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1. UvOD

U okviru ovog zavrSnog rada ¢e se razmotriti i ispitati znacenje i utjecaj Interneta kao izvora
informacija u procesu donosenja odluka o kupovini. Temeljni cilj ovog rada je odrediti vaznost
koju Internet ima u vidu prikupljanja relevantnih informacija koje su potrebne pri kupnji proizvoda
ili usluge. Takoder, ispitat ¢e se znacaj informacija koje su prikupljene na internetskim stranicama
kao $to su forumi i blogovi, i drustvenim mreZzama. U sklopu ovog zavr$nog rada ¢e se koristiti

metoda anketiranja kako bi se odredio znacaj Interneta pri donosenju odluka.

Rad se sastoji od 5 dijelova, a to su: uvod, faze procesa kupnje, Internet kao izvor informacija,
anketno istrazivanje o znacenju internetskih stranica kao izvora informacija u procesu donosenja

odluka o kupnji 1 zakljucak.

U uvodu je definiran problem istrazivanja te su odredeni svrha i cilj istrazivanja. Isto tako,

definirana je metoda prikupljanja informacija koja ¢e se koristiti u ovom zavr§nom radu.

U drugom dijelu se obraduju faze procesa kupnje $to ukljuCuje: spoznaju potrebe, traZenje
informacija, vrednovanje alternativa, kupovinu i poslijekupovno ponasanje. U ovom dijelu ¢e se

objasniti Sto svaka od tih faza znaci za kupca.

U tre¢em dijelu se obraduje teorijski dio u vezi Interneta koji ukljucuje povijest Interneta, prednosti
1 nedostatke Interneta. Takoder se obraduju 1 web stranice koje kupcima sluze kao izvor

informacija, a poseban naglasak je na blogovima i forumima.

Cetvrti dio obuhvaca anketno istraZivanje o znaGenju internetskih stranica kao izvora informacija
u procesu donoSenja odluka o kupnji. U ovom dijelu analiziraju se rezultati dobiveni anketom, te

se graficki prikazuju odgovori ispitanika.

Na kraju se nalazi zakljucak cjelokupnog rada, sazetak i literatura koja se koristila pri izradi rada.



2. FAZE PROCESA KUPNJE

Proces donosenja odluke o kupnji je niz utjecaja i odluka koji dovode do Zeljene akcije. Ovaj

proces se sastoji od 5 faza, ato su:!

Spoznaja potrebe
Trazenje informacija
Vrednovanje alternativa

Odluka o kupnji

o &~ w N oE

Poslijekupovno ponasanje

2.1. Spoznaja potrebe

Fazom spoznaje potrebe zapocinje proces odlu¢ivanja o kupnji. Vecina odluka su rezultat
neke vrste problema ili potrebe. Spoznaja potrebe podrazumijeva trenutak kada potroSac uoci
razliku izmedu stvarnog 1 Zeljenog stanja. Ta razlika mora biti veca od prihvatljive kako bi doslo
do pojave potrebe. Sliku stvarnog stanja Cine fiziCki ¢imbenici, potrebe potrosaca i vanjski
stimulansi, dok sliku idealnog stanja ¢ine ocekivanja koje potrosa¢ ima, njegove aspiracije i
promjene u Zivotnim okolnostima.? Spoznaja potreba moZe nastati kao rezultat odredenog
stimulansa koji moZe biti eksterni ili interni. Eksterni stimulansi su marketinski ili neki drugi
poticaji koji kupca poti¢u na to da uoci prisutnost problema ili potrebe dok interni stimulansi

dovode do nelagode ili nezadovoljstva.®

Primjer spoznaje potrebe moze biti kada potrosac osjeca glad (njegovo stvarno stanje) u dovoljno
velikoj mjeri da je Zeli odstraniti (Zeljeno stanje), Sto bi znacilo da je razlika izmedu ova dva stanja
veca od prihvatljive, te ¢e to biti dovoljan motiv potroSacu da ga potakne na akciju kako bi
zadovoljio potrebu. Bitno je naglasiti da svaki motiv nefe izazvati aktivnost kojom ¢e se
zadovoljiti potreba, to ponajprije ovisi o situacijskim ¢imbenicima (ekonomski, vremenski i dr.),

koji ¢e potaknuti ili zaustaviti daljnje aktivnosti potrosaca.*

! Previgi¢ J., Ozreti¢ DoSen D. i dr., ,Marketing*. Adverta, Zagreb Il. Izdanje, 2004, str. str. 124,

2 http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4 proces-donosenja-odluka-
u-kupnji-na-B2C.pdf 2. Str.

3Previgié J., Ozreti¢ DoSen D. i dr., ,Marketing*. Adverta, Zagreb Il. Izdanje, 2004., str. 125.

4 Kesi¢ T.: ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio d.d., Zagreh, 2006, str. 305



http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf
http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf

U fazi spoznaje potreba razlikuju se problemi sukladni o¢ekivanju potrosaca i njihovoj urgentnosti
rjeSavanja. Tri glavne skupine problema su rutinski, urgentni i planski problemi. Rutinski
problemi predstavljaju one probleme kod kojih je ocekivana razlika izmedu stvarnog i ocekivanog
stanja. Potrosa¢ ve¢ ima nekakvu sliku o tome kada bi problem mogao nastati i kako ga rijesiti.
Ovakva vrsta problema se uglavnom odnosi na proizvode koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili
mjesecnoj bazi (npr. kupnja kruha). Urgentni problemi su oni problemi koji su za potrosaca
neoc¢ekivani, tj. on nije spreman za njihovo rjesavanje, ali je od iznimne vaznosti njihovo trenutno
rjeSenje. Planski problemi su oni za koje potrosac zna da ¢e se dogoditi, ali ih nije bitno rijesiti u

jako kratkom roku.

Cimbenici koji dovode do toga da potro$a¢i spoznaju problem su najéeiée neadekvatne zalihe, tj.
one koje iz nekog razloga potrosacu ne odgovaraju, potrosene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im
zalihama proizvoda, promjene u okruzenju i promjene u Zivotnim uvjetima, te promjene
financijskih uvjeta. ® Potrosa¢ bi takoder trebao voditi ra¢una o tome da kvalitetno upravlja svojim

zalihama.

2.2. TrazZenje informacija

Nakon S§to potrosac spozna potrebu koja treba biti zadovoljena, zapoc€inje proces trazenja
informacija. Potreba potrosaca za informacijama ¢e uvelike ovisiti o kupovnoj situaciji, tj. o
proizvodu ili usluzi koja se kupuje.® Potrosac na razli¢ite nac¢ine prikuplja informacije kako bi se

olaksalo rjesavanje problema odredenog u prethodnoj fazi.

U procesu trazenja informacija razlikuju se visokorizicne i niskorizicne kupovne odluke.
Visokorizi¢ne kupovne odluke zahtijevaju veca novéana izdvajanja od strane potro$aca i samim
time je proces trazenja informacija kompleksniji i bitniji. Za donoSenje ovakvih odluka je potrebna
velika koli¢ina informacija kako bi se osigurala optimalna kupovina. Kod visokorizi¢nih odluka

se radi o trajnim proizvodima kao S§to su na primjer automobili, bijela tehnika i slicno.

® Prilagodeno prema: Kesié¢ T., ,,PonaSanje potrosaca“ 1999. str. 273.
® Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca“ 2006. str. 315.



Niskorizi¢ne kupovne odluke zahtijevaju manje informacija i njihovo trazenje i ocjenjivanje je

puno jednostavnije.’

Trazenje informacija se moze odnositi na istrazivanje prije obavljanja kupnje ili na kontinuirano
prikupljanje informacija. Kada je rije¢ o istrazivanjima prije obavljanja kupnje radi se o nacinu
trazenja informacija ¢ija duljina trajanja nije odredena unaprijed, ve¢ ona ovisi o veli¢ini i
znacajnosti problema. Suprotno tome, kada je rije¢ o kontinuiranom prikupljanju informacija,
potroSaci su zainteresirani za jednu kategoriju proizvoda za koje ih zanimaju specifi¢ne
informacije. Primjer kontinuiranog prikupljanja informacija je: ljubitelji automobila esto istrazuju

informacije o automobilima bez da ih nuzno namjeravaju kupiti.®

S aspekta izvora informacija razlikuju se interno i eksterno trazenje informacija. Kod internog
trazenja informacija potroSa¢ sam odreduje ima li dovoljno informacija u vezi odredenog
proizvoda ili ne, te, u slu¢aju da nema, nastavlja s potragom za informacijama. Ovaj nacin traZzenja
informacija odnosi se na onaj proces u kojem je potrosac u potrazi za bilo kakvom informacijom,
stavom ili iskustvom koja bi mu mogla pomoc¢i u rjeSavanju problema. Informacija koja se dobije
ovakvim na¢inom trazenja informacija moze, ali ne mora, biti dovoljna za donosenje odluke o
kupovini. Potrosa¢ pri koriStenju informacija prikupljenih internim nacinom ima tri opcije:
nastaviti kupovni proces, spoznati koje su to determinante okruzenja koje trajno ili privremeno
zaustavljaju proces odlucivanja ili donijeti zakljucak da su informacije prikupljene na ovaj nacin
nedovoljne i nastaviti sa daljnjom potragom za informacijama. Do eksternog trazenja informacija
dolazi tek ako potrosa¢ spozna da interne informacije nisu dovoljne. Postoje razni nacini koji se
koriste u ovakvom trazenju informacija — od obitelji, prijatelja, kolega i sl. do medija, Interneta,

oglasavanja, i dr.°
Tri specifi¢na elementa za fazu traZenja informacija u procesu odlu¢ivanja o kupnji su:

1. lzvori informacija — mogu biti marketinski i nemarketinski. Marketinski izvori

podrazumijevaju oglasavanje, prodaju, uredenje izloga i interijera, a nemarketinski se

" Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosa¢a®“, Adeco, Zagreb 1999. str. 281.

