ponude na daljinu” je sve veca. Internet
je postao toliko popularan u svim gospodarskim granama drzava da medu korisnicima
Interneta oni zainteresirani za takvu vrstu ponude su na prvom mjestu. Razlozi takvog
interesa su brojni, a posebno je bitno naglasiti znacaj relevantnih informacija koje se
mogu dati ili pronaci po niskoj cijeni i1 u vrijeme kada potrosac Zeli. Takoder, Internet
omogucava pruzateljima usluga da reagiraju na potrebe potroSaca brzo i na vrijeme
(Licul, 2014).
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Pruzatelji takvih usluga i komponenti proizvoda lako se i brzo povezuju stvarajuci time
jedinstven i cjelokupan proizvod za potrosace (Kesi¢, 2007). Stoga je moguce izdvojiti

neke od glavnih prednosti.

*Mogucnost ciljanja na specificne trziSne segmente

*Moguénost prikupljanja informacija o pojedina¢nim potroSac¢ima

*Sposobnost izbora potrosaca koji pristupaju informacijama

*Konstruiranje profila potrosaca kroz daljnje pracenje

*Moguénost da se informacija isporucuje globalno i konstantno

*Fleksibilnost i brzina, te visok nivo interaktivnosti s potroSacem

€E€EEEX

Shematski prikaz 7. Glavne prednosti informacijsko-komunikacijskih tehnologija

(strana ponude)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Kesi¢, 2007

Dakle, od strane ponude se krefe prema kreiranju ponaSanja potroSaa, posto se
uvidjelo kako dobar marketing moze utjecati na promjenu ponasanja (potroSaci osjete
potrebu za odredenim proizvodima i uslugama). Na temelju toga se moraju i navesti
Klju¢ni faktori koji utjeu na upotrebu informacijsko-komunikacijske tehnologiju, te
oni su (Ibidem):

e |IT edukacija i obuka donosilaca odluka i drugih aktera,

e integracija razli¢itih sektora,

e tehnic¢ka infrastruktura,

e ljudska infrastruktura,

e pravna infrastruktura, te

e [CT kultura (stvaranje 1 odrzavanje ICT okruzenja, odrzavanje i

osvjezavanje web stranica).
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Informacija je klju¢an element i kod ponude i kod potraznje. Informacijsko-
komunikacijske tehnologije prozimaju gotovo sve aspekte gospodarskih grana. ICT je
postao potpora mnogim funkcijama i otvorio vrata raznim inovacijama. Uz potporu
ICT-a obavljaju se poslovi poput izravnog kontakta s potrosac¢ima, obavljanja usluga

za potrosace i komunikacije s potroSa¢ima i partnerima (Embaye, 2010).

Dakle, informacijsko-komunikacijska tehnologija mijenja nacine na koji ljudi
zive, te mijenja nacin poslovanja suvremenih poduzeca. Poseban znacaj novih
komunikacijskih i informacijskih tehnologija ima Internet, odnosno Internet trgovina.

Taj pojam je danas sve ¢e$¢i, te djeluje na sve dimenzije ljudskog Zivota (Ibidem).

Upravo se Sirenjem Interneta stvorilo potpuno novo trziste, koje je omogucilo
razmjenu roba, usluga i informacija na jednostavan, brz i jeftin nacin. Jednostavno

definirano, Internet trgovinom naziva se bilo koji oblik potros$nje putem Interneta, a

sastavni je dio sustava za elektronicko poslovanje (Gal, 2017).

Sli¢éni termini koji se ¢esto koriste u marketinskoj literaturi i poslovnoj praksi
su poslovanje preko Web-a, e-trgovina, web trgovina, web shop, online shop, online
kupovina, online trgovina i drugi. Internet trgovina ve¢ je nekoliko godina u jakoj
ekspanziji, a u sljede¢ih nekoliko godina o¢ekuje se njeno daljnje Sirenje 1 jacanje
(Ibidem).

Uz sve navedeno se izdvaja kako je elektroni¢ko poslovanje suvremeni oblik

organizacije poslovanja koji podrazumijeva intenzivnu primjenu informaticke i
posebice internetske tehnologije pri ostvarivanju svih klju¢nih poslovnih funkcija
poduzeca (Kesi¢, 2007).

Pod elektronickim poslovanjem podrazumijevaju se sve aktivnosti koje
poduzimaju fizicke (ili pravne) osobe s ciljem razmjene roba, usluga, ili informacija
koriste¢i pritom racunala i sve suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije
(Licul, 2014).
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Moderne (nove) tehnologije su veoma vazna varijabla gospodarskoga rasta.
Ulaganja u Internet tehnologiju 1 nove poslovne modele omogucuje ukljucivanje
poduzeca u internetsku ekonomiju, te stvaranja moguénosti za razvitak i rast

poslovanija izvan fizickih trzistal? (Previsi¢ 2004).

Neki od najces¢ih razloga zbog kojih potrosaci kupuju preko Interneta su veca
pogodnost kupovine, moguénost veceg izbora, ustede u novcu i zadovoljstvo koje ovaj

nacin kupovanja pruza i drugi razlozi (Ibidem).

Davatelj ponude, odnosno ponudaé¢, moze preko Interneta dati informacije o
proizvodima i uslugama, cijenama, uvjetima kupnje i drugim vezanim elementima za
donosenje odluke ciljnih kupaca o izboru. Kupnju (potrosnju) preko Interneta mnogi
vide kao ukidanje posrednika. Posrednici postaju viSak iz razloga $to danas 1 najmanji
proizvodaci mogu osigurati dostupnost svojih proizvoda velikom broju kupaca putem
Interneta (Knezevi¢, Bili¢ i Petrovié, 2015).

