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Sazetak

Webrooming i showrooming

Trziste prodaje je pod svakodnevnim utjecajem pojave novih tehnologija i trendova. Kako bi
se trgovci tome Sto bolje prilagodili potrebno je da prouce ponaSanje potroSaca te da im
udovolje svojom ponudom proizvoda. Razvojem novih tehnologija te sve veéim utjecajem
interneta na Zivot pojedinca, potrosaci su se okrenuli alternativnim procesima kupovine. U
ovome radu opisivati ¢e se koji su to procesi, iz ¢ega oni proizlaze te kakav utjecaj imaju na
potrosace i trgovce. Za potrebe ovog zavrSnog rada provedena je Google Forms anketa ¢iji su

rezultati dokazali oCekivane tvrdnje te ¢e se oni analizirati na kraju rada.

Kljucne rijeci: PonaSanje potrosaca, Internet trgovina, fizicka trgovina, webrooming,

showrooming

Summary

The sales market is under the daily influence of the emergence of new technologies and
trends. In order for retailers to better adapt to this, it is necessary to study the behavior of
consumers and to satisfy them with their product offer. With the development of new
technologies and the growing influence of the Internet on the lives of individuals, consumers
have turned to alternative purchase processes. This paper will describe what these processes
are, what they result from, and what impact they have on consumers and retailers. For the
purposes of this final paper, a Google Forms survey was conducted, the results of which

proved the expected claims, and they will be analyzed at the end of the paper.

Keywords: Consumer behavior, Internet shopping, physical shopping, webrooming,

showrooming



1. UVOD

Predmet ovog zavrSnog rada su pojmovi Webrooming i Showrooming koji su sve ceSca
pojava u kupovnim procesima potroSata. Rastom popularnosti e-trgovine i e-poslovanja
dolazi do promjena na trziStu kojima se trgovci trebaju brzo prilagodavati. KoriStenjem
mobilnih uredaja i dostupnosti informacija o proizvodima bilo kada i bilo gdje, potrosaci su u

mogucnosti iskoriStavanja svih kanala prodaje kako bi postigli §to povoljniju kupovinu.
Ciljevi ovog rada su:

1. Upoznavanje s pojmom ponasanja potrosaca

2. Definirati trgovinu kroz e-trgovinu i trgovinu u prodavaonici

3. Objasniti Webrooming i Showrooming

4. Obrazloziti provedenu Google Forms anketu

Ovaj zavrsni rad sastoji se od dva dijela. U prvom dijelu nalazi se teorijski, a u drugom
prakti¢ni dio. Dijelovi su medusobno povezani kroz sedam cjelina, a podaci za pisanje su

prikupljeni putem stru¢ne i znanstvene literatura i internetskih izvora.

U uvodnom dijelu nalaze se predmeti i ciljevi rada, metodologija i struktura rada.

U drugom dijelu rada definira se ponasanje potrosaca i ¢cimbenici njihova ponasanja.

Treci dio bavi se problemom trgovine te oblicima maloprodaje u prodavaonici i e-trgovinom.
Cetvrti dio definira webrooming i glediste na njega iz percepcije trgovca.

U petom dijelu opisan je showrooming i njegov utjecaj na poslovanje trgovca.

U Sestom dijelu prikazana je 1 analizirana anketa koja je provedena iskljucivo za svrhu ovog

zavr$nog rada.

Sedmi dio predstavlja zaklju¢no razmisljanje u kojemu su obuhvacene sve tematike iznijete u

ovom radu.



2. PONASANJE POTROSACA

Pojam ponaSanja potrosaa pokriva mnoga podrucja. Ono predstavlja proucavanje procesa
koji su aktivni kada pojedinci ili skupine odabiru, kupuju, odlazu i koriste proizvode, usluge,
ideje 1 iskustva za zadovoljenje svojih zelja 1 potreba. U prvim fazama razvoja ovo podrucje
marketinga nazivalo se 1 ,PonaSanje kupaca® naglaSavaju¢i interakciju potrosaca i
proizvodaca u procesu kupovine. MarketinSki stru¢njaci danaSnjice prepoznaju da je
ponaSanje potrosaca stalan proces koji se odvija od same ideje kupovine do njenog

realiziranja ili ne realiziranja.

Sa znanstvenog gledista, ponaSanje potrosaca relativno je mlada znanstvena disciplina koja se
tek pocela intenzivno razvijati u drugoj polovici 20. stoljea skupa s marketingom.
Marketingom poslovni subjekt pokusava zadovoljiti potroSaceve potrebe uz ostvarenje
poslovnih ciljeva. Nakon orijentacije na proizvodnju i1 prodaju, marketing u srediSte
pozornosti stavlja samog potrosaca. MarketinSki stru¢njaci zakljucili su da ¢e se poslovni
ciljevi poduzeca lakSe ostvariti uzmu li se u obzir potrebe i1 Zelje potroSaca i ponudi li im se

Siroka lepeza razlicitih proizvoda na trzistu.'