8 Prilagodeno prema: Kesié¢ T., ,,PonaSanje potrosaca 1999. str. 282.
® Prilagodeno prema: Kesié¢ T., ,,PonaSanje potro§aca“ 1999. str. 282.
10 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen D., i dr. ,,Marketing*, 2004., str. 126.



uglavnom odnose na obitelj i prijatelje, te oni imaju veci stupanj kredibiliteta od
marketinskih.

2. Strategije trazenja — predstavlja proces pronalaska informacija koje ¢e potrosacu sluziti za
rjesavanje problema. Trud koji ¢e se uloziti za pronalazak informacija uvelike ovisi 0
vaznosti kupovne odluke. Prema tome, razlikujemo tri kupovne situacije: prva kupnja,
modificirana kupnja i rutinska kupnja.

3. Opseg trazenja — je element trazenja informacija koji je povezan sa stupnjem rizika, vrstom

kupovne situacije te stupnjem ukljué¢enosti potrosaca.

Potrosaci do informacija mogu do¢i iz raznih izvora kao $to su obitelj, prijatelji, susjedi, prodajno
osoblje, putem oglasavanja, ambalaze, itd. Danas je naj¢es¢i 1 najbrzi nacin trazenja informacija
pretraga putem Interneta. PretraZivanje putem Interneta omogucava potrosa¢ima da dodu do

velikog broja informacija u samo nekoliko milisekunda.

2.3. Vrednovanje alternativa

Treca faza procesa donoSenja odluke o kupnji je vrednovanje alternativa. Vrednovanje
alternativa se odvija putem vrednujuéih kriterija koji predstavljaju standarde i specifikacije kojima
se potrosaci koriste u procesu odlu¢ivanja o kupnji kako bi rangirali pojedine proizvode i usluge.
U ovoj fazi potrosa¢ ima vise mogucnosti te dolazi do odabira one koja je najbolja za njega tj. one
koja ¢e prije¢i u fazu kupovine. Kod vrednovanja alternativa potrosaci se fokusiraju na prijasnja
iskustva kao i na imidz marke. Vrednujuéi kriteriji se s vriemenom mijenjaju te u jednom trenutku

mogu biti prihvatljivi za potrosaca, dok u drugom trenutku ne moraju.*?

Osnovni oblici vrednovanja alternativa su kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo
odlu¢ivanja. Kod kompenzacijskog pravila odluc¢ivanja potrosa¢ dolazi do odluke tako da
kompenzira manje vrijedna obiljeZja sa viSe vrijednim obiljezjima, to¢nije, dolazi do dodavanja
pozitivnih bodova pojedinih obiljezja proizvoda 1 oduzimanja negativnih bodova za svaku
alternativu. Ona alternativa koja ima najviSe pozitivnih bodova bi trebala prije¢i u fazu kupnje.

Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja se razlikuje od kompenzacijskog pravila po tome Sto se

11 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., i dr. ,,Marketing®, 2004., str. 127.
12 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca®, 2006. str. 233.-234.



pojedina obiljezja proizvoda ne mogu kompenzirati nekim drugim obiljezjem. Kod ovog oblika
vrednovanja alternativa se koristi nekoliko pravila: pravilo razdvajanja, pravilo vezivanja,
leksikografsko pravilo i sekvencijsko pravilo eliminacije. Pravilo razdvajanja se odnosi na
minimalne performanse koje odredena obiljezja proizvoda moraju zadovoljiti. Pomocu pravila
vezivanja se odreduju minimalne vrijednosti za svako obiljezje konkurentskih proizvoda.
Leksikografsko pravilo predstavlja dopunu pravila razdvajanja, gdje se u razmatranje ukljucuju
dodatni Kkriteriji za koje potrosa¢ misli da su bitni za donoSenje odluke. Posljednje, sekvencijalno
pravilo eliminacije polazi od zadanog prihvatljivog minimuma za svako obiljeZje, a konacan izbor
izmedu alternativa se donosi na osnovu toga koja od usporedivanih alternativa ima najveci broj

bodova. 3

Osim ovih oblika vrednovanja alternativa, na kupce moze imati utjecaja veliki broj ¢imbenika, kao
Sto su to na primjer objave poznatih osoba koje predlazu koriStenje odredenog proizvoda ili usluge,
objave obitelji, prijatelja i sl. na drustvenim mrezama, oglasi, itd. Drugim rijecima, kupac moze

biti potaknut na odabir odredene alternative na razne nacine.

2.4. Odluka o kupnji

Nakon §to potrosa¢ spozna potrebu, pretrazi sve informacije koje ga interesiraju, te
vrednuje alternative, dolazi do odabira jedne alternative i odlucivanja o kupnji odredenog
proizvoda. Kupnja predstavlja fizicki i/ili pravni prelazak proizvoda u vlasnistvo kupca. U
danasnje vrijeme razlikujemo kupnju u klasi¢noj trgovini i online kupnju. U ovoj fazi procesa
odlu¢ivanja o kupnji razlikujemo rutinsku kupovinu i rjeSavanje problema.'* Rutinska kupovina
podrazumijeva situaciju kada potroSac¢ kupi, konzumira ili pohrani proizvod i1 na tome najcesce
proces zavrSava. To je ona vrsta kupovine gdje potroSac ve¢ ima odredeno znanje da bi moglo do¢i
do potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom. Kada je rije¢ o rjeSavanju problema proces se
nastavlja nakon kupnje i konzumacije proizvoda. Kod ovog nac¢ina donos$enja odluke o kupnji

najvaznije je definirati problem, te odrediti najbolji nacin za njegovo rjeSavanje.

13 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. i dr., ,Marketing®, 2004., str. 127.-128.
14 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen D. i dr., ,Marketing®, 2004., str. 128,



Faza kupovine se moze podijeliti na dva podrucja: Sto kupiti i gdje kupiti? Kako bi dali odgovor

na pitanje "Sto kupiti?" Kupovinu mozemo podijeliti na slijede¢i nagin:®

e U cijelosti planirana kupnja — situacija kada su i proizvod i marka unaprijed poznati

e Djelomi¢no planirana kupnja — situacija kada je proizvod poznat, ali do odabira marke
dolazi tek kasnije

e Neplanirana kupnja — situacija kada se i proizvod i marka biraju na mjestu prodaje, to se

obi¢no odnosi na proizvode koji se kupuju u supermarketima

S obzirom na pitanje "Gdje kupiti?" kupovina se moze odvijati standardnim putem, tj. u
prodavaonici ili putem Interneta. Kupovina putem Interneta se razlikuje od klasi¢ne kupovine po
nacinu na kojeg potrosac dolazi do proizvoda, tj. potrosac iz udobnosti svoga doma moze naruciti
proizvod za kojeg je ustanovio da mu je potreban 1 taj proizvod ¢e mu biti dostavljen u

predvidenom roku.

2.5. Poslijekupovno ponasanje

Posljednja faza procesa donoSenja odluke o kupnji je poslijekupovno ponasSanje tj.
poslijekupovno vrednovanje proizvoda. U toj fazi kupac vrednuje onu alternativu koju je odabrao
u odnosu na one koje je mogao odabrati. Ova faza obuhvaca razinu zadovoljstva nakon kupnje i
koristenja proizvoda, to¢nije u kojoj mjeri je proizvod ispunio o¢ekivanja potrosaca. Nakon kupnje
proizvoda moze do¢i do pojave spoznajne disonance ili konsonance. Spoznajna disonanca
predstavlja nesklad ocekivanog i dobivenog, a do konsonance dolazi ako je dobivena vrijednost

jednaka ili ve¢a od ocekivane.®

Poslijekupovno ponasanje dijeli se na tri sastavna dijela®’:

1. Ocjena zadovoljstva — odnosi se na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim i koriStenim

proizvodom, ukljucujuci ocekivanja koja je potroSa¢ imao o tom proizvodu. Ako je kupac

15 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca®, 2006., str. 332.
16 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. i dr., ,Marketing*, 2004., str. 128.-129.
17 Kesi¢ T., ,,Ponasanje potrosaca®, 2006., str. 350.



nezadovoljan proizvodom velike su Sanse da ¢e S$iriti negativne informacije o proizvodu,
Sto uvelike moze Stetiti imidzu odredene marke.