Tablica 1. Razvoj informati¢kog drustva u Republici Hrvatskoj (usporedba od 2012.
do 2014. godine)

2012. 2013. 2014.
Udio kuéanstva

(%) (%) (%)
- koja posjeduju racunalo 68 66 65
- koja imaju pristup Internetu 66 65 68
- koja imaju Sirokopojasni pristup Internetu 72 73 99
- namjena Interneta - informacije o proizvodima 84 70 64
- namjena Interneta - prodaja proizvoda 15 15 31
- Internet potro$nja 8 6 5)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema Knezevi¢, Bili¢ i Petrovi¢, 2015: 89

12 To je osobito vazno za poduzeéa i gospodarstva koja posluju na trzistima ograni¢ene veli¢ine, kao §to
je hrvatsko trziste.
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Najvaznija korist povezana sa pristupom novim (modernim) tehnologijama je
povecanje same opskrbe informacija koje se dijele 1 prenose Sirokoj publici. Moguce
je navesti i prednosti poput smanjenog troska proizvodnje iz razloga §to se znanje
proizvodi, prenosi i dijeli, te mu se pristupa uz najmanji moguci trosak. Primjena ICT-
a uzrokovala je povecanje otvorenosti i transparentnosti, te prevladavanje ograni¢enja

geografske udaljenosti (Ibidem).

Ukratko zakljuceno, ICT prekida granice nacionalnih drzava §to omoguéuje
raznovrsnost informacija globalnog trzista uz komparativne prednosti. Pravodobna i
tocna informacija i znanje koje nastaje na temelju takvih informacija, organizacijama
predstavljaju osnovni resurs za upravljanjem poslovanjem. Povijesni podaci sluze za
uspjes$ne analize, dok su nove informacije bitne za donoSenje novih odluka u

buducénosti (Bucklin, 2009).

Drustvene mreze vrsta su internetskog servisa, odnosno oznacavaju internetski prostor
koji olakSava stvaranje i razmjenu informacija, ideja, profesionalnih interesa i drugih
oblika izrazavanja putem virtualnih zajednica i mreza (Ibidem). One su interaktivne
aplikacije bazirane na internetu koje pruZaju korisnicki generiran sadrZaj kao $to su
post-ovi ili komentari, digitalne fotografije ili videa i podaci generirani kroz online

interakcije, ,,srz* su drustvenih medija (Ibidem).

Te drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu, te sluze za web promociju
1 oglasavanje koje se smatra druStvenim odgovornim 1 izrazito ekoloskim s obzirom
da se ne trosi papir 1 otpadom ne zagaduje priroda. Zasnovane su na internetskim i
pokretnim tehnologijama, te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodaci
za zabavu i razonodu. U svijetu postoje brojne druStvene mreze, ovisno od zemlje do
zemlje, no najpoznatije su Facebook i Twitter, koje su ujedno osvojile i drustveni

komunikacijski prostor Republike Hrvatske (Sikiri¢, 2018).
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Tablica 2. Najpopularnije drustvene stranice ukupnog broj korisnika Interneta

(prema mjesecnoj procjeni korisnika)

Broj Drustvene mreZe Mjeseéni %
korisnici

1 Facebook 1790 000 000 51,2
2 YouTube 1 000 000 000 28,6
3 Instagram 500 000 000 14,3

4 Twitter 313 000 000 9
5 Reddit 234 000 000 6,7
6 Vine 200 000 000 5,7
7 Ask.fm 160 000 000 4,6
8 Tumblr 115 000 000 33
9 Flickr 112 000 000 3,2
10 Google + 111 000 000 3,2

11 LinkendIN 106 000 000 3
12 Pineterest 100 000 000 2,9
13 VK 90 000 000 2,6
14 Classmates 57 000 000 1,6
15 Meetup 27 500 000 0,8
Ukupan broj Ukupni Korisnici 3494 000 000 100

Izvor: napravljeno prema SEJ, https://www.searchenginejournal.com/social-media/top-tools/,

Tablica prikazuje kako postoje veliki brojevi mjesecnih posjeta korisnika na

odabranim dru$tvenim mrezama. Medutim, u ovaj dio se upli¢e i pojam oglaSavanja.

12.02.2020.

Naime, oglaSavanja putem Interneta su (Embaye, 2010):

e banner oglasi (i njihove varijacije),

e pop-up i pop-under oglasi,

e rich media oglasi,

e oglaSavanje putem kljucnih rije¢i (eng. keyword advertising),




e razni oblici kontekstualnog oglasavanja, te

o affilliate programi. Internetsko oglaSavanje jos uvijek predstavlja
dominantan nacin marketinske komunikacije putem interneta, ali je
ugrozeno pojavom takozvanog banner blindness-a, odnosno
neprimjecenosti bannera od strane posjetitelja web stranica iz razloga
Sto banner oglasi Cesto nisu intruzivni i ne privlace paznju korisnika

koji su usmjereni na sadrzaj web stranice.

To je prouzro€ilo razvoj novih vrsta oglasa na internetu poput skyscraper i
rectangle oglasa (slicno bannerima ali drugih veli¢ina), te floater ( prekrivaju dio
sadrzaja) i1 rich media oglasi (sadrze neki oblik interaktivnosti) koji ukljucuju neke

naprednije moguénosti poput video, audio i ostalih elemenata.

Stoga, oglasivaci se sve viSe okrecu drugim oblicima oglasavanja putem
Interneta, poput oglasavanja putem kljucnih rije¢i. Oglasavanje putem kljuénih rijeci
predstavlja oglaSavanje putem internetskih pretrazivaca i specijaliziranih oglasnih
mreZa, najces¢e primjenom tekstualnih oglasa. Kljucne rijeci koriste se bolje ciljanje

zeljenog segmenta potroSaca (Meler, 2015).
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3.2. E-marketing

Nakon §to su se razlucile komunikacijsko-informacijske tehnologije, potrebno
je pod modernim tehnologijama spomenuti i pojam e-marketinga. Prema
istrazivaCima, postoje Cetiri kljune odrednice internetskog (elektronickog,
interaktivnog) marketinga. Prije svega, internetski marketing se temelji na

informacijama odnosno bazama podataka o potroSa¢ima i njihovom ponaSanju

(Sikiri¢, 2018).

lako se i tradicionalni marketing temelji na informacijama koje se prikupljaju
istrazivanjem trzista i odrzavanjem marketinskih informacijskih sustava, digitalna
priroda interneta i drugih tehnologija omogucava znatno opsezniji i detaljniji uvid u
obiljezja potroSaca i njithovo ponaSanje u elektronickom okruzenju (Bucklin i

Sismeiro, 2009).