PotroSaCem se smatra osoba koja identificira potrebu ili zelju za obavljanjem kupovine
proizvoda te isti trosi ili koristi. Kupac i korisnik ne trebaju nuzno biti ista osoba, npr. kada
osoba kupuje rodendanski poklon prijatelju. U istom slucaju druga osoba moze djelovati kao
utjecajna osoba prilikom savjetovanja u vezi kupovine odredenog proizvoda koje ona osobno
nece kupiti ili koristiti. PotroSaci mogu biti svih dobnih skupina, potreba, primanja i ostalih
obiljezja. Takoder, potrosa¢ moze biti organizacija ili grupa u kojoj jedna osoba donosi

odluke o kupnji proizvoda kojeg ée koristiti veéi broj ljudi (npr. obitel;). *

2.1. Cimbenici ponaSanja potrosaca

Cilj svakog proizvodaca 1 prodavaca je upoznati potroSaca i njegova ocekivanja te zadovoljiti
njegove potrebe i zZelje bolje od konkurencije. Kako bi to postigli, prodavaci trebaju razumjeti

ponasanje potroSaca. PonaSanje potroSaca podlozno je promjenama, nebitno radi li se o

! Grbac, B. i Lon¢ari¢, D. (2010) Ponasanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potroSnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 16.

2 Solomon M. et al. (2006) Consumer Behaviour: A European Perspective, Third edition. New Yersey, ZDA:
Prentice Hall Inc., str. 6.



pojedincu, skupini ili ¢itavom druStvu. Ono je pod utjecajem raznih okolnosti kao npr.

¢injenica da posljednjih godina raste broj potroSaca koji koriste Internet kao mjesto kupovine.
3
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Cimbenici koji utjecu na ponaSanje potroSaca svrstavaju se u tri skupine™
1. Osobni ¢imbenici
2. Drustveni ¢imbenici

3. Psiholoski ¢imbenici

2.1.1. Osobni ¢imbenici

Sto se ti¢e ponaSanja potrosaca, osobni ¢imbenici su najvazniji faktor. ProsjecCan potrosac je
izlozen svakodnevnim oglaSavanjima koji poti¢u njegovo ponaSanje vezano za trgovinu ¢ega
je rijetko svjestan. Veliku ulogu u ovom podruc¢ju ima marketing, stoga je njihov zadatak

detaljno prouciti ponasanje potrosaca kako bi mogli kreirati najprivlacniju kampanju.

Pod osobne cimbenike ponasanja potrosaca ubrajaju se motivacija i motivi, stavovi,

vjerovanja, percepcija, obiljezja li¢nosti 1 stil Zivota.

Motivi su unutrasnji ¢imbenici koji u ¢ovjeku bude zelju da ucini nesto da je zadovolji. Oni
proizlaze iz potrebe, npr. potreba za hranom potaknuti ¢e motiv za kupnjom kruha. Potrebe se

najjasnije iskazuju u Maslowljevoj hijerarhijskoj skali potreba koja ih je definirala u pet

kategorija.’ /\

SAMOAKTUALIZACIA
7 AV

POTREBE ZA UGLEDOM

VA AN

DRUSTVENE POTREBE

L AN

SIGURNOSNE POTREBE

FIZIOLOSKE POTREBE
Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba (Grbac,

Loncarié, datum preuzimanja: 20.3.3023)

3 Grbac, B. i Loncari¢, D. ( ‘o$nje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 18.

* Kesi¢, T. (1999) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco.

> Pintar, M. (2021) Utjecaj osobnih ¢imbenika na ponasanje potrosa¢a. Diplomski rad. Osijek: Ekonomski
fakultet, str. 3.



U prvoj kategoriji Maslowljeve hijerarhije nalaze se fizioloske potrebe. FizioloSke potrebe su
glad, zed, disanje, potreba za zaklonom itd. Kategorija potrebe za sigurno$¢u odnosi se na
financijsku, zdravstvenu i osobnu sigurnost, dok se drustvene potrebe odnose na prijateljstvo,
obitelj i ljubav. Cetvrtu kategoriju ¢ine ¢ovjekove potrebe da bude prihvaden, shvaden i
postivan od strane drugih ¢lanova drustva. Posljednja, peta kategorija nam kazuje ¢ovjekovu

potrebu za samo aktualizacijom tj. samo ispunjenjem.

Iz marketinske perspektive, marketinski stru¢njaci trebaju stvoriti motivaciju u potrosacu koju
bi zadovoljio njihovim proizvodom. Kako bi prepoznali Zelje 1 potrebe potroSaca potrebno je
istraziti trziSte. Danasnja razvijenost tehnologije uvelike je olakSala stru¢njacima
komunikaciju s trziStem. Informacije su dostupnije, a utjecanje na potroSaca nikada nije bilo

jednostavnije.

Pod osobne ¢imbenike takoder spadaju i stavovi. Oni predstavljaju reakciju pojedinca na
odredene proizvode, usluge ili situacije. Naprimjer, osobe koje ne konzumiraju proizvode
zivotinjskog porijekla ¢e imati negativne reakcije na iste. Stavovi su relativno trajni i tesko ih

je mijenjati, oni nisu urodeni te se stjecu tijekom cijelog Zivota.