2. Aktivnosti nakon kupnje — nacin na koji potrosaci koriste proizvod.

3. Raspolaganje proizvodom — ovisno o tome je li kupac zadovoljan ili nezadovoljan
proizvodom, on se moze odluciti za jednu od tri alternative: zadrzati proizvod, priviemeno

odbaciti proizvod ili ga trajno odbaciti.



3. INTERNET KAO I1ZVOR INFORMACIJA

3.1. Povijest Interneta

Internet je multimedijalna globalna mreza koja je nastala spontano krajem proslog stoljeca.
Internet sluzi kako bi se povezala racunala i racunalne mreze koriStenjem internetskog protokola
poznatijeg po skracenici IP. Putem ove mreze se razmjenjuju velike koli¢ine informacija, te uz to

Internet pruza usluge kao Sto su chatovi, elektronicka poSsta, prenoSenje datoteka 1 sli¢no.

Poceci Interneta su bili 1969. godine kada ga je osnovalo Americko Ministarstvo obrane, te je tada
imao ime ARPANET (Advanced Reasearch Project Agency). Zadaca te raCunalne mreZze je bila
razmjena podataka medu znanstvenicima diljem SAD-a. Prva dva racunala koja su bila spojena su
bila ona na Sveucili§tu UCLA 1 Berkley, da bi se krajem 1969. godine umrezila jo§ dva racunala.

Do 1972. je broj umrezenih ra¢unala porastao na &etrdesetak (vojnih i civilnih ra¢unala). 18

Pocetkom devedesetih godina 20. stolje¢a dolazi do ubrzanog Sirenja Interneta, te do nastanka
World Wide Weba (WWW) kao rezultata projekta kojeg su Tim Berners-Lee i Robert Cailliau
predlozili 1990. godine u CERN-u u Svicarskoj.*® Tako se World Wide Web &esto koristi kao
sinonim za Internet, on je zapravo njegov dio. Ova usluga Interneta je postala najkoristenija usluga
koja omogucava pregled tekstova, slika 1 multimedijalnih sadrzaja koji su medusobno povezani

hiperlinkovima.
Tri obiljezja koja su World Wide Web ucinila popularnim su:

1. Moguc¢nost da se jednostavno spoje svi oblici digitalnog sadrzaja kao Sto su: tekstovi,
graficki prikazi, audio sadrzaji, video sadrzaji

2. Multimedijalni sadrzaji na mrezi koji su bili relativno jeftini i brzi

3. Hipermedijalnost koja predstavlja sposobnost istovremenog prikazivanja informacija uz

pomo¢ vise medija

18 hitps://tesla.carnet.hr/mod/book/view.php?id=5428&chapterid=883

19 https://sites.qgoogle.com/site/sveointernetu/home/povijest-interneta
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Nastankom World Wide Weba dolazi do predstavljanja tvrtki putem Interneta, koje osim
prezentacija, nude i same proizvode i usluge. U danasnje vrijeme veliki broj tvrtki koje se u svom
redovitom poslovanju koriste Internetom imaju znacajno smanjene troSkove poslovanja. Tvrtke
mogu, ako se u potpunosti prebace na Internet poslovanje, smanjiti troskove poslovanja jer tada
nema potrebe za fizickom trgovinom. Prelazenjem na internetsko poslovanje, ili ¢ak samim
uspostavljanjem web stranice, one imaju moguc¢nost dosega puno veceg broja ljudi nego Sto bi to
napravili da se radi isklju¢ivo o klasi¢noj trgovini. Takoder, informatizacija poslovanja uvelike

doprinosi uStedama u vremenu 1 novcu §to tvrtke ¢ini profitabilnijima.
3.1.1. Razvoj Interneta u Hrvatskoj

Hrvatska akademska i istrazivacka racunalno komunikacijska veza koja je utemeljena na
IP protokolu je zapocela svoj rad 17. studenoga 1992. godine u SveuciliStu u Zagrebu. Ovu
raCunalnu mrezu je stvorio tim SveuciliSnog racunskog centra u sklopu projekta izgradnje
nacionalne akademske mreze i istrazivacke mreze CARNet (Croatian Academic and Research
Network). U velja¢i 1993. godine stru¢njaci koji su radili na ovom projektu su dobili informaciju
kako je izvrSena registracija .hr domene Sto je znacilo da su racunala s oznakom .hr postala

sastavnim dijelom svjetske mreze.?°

Do pravog razvoja Interneta dolazi 1996. godine kada zapocinje pruzanje usluga pristupa Internetu
putem telefonskih linija (pruzatelji usluga kao sto su HT, Bnet, CARNet, T-com, itd.). Medutim,
jedino CARNet pruza besplatno spajanje na Internet u akademske, edukacijske i istrazivacke svrhe

uéenicima i studentima. 2!

20 https://www.maxportal.hr/tehno/povijest-interneta-u-rh-prije-26-godina-registrirana-je-hr-domena/
21 hitps://site s.google.com/site/povijest1234interneta/internet-u-hrvatskoj
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3.2. Prednosti i nedostaci Interneta

3.2.1. Prednosti Interneta

Veliki je broj prednosti koristenja Interneta kao izvora informacija u procesu odluc¢ivanja o kupnji,

a najvaznije su:

e Jednostavnost koriStenja 1 povezivanja — s nekoliko klikova se moZe do¢i do velikog broja

korisnih informacija;

Usteda vremena — nije potrebno odlaziti u fizicku prodavaonicu kako bi se dobile
informacije o odredenom proizvodu ili usluzi, ve¢ to potrosaci mogu obaviti u udobnosti
svoga doma putem Interneta, te na jako lagan nac¢in mogu usporedivati proizvode vise

razli¢itih prodavaca;

Usteda troskova — besplatan nacin pregledavanja informacija 1, kao Sto je ve¢ prije receno,

troskovi distribucije proizvoda do prodajnog mjesta su ukinuti;

Dostupnost informacija — na Internetu se nalazi veliki broj informacija koji moze biti od
koristi potrosatima u procesu odlucCivanja o kupnji. Potrosa¢i su u moguénosti
pregledavati iskustva drugih potroSaca na raznim web stranicama, drustvenim mrezama,
forumima i blogovima kako bi dosli do potrebnih informacija te, kona¢no, donijeli odluku

0 kupniji;?2

Jednostavna komunikacija — u slu¢aju da potrosa¢ ima pitanje u vezi proizvoda ili usluge
moze ga postaviti na forumu ili putem elektronicke poste od same tvrtke ¢iji proizvod ili

uslugu razgledavaju.

22 https://sites.google.com/site/dostupnostinformacija/
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3.2.2. Nedostaci Interneta

Nedostaci Interneta kao izvora informacija u procesu odluc¢ivanja o kupnji ukljucuju:

Neopipljivost online proizvoda — potrosa¢i ne mogu proizvod vidjeti uzivo prije kupnje
(osim ako se ne odluce oti¢i u fizicku prodavaonicu, ako je to moguce). Kako bi se izbjegao
ovaj problem prodavaci se na svojim web stranicama trude $to zornije prikazati svoje
proizvode (npr. click-to-zoom, okretanje slike i sli¢no) i pruziti $to je viSe informacija
moguce kako bi nadoknadili neopipljivost proizvoda;

Socijalni kontakt — koristenjem Interneta kao izvora informacija gubi se socijalni kontakt,
tj. potrosaci ne mogu popricati s prodavac¢em izravno;

Netocnost informacija — iako se na Internetu nalazi veliki broj informacija, to ne znaci da
su sve informacije to¢ne, ve¢ je potrebno voditi racuna o tome da se informacije nalaze na
sluZzbenim stranicama 1 da su navedeni njihovi izvorti,

Nedovoljna brzina povrata informacija — ako se potrosa¢ odluci uputiti pitanje putem
foruma ili elektroniCke poste odredene tvrtke, moze se susresti sa jako sporim povratom
informacija, $to na kraju moZe dovesti do nezainteresiranosti potroS$aca za proizvod tj.
odustajanja potrosaca od procesa kupnje;

Nesigurnost mrezne linije — ako se radi o slabije zasSti¢enim mreznim linijama, mogu biti

provaljene od strane hakera.
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3.3. Web stranice kao izvor informacija

Web stranice su dokumenti koji mogu biti prikazani na raznim uredajima, kao §to su
mobitel, tablet, laptop i monitor. One se sastoje od glavne stranice koja se zove home page i od
podstranica kojih moZe biti na stotine. Web stranice ¢esto sadrze veliku koli¢inu informacija koje
mogu biti istaknute na razne nacine, kao na primjer: koriStenjem kontrasta, obojenim tekstom,
poveéanim fontom slova, boldanjem i slicno. Uz informacije u tekstualnom obliku ¢esto sadrze i
linkove koji mogu dovesti Citatelja web stranice do drugacijeg sadrzaja kao $to su slike i videa.

Dakle, glavne informacije koje web stranica moze sadrzavati su:%3

e Tekstualne informacije
e Slike

e Animacije

e Audio zapisi i

e Video zapisi

Osim ovih informacija web stranica moze sadrzavati 1 interaktivni tekst, interaktivne ilustracije 1

hiperlinkove.