Baze podataka i tehnologije za kontakt s potroSac¢ima omogucuju lakSu
identifikaciju pojedinacnih potroSaca, preciznu segmentaciju i ciljanje potroSaca, te
prilagodbu svih marketinskih aktivnosti poput ponude, cijene, kanala prodaje i

distribucije, te komunikacije pojedina¢nim potrosac¢ima (Sikiri¢, 2018).

Druga kljuéna odrednica je interaktivnost odnosno moguénost dvosmjerne
komunikacije izmedu uklju€enih strana, bilo da se radi o marketinskoj komunikaciji,
transakciji ili upravljanju odnosima s potroSac¢ima. Interaktivnost je promijenila na¢in
provodenja gotovo svih tradicionalnih aktivnosti marketinga, poput metoda
odredivanja cijena, prodaje ili oglasavanja kao oblika marketinSke komunikacije.
Istovremeno, dovela je do potpuno novih metoda i tehnika marketinga (Embaye,
2010).

Treca odrednica posljedica je interaktivnosti, te predstavlja moguénost
direktnog odziva na gotovo sve oblike marketinskih aktivnosti (kao Sto je click na
oglas kod oglasavanja putem Interneta), §to u vecini slucajeva nije mogucée kod

tradicionalnih marketinskih aktivnosti (KneZevi¢, Bili¢ i Petrovié, 2015).
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Biljezenje 1 analiziranje direktnog odziva dovodi do cetvrte odrednice
internetskog marketinga, a to je visok stupanj mjerljivosti u¢inka svih marketinskih
aktivnosti provedenih u elektronickom okruzenju (Op.cit. Bucklin i Sismeiro, 2009.).
Mjerljivi u¢inak oduvijek je bila glavna teznja marketinSkih stru¢njaka, jer im
omogucuje kvalitetnije odlu¢ivanje u marketingu. To potice primjenu aktivnosti
internetskog marketinga kao zamjenu za tradicionalne marketinske aktivnosti kod

kojih je otezano procijeniti u¢inkovitost (Lilien, Rangaswamy i De Bruyn, 2007.).

Odredeni struénjaci promatraju interaktivni marketing prvenstveno kao
nasljednika podru¢ja direktnog marketinga koje se zna¢ajno promijenilo zbog razvoja
tehnologije. Medutim, uz to se navode i kako su promjene u ulozi potrosata u
elektroniCkom okruzenju dovele do neocekivanog smjera razvoja interaktivnog

marketinga (Ibidem).

Umjesto da interaktivni marketing postane nasljednik logike direktnog
marketinga, Internet i nove tehnologije istovremeno su potrosac¢ima omogucile
kontrolu nad interakcijama s poduzecem, kao i visi stupanj povezivanja potroSaca
medusobno. Samim time, interaktivni marketing postaje posebno podrucje u odnosu
na direktni marketing, jer zahtijeva znafajno drugaciji pogled na marketinske

aktivnosti (Meler, 2015).

U odnosu na tradicionalno marketinsko okruzenje, najvece promjene u elektroni¢kom
okruzenju vezane su uz novu ulogu potrosaca. Internet je povecao dominaciju
potrosaca. lako tehnologija omogucava puno veéi uvid u ponasanje potrosaca,
potrosaci tu istu tehnologiju koriste za kontrolu interakcije s poduze¢ima i

organizacijama (Bucklin, 2009).
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Potrogad

Poduzete/

Korisnik (ta)
organizacija

Vlada f
driava

Tablica 3. Pregled mogucéih transakcija u kontekstu e-marketinga

Ponuda (from)
Potrogat Poduzedef Vlada/
prganizacija driava
Consumer-to-Consumer Busmess(—;q;—élu nsimer Government-to-Consumer
(czc) : (GZC)
. pradaja (Amazon) "
aukcije [eBay) N e-usluge (prijava poreza)
marketing odnosa [Lufthansa) . . .
peer-ta-peer (Skype) . informacije o radu drZavne
) interakcija s markom (Mercedes) L " .
blopovi difi (CNN administracije (web stranice
druitvene mreze (Facebook) novi p:}j;ie:f]lll'ti[ci [E:?pedja] ministarstava)
. Business-to-Business Government-to-Business
Consumer-to-Business (B2E) (G2B)
brout (EZB ) Priceli e-usluge [Google AdSense) e-usluge (predaja
¢ ;gzr;::e iErllle Erl'lrauf:?j::m] marketing odnosa dokumentacije)
. . {MarketingProfs) informacije o pravnoj
feedback (drustveni mediji) B2E online trzista regulariji paslovanja (propisi)

Business-to-Government Government-to-Government
Consumer-to-Government

(€26) (B2G) (G2G)
e inf - povratne informacije- e-usluge (medudrzavne)
IEEEE:;; [der:lnit?f:ar:;]ri:{;i'i] feedback [vladine i nevladine razmjena informacija
) organizacije)

Izvor: preuzeto iz Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004: 4



4. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA

U ovom dijelu rada ¢e se prikazati prakti¢ni rezultati provedenog anketnog
istrazivanja koje je bilo vezano uz odabranu tematiku ovog rada. Vremenski gledaju¢i,
anketno istrazivanje se obavljalo u trajanju od 45 dana (od 07.01. do 20.02. tekuce
godine). U tom razdoblju bila su uspjesno prikupljena 142 odgovora. Anketa se
sastojala od 15 pitanja koja su bila kategorizirana prema opcenitim podacima o
ispitanicima, njihovom znanju i stavovima prema modernim tehnologijama, te
njihovim odlukama prilikom odabira proizvoda na temelju primjene modernih

tehnologija. Napominje se kako je anketa bila anonimnog tipa.