U podrucju marketinga najc¢esce se koriste obiljezja li¢nosti. Li¢nost pojedine osobe odnosi se
na sva ona obiljezja koja utjeCu na njegovo ponaSanje, razmisSljanje i emocije. KoriStenje
obiljezja li¢nosti se manifestira kroz predvidanje ponaSanja potroSaca i segmentaciju trzista.
Licnost se sastoji stavke: trajnosti, postojanosti i jedinstvenosti. Ona je drugacija za svaku

osobu te svakog pojedinca &ini jedinstvenim. °

Danasnji ubrzani stil zivota doveo je do velikih promjena na trziStu. Okupirani zauzetim
rasporedom 1 manjkom slobodnog vremena, potroSaci vode racuna o pojednostavnjenju
zivotnih zadataka. Zanimljiv primjer danasnjice jest porast potraznje za dostavom hrane radi
manjka vremena ili zelje za kuhanjem kod kucée. Porastom broja online trgovina, kao i
potaknuti pandemijom, potroSaci se sve viSe okrecu kupovini putem interneta. Njezina
jednostavnost, brzina i fleksibilnost omogucéava potrosa¢ima kupovinu bilo kada i bilo gdje

bez odlaska u fizicku trgovinu i gubljenja slobodnog vremena.7

% Pintar, M. (2021) Utjecaj osobnih &imbenika na ponasanje potrogaca. Diplomski rad. Osijek: Ekonomski
fakultet, str. 6.
7 Martinovi¢, J. (2017) Teorije ponasanja potrosa¢a. Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet, str. 19.



2.1.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveno okruZenje uvelike utje¢e na potrosaceve odluke vezane uz kupovinu. Covjek, kao
drustveno bice, u svakodnevnoj je interakciji sa okruzenjem i drustvom u kojem se nalazi koji
mogu svjesno i nesvjesno utjecati na njegove odluke. Svaki potrosa¢ je barem jednom u
zivotu kupio proizvod ili uslugu na preporuku prijatelja i obrnuto. Vazno je napomenuti da
negativna iskustva i loSe recenzije imaju snazniji utjecaj i mo¢ od onih pozitivnih. Poduzeca
trebaju imati veoma dobru komunikaciju s potrosac¢ima kako bi i u slucaju negativnog

iskustva uspjeli ispraviti situaciju i odrzati dobar ugled na trzistu.
Drustveni ¢imbenici koji utjeu na ponasanje potrogaca su:®

1. Kultura

2. Socijalizacija

3. Drustvene grupe/referentne grupe

4. Drustvo i drustvene klase

5. Obitelj

6. Situacijski ¢imbenici

Tanja Kesi¢ kazuje kako se ponaSanje potrosaca pod utjecajem kulture odvija na izravni i
neizravni nacin. Izravnim se utjecajem smatra djelovanje kulture na formiranje stavova,
vrijednosti, vjerovanja, predispozicija te osobnosti pojedinca, dok se pod neizravnim
utjecajem podrazumijevaju sve navedene kategorije, ali posredovanjem mnogih primarnih i

sekundarnih grupa.

Drustvena grupa predstavlja osobu ili skupinu ljudi koje pojedinac smatra uzorom prilikom
kupovine. Pojedinac ne treba nuzno biti ¢lan te grupe ve¢ u nju moze biti ukljucen psiholoski
tako Sto ¢e prihvacdati odredene norme grupe i ponaSanje ¢lanova. Oslanjanjem na grupu
prilikom kreiranja svoga misljenja, stava i ponasSanja pojedinca dovodi do potrebe za
odobravanjem ostalih ¢lanova grupe te njihovog medusobnog dijeljenja informacija o

proizvodima i uslugama.

¥ Kesié, T. (1999) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco.



Za razliku od drustvenih grupa, drustvena klasa i druStvo u opéenitom smislu, karakteriziraju
skupine ljudi koji dijele iste ili slicne vrijednosti, interese i ponasanja. Oni utjeu na potrosaca
kroz osjecaj pripadnosti. Faktori koji odreduju drustvenu klasu su novcani prihod, stupanj
obrazovanja, imovina, zanimanje itd. ViSe druStvene klase radi vecih primanja su u
mogucnosti izdvajati vecu koli¢inu novca za sporedne stvari 1 luksuze dok su pripadnici nizih

, . e v 9
klasa u moguénosti trositi novac samo na neophodne troskove.

najutjecajnija referentna grupa je svakako obitelj. Ona predstavlja osnovnu drustvenu grupu
koja oblikuje stavove pojedinca, njegov nacin zivljenja, imidz, vrijednosti i vjerovanja. Uloge
obitelji u donosenju odluka o kupovini mogu se podijeliti na inicijatore, utjecajne grupe,

odlugitelje, kupce i korisnike."

Situacijski su ¢imbenici vezani uz neku specifi¢nu situaciju, vrijeme i prostor te su u cijelosti
neovisni od obiljezja potrosaca ,objekata i usluge koja se kupuje. Varijable koje utjecu na
rezultate kupovnog procesa koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima su- fizicko okruzje,
drustveno okruzje, vrijeme kupovine, prethodna stanja i uvjeti kupovine te cilj povezan s

» . v v 11
ponasanjem potrosaca.

2.1.3. Psiholoski ¢imbenici

U psihologke &imbenike koji utjetu na ponasanje potrosaca ubrajaju se'*:
1. Motivacija
2. Percepcija
3. Ucenje
4. Uyvjerenje
5. Stav

Svaki se potrosa¢ drugacije ponaSa u procesu nabavljanja, koriStenja i odbacivanja proizvoda.

Nekim potrosaima je najbitnija cijena dok drugima cijena uopce nije bitna ve¢ im je

® Vuka, M. (2020) Kupovne navike potrosaca izazvane pandemijom COVID-19. Diplomski rad. Osijek:
Ekonomski fakultet, str. 7.

IOIbidem, str.13.