Ako se kupac odluc¢i pogledati web stranicu odredene tvrtke tj. odredenog proizvoda moze
prikupiti veliki broj korisnih informacija i u komentarima ili recenzijama koji se nalaze na stranici
koje Cesto imaju velikog utjecaja na kupca, $to znaci ako on procita negativan komentar u vezi
nekog proizvoda ili usluge bit ¢e skloniji odustajanju od kupnje i obrnuto, a ako kupac procita

pozitivan komentar, vjerojatnije je da ¢e se odlu¢iti na kupnju.

Velika prednost koriStenja web stranica je da korisnici imaju moguénost postavljanja pitanja 24
sata dnevno i izravno su povezani s poduzeéem. Web stranica moze sadrzavati i dio ha kojem se
nalaze cesto postavljena pitanja — FAQ (Frequently Asked Questions). FAQ je popis najcesce
postavljenih pitanja o nekoj temi, te se koristi kao na¢in upoznavanja korisnika s informacijama o

Cestim problemima ili kako bi se upoznalo nove korisnike s nekim osnovnim Karakteristikama

23 https://bs.wikipedia.org/wiki/Web-stranica
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proizvoda ili usluge. 2* Kako bi FAQ stranica bila u¢inkovita, ona treba ispunjavati sljedece
stavke: %

e (Odrazavati potrebe publike

o Cesto se azurirati na osnovu novih podataka

e Obuhvacati Sirok raspon informacija

e Dovoditi kupca do odlaska na druge vazne stranice
e Privladiti nove korisnike svojim sadrzajem te

e Biti stru¢na i ulijevati povjerenje.

POMOC PRI KUPNJI BRZA DOSTAVA 17,99 kn SIGURNA KUPOVINA POSJETI NAS U DUCANU

Nazovite 01 5540-900 Za sve narud2be u RH Garantirana sigurnost! Popis poslovnica
INETA Q [ 5
EE Baall B sBEW profil kosarica

COMPUTER CENTER

SVI PROIZVODI Promocije Bestbuy Novo u ponudi
Laptopi, Ratunala .‘
Mobiteli, Tableti
Apple asortiman
Konzole, Gaming
Monitori, Periferija
Printeri, Potrodni
Komponente
MreZna oprema
Sofware, Kablovi

TV, Kamere, Dronovi

0 E

0 = s

LAPTOPI TABLETI | E-CITACI APPLE MOBITELI RACUNALA GAMING RACUNALA
@ a SLUSALICE
MONITOR! PRINTER! MISEVI I TIPKOVNICE | MIKROFONI OPREMA ZA IGRANJE
19
2rra [ Se s U0
PLAYSTATION 4 TELEVIZORI ROMOBILI AKCIJSKE KAMERE DRONOVI SMART SATOVI

Slika 1. Primjer web stranice

Izvor: INSTAR, https://www.instar-informatika.hr/

24 https://en.wikipedia.org/wiki/FAQ
25 https://www.searchenginejournal.com/best-fag-page-examples/267709/#close
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Na primjeru web stranice poduzeca INSTAR (Slika 1) vidljivo je da pocetna web stranica sadrzi
puno podstranica kao $to su laptopi, racunala, mobiteli, miSevi, tipkovnice, slusalice, mikrofoni,
itd. Svaka od tih podstranica takoder ima svoje podstranice, Sto dovodi do obilja informacija koje
mogu biti korisne kupcima u procesu odlu¢ivanja o kupnji. Osim ovoga, na stranici je vidljiv 1
kontakt broj koji moze biti vrijedan izvor informacija u slucaju da kupac ima pitanje koje nije
adekvatno odgovoreno na web stranici ili ako kupac ima odredene dileme u vezi proizvoda ili

usluge koja se nudi.

Kako bi poduzece privuklo kupce na pregledavanje web stranice ona bi trebala zanimljivo izgledati

i biti atraktivna, te bi njen sadrzaj trebao ukljucivati sljedeée stavke:?

e Informacije o kontaktu — moze se raditi o broju telefona, faxa, mobitela ili o postanskoj ili
elektronickoj adresi. Ove informacije su od velike koristi za kupca jer mu daju moguénost
da putem Interneta ili telefona rijesi problem s kojim se suocava.

e Interaktivnost stranice — moguénost da kupac ima odredenu povratnu vezu KkoriStenjem
interaktivnog teksta i ilustracija ili polja koja su dizajnirana kako bi kupac ostavio pitanje
ili komentar.

e Sigurnost i privatnost posjetitelja — informacije koje posjetitelj unosi moraju biti zastiene
i upotrijebljene u svrhe u koje je kupac otprije upoznat.

e Brzo ucitavanje stranice — posjetitelji u danasnje vrijeme nisu spremni ¢ekati predugo (vise
od 3 sekunde) na uc¢itavanje stranice, te uglavnom odlaze sa stranice prije nego $to se ona
stigne ucitati ako se ne ucita u kratkom vremenskom roku.

e Ulijevanje povjerenja — kako bi stranica ulijevala povjerenje posjetiteljima trebala bi imati
istaknute reference, recenzije, stranicu 'o nama', FAQ i sli¢no.

e Dizajniran Call to Action (CTA) gumb — odnosi se na pozivanje posjetitelja na odredenu
akciju, kao §to je npr. prijavljivanje na newsletter. CTA gumb ne smije biti previSe napadan
niti previse ukraSen, ve¢ se sugerira da se pri njegovom dizajniranju fokus prebaci na
kontrast u odnosu na ostatak stranice.

e Pregledna stranica — kako se posjetitelj ne bi tesko snalazio na stranici. Kada je rije¢ o
kompleksnijim stranicama sa puno podstranica kao $to je rije¢ na primjeru na Slici 1., tada

se osmiSljava kategorizacija koja je logi¢na za kupca.

26 Prilagodeno prema nastavnim materijalima iz kolegija Promocija, Mihi¢ M. "Internet" str. 1-5
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Bijeli prostor — web stranica ne bi smjela biti pretrpana nepotrebnim informacijama, ve¢ bi
se koriStenjem bijelog prostora trebala fokusirati na bitne stavke koje bi posjetitelju mogle
biti od znacaja.
Responzivnost — web stranica treba biti prilagodena svim uredajima i ne smije dolaziti do
odstupanja u njenom izgledu kada posjetitelj gleda npr. sa mobitela u odnosu na to kada ju
gleda sa racunala.
Konzistentnost — sve podstranice moraju biti u skladu sa glavnom stranicom (home page),
Sto znaci da se treba koristiti ista veli€ina slova, isti font, boje 1 ostali elementi. Na taj na¢in
poduzece stvara vizualni identitet tj. postaje prepoznatljivo na osnovu tih elemenata.
Kvalitetan sadrzaj — odnosi se na koli¢inu i korisnost informacija koje su prikazane. Cilj
je imati takav sadrzaj nakon ¢ijeg Citanja se kupac osjec¢a kao da nema dodatnih pitanja ili
dilema ve¢ da je dobio sve potrebne informacije, te mu to moze pomoc¢iu donosenju odluke
o kupnji. Takoder, treba voditi racuna i1 o nac¢inu na koji su informacije iskazane, tj. web
stranica ne bi trebala sadrzavati nebitne informacije, jer to kupca moze odvratiti od
kupovine, ve¢ bi informacije trebale biti podijeljene i strukturirane kako bi se olaksalo
¢itanje (koriStenjem bullet lista, odjeljivanjem teksta, stiliziranjem 1 koriStenjem
podnaslova).
Slike i video zapisi — koristenjem ovih izvora informacija, posjetitelja se moze potaknuti
na kupnju ili povecati zelju za posjedovanjem odredenog proizvoda. Kupcima moze biti
zanimljivije pogledati sliku ili video koji su povezani sa sadrzajem od Citanja sadrzaja.
Linkovi — dodavanjem linkova koji ¢itatelja dovode do stranica koje imaju relevantan
sadrzaj bilo da se radi o vlastitim web stranicama ili tudim, moze uciniti kupca

zadovoljnijim jer dolazi do informacija bez dodatnog pretrazivanja.
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3.4. Drustvene mreZe kao izvor informacija

Drustvene mreze su web stranice i aplikacije €iji se prvi oblici javljaju devedesetih godina

20. stoljeca. Dizajnirane su kako bi ljudi medu sobom mogli brzo i uéinkovito, te u stvarnom

vremenu razmjenjivati informacije. Danas je njihov broj neizmjeran, a najpopularnije druStvene

mreze na svijetu su: Facebook, Twitter, YouTube i Instagram.

Od trenutka kada su se pojavile, pa do danas, drustvene mreze konstantno rastu i dobivaju na

popularnosti. Isto tako, dolazi do razvoja novih, te njihov broj neprekidno raste. Danasnje

drustvene mreze su u velikoj mjeri besplatne, a nekolicina njih napla¢uje dodatne usluge.

Drustvene mreze sa sobom donose niz prednosti, ali 1 nedostataka. Najvec¢e 1 najznacajnije

prednosti su:?’