Uz to se izdvaja kako se anketni upitnik objavljivao 2 puta kroz razli¢ite grupe
na socijalnim mrezama (temeljna socijalna mreza je bila Facebook), tako da veéina
ispitanika koja je bila ciljana su mlade osobe (obi¢no studenti). U prvom krugu su se
prikupilo 84 ispunjenih anketa, dok se u drugom krugu prikupilo 58 ispunjenih anketa.
Takoder se navodi kako se anketa radila preko internet stranice pod nazivom

SurveyPlanet, te se u prilozima nalaze slike zaslona s dokazom o kreiranoj anketi.

Kao uvodna komponenta u ispunjavanje anketnog upitnika je postojalo
objasnjenje stvaranja i provodenja ankete. Pocetak je glasio: ,,Ovaj anketni upitnik se
provodi u svrhu prakti¢nog istrazivanja na temu Utjecaj modernih tehnologija i
inovacija na odluke potrosaca, te se rezultati koriste za pisanje diplomskog rada pod
istim tematskim nazivom. Anketa je anonimnog tipa, te se sastoji od 15 pitanja — 14
pitanja s mogucnosti jednog odgovora i 1 pitanje za dodatne komentare na navedenu
temu. Vrijeme ispunjavanja ankete je procijenjeno izmedu 5 i 7 minuta. Zahvaljujemo

se na Vasem vremenu.*
Rezultati su podijeljeni na podatke o ispitanicima, rezultate vezane za utjecaj

modernih tehnologija i1 rezultate vezane za odluke potro$aca primjenom modernih

tehnologija.
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4.1. Podaci o ispitanicima

Unutar upitnika se krenulo s opcenitim pitanjima o ispitanicima — spol, dob,
najvisi stupanj zavrSenog Skolovanja i status (zaposlenosti). Od ukupnog broja 142
ispitanika, njih 57% (81 osoba) se izjasnilo da su osobe muskog spola, dok se 43% (61
osoba) izjasnilo da su osobe Zenskog spola, Sto je i prikazano unutar sljedeceg

grafikona.

Grafikon 1. Postotak ispitanika prema spolu (m/z)

lzvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Sto se ti¢e omjera ispitanika prema spolu, smatra se kako su rezultati bili
djelomi¢no ocekivani, poSto se primijetilo kako postoji ve¢i broj potencijalnih
ispitanika na strani Zenskog spola. Medutim, ovakvi rezultati ne utjeCu na kona¢nu
ocjenu istrazivanja, ve¢ sluze kao okvir prikupljanja podataka o ispitanicima koju

uspjesno predali anketu.

Sljede¢i rezultati su se odnosili na dob ispitanika. Pokazalo se kako najveci

broj ispitanika se nalazi u rasponu od 19 do 25 godina, sto je bilo i ocekivano, posto je
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vecina pripadnika online druStvenih grupa klasificirana kao studenti/ice (Sto ¢e biti

vidljivo u nadolaze¢im rezultatima).

>18 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 >

Grafikon 2. Broj ispitanika prema dobnoj starosti

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Kao $to se napomenulo, najveci broj ispitanika je unutar dobne skupine od 19
do 25 godine, to¢nije 49 ispitanika (35%). Nakon njih je bilo zabiljezeno 36 ispitanika
(25%) unutar dobne skupine od 26 do 35 godina. Zanimljivo je kako sljedeca skupina
ispitanika je unutar dobne skupine od 46 do 55 godina (15%), dok je o¢ekivanje vise
bilo na dobnoj skupini od 36 do 45 godina. Uz to, najmanji broj ispitanika se izjasnio

da su mladi od 18 godina ili se pronalaze unutar dobne skupine od 56 do 65 godina.

Sljedece pitanje u anketi je bilo vezano uz njihov trenutni status koji se
podijelio na to da li su u statusu ucenika/ice, studenta/ice, zaposlen/a, nezaposlen/a i
umirovljenik/ca. Od 142 ispitanika se izjasnilo kako najveci broj je trenutno u statusu
studenta/ice, tocnije 85 ispitanika, $to iznosi 60%, §to je puno veci broj od ocekivanog

s obzirom na prikupljene dobne skupine. Rezultati su prikazani u sljede¢em grafikonu.
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m Ucenik/ica

m Student/ica

= Zaposlen/a

® Nezaposlen/a

= Umirovljenik/ica

Grafikon 3. Postotak ispitanika prema statusu

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Dakle, kao $to se ve¢ uvidjelo, 60% ispitanika se izjasnilo kako je u statusu
studenta. Sljedeci postotak koji se uocava je 18% nezaposlenih, te ih potom prate 12%
zaposlenih ispitanika. Naposljetku su se mali postoci izjasnili kako su u statusu
mirovine ili su uéenik/ica. Kao §to se napomenulo, najzanimljiviji je podatak kako
60% ljudi su studenti, dok prema rasponu godina bi se pretpostavio manji postotak,
posto se ocekuje da najveca grupa ljudi koji su studenti budu u dobnoj skupini od 19

do 25 godina.

Medutim, treba se navesti kako dobna skupina ne treba odredivati ljudske
statuse, ali se moze pretpostavljati i usporedivati s prikupljenim rezultatima, koji su u

ovom slucaju bili neocekivani.
Dakle, nakon prikupljanja podataka o statusu, ispitanike se pitalo koji je najvisi

stupanj Skolovanja koji su oni postigli. To se odnosilo na do sada postignut uspjeh,

tako da ako su u slu¢aju statusa studenta/ice, pretpostavlja se kako ¢e najveci postotak
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biti zavrSena srednja Skola, makar postoji mogucnosti kako su zavrSili status

sveuciliSnog prvostupnika.