" Martinovi¢, J. (2017) Teorije ponasanja potrogaca. Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet, str. 14.
12 Uvali¢, J. (2019) ponasanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje. Zavrsni rad. Pula: Fakultet ekonomije i
turizma, str. 18.



primarna marka proizvoda, stoga su psiholoski procesi dio na kojeg su moguci najveci utjecaji
marketinskih aktivnosti na potrosaca. Kako bi dosli do spoznaje ponasanja potrosaca,
marketinski stru¢njaci trebaju istraziti psiholoske procese kojima potroSaci oblikuju svoje
misljenje na temelju vlastitih ili tudih iskustava. Ako je potrosa¢ imao loSe iskustvo s
odredenim proizvodom vrlo je vjerojatno da taj proizvod viSe nece nikada kupiti. Kako bi
promijenio misljenje, potrebno je da se proizvodac potrudi cuti kritike korisnika, da uvazi
primjedbe i1 promijeni negativna svojstva proizvoda ukoliko je to moguce. Uenje predstavlja
slozeni psiholoski proces koji obuhvaca usvajanje raznih navika, informacija, vjestina, znanja
1 sposobnosti. Ucenje, kao 1 stavovi, se stjeCe tijekom cijelog zivota i pod utjecajem je okoline
pojedinca. Sto je potrodaé obrazovaniji i upuéeniji u ponudu na trzistu, manja je vjerojatnost
da ¢e nasjesti na lazna oglaSavanja i ne kvalitetne proizvode. Kupci sa ¢vrstim stavom znaju
tocno koje proizvode ili usluge Zele kupiti, po kojoj cijeni i na kojem mjestu, dok je s druge
strane spontane potroSace lako pridobiti dobrim marketingom, niskom cijenom, lijepom

ambalazom itd.."

1 Uvali¢, J. (2019) ponaSanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje. Zavrsni rad. Pula: Fakultet ekonomije i
turizma, str. 20.



3. TRGOVINA

Trgovina je gospodarski sektori koji je zadobio oblik gospodarske aktivnosti. Njezina uloga
jest obavljanje transakcija za razmjenu i prodaju dobara. Ona je usko povezana s izravnom
uslugom prema kupcima, isporukom robe i njenim skladiStenjem te pripremom za daljnju

prodaju. Ona je posrednik izmedu proizvodaca i potrosaca.
Sto se ti¢e drustvenih funkcija, trgovina obavlja sljedeée tri:'*

1. Organizacijsku 1 distributivnu- promice koncentraciju i1 raspodjelu resursa medu

drustvom.

2. Integrativnu- okuplja ljude u interesnim skupinama.

3. Komunikacijsku- djeluje kao sredstvo komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca.
Trgovina se dijeli u vise kriterija:

1. Prema podrucju poslovanja (trgovina u tuzemstvu, trgovina sa inozemstvom)

2. Prema definiranju ,,tko kupuje* (trgovina na malo i trgovina na veliko)

3. Prema metodama prodaje (klasi¢na i suvremena)

4. Prema asortimanu i subjektima (u prodavaonici i izvan prodavaonice)

Osnovna podjela trgovine odnosi se na trgovinu na malo 1 trgovinu na veliko. Trgovina na
malo je prodaja robe krajnjem korisniku radi zadovoljenja njegovih potreba. Ona se
opskrbljuje od proizvodaca i trgovina na veliko te moze biti opéeg tipa ili specijalizirana.
Trgovina na veliko bavi se nabavom robe od proizvodaca u velikim koli¢inama koje zatim
prodaje trgovcima na malo, preradivac¢ima i drugim velikih potroSacima. Ona nema direktan

kontakt sa krajnjim potroSacem za razliku od trgovine na malo.
Oblici prodaje na malo':
1. Prodavaonica
2. Prodaja na standu, klupi na trznici, putem kioska, putem automata

3. Pokretna (ambulantna) prodaja,

' Istrazivanje internetskog portala BizzPortal.ru. Preuzeto s: https:/hr.bizzportal.ru/sto-je-to-trgovina-vrste-i-
funkcije-trgovine/ (Datum pristupa: 22.3.2023.)
15 Zakon o trgovini, Narodne novine br. 30/14, ¢1.10.




4. Prigodna prodaja (na sajmu, izlozbi, priredbi i sl.),

5. Drugi oblici prodaje robe izvan prodavaonice- Direktna prodaja, prodaja putem

kataloga, TV prodaja, prodaja putem interneta i prodaja putem telefona.

3.1. Prodaja u prodavaonici

Prodavaonica, poznata kao i trgovina, predstavlja prostorije unutar kojih se nude robe ili
usluge na prodaju. Trgovinske poslovne jedinice kroz povijest mijenjale su svoj oblik,
funkciju 1 veli¢inu. Danas se razlikuje viSe vrsta prodavaonica poput supermarketa,
hipermarketa, butika, robnih kuca, ljekarna, outleta itd.. Istrazivanja su pokazala kako su
potro$acima najdraze male specijalizirane trgovine u kojima ciljano kupuju 1 veliki trgovacki
centri gdje se nalazi veliki izbor razli¢itih prodavaonica. Prodavaonice su poslovne jedinice za
neposrednu prodaju roba ili usluga krajnjim potroSa¢ima u prostoru koji je posebno
dizajniran, opremljen i prilagoden zahtjevima asortimana. U njima se odvija fizicki susret
prodavaca i kupca. Ona se sastoji od prodajnog prostora, skladiSnog prostora, radnih,

sanitarnih i administrativnih prostora, ovisno o vrsti prodajnog objektna'®.