Najznacajniji nedostaci drustvenih mreza su:

Velika baza kupaca koja se svakodnevno njima koristi — pomoc¢u drustvenih mreza mogu
se prikupiti velike koli¢ine informacija o kupcima, njihovim Zeljama 1 interesima, te se na
osnovu toga druStvene mreze mogu prilagoditi, te usmjeriti svoj sadrzaj prema svom
ciljnom trzi$tu na najbolji nacin.

Brzi protok informacija — omoguéava da u kratkom vremenskom roku informacije stignu
od jedne osobe do druge ili vise njih.

Aktualnost informacija — najveca je kada su u pitanju drustvene mreze.

Povratna informacija ili feedback — moguénost da poduzece na brz i lagan nacin stigne do

informacije o tome $to kupci misle o njima i njihovim proizvodima i uslugama.

28

Procjena — tesko je odrediti kakav je njihov utjecaj na svijest o marki i njen ugled. Nije
moguce odrediti na koji nacin drustveni mediji utjecu na prodaju u trgovini.

Negativne povratne informacije — kupci drustvene mreze mogu koristiti i kao nacin
iskazivanja nezadovoljstva. l1zgled negativne povratne informacije ovisi na kojoj platformi
je objavljenja, npr. na Facebook-u netko ostavlja negativnu recenziju na stranici, dok na

Twitteru koristi tagove.

27 https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/

28 https://www.webfx.com/internet-marketing/social-media-marketing-advantages-and-disadvantages.html
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e lziskuje puno vremena — poduzeca trebaju redovito stvarati nove zanimljive sadrzaje i

suradivati s publikom.
3.4.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg. Od 2004. godine pa
do danas ta druStvena mreza je neprestano u usponu i danas broji vise od 2 milijarde korisnika.
Ona svojim korisnicima nudi da na brz i jednostavan nacin razmjenjuju informacije i dijele svoje
dozivljaje. Osim tekstualnih informacija, korisnici mogu objavljivati i fotografije, video zapise,
provoditi ankete, itd.
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Slika 2. Broj aktivnih Facebook korisnika mjese¢no u drugom kvartalu 2019. godine

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

Korisnici ove drustvene mreze, 0sim gledanja sadrzaja kojeg njihovi prijatelji, kolege i obitelj
objavljuju, takoder su u moguénosti vidjeti objave drugih ljudi u vezi proizvoda i usluga.
Istodobno, korisnici mogu odlaziti na Facebook stranice samih poduzeca koji nude proizvode i
usluge te na taj nacin prikupiti informacije koje bi ih mogle potaknuti na kupnju. Dobra Facebook

stranica nekog poduze¢a moze imati veliki utjecaj u uvjeravanju kupca da se odluci na kupnju.
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3.4.2. Twitter

Twitter je internetska druStvena mreza koju su 2006. godine osnovali Jack Dorsey, Noah Glass,
Biz Stone i Evan Williams. Ubrzo nakon njenog osnivanja stekla je popularnost Sirom svijeta. Radi
se o drustvenoj mrezi za objavljivanje kratkih poruka koje su bile do 2017. godine 140 znakova,
ali su sada udvostrucene (280 znakova). Te kratke poruke, po samoj drustvenoj mrezi, imaju naziv

"tweet-ovi".

Trenutno ovu mrezu koristi 270 milijuna korisnika, a pretpostavlja se da ¢e u 2020. godini Twitter
imati 275 milijuna korisnika. Unato¢ tome $to broj mjesec¢nih korisnika pada, Twitter je joS uvijek
jedna od vode¢ih drustvenih mreza.?® Koriste je mnoge poznate li¢nosti, kao i poduzeéa u svrhe
promoviranja svojih proizvoda.®® Korisnici mogu dobiti informacije u vezi odredenog proizvoda

ili usluge koristec¢i "tag-ove" ili prate¢i Twitter odredenog poduzeca.
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Slika 3. Broj korisnika Twitter-a od 2014. godine

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/

23 https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/
30 https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter
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3.4.3. Instagram

Instagram je osnovan 2010. godine, a osmislili su ga Kevin Systrom i Mike Krieger. 2012. godine
kupljen je od strane Facebook-a za milijardu USD. Svojim korisnicima nudi mogu¢nost da na
besplatan i jednostavan na¢in obraduju slike i objavljuju videa i slike koji se objavljuju uz popratne

opise ili hashtagove.®

Ova drustvena mreza ima preko milijardu korisnika, te upravo zbog toga sve vise brandova plasira
svoje proizvode na Instagram. Poduze¢a mogu suradivati sa influencerima kako bi osigurali

predstavljanje proizvoda §iroj publici na jedinstven nacin.
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Slika 4. Broj aktivnih mjese¢nih korisnika Instagram-a do 2018. godine

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

Koristenjem hashtag-ova korisnici lakSe dolaze do sadrzaja koji ih interesira. Osim pretrazivanja
hashtag-ova, oni mogu do¢i do informacija 0 proizvodima putem Instagram prica, video zapisa ili
slika objavljenih na profilu poduzeca koje ih zanima. Novost na Instagramu je Instagram TV
(skraceno: IGTV) gdje se mogu objaviti video zapisi koji traju do sat vremena i samim time
koli¢ina informacija koja moze biti od interesa kupcima i koja moze biti prikazana u tom obliku je

puno veca u odnosu na slike ili video zapise do jedne minute. IGTV moZze ukljucivati zabavan

31 https://hr.wikipedia.org/wiki/Instagram
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sadrzaj ili sadrzaj koji moze koristiti korisnicima kao npr. how-to tutorijali, recenzije proizvoda,

otvaranje proizvoda i sli¢no.
3.4.4. YouTube

YouTube je osnovan 2005. godine, a njegovi osnivaci su Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim.
Ova mreza svojim korisnicima pruza moguc¢nost razmjene videozapisa ili pregledavanja zapisa.
Za objavljivanje sadrzaja na YouTube-u je potrebna registracija, dok za samo pregledavanje nije.
Na ovoj druStvenoj mrezi se nalazi velika koli¢ina razli¢itog sadrzaja, od glazbenih spotova,
kratkih filmova, dokumentaraca, videozapisa, itd.*? U pogledu pretrazivanja informacija, kupce
¢esto zanimaju tutorijali ili recenzije odredenih proizvoda kako bi ih to ili potaklo na kupnju ili, u
slucaju da se premisljaju oko kupnje tog proizvoda ili nekog drugog, uvjerilo da je kupnja bas tog

proizvoda pravi potez.

YouTube je nakon Google-a druga najveca trazilica, §to znaci da korisnici nakon Google pretrage,
odlaze na YouTube kako bi pronasli informacije koje ih zanimaju u obliku videa. S obzirom na to
da ova druStvena mreza trenutno broji vise od 1,8 milijardi korisnika mjesecno (i to raCunajuci
samo one korisnike koji su registrirani) to generira joS vise pregleda videa, Sto podrazumijeva 1

prikupljanje informacija.®

U danasnje vrijeme, potroSac¢i uglavnom prije donosenja odluke o kupnji traze informacije ili
savjete putem YouTube-a i skloniji su tome da vise vjeruju individualnim youtuberima nego
tvrtkama. Korisnici sami odlucuju o tome koje ¢e YouTube kanale gledati, tj. koje kanale smatraju
vrijednima povjerenja. Sto se ti¢e individualnih youtubera, osim §to mogu objavljivati sadrZaj kao
Sto su tutorijali i recenzije proizvoda, takoder u svojim videozapisima putem sponzorstava mogu
svojoj publici predloziti odredeni proizvod ili uslugu, pritom naglasavaju¢i neku pogodnost koju

mogu dobiti kao na primjer popust.

32 https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube
33 https://www.impactbnd.com/blog/does-youtube-marketing-really-work
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3.5. Forumi i blogovi kao izvor informacija
Forumi

Forumi predstavljaju uslugu koja sudionicima omoguéava razmjenu misljenja ili odgovore na
pitanja. Prvi forumi su nastali 1996. godine, a teme o kojima se naj¢es¢e vode diskusije na njima
su tehnika, tehnologija, racunalstvo, politika i sl. Forum je, dakle, online stranica putem koje
korisnici razgovaraju o problemima ili pitanjima koje imaju. Na nekim forumima bilo tko moze
ostaviti poruku, dok se na ostalima potrebno registrirati. Korisnik pri ostavljanju poruke ima izbor
hoée 1i poruku postaviti anonimno ili ne.?* Radi lakseg pregledavanja sadrzaja, uglavnom su

podijeljeni u kategorije kao Sto je prikazano na slici 5.

Fil fii Partijska celija
Hozotija by mravacg 2,103 260,185

Mizaone teme lifene dogme Danas 22:19 §

@ Knjige i filmovi o duhowvnosti

by £ugavo peeto 1,910 195,875
Danas 14:15 3

Duhovnost
Slobodnim stilom...