ZavrSeno Skolovanje

100 -

60 -

50 -

40 -

0

Osnovna  Srednja  Visaskola Visoka  Magistar  Doktorat
skola skola skola

Grafikon 4. Broj ispitanika prema najvi§em stupnju zavr$enog $kolovanja

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Prema podacima o zavr§enom $kolovanju, 92 ispitanika se izjasnilo kako ima
zavrsenu srednju skolu, $to je bilo 1 prema o¢ekivanjima, posto vecina njih se izjasnila
kako su trenutno u statusu studenata. Nakon njih su uslijedili magistri struke, i to 29
ispitanika. Visoku S$kolu su zabiljezila 13 ispitanika, dok su visu $kolu navela 5
ispitanika. Naposljetku se pokazalo kako samo troje ispitanika ima zavrSenu osnovnu

Skolu i troje s doktoratom.

Sagledavanjem svih rezultata o opéenitim podacima o ispitanicama anketnog
istrazivanja se moze uvidjeti kako je postojao balans izmedu ocekivanosti i
neocekivanosti. Naposljetku, provjeravale su se najvise dobne skupine i1 zavrSen
stupanj Skolovanja, kako bi se kod njih otkrila odredena razina znanja o tematici koja

prozima ovaj rad.
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Na temelju toga su se pitanja pocela postavljati u smjeru utjecaja modernih

tehnologija na njihove odluke kao potrosaca.

4.2. Rezultati vezani za utjecaj modernih tehnologija

Kako bi se $to jednostavnije uvelo ispitanike u tematiku rada, krenulo se s
jednostavnim pitanjima koje svaka osoba svakodnevno proZivljava, a to je koriStenje
Interneta u svrhu ostvarenja potro$nje. Jedan od najpoznatijih izvora prikazivanja
ponude je putem drustvenih mreZza poput Facebook-a, Instagram-a i Twitter-a. Tako
da je prvo pitanje za ispitanike glasilo: ,,Da li koristite Internet kao temeljni izvor
prikupljanja informacija o proizvodima i1 uslugama koje Zelite kupiti?* Rezultati su

prikazani unutar sljedeceg grafikona.

2% 2%

5%
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m Cesto

= Ponekad
® Rijetko
m Ne

Grafikon 5. Rezultati ispitanika - Internet kao temeljni izvor informacija o

proizvodima i uslugama

lzvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju
Ovi rezultati pokazuju kako 87% ispitanika (123 ispitanika) je izjavilo kako
koristi Internet kao temeljni izvor prikupljanja informacija o zeljenim proizvodima i

uslugama. Osim njih, 5% ispitanika se slaze da koristi isto ¢esto, tako da se moze reci
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kako vecinski udio ispitanika prepoznaje moc¢ Interneta kao pristupne tocke drugim
tehnologijama i informacijama. Ipak, na temelju njega se baziraju i informacijsko-
komunikacijske tehnologije, te opstaje e-marketing.

Kako bi se dalje proucilo znanje ispitanika kao potrosaca o ,,snazi“ modernih
tehnologija, nakon prethodnog pitanja se postavilo sljedece pitanje: ,,Da li koristite
komunikacijsko-informacijsku tehnologiju u primarnom prikupljanju informacija o

zeljenom proizvodu ili usluzi?*

3%

mDa

® Najvjerojatnije
= Nisam siguran/a
= Ne

Grafikon 6. Rezultati ispitanika - kori$tenje komunikacijsko-informacijske

tehnologije

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Rezultati pokazuju kako da 75% ispitanika Kkoristi komunikacijsko-
informacijske tehnologije kako bi napravili proces primarnog prikupljanja informacija,
Sto znaci da veéina ispitanika razumije dani pojam. To oznacava dovoljno znanje o
tematici za koju je rijec. Medutim, 12% ispitanika se izjasnilo kako najvjerojatnije
koristi komunikacijsko-informacijske tehnologije, $to znaci da ova skupina ispitanika
pretpostavlja da ima znanje o danom pojmu, §to moZze predstavljati mali problem

tijekom daljnjeg ispitivanja. Uz to, 10% ispitanika je izjavilo kako nije sigurno da
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koristi isto, dok 3% ispitanika navodi kako to ne koristi, $to ve¢ predstavlja problem,

posto se anketa objavila putem koriStenja komunikacijsko-informacijskih tehnologija.

Dakle, ovaj problem znanja ili neznanja o odabranoj tematici je bio
pretpostavljen, te se stoga sljedece pitanje prilagodilo u slu€aju da dode do rezultata
koji su bili prikazani. To pitanje je glasilo: ,,Pod komunikacijsko-informacijskim
tehnologijama se u svakodnevnom govoru podrazumijevaju razlicite aplikacije poput
drustvenih mreza ili e-trgovine, u kojoj je moguce ostvarenje potroSnje. Da li ste ikada

pristupili jednoj takvoj tehnologiji / aplikaciji?“

0%

m Da
m Ne

Grafikon 7. Rezultati ispitanika - koriStenje druStvenih mreza ili e-trgovine

(ostvarenje potros$nje)

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Kao S$to se uvida, ispitanici nisu bili sigurni S$to znaci to¢no koriStenje
komunikacijsko-informacijskih tehnologija. Naime, prethodni dijelovi rada su
pokazali kako su to ponajviSe sve aplikacije, programi i ostalo dostupni $iroj javnosti
koja th moze koristiti u svrhu ostvarenja potrosnje. U tu svrhu su se navele najpoznatije

aplikacije poput druStvenih mreza ili e-trgovine. Dakle, rezultati su pokazali kako
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100% ispitanika je barem jedno koristilo jedno od spomenutih tehnologija u svrhu

ostvarenja potro$nje.