Razvoju prodavaonica uvelike doprinosi tehnoloski razvoj §to se najviSe moze primijetiti u
komunikacijsko-informacijskoj tehnologiji. Sve viSe prodavaonica se oslanja unaprjedenje
poslovanja pomocu tehnologije, primjerice koriStenje tableta za provjeru stanja zaliha na
skladistu. Na razvoj prodavaonica takoder su utjecali ¢imbenici poput pojave trgovackih

centara, zastupljenosti karti¢nog placanja, e-novca, pametnih telefona i e-trgovine.

3.2. E-trgovina

Naglim razvojem informaticko-komunikacijskih tehnologija, internet je postao neizbjezan
medij novog doba. Danas je internet najrasirenije sredstvo informiranja i komunikacije bez
kojeg je zivot postao nezamisliv. On je, kao medij, prisutan u svakom aspektu zivota
modernog covjeka koji se pomocu njega obrazuje, informira, kupuje, zabavlja, komunicira i
sl. Osim §to je promijenio zivote ljudi, internet je uvelike promijenio i nacin poslovanja

kompanija. Uvodenjem novih tehnologija u poslovanje, kanal prodaje i distribucije nikada

16 Segetlija, Z. et al. (2011) Ekonomika trgovine. Zagreb: Novi informator.



nije bio organiziraniji. Pomoc¢u interneta sve poslovne informacije su lako dostupne, tocne i
azurne. Posebni utjecaj interneta vidljiv je u podru¢ju marketinga. Suvremena prodajna

poduzeca uvelike ovise o marketingu ¢iji je cilj povecati prodaju i zaradu te informirati

javnost o proizvodima i uslugama kompanije. 17

E-trgovina je sve popularnija. Njezin trend godinama ubrzano raste i ne pokazuje naznake
usporavanja. Predvida se kako ¢e se 95% svih kupnji do 2040. godine obavljati preko e-

trgovina.18

Danasnje se poslovanje, moze se re¢i, odvija u realnom vremenu. Ono zahtjeva usku
povezanost svih sudionika poslovnog procesa, trenutnu reakciju i azurnost na sva zbivanja na
trziStu. Osim S$to uporaba interneta i tehnologije u poslovanju pruza vecu povezanost,
fleksibilnost 1 interaktivnost, takoder Cini poslovanje jeftinijim i brzim u usporedbi s

tradicionalnim.

Pod pojmom elektroni¢ka trgovina (eng. e-commerce) definira se razmjena poslovnih
informacija, obnavljanje poslovnih veza 1 odrzavanje poslovnih odnosa putem

telekomunikacijskih mreza, te sve transakcije koje se odvijaju putem otvorenih mreza.

E-trgovina temelji se na razvoju i napretku tehnologije koja omogucéava prodaju na daljinu,

bez potrosaceva posjeta fizickoj prodavaonici ili skladistu.19

Uz e-trgovinu veze se i pojam elektronickog poslovanja. To je Siri pojam od e-trgovine i ono
spada pod njega. E-poslovanje se odnosi na sve aktivnosti koje se odvijaju unutar poduzeca

(ratunovodstvo, nabava, prodaja, marketing...) koje se obavljaju preko interneta.

E-poslovanje (eng. e-business) vise je od same elektronske trgovine. Ono obuhvaca i procese
prikupljanja podataka, komunikaciju i marketing. E-marketing i e-trgovina usko su povezani
pojmovi na kojima se temelji e-poslovanje. Mala 1 srednja poduzeéa, potaknuta
konkurencijom vecih poduzeca, sve vise ulazu u e-poslovanje kako bi prvenstveno potrosaci

saznali za njih te kako bi povecali vlastitu konkurentnost na trziStu. U danasnje vrijeme ocito

7 Butigan, 1. (2019) Razvoj e-trgovine i njezin utjecaj na gospodarstvo Hrvatske. Diplomski rad. Split:
Ekonomski fakultet, str. 9.

18 Istrazivanje internetskog portala Sumup.com. Preuzeto s: https://www.sumup.com/hr-hr/business-guide/e-
trgovina-internetska-trgovina/ (Datum pristupa: 25.3.2023.)

19 Butigan, 1. (2019) Razvoj e-trgovine i njezin utjecaj na gospodarstvo Hrvatske. Diplomski rad. Split:
Ekonomski fakultet, str.13.
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je kako dobar 1 prepoznatljiv marketing donosi viSe poduzecu od bilo kojeg drugog aspekta

poslovanja, izuzev kvalitetnog proizvoda20.
Podru¢ja na koja se dijeli e-trgovina su*':
1. Trgovina izmedu poslovnih subjekata, Business do Business trgovina (B2B)

2. Trgovina usmjerena prema trziStu krajnjih potrosaca svakodnevne potrosnje, Business

to Customer (B2C).