Religija Bog muslimana

E@ Religija u drustvu by klipojzer 8,385 | 1,035,438
= Podforum: Teologija i religijska praksa Danas 22:33 §&j
= - Razlike izmedu hrvatskoga i...
IE w i Sforum: desikoslouls by Vladislavsrb 1,545 | 241,880
= Sociologija, antropologila, etnoloegija... Podforum: Jezikoslovlie Danas 20:11 §J
Povijest Sukob HVOD-HOS
IE Folitika, drugtvena, kulturna, univerzalna povijest. by stargalaxy 4,468 561,592
= Podforumi: Voina povijest i tehnologija, Domovinski rat Danas 22:30 gJ
Prirodne znanosti Piracetam, racetami i drugi...
@ Cista znanost za jake pametne i one koji takvima #ele postati by King Love000 4,734 187,129
=+ | Podforum: Armstrong Station - Astronomiija i astrofizika Danas 15:09 &J

Alternativa Sirova hrana

Noetiéki pristup stvarnosti. by Ibrahim-Br 4 061 565,209
Podforumi: Astrologija, Na rubu znanosti, Magija i mistika, i Danas 22:34 jj ! !

Alternativno lije€enje

e

Svijet oko nas Kako se rijesiti...
IE Za one koji poétuju prirodu... by koka36 - 1,738 117,766
== | Podforum Poljoprivreda Danas 20:15 &

Slika 5. Prikaz kategorija na najpoznatijem hrvatskom forumu

Izvor: Forum.hr, https://www.forum.hr/

Unutar kategorija dolazi do zapoc¢injanja tema (engl. topic) koje predstavljaju skupinu objava koje
su medusobno povezane. Objave se uglavnom pregledavaju tako da se na pocetku nalazi ona

najnovija, ali je tu stavku uglavnom moguce promijeniti.

34 https://hr.wikipedia.org/wiki/Internetski forum
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Forumi mogu biti uredeni na razli¢ite nacine, sa razliCitim stilovima, te ti stilovi mogu kasnije
dovesti do stvaranja vizualnog identiteta. Vec¢ina foruma sadrzi poveznice koje korisnike dovode

do podforuma, a u svakom od tih podforuma postoji mjesto za objavljivanje objava.

Internetski forumi mogu biti integrirani u portale, ili mogu biti samostalni. Primjer foruma koji je

integriran u portal je Net.hr, dok je Forum.hr samostalan.

Blogovi

Blog je nacin objavljivanja informacija u obliku pri¢a, te moze biti individualan ili kolaborativan.
To je platforma na kojoj autor ili skupina autora dijele svoje poglede na pojedinu temu. Razlozi za
pokretanje bloga mogu biti razliCiti, od vodenja bloga radi posla, zbog odredenog projekta ili dr.
Glavna svrha bloga je povezivanje s relevantnom publikom. Voditelj bloga mora voditi ra¢una o
koli¢ini objava 1 njihovoj kvaliteti — naime, §to su ¢e$¢i 1 kvalitetniji postovi na blogu, to je veca

Sansa da ¢e ciljna publika nai¢i na bas taj blog.*

Glavna razlika izmedu bloga i web stranice je da blogovi potic¢u svoje Citatelje na angaziranje, dok
je web stranica stati¢na. Citatelji putem blogova imaju moguénost ostavljanja svojih komentara
koji su tada vidljivi za sve ostale Citatelje, te osim samog sadrzaja objave na blogu mogu biti
prepune informacija. Dok vlasnici statickih web stranica ne azuriraju svoje stranice ¢esto, voditelji
blogova to moraju raditi kako bi ostali relevantni. Ovisno o temi koju voditelj bloga obuvaca i o

rasporedu objavljivanja, moZe objavljivati nove objave svaki dan, tjedan ili mjesec.

Za tvrtke, odrzavanje bloga predstavlja na¢in za poboljSanje razine zadovoljstva kupaca kao inacin

za svakodnevno pracenje klijenata. Sto vise ljudi posjeti blog poveéava se povjerenje u marku.

Najpoznatiji hrvatski blog alat je Blog.hr. koji osobama i poduze¢ima omogucava da besplatno

kreiraju 1 jednostavno odrzavaju vlastitu web stranicu.

35 https://firstsiteguide.com/what-is-blog/
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zasto blogati?
o mozda naucite nesto o gramatici i pravopisu, besplatno!
L Q n prati nas na

pidi §to misli$ facebooku!

novi korisnik postojeci korisnik facebook korisnik

kreiraj blog! prijavi se! spoji se!

acebook connec stiti za
prijavu | z= kreaciju novog bloga

prijavi sel

registriraj me!

Slika 6. Internetska stranica Blog.hr
Izvor: https://blog.dnevnik.hr/

Danas ljudi stvaraju blogove iz viSe razloga. Putem Interneta, blogeri imaju priliku svojoj publici
ispricati pricu, izraziti svoje miSljenje u vezi neke teme ili ponuditi prijedloge i savjete u vezi
odredene teme. Kako bi osoba postala dobar bloger, potrebno je objavljivati sadrzaj redovito i taj

sadrzaj mora biti kvalitetan i aktualan.
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4. ISTRAZIVANJE O ZNACENJU INTERNETSKIH STRANICA KAO
I1ZVORA INFORMACIJA U PROCESU DONOSENJA ODLUKA O
KUPNJI

4.1. Opis istrazivanja

Istrazivanje je provedeno koristenjem primarnih podataka koji su prikupljeni u rujnu 2019. godine
putem online ankete koja je izradena pomoc¢u aplikacije Google Forms, te je u anketi sudjelovalo
102 ispitanika. Uzorak je uklju¢ivao i muskarce i zene svih dobnih skupina (Grafikon 1 i 2). Osim
ta dva osnovna pitanja (spol i dob) upitnik se sastoji od jo$ tri vrste pitanja: prva vrsta se odnosi
na dihotomna pitanja (ona na koja ispitanik odgovara sa da ili ne), druga vrsta ukljucuje pitanja s
viSestrukim odabirom na koja su ispitanici u mogucénosti odgovoriti s jednim ili vise odgovora,
dok se treca vrsta pitanja odnosi na tvrdnje na koje su oni mogli odgovoriti sa odredenim stupnjem
slaganja. U posljednjoj, tj. treCoj vrsti pitanja, koriStena je Likertova ljestvica sa stupnjevima

slaganja od 1 do 5 na kojoj je 1 oznacavalo potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje s tvrdnjom.

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1. Podjela ispitanika po spolu

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 1. je vidljivo da je u istraZivanju sudjelovalo viSe Zenskih osoba, tocnije 66 Zena

(64,7%) 1 36 muskaraca (35,3%).
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® do 17

@ 18-24
25-30

® 31-40

@ 40-60

@® vise od 60

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Izrada autora

Na grafikonu 2. je vidljivo da najvisSe ispitanika spada u dobnu skupinu od 18 do 24 godine
(59,8%), a slijedi ih skupina od 25 do 30 godina (21,6%). Sve ostale dobne skupine nisu isuvise
zastupljene, tj. ispitanike koji imaju do 17 godina ¢ini samo 1%, one od 31 do 40 godina 5,9%,
0d 40 do 60 godina 7,8% i vise od 60 godina 3,9%.

Na pitanja o spolu i dobi su morali odgovoriti svi ispitanici.

4.2. Rezultati istrazivanja

Na pitanje koliko ¢esto koriste Internet, ispitanici su imali moguénost odabrati jednu od 5 opcija.
NajviSe ispitanika je odgovorilo da ga koristi viSe od 5 sati dnevno (41,2%). Po broju ispitanika
slijede ih opcije izmedu 1 i 3 sata dnevno (24,5%) i izmedu 3 i 5 sati dnevno (25,5%). Tek se 6,9%
njih izjasnilo da koriste Internet do 1 sat dnevno, dok je samo 2% odgovorilo kako ne koriste

Internet svakodnevno.
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@ ne koristim ga svakodnevno
@ do 1 satdnewno

0 izmedu 1 sata i 3 sata dnevno
@® izmedu 3 satai 5 sati dnevno
@ vise od 5 sati dnevno

Grafikon 3. Udio ispitanika ovisno o vremenu koje provode koristeéi Internet
Izvor: Izrada autora

Svi ispitanici su dali odgovor na pitanje o tome kupuju li proizvode putem Interneta, te su u vecini

odgovorili da kupuju (85,3%), odnosno 14,7% njih se izjasnilo da ne koriste Internet za kupnju.