Kako bi se provjerilo dodatno znanje vezano za moderne tehnologije od strane
ispitanika, pokazala se orijentacija prema popularnim drustvenim mreZzama, gdje je
naglasak bio na koriStenje Facebook-a, poSto se putem te aplikacije i ,,lansirala®
anketa. Pitanje je glasilo: ,,Osvrnuvsi se na prethodno pitanje, spomenulo se kako se
drustvene mreze smatraju dijelom modernih tehnologijama, te se jednom od
najpopularnijih drustvenih mreza smatra Facebook. Da li ste upoznati s funkcijama

Facebook-a?«

2%

mDa

B Umjereno / djelomi¢no
= Vrlo slabo

®m Ne

Grafikon 8. Rezultati ispitanika - Funkcije Facebook-a kao dijela moderne
tehnologije

Izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Ispitanici su se najvise izjasnili kako su im poznate funkcije Facebook-a kao
aplikacije, drustvene mreze i dijela moderne tehnologije, i to u omjeru od 67% (95
ispitanika). Nakon njih se 19% ispitanika izjasnilo kako smatra da umjereno ili
djelomi¢no je upoznato s funkcijama Facebook-a, dok njih 12% smatra kako poznaje

iste te funkcije vrlo slabo. Samo 2% ispitanika nije upoznato s pitanim funkcijama.
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Kod ovog pitanja se pokusalo istraziti znanje ispitanika o svim funkcijama koje
nudi jedna takva druStvena mreza. To se postavilo radi ¢injenice kako postoje unutarnji
pretrazivaci koji pamte preferencije korisnika kako bi im se omogudila §to bolja
ponuda prilikom traZenja (na slicnom principu kako se koriste 1 druge trazilice, poput

Google-a).

Kada se ve¢ spominje pretrazivanje, ispitanicima je bilo postavljeno sljedece
pitanje: ,,Koristenjem spomenutih funkcija Facebook-a, moze se uvidjeti jedna od
najocitijih, a to je mogucnost pretrage (traZilica). Uz pomo¢ te pretrage u aplikaciji,
njome se pokuSava zapamtiti preferencije korisnika kako bi im se omogucile Sto
to¢nije informacije o onome Sto korisnik pokuSava pronaci. Da li ste upoznati s

¢injenicom kako takvi pretraZivaci imaju mogucnost ,,pamc¢enja‘?

0%

® Da, u potpunosti
B Poprili¢no

Djelomicno
razumijevanje

® Ne, nema znanja o
tome

Grafikon 9. Rezultati ispitanika - KoriStenje Facebook trazilice i njezino ,,pamdéenje*

korisnikovih preferencija

lzvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

55% ispitanika se izjasnilo kako u potpunosti je upoznato s ,,paméenjem
Facebook trazilice, jer postoji velika moguénost kako ti isti ispitanici koriste i druge
vrste pretrazivaca koje im omogucuju isto. 28% ispitanika se izjasnilo kako poprilicno

razumije odabranu funkciju, ali najvjerojatnije ne posjeduje to¢no znanje o tome kako
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se to realizira kroz razna pretrazivanja. Uz navedene rezultate, cak 17% ispitanika
smatra kako posjeduje samo djelomi¢no razumijevanje funkcije pretrazivaca, §to moze
predstavljati i drustveni i pravni problem izmedu pruzatelja usluga kao posrednika u

potrosnji i korisnika kao krajnjeg potrosaca.

To postavljeno pitanje sluzi kao temelj sljede¢em pitanju koje se odnosi na
pojavu oglasa nakon §to se obavi primarno pretrazivanje informacija unutar trazilice.
Pitanje u anketi je glasilo: ,,Faceebok aplikacija ima moguénost pojave oglasa 0
odredenim proizvodima i uslugama nakon $to se napravi pretrazivanje u trazilici. Da

li ste upoznati sa meduodnosom pretrazivanja u trazilici i pojave oglasa na facebook-

ur)cc

2%

mDa
® Da, poprili¢no
= Ne, djelomic¢no

® Ne, djelomic¢no

Grafikon 10. Rezultati ispitanika - meduodnos trazilice i oglasa na facebook-u

izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Vecinski udio ispitanika (68%) se izjasnio kako razumije meduodnos
koriStenja traZilice i pojave oglasa na facebook-u. 22% ispitanika smatra da razumije
taj meduodnos, no tu mogu nastati problemi izmedu ,,zagusivanja* oglasa i neznanja
0 tome kako te oglase ukloniti. Ipak, najveci problem se nalazi u 10% ispitanika koji

smatraju da djelomicno razumiju ili uopée ne razumiju spomenut meduodnos, te se to
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vrata na ve¢ spomenuti problem na druStvenoj 1 pravnoj razini.

Sa gledanjem ukupnih rezultata u ovoj kategoriji se moze re¢i kako
ispitanicima je potrebno dodatno znanje o modernim tehnologijama i njihovim
koriStenjem kako bi maksimizirali svoje iskustvo prilikom ostvarenja potroSnje. Zbog
toga ¢e se u sljede¢em dijelu pokazati rezultati koje se odnose na konkretnije primjere
koju ukljucuju ispitanike u stavu potrosaca i na koji na¢in oni funkcioniraju prilikom

pronalaska informacija o proizvodu ili usluzi koju bi zeljeli kupiti.

4.3. Rezultati vezani za odluke potro$aca primjenom modernih tehnologija

Kao $to bilo navedeno u prethodnom dijelu, sljedece pitanje u anketi je glasilo:
,Nakon $to se uvidjelo da postoji meduodnos izmedu trazilice i oglasa na facebook-u,

da li Vam se ikada pojavio oglas koji bi Vas zainteresirao za potrosnju?