3. Trgovina izmedu kupaca/klijenata/zainteresiranih strana/potrosaca, Customer to

Customer (C2C)

4. Trgovina u kojoj kupac stvara vrijednost, a poduzeca je troSe, Consumer to Business

(C2B)

B2B e-trgovina definira se kao racunalna trgovina u kojoj je poslovanje okrenuto razmjeni
proizvoda/usluga izmedu poslovnih subjekata. S druge strane B2C elektroni¢ka trgovina
definira se kao racunalna trgovina ¢iji su subjekti poslovni potrosac i krajnji potrosac. Ovaj
oblik poslovanja pogodan je za mala poduzeca s obzirom na smanjene troSkove poslovanja
(npr. tiskanja kataloga). C2C e-trgovina odvija se izmedu kupaca i drugih zainteresiranih
strana. U tom procesu potrosaci kupuju ili razmjenjuju robu, proizvode, usluge i1 informacije
bez posrednika, izravno jedan s drugim(npr. buvljaci). C2B je vrsta e-trgovine u kojoj kupac
pruza uslugu, proizvod ili informacije tvrtki u zamjenu za protuvrijednost. Ona je suprotnost

klasi¢nom modelu e-trgovine, B2C. %

Online trgovina, kao alternativni kanal maloprodaje, viSe se koristi zahvaljuju¢i razvoju
internetskih trgovina. Osim dva glavna kanala prodaje, tradicionalna i online, postoje takoder
dvije alternative dostupne kupcima. Kada potroSa¢ promijeni kanal tijekom procesa kupovine,
tj. ako jednu fazu procesa obavlja online a drugu offline i obrnuto, radi se webroomingu,

odnosno showroomingu.

4. WEBROOMING

20 Butigan, 1. (2019) Razvoj e-trgovine i njezin utjecaj na gospodarstvo Hrvatske. Diplomski rad. Split:
Ekonomski fakultet, str.14.

! Menaka, B & Sheetal,K.(2018) “Recent Trends in E-Commerce.”Shanley International Journal of
Commerce,vol. 6, str. 41

*2 Panian, Z. (2000). Elektroni¢ko trgovanje, Sinergija, Zagreb.
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4.1. Definiranje webroominga

Proces donosenja odluka u kupovnom procesu predstavlja veliku razinu istrazivanja i
ukljucuje mnoge aspekte njegove analize. Proces kupovine dogada se s odredenim stupnjem
neizvjesnosti ¢ime se dodaje naglasak na moguéi kupovni rizik. Veéina potroSaca voli
kupovati na sigurno, izbje¢i rizik 1 istraziti ponudu prije obavljanja kupovine. Istrazivanjem
unaprijed, kupci ubrzavaju cijeli proces kupovine te Stede vrijeme. Cilj svake obavljene
kupovine je zadovoljenje potreba, no razina zadovoljenja nije uvijek zadovoljavajuca. Ishod
takoder moze ukljucivati Zaljenje, razoCaranje, fizicku reakciju i ostale oblike nelagode na
proizvod koji nije dorastao ocekivanjima potroSaca. Izbjegavanje neizvjesnosti i razoCaranja
vazni su faktori koji pomazu pri donosenju odluke, npr. u slucaju dvije ili vise sli¢nih opcija,
kupac je skloniji izabrati onu opciju koja mu je najsigurnija. Budu¢i da je neizvjesnost u
veéini sluCajeva povezana s nedostatkom znanja, sve viSe potrosaca odlucuje se na

istrazivanje i prikupljanje informacija prije donosenja odluke®.

Svaki kupac se razlikuje od drugoga, ne samo po svojim osobnim karakteristikama, ve¢ i po
stupnju osjetljivosti na neizvjesnost i iz tog razloga se izbjegavanje neizvjesnosti procjenjuje
kao genericka osobna karakteristika. Kupci su takoder u mnogim sluc¢ajevima zabrinuti za
ishod kupnje. Razlog tome su prevelika oc¢ekivanja od proizvoda koji ih na kraju moze
razocCarati. To je jo§ jedan od razloga zaSto potrosaci preferiraju sigurnu kupovinu vec

provjerenih i isprobanih proizvoda.

lako proces kupnje moze ukljucivati viSe faza, najuniverzalniji nain je izdvojiti dvije:
aktivnosti prije kupnje 1 sama kupnja. Prva faza ukljucuje sve prije kupovne aktivnosti,
pretrazivanje i analiziranje informacija, dok se druga faza odnosi na finaliziranje odluke o
kupovini odnosno sami ¢in kupovine. Cijeli proces kupovine u fizickim trgovinama, na
tradicionalni nacin, moze se odvijati putem jednog kanala, odnosno u potpunosti offline ili
online. Za finaliziranje procesa kupnje ne treba se koristiti isti kanal kao 1 za prvu fazu
procesa. Nakon nje, kupac kao alternativu moze promijeniti kanal s online na fizicki ili
obrnuto. Mijenjanje kanala dogada se poprilicno Cesto zato Sto oba kanala imaju svoje
prednosti 1 nedostatke. Webrooming je uobicajeno ponasanje kod dvije tre¢ine potroSaca. Ono
je toliko Cesto iz razloga Sto kupci u fizi¢koj trgovini mogu bolje procijeniti karakteristike

proizvoda poput veli¢ine, boje, materijala itd.. Kupovinom u prodavaonici potrosaci smanjuju

 Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.141.
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rizik od nezadovoljstva proizvodom i mogucnosti naknadne reklamacije Sto je za online
kupovinu sve ¢eS¢a pojava. Ovi argumenti ¢ine webrooming neizostavnim kupovnim tipom

.. vox. 24
koji ide u svrhu potrosaca.

Prema definiciji, webrooming je Zzargonski izraz koji se koristi za praksu provodenja

internetskog istrazivanja proizvoda prije posjeta fizi¢koj trgovini radi kupnje artikla.”