® Da
® Ne

Grafikon 4. Udjeli ispitanika koji koriste odnosno ne koriste Internet za obavljanje kupnje
Izvor: Izrada autora

Sto se ti¢e pitanja koliko Eesto kupuju proizvode putem Interneta, ispitanici su imali moguénost
odabira jedne od viSe opcija. Na ovo pitanje je odgovorilo njih 99 i opcije jedan put mjese¢no i
svakih 1-3 mjeseca bile su najzastupljenije sa jednakim udjelom od 28,3%, dok je 22,2% ispitanika
odgovorilo da proizvode putem Interneta kupuje rjede od toga. Preostale opcije su imale priblizno

jednaki postotak i to: vise puta mjesecno (10,1%), te svakih 6 mjeseci (11,1%).
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® \ise puta mjeseéno
@® 1 putmjeseéno

@ svakih 1-3 mjeseca
@ svakih 6 mjeseci
28.3% @ rjede od toga

Grafikon 5. Udio ispitanika ovisno o ucestalosti kupnje proizvoda putem Interneta

Izvor: lzrada autora

Na pitanje ,,Koji je Vas razlog za kupnju putem Interneta” dalo je odgovor 97 ispitanika, te su

imali moguénost odabira viSe opcija. NajviSe ispitanika se izjasnilo da koriste Internet kupnju zbog

toga Sto proizvod kojeg oni zele ne mogu kupiti na drugaciji nacin (56,7%), zatim je, prema

njihovim odgovorima, pridana podjednaka vaznost jednostavnosti (51,5%) i raznolikosti ponude
(50,5%). Nakon toga slijede usteda vremena (43,3%), brzina (35,1%) i popusti (32%). U ovom

pitanju su ispitanici imali moguénost dodati dodatni odgovor, te su se izjasnili da ih proizvod

privuce (1%) 1 da ne koriste Internet kupnju (1%).

jednostavnost 50 (51.5%)

brzina 34 (35.1%)

raznolikost ponude 49 (50.5%)

popusti 31(32%)
usteda vremena
proizvod kojeg Zelite nije
moguce druga...

42 (43.3%)
55 (56.7%)

Privuce me
ne koristim internet kupnju

0 20 40 60

Grafikon 6. Razlozi za kupnju putem Interneta
Izvor: Izrada autora
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Web stranice su sa 71,6% najce$¢i odgovor kada je u pitanju pronalazenje informacija o
proizvodima. Nakon toga slijede informacije koje ispitanici dobiju od obitelji, prijatelja, kolega i
slicno (57,8%) i drustvene mreze (52,9%). Za prikupljanje informacija putem foruma se odlucuje

30,4%, dok se za blogove odlucuje tek 12,7% ispitanika.

Web stranice 73 (71.6%)

Drustvene mrezZe (Facebook,

0,
Instagram, i... 54 (52.9%)

Forumi

31(30.4%)

13 (12.7%)

Blogovi

Informacije koje dobijem od

0,
obitelji, p... 59 (57.8%)

0 20 40 60 80

Grafikon 7. Nacini prikupljanja informacija o proizvodima
Izvor: Izrada autora

-----

odgovor sa 49%, a slijede ih druStvene mreze (23,5%) 1 informacije koje se dobiju od obitelji,
prijatelja 1 sliéno (21,6%). Najmanje ispitanika koristi forume i1 blogove kao glavni izvor

informacija.

@ \Web stranice

@ Drustvene mreZe (Facebook,
Instagram, i slicno)

@ Forumi

@ Blogovi

@ Informacije koje dobijem od obitelji,
prijateljai sli¢no

Grafikon 8. Prikaz opcija koje se najvise koriste pri prikupljanju informacija o proizvodima

Izvor: Izrada autora
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U idu¢em dijelu su ispitanici odgovarali na 9 tvrdnji na koje su odredili stupanj slaganja s izjavom

ito od uopce se ne slazem do u potpunosti se slazem.

Na tvrdnju ,,Preferiram razgovor s prodavacem u trgovini u vezi proizvoda kojeg namjeravam
kupiti* je vecina, tj. 31,7% ispitanika odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu, a slijede ih odgovori:
uglavnom se ne slazem (24,8%), uglavnom se slazem (21,8%), uop¢e se ne slazem (11,9%), te u
potpunosti se slazem (9,9%). Srednja vrijednost na Likertovoj skali je 2,9 koja pokazuje da se

ispitanici uglavnom niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

40

30 32 (31.7%)

25 (24.8%)

20 22 (21.8%)

10 12 (11.9%) 10 (9.9%)

1 2 3 4 5

Grafikon 9. Preferencije ispitanika u vezi razgovora s prodavac¢em u klasi¢noj trgovini

Izvor: Izrada autora
Ispitanici se vecinski niti slazu niti ne slazu sa tvrdnjom da su im informacije prikupljene u
razgovoru s prodavac¢em u klasi¢noj trgovini pouzdanije od onih prikupljenih putem Interneta

(34,3%) sto podupire i srednja vrijednost koja iznosi 2,84.

40

35 (34.3%)
30

25 (24.5%)
20

15 (14.7%) 15 (14.7%)
10 12 (11.8%)

1 2 3 4 5

Grafikon 10. Pouzdanost informacija prikupljenih u klasi¢noj trgovini u odnosu na one
prikupljene putem Interneta

Izvor: Izrada autora
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Najveéi postotak ispitanika, tj. njih 61,8% se izjasnilo da se u potpunosti slaze s izjavom da prije
obavljanja kupovine proizvoda procitaju recenzije o njima na Internetu. Slijede ih stupnjevi
slaganja: uglavnom se slazem (22,5%), niti se slazem niti se ne slazem (12,7%), dok je samo 2%
ispitanika odgovorilo da se uglavnom ne slaze s ovom izjavom, a 1% da se uopée ne slaze. Sto se

ti¢e ove tvrdnje, srednja vrijednost je 4,42 te ona odgovara ve¢inskom odgovoru.

80
60 63 (61.8%)
40
20 23 (22.5%)
1(1%) 2 (2‘%) 13 (12.7%)
0 \
1 2 3 4 5

Grafikon 11. Stupanj slaganja s tvrdnjom da ispitanici prije kupovine proizvoda procitaju
recenzije o njima na Internetu

Izvor: lzrada autora

Ispitanici su se u najvec¢em postotku (49%) izjasnili kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom da
preferiraju traziti informacije putem Interneta. Nakon toga, slijede ih odgovori uglavnom se slazem
(26,5%) initi se slazem niti se ne slazem (22,5%). Srednja vrijednost koja iznosi 4,21 pokazuje da

se ispitanici s ovom tvrdnjom opcenito slazu.

60

50 (49%)

40

27 (26.5%)

20 23 (22.5%)

1 (‘Il%) 1 (11%)

1 2 3 4 5

Grafikon 12. Preferencija traZenja informacija putem Interneta
Izvor: Izrada autora
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50,5% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da im je jednostavnost koju donosi trazenje
informacija putem Interneta od velike vaznosti. 26,7% njih se izjasnilo da se uglavnom slazu s tom
tvrdnjom, dok se njih 20,8% niti slaze niti ne slaze. Srednja vrijednost iznosi 4,24 te, kao i u

prethodnom slucaju, pokazuje da se vecéina ispitanika opéenito slaze s ovom tvrdnjom.

60

51 (50.5%)
40

27 (26.7%)

20 21 (20.8%)

1 (1|%) 1 (1J%)

1 2 3 - 5

Grafikon 13. Vaznost jednostavnosti traZzenja informacija putem Interneta
Izvor: Izrada autora

Kod tvrdnje ,,Preferiram obavljati kupovinu putem Interneta u odnosu na klasi¢nu trgovinu® je
najveci postotak ispitanika (37,3%) odgovorio da se s tim niti slaZe niti ne slaze. Idu¢i odgovori
po zastupljenosti su: uglavnom se ne slazem (18,6%), u potpunosti se slazem (16,7%), uglavnom
se slazem (15,7%) i uopce se ne slazem (11,8%). Ovome odgovara srednja vrijednost odgovora

koja iznosi 3,07.

40
38 (37.3%)

30

20
19 (18.6%)

16 (15.7%) 17 (16.7%)

10 12 (11.8%)

1 2 3 4 5
Grafikon 14. Preferencija obavljanja kupovine putem Interneta u odnosu na klasi¢nu

trgovinu
Izvor: Izrada autora
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27,5% ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom da oglasi imaju utjecaja na njihovo donosenje odluke
o kupnji odredenog proizvoda, 25,5% se uglavnom ne slaze, 24,5% se niti slaze niti ne slaze,
14,7% se uglavnom slaze, dok se najmanji postotak, tj. 7,8% ispitanih u potpunosti slaze s tom

tvrdnjom. Srednja vrijednost odgovora u slu¢aju ove tvrdnje iznosi 2,5.

30
28 (27.5%)
26 (25.5%) 25 (24.5%)
20
15 (14.7%)
10
8 (7.8%)
0
1 2 3 4 5

Grafikon 15. Utjecaj oglasa na drustvenim mreZama na odluku o kupnji odredenog

proizvoda
lzvor: Izrada autora

Kod tvrdnje ,,Forumi mi predstavljaju povjerljiviji izvor informacija u odnosu na drustvene
mreze* 32,4% ispitanika se izjasnilo da se s navedenim niti slaze niti ne slaze. Jednaki postotak
(17,6%) ispitanika se izjasnio da se uopce ne slaze i u potpunosti slaze, dok se 18.6% uglavnom
ne slaze, a 13,7% njih s navedenom tvrdnjom uglavnom slaZe. Sto se ti¢e ove tvrdnje, srednja

vrijednost je 2,95 te pokazuje manji stupanj slaganja.

40

30 33 (32.4%)

20

18 (17.6%) 19 (18.6%) 18 (17.6%)
14 (13.7%)

10

Grafikon 16. Povjerljivost informacija na forumu
Izvor: Izrada autora
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Vecina ispitanika (52%) se uopce ne slaze s tvrdnjom da objave poznatih osoba na druStvenim

mrezama imaju utjecaja na njihov izbor odredenog proizvoda, a tek 2% se u potpunosti slaze. Ovo

podupire i ¢injenica da je srednja vrijednost manja, tj. iznosi 1,91.