5%

mDa
m Da, postojao je interes
Ne, nije ostvarena

potrosnja
= Ne

Grafikon 11. Rezultati ispitanika - pojava oglasa za potencijalnu potro$nju

izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

75% ispitanika, odnosno 106 ispitanika, navodi kako je bilo u ulozi potroSaca,
te je oglas uspjesno doveo do potrosnje. Kod 12% ispitanika je postojao interes, ali

potroSnja nije bila ostvarena. 8% ispitanika je navelo kako je imalo djelomican interes
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u ponudene oglase, posto nisu prikazivali odredeni proizvod ili uslugu koju bi Zeljeli
kupiti. To se obi¢no odnosi na pogadanje to¢ne kategorije proizvoda ili usluga, ali nije
dovoljno za ostvarenje potrosnje (na primjer, cjenovna razlika). Jedino 5% ispitanika

nije bilo zainteresirano za bilo kakav oblik potrosnje preko odredenih oglasa.

Sada, na to pitanje se nadovezuje zadovoljstvo kvalitetom. Ve¢ se pretpostavilo
kako bi mogao postojati problem ne potro$nje kod spomenutih oglasa, tako da se
pitanje formiralo na sljedeci nacin: ,,Posto smo na tematici oglasa i potrosnje, smatra
se kako postoji moguénost prijasnje potroSnje preko drugih oglasa i moguce preko
drugih aplikacija, to jest modernih tehnologija. Da li ste bili zadovoljni potro§njom

ostvarenom preko takvih oglasa?“

2%

® Da, u potpunosti
B Da, poprilicno
= Ne, djelomicno

m Ne

Grafikon 12. Rezultati ispitanika - zadovoljstvo potroSnjom preko oglasa

izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Rezultati pokazuju kako 52% ispitanika je bilo u potpunosti zadovoljno
ostvarenom potro$njom u prethodnim razdobljima preko oglasa koji su se pojavljivali
na raznim druStvenim mrezama 1 ostalim stranicama. Ovaj postotak je ustvari
poprilicno malen zbog toga Sto ve¢ 24% ispitanika je izjavilo da je poprilicno

zadovoljno istim, ali ne u potpunosti. Najve¢i problem se nalazi upravo u 22%

42



ispitanika koji su se izjasnili da su bili samo djelomi¢no zadovoljni ostvarenom
potroS$njom, jer postoji moguénost da ¢e takvi kupci izbjegavati oglase takve vrste i
tog oglasivaca, te ostaviti negativan feedback. Jedino se primijetilo da 2% ispitanika
nije nikada ostvarilo potros$nju preko oglasa.

U ovome dijelu vidimo kako sa takvim iskustvima postoji spomenuti feedback
koji potrosaci znaju prvo provjeriti prilikom odluke o potroSnji, ¢ak i1 ako nisu naisli
na oglase. U tome smjeru je bilo postavljeno pitanje: ,,Osim oglasa koje mozete vidjeti
ponajvise na drustvenim mrezama, ali i drugim aplikacijama, postoje i forumi na
koijma se mogu pronaci iskustva potrosnje od drugih potrosaca za taj odredeni
proizvod ili uslugu. Da li ste ikada prvo pogledali iskustva drugih potrosaca prilikom

odluke o ostvarivanju potros$nje za taj proizvod ili uslugu?“

4% 1%

m Da, jesam
B Djelomi¢no uzeto u obzir
Skepti¢no zbog moguénsti

krivotvorenja iskustva
® Ne, nisam

Grafikon 13. Rezultati ispitanika - odnos feedbacka i odluke o potro$nji

izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

Najveci broj ispitanika (72%) je uzelo u obzir prijasnja iskustva drugih
potrosaca prilikom odluke o vlastitoj potro$nji za isti proizvod ili uslugu, Sto je ustvari
pozitivan rezultat jer na taj na¢in dolazi do smanjenja negativnih iskustava drugih
potroSaca. Uz to, 23% ispitanika je djelomicno uzelo u obzir ta prijasnja iskustva

drugih potroSaca, $to znaci da ova kategorija riskira vise prilikom potrosnje nego li
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kategorija od 72% ispitanika. Zanimljivo je kako 4% ispitanika se izjasnilo kako je
skepti¢no zbog moguénosti krivotvorenja iskustava na takvim forumima i drugim
stranicama gdje postoji moguénost ostavljanja komentara. Samo 1% stanovnika je

izjavilo kako nikad nije uzimalo u obzir ta prijasnja iskustva.

Kako bi se objedinila tematika rada, posljednje pitanje je ,migriralo® iz
podrucja drustvenih mreza oglasa i iskustava u podrucje e-trgovine. Ovo je bitno
napomenuti, jer osim trajnih proizvoda, u danasnjem svijetu ljudi narucuju namjernice
putem dostave na kuénu adresu (iz razliitih razloga). Na temelju toga pitanje je
glasilo: ,,Zavr$no pitanje ove ankete, Zeljeli bismo znati da li ste ikad koristili usluge

e-trgovine?“

4%

® Da,jesam

® Da, ali u proslosti

= Ne, samo sam posjetio/la
m Ne, nisam

Grafikon 14. Rezultati ispitanika - koriStenje e-trgovine

izvor: samostalna izrada autora rada prema napravljenom anketnom istrazivanju

81% ispitanika kaze kako koristi usluge e-trgovine, §to moZe oznacavati
potro$nju ¢ak i na dnevnoj bazi. Samo 3% ispitanika je prestalo s uslugom e-trgovine,
jer postoji moguénost da je doslo do kaSnjenja dostave proizvoda ili nezadovoljstvo

cijenama. Takoder, 12% ispitanika je navelo kako je samo posjetilo takve stranice, ali
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nikad nije ostvarilo potrosnju. 4% ispitanika se izjasnjava da nikada nije koristilo niti

posjetilo stranice e-trgovine.