Odgovor na pitanje zaSto je webrooming toliko ucestala pojava u danaSnjim kupovnim

navikama potrogaca lezi u iduéih pet faktora®®:
1. Izbjegavanje nesigurnosti
2. Averzija prema riziku
3. Ocekivanje razoCaranja
4. Potreba za opipom

5. Internet informiranje

4.1.1. Izbjegavanje nesigurnosti

Internet kupovina mnogim je potrosa¢ima optimalni oblik kupovine zbog svoje brzine i
jednostavnosti. Iako je ona popularna ve¢ dugi niz godina, na njen nagli je rast dodatno
utjecala pandemija 2020. godine. Kupcima je online trgovina tada bila skoro pa i jedini nacin
obavljanja kupovine od osnovnih prehrambenih potrepstina pa sve do odjece, obuce i
tehnikalija. Kako se sve vise ljudi okrece online kupovini, tako je sve vise kupaca postalo
svjesno prijetnji koje ¢ine online trgovine nesigurnijim od onih fizi¢kih. Jedna od najvaznijih
ljudskih osobnih potreba je osjecaj sigurnosti i biti siguran u pogledu svojih odluka.
Smanjenje sigurnosti moze kod potrosaca izazvati vrlo nelagodne osjecaje 1 ponaSanja dok
povecanje sigurnosti rezultira povjerenjem. Kada se prica o kupovini, nesigurnost moze biti
ne samo u vezi proizvoda nego 1 u vezi kanala kupovine, kupovnog osoblja 1 poslijekupovnih

pogodnosti. Kada obavljaju kupnju preko interneta, kupci traze informacije koje ¢e ih uvjeriti

* Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.142.

% Definiranje pojma webroominga. Preuzeto s: https://www.techopedia.com/definition/31036/webrooming
(Datum pristupa: 28.3.2023)

%6 Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.143.
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kako je taj proizvod vrijedan njihovih novaca. U sluc¢aju da web stranica ne pruza dovoljno
informacija ili ako se potrosacu ta ista web stranica ne Cini sigurnom, kupac je primoran
odabrati drugi kanal kupovine, onaj fizi¢ki. U fizi¢koj prodavaonici kupac je u prilici dobiti
dodatne informacije od strane prodajnog osoblja, vidjeti proizvod uzivo, dotaknuti ga i

isprobati te se tako uvjeriti u sigurnost svoje odluke o kupovini.?’

4.1.2. Averzija prema riziku

Averzija prema riziku definirana je kao odbojnost, tj. nesklonost prema riziku. To je mjera u
kojoj se ljudi osjecaju ugrozeno u dvosmislenim situacijama i poduzimaju mjere kako bi ih
izbjegli. Uzevsi u obzir da se 1 procesi kupnje mogu smatrati rizicnima, znanstvenici smatraju
kako je averzija prema riziku jedan od prethodnika kupovine. U veéini slucajeva, online
kupovina smatra se mnogo rizi¢nijom u usporedbi s onom offline. Mnogim kupcima najveci
problem kod internet kupovine predstavlja to §to se od njih trazi da unesu svoje osobne
podatke prilikom izvrSenja kupovnog procesa. Potrosacima koje karakterizira sklonost riziku
to nece predstavljati veliku prepreku u placanju i konac¢na odluka o kupnji preko interneta
nece im biti niSta manje riskantna od kupnje u trgovini. Ljudi manje skloni riziku radije biraju
klasi¢ni, tradicionalni nacin kupovine u prodavaonici kako bi izbjegli nezeljene riskantne
situacije. Averzija prema riziku jedan je od bitnijih razloga zasto se kupci odlucuju za razlicite

kanale kupovine iako su prvotno informacije o proizvodu trazili online kao u webroomingu.*®

4.1.3. Ocekivanje razoCaranja

Razocaranje se opisuje kao negativni rezultat procesa donosenja odluke kada potrosaci
usporeduju ocekivani ishod s onim postignutim i realnim. PotroSaci su u brojnim situacijama
svjesni mogucnosti razocaranja 1 zbog toga koriste alternativne radnje kako bi izbjegli moguci
gubitak. Ocekivanje razocarenja moglo bi potaknuti potroSace da zatraze informacije o
proizvodu ili uslugama na drugim kanalima i stranicama ili da se ¢ak prebacuju izmedu
kanala radi $to bolje realizacije planirane kupovine. Zaljenje i razoaranje snazni su ¢imbenici

mnogih namjera i ponasanja potrosaca, a nacin da ih se izbjegne je koriStenje webroominga.

? Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.143.
* Ibidem, str.144.
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Ukoliko kupac Zeli kupiti proizvod strogo karakteriziran npr. odredenom nijansom zelene
boje on ¢e tu nijansu bolje dozivjeti ako proizvod pogleda i kupi uzivo nego da ga odmah

.. . . y . . 29
naruci preko interneta i bude razocaran kada on stigne na kuénu adresu.