60
40
20
2 (2%)
0
1 2 3 4 5
Grafikon 17. Utjecaj poznatih osoba na izbor proizvoda
Izvor: Izrada autora
TABLICA 1. Srednje vrijednosti
TVRDNJA SREDNJA VRIJEDNOST
Preferiram razgovor s prodavac¢em u trgovini u vezi proizvoda kojeg 2,93
namjeravam kupiti
Informacije koje dobijem od prodavacda u klasi¢noj trgovini smatram 2,84
pouzdanijima od onih koje se nalaze na Internetu
Prije kupovine na Internetu procitam recenzije u vezi nekog proizvoda 4,42
Preferiram traziti informacije putem Interneta 4,21
Jednostavnost koju mi donosi trazenje informacija putem Interneta mi 4,24
je od velike vaznosti
Preferiram obavljati kupovinu putem Interneta u odnosu na klasi¢nu 3,07
trgovinu
Oglasi na drustvenim mrezama me poticu da se odlu¢im na kupnju 2,5
odredenog proizvoda
Forumi mi predstavljaju povjerljiviji izvor informacija u odnosu na 2,95
drustvene mreze
Objave poznatih osoba na drustvenim mreZama imaju utjecaja na moj 1,91

izbor odredenog proizvoda

Izvor: Izrada autora

34



5. ZAKLJUCAK

Danas je Internet sastavni dio Zivota veéine ljudi, te ima veliki utjecaj na njih. Njegova najveca
prednost je moguénost brze razmjene informacija bez obzira na udaljenost na kojoj se nalaze dvije
osobe ili pak osoba i poduzece. Ta razmjena informacija olaksana je u velikoj mjeri uslugama koje

Internet nudi, kao $to su chatovi, elektronicka posta i sli¢no.

Osim opéenitog utjecaja Interneta na ljude kao $to je razmjena poruka, njegovim koristenjem se
moze dobiti velika koli¢ina kvalitetnih informacija u vezi proizvoda 1 usluga, ali nazalost i onih
nekvalitetnih. Te informacije osobu mogu potaknuti na to da donese odluku o Kkupniji.
Najpouzdaniji izvori informacija su zapravo web stranice samih poduzeca, te je bitno da one
sadrzavaju sve potrebne elemente kako bi Sto bolje 1 efikasnije odgovorile na pitanja koje

potencijalni kupac, to¢nije Citatelj, moze imati.

U empirijskom dijelu istraZivanja je vidljivo da vecina ispitanika koristi Internet svakodnevno i to
vi$e sati dnevno, Sto samo po sebi znaci da su izlozeni informacijama sa svih strana, bilo da se radi
o odlasku na druStvene mreze (Facebook, YouTube, Instagram, itd.), web stranice, forume,
blogove ili sli¢no. Iznimno mali broj ispitanika se izjasnio da Internet ne Kkoristi svakodnevno.
Ispitanici su takoder u ve¢ini odgovorili da kupuju proizvode putem Interneta i da ga koriste kao
izvor informacija o proizvodima ili uslugama koje ih zanimaju. Najzastupljeniji razlozi za to su u
najvec¢oj mjeri jednostavnost, nepostojanje drugacijeg naCina kupnje proizvoda, i raznolikost

ponude.

Ispitanici su se izjasnili da se pri donosenju odluke o kupnji proizvoda ¢esto koriste Internetom, i
to u najvecoj mjeri web stranicama poduzeca koja nude te proizvode, te informacijama koje dobiju
od obitelji, prijatelja, kolega, i slicno. Drustvene mreze, forumi i blogovi su takoder zastupljeni,
ali u manjoj mjeri. Pri odabiru onog izvora informacija kojeg najcesce koriste, vecina ispitanika,
tj. skoro njih pola, se izjasnila da najcesce koristi web stranice, dok su druStvene mreze 1
informacije koje ispitanici dobiju od obitelji, prijatelja i sli¢cno nesto manje zastupljene. Po pitanju
toga smatraju li informacije koje su dobivene razgovorom s prodavacem u klasi¢noj trgovini
pouzdanijima u odnosu na one prikupljene putem Interneta ili ne, ispitanici su uglavnom bili

indiferentni.
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Vise od pola ispitanika je odgovorilo da prije kupnje proizvoda ¢ita recenzije kako bi dobili
dodatne informacije, a pola ispitanika se izjasnilo da preferiraju traziti informacije putem Interneta.
U skladu s tim rezultatima, moze se zakljuciti da je Internet iznimno vazan nacin pronalazenja
informacija. U istrazivanju je takoder vidljivo da oglasi koji se nalaze na drustvenim mrezama ili
web stranicama nemaju veceg utjecaja na korisnike, tj. ne poti¢u ih na kupnju. Sli¢no oglasima,

objave poznatih osoba imaju jo§ manje utjecaja na korisnike i njihov izbor odredenog proizvoda.

Rezultati empirijskog istrazivanja mogu dovesti do zakljucka da Internet ima utjecaja na kupce 1
donoSenje odluke o kupovini, ali uglavnom kada je rije¢ o tome da on sam potrazi informacije,
kao na primjer odlazenjem na web stranicu poduzeca, a ne putem oglasa koji se sami prikazuju na

druStvenim mrezama ili nekim drugim web stranicama.

U danasnje vrijeme bi se marketeri, kako bi osigurali §to bolji i efikasniji rad svog poduzeca, trebali
u svom poslovanju adekvatno koristiti Internetom. Po pitanju koristenja Interneta oni imaju veliki
broj moguénosti tj. mogu se odluéiti Samo za oglasavanje svojih proizvoda putem Interneta ili na
prodaju istih, te mogu odabrati i mjesto na kojem ¢e oglasavati svoje proizvode (web strance,
drustvene mreze, blogovi, itd.). Na taj nac¢in mogu do¢i u doticaj sa Sirokom publikom na
jednostavan, u¢inkovit i jeftin na¢in. KoriStenjem npr. druStvenih mreza ili web stranica im je
olaksan proces odredivanja proizvoda i usluga koje zanimaju potrosace. Uz samo otvaranje web
stranice, druStvenih mreza ili blogova, moraju voditi ratuna i o tome da ih kontinuirano azuriraju,

stavljaju novi zanimljivi sadrzaj, te se s vriemenom sve vise prilagodavaju svojim potrosa¢ima.
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SAZETAK

Internet je globalna mreza koja se koristi za razmjenu velike koli¢ine informacija. Nastankom
World Wide Weba dolazi do predstavljanja tvrtki putem Interneta, koje osim prezentacija, nude i
proizvode i usluge. Tim predstavljanjem, tvrtke dolaze korak blize potencijalnim kupcima koji
koriste Internet u svakodnevnom Zzivotu. Internet ima veliki broj i prednosti i nedostataka, a
najvaznije prednosti su jednostavna komunikacija, dostupnost informacija, jednostavnost
koriStenja 1 povezivanja ljudi, uSteda vremena i uSteda troSkova. Najzna€ajniji nedostaci su
netocnost informacija, nesigurnost mrezne linije, nedovoljna brzina povratnih informacija,
nedostatak socijalnog kontakta i neopipljivost proizvoda. Informacije se na Internetu mogu
prikupiti na razne nacine, od kojih su u ovom radu istaknuti: web stranice, drustvene mreze
(najpopularnije su Facebook, Instagram, YouTube i Twitter), forumi i blogovi. Osim navedenih,
korisnici Interneta do informacija mogu dolaziti i putem komentara na web stranicama, recenzija,
1 FAQ, tj. Cesto postavljenih pitanja. Na kraju rada je provedeno istrazivanje koje svojim
rezultatima ukazuje na to da se Internet Cesto koristi u svrhe pronalaZenja informacija, tj. da ima

veliku vaznost u procesu donosenja odluke o kupnji.

Kljuéne rijeci: Internet, informacije, donosSenje odluke o kupnji
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SUMMARY

The Internet is a global network which is used for exchanging big amounts of information. With
the appearance of the World Wide Web, companies began to use the Internet to present
themselves, as well as their products and services. With their presentations, the companies get one
step closer to their potential buyers that use Internet in their day to day life. The Internet has a lot
of advantages and disadvantages, the most important advantages being easy communication,
availability of information, simple ways of using it and connecting people, saving time and saving
people and companies from any unnecessary costs. However, the biggest disadvantages are the
inaccuracy of information, insecurity of network lines, insufficient speed of feedback, lack of
social contact and intangibility of products. The information on the Internet can be acquired in a
number of ways, the most prominent ones being: web sites, social media (the most popular ones
are Facebook, Instagram, YouTube and Twitter), forums and blogs. In addition, Internet users can
get access to information through comments on web sites, reviews and FAQs (Frequently Asked
Questions). At the end of this paper a survey was conducted that, with its results, indicates that the
Internet is frequently used in the process of finding information, that is, that it has a great

importance in decision making regarding purcases.

Keywords: Internet, information, decision making regarding purchases
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