Poslije ovog pitanja je postojalo pitanje u kojem su ljudi mogli slobodno
komentirati dodatne stavove i miSljenja o danoj temi. Nije bilo prikupljeno puno
odgovora, Sto je bilo oCekivano, te onih par prikupljenih odgovora se odnosilo na

podjelu odredenih iskustava, pogotovo e-trgovinom.
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ZAKLJUCAK

Nakon $to se provelo istrazivanje na teorijskoj i prakti¢noj razini moze se doci
do odredenih zakljucaka. Prvi od zakljucaka je kako je ponasanje potrosaca definirano
¢imbenicima koji se medusobno potkrepljuju, te se konacno formacija ponasanja
temelji na procesu koju prolazi kroz sve ¢imbenike medutim, smatra se kako su

najutjecajniji psiholoski ¢imbenici koji u obzir uzimaju druge ¢imbenike.

Nadalje, drugi zakljucak je kako moderne tehnologije obuhvacéaju veci broj
tehnologija za sva podrucja ljudskog djelovanja, ali za potrebe rada su u obzir bili uzeti
komunikacijsko - informacijska tehnologija i e-marketing. Obje moderne tehnologije
su pokazale poprilican utjecaj na ponaSanje potrosaca i to u neocekivanom smjeru

prevladavanja utjecaja potroSaca na promjenu ponasanja nuditelja proizvoda i usluga.

Tre¢i zakljuak se odnosi na provedeno anketno istrazivanje u kojem se
uvidjelo da ispitanici su bili vec¢inski upoznati s modernim tehnologijama i njihovim
utjecajem na donoSenje odluka o potro$nji. Najveéi naglasak se dao na oglasima,

feedback-u i e-trgovini ( ponajvi$e za namjernice).
Smatra se kako bi trebala biti provedena dodatna istraZivanja na ve¢em broju
ispitanika kako bi se utvrdila ili ponistila tocnost ovih podataka. Na temelju trenutnih

rezultata se moZe re¢i kako moderne tehnologije utje€u pozitivno na promjenu

ponasanja potrosaca.

U Varazdinu, 13. ozujka 2020.
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PRILOG

UTJECAJ MODERNIH TEHNOLOGIJA |
INOVACIJA NA ODLUKE POTROSACA

Postovani,
ja sam Marko Jambrek, student SveuciliSnog centra Varazdin. Provodim anketu o utjecaju
modernih tehnologija i inovacija na odluke potrogaca. Zelio bi vas uklju@iti u ovu anketu.

Anketa je anonimna, a to znadi da ne potpisujete i da nitko nece provjeravati Vase odgovore.

Sve Sto cete ispuniti ostaje strogo povjerljivo i koristit ce se iskljucivo kao skupina podataka
za statisticku obradu.

Molim vas da odvojite malo vremena i iskreno odgovorite na pitanja ankete.

Zahvaljujem!

Spol?

O Muski
O Zenski
O Other:

Koliko imate godina?

O =18
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26-35
36-45
46-55

56-635

OO0 O0O0OO0O0

66 >

) O Other;

Status?

(O ueenik/ica

(O student/ica
(O zaposlen/a
(O Nezaposlen/a
O umirovijenik/ica

™ nther

53



Stupan] obrazovanja?

Osnovna Skola
Srednja skola
Visa skola
Visoka skola
Magistar
Doktorat

Other:

O OO0OO0OO0OO0O0

Da li koristite internet kao temeljni izvor prikupljanja informacija o proizvodima i
uslugama koje zelite kupiti?

Da
Cesto
Ponekad
Rijetko

Ne

O O OO0OO0O0

Other:

Da li koristite komunikacijsko - informacijsku tehnologiju u primarnom
prikupljianju informacija o zeljenom proizvodu ili usluzi?

QO pa

QO Najvjerojatnije
(O nNisam siguran/a
O nNe

O other.

Da li ste ikada pristupili jednoj takvo] tehnologiji / aplikaciji?

QO pa
O ne
O other.
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Da li ste upoznati s funkcijama Facebook-a?

Da
Umjereno / djelomicno
Vrlo slabo

Ne

O O0OO0O0

Other:

Da li ste upoznati s éinjenicom kako takvi pretrazivaci imaju moguénost "

pamcenja"?
Da, u potpunosti
Popriliéno

Djelomi¢no razumijevanje

© O OO0

MNe, nema znanja o tome

O other.

Da li ste upoznati sa meduodnosom pretrazivanja u trazilici | pojave oglasa na
Facebook-u?

O pa

(O Da, poprilicno
(O nNe, dijelomiéno
O ne

O other.

Nakon sto se uvidjelo da postoji meduodnos izmedu trazilice | oglasa na
facebook-u, dali Vam se ikada pojavio oglas koji bi Vas zainteresirao za
potrodnju?

O pa

o Da, postojao je interes

o Ne, nije ostvarena potrognja
O ne

(O other.
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Da li ste bili zadovoljni potrosnjom ostvarenom preko takvih oglasa?

(O Da, upotpunosti
(O Da, poprilicno

O Ne, djelomitno
(O ne

(O other.

Da li ste ikada prvo pogledali iskustva drugih potrosaca prilikom odluke o
ostvarivanju potrosnje za taj proizvod ili uslugu?

(O Da,jesam

O Djelomiéno uzeto u obzir

O Skeptiéno zbog mogucnosti krivotvorenja iskustva
(O Ne, nisam

(O other.

Da li ste ikad koristili usluge e-trgovine?

O Da, jesam

(O Da,ali uproslosti

(O Ne, samo sam posjetio/la
(O Ne, nisam

(O other:
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HLYON
ALISYIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo 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 stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MARIKO JAMBPREK. (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
UTEWUY MONERMIM_ TEHvoL ogiA | INwa NA (upisati naslov) te da u
Hedfforf +4& HiSina nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Morky: ond?

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveudilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, MARKO JAMDEELIC (ime 1 prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom UT\2¢A§ MODERNVIH TEHNOLGWA I IvIAC) A NA(upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. 0DLUKE POTLOACA

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Mok 240

(vlastoruéni potpis)