4.1.4. Potreba za opipom

Osjet dodira proizvoda povecava povjerenje kupca za krajnju odluku kupovine. Postoje dvije
vrste potreba zbog kojih su potroSaci zeljni opipati proizvod; prva vrsta potreba je dodirivanje
proizvoda kako bi dobili informacije o kvaliteti 1 sastavu, dok je druga vrsta usmjerena na
uzivanje. Potrosa¢i s niskom razinom potrebe za opipom proizvoda skloniji su online
kupovini, dok se oni s visokom potrebom viSe baziraju na fizi¢ku kupovinu. Iako se u web
trgovinama nalazi dosta informacija o proizvodima poput njihovog sastava, porijekla,
veli¢ine, dimenzija itd.. potroSaci koji cijene dodir uvijek ¢e prije odabrati izvrSiti kupovinu u
prodavaonici zbog toga Sto smatraju kako se prave informacije mogu dobiti jedino u fizickom
susretu s proizvodom. VaZznost isprobavanja i dodirivanja razlikuje se medu kategorijama
proizvoda. ROBO istrazivanje provedeno 2018. godine utvrdilo je da, prije kupnje u
prodavaonici, potroSaci pretrazuju online kada kupuju elektronicke uredaje u 59% slucajeva,
odjecu, obucu i modne dodatke u 58% 1 igracke u 53% slucajeva. Rezultatima ovog
istrazivanja jasno je da je potreba za opipom jedan od prethodnika webroomingu koji kupcu

pomaZe u rjeSavanju dvojbi i nedoumica prilikom kupovnog procesa. *°

4.1.5. Internet informiranje

Webrooming je ponasanje koje zahtijeva stru¢nost u dva kupovna kanala. Fizi¢ka kupovina je
uobicajena i dobro poznata vecini ljudi. Ona ne zahtijeva nikakve posebne vjestine povezane s
novim tehnologijama dok online kupovina zahtijeva stru¢nost i iskustvo u koriStenju Internet
alata. Kupci koji poznaju internet i tehnologiju imaju prednost pri Internet kupovini jer je
njihov angazman dublji te imaju znanje i vjesStine za S§to bolji pregled ponude. Staromodni

kupci

% Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.144.
** Ibidem
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preferiraju tradicionalni oblik kupovine zbog njegove jednostavnosti dok Internet obrazovani
kupci u veéini slucajeva koriste dva kanala kupnje kako bi povecali dobitak s obzirom da su
nauceni koristiti oba. Online kanal koriste kao kanal pretrage, analize i usporedbe proizvoda
dok ¢e offline kanal koristiti kako bi dobili jo§ neke dodatne informacije te cjelokupno

kupovno iskustvo.’!

4.2. Webrooming s glediSta trgovca

Webrooming je postao popularan tijekom pandemije COVID-19. Tada su potrosaci umjesto
da provode puno vremena u trgovinama i trgovaCkim centrima, koristili internet za
istrazivanje informacija o proizvodima. Kada bi se informirali o proizvodu i provjerili
njegovu dostupnost u trgovini, otisli bi u prodavaonicu obaviti krajnju kupnju kako bi ustedili

. C : 32
vrijeme i troskove internet dostave.

S gledista trgovca reklo bi se kako je kupovina-kupovina, bila ona obavljena u prodavaonici
ili u web shopu, no to bas i nije tako. Dublje gledajuci, trgovcu nije svejedno kojim kanalom
je obavljena kupnja. Biti konkurentan na trziStu zahtijeva velika ulaganja u sve aspekte
poslovanja kako bi poduzec¢e moglo pratiti trziSne trendove. Ukoliko poduzeée za vrijeme
pandemiji nije imalo Web shop, to je svakako imalo utjecaj na njegove prihode. Vecina
trgovaca preferira i potie offline kupovinu u svojim prodavaonicama zbog povecanja
iskoristivosti angaziranih resursa. Najam prodavaonice, pla¢e zaposlenika, dostava robe i
ostali troSkovi fizickog poslovanja puno su ve¢i od troskova online trgovine. Povecanje
popularnosti internet trgovine rezultira zatvaranjem mnogih fizi¢kih trgovina iz razloga sto se
trgovcima ne isplati imati otvorene prodavaonice u kojima kupuje mali broj ljudi. Za
poduzecéa, webrooming je idealan nacin kupovine, na svojim internetskim stranicama mogu
pruziti kupcu sve potrebne informacije o proizvodu no kupac ¢e se na kraju odluciti taj isti
proizvod do¢i kupiti u prodavaonicu 1 usput mozda kupiti joS neki dodatni proizvod ¢ime e

povecati prihode trgovine.*

* Kaduskeviciute, V. i Urbonavicius, S. (2019) Webrooming: a way of dealing with uncertainties in purchasing.
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration., str.145.

32 Istrazivanje internetskog portala linked.in. Preuzeto s: https://www.linkedin.com/pulse/showrooming-
webrooming-which-one-better-than-other-uddin-cspo-?trk=pulse-article_more-articles related-content-card
(Datum pristupa: 26.3.2023)

3 Istrazivanje internetske stranice shopify. Preuzeto s: https://www.shopify.com/retail/showrooming-
webrooming (Datum pristupa 27.3.2023)
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S. SHOWROOMING

Prije digitalne ere potroSaci su morali posjecivati tradicionalne maloprodajne trgovine kako bi
obavili kupovinu. Stedljivi kupci koji su traZili najpovoljniju ponudu morali su posjetiti vise
od jedne trgovine kako bi pronasli proizvode po najboljoj cijeni. Porast korisnika mobilnih

uredaja i online kupovine promijenio je nacin na koji potrosaci kupuju.

Izraz showrooming odnosi se na praksu posjecivanja fizickih maloprodajnih trgovina kako bi
se istrazili proizvodi prije kupnje preko interneta po nizoj cijeni. Ova praksa omogucuje
pojedincima da pogledaju, dodirnu i isprobaju proizvode prije nego $to na njih potrose vlastiti

1’10V21C.34

Showrooming kao novi format trgovine moze se promatrati kao spoj tradicionalne fizicke
maloprodaje i online prodaje. On je voden zeljom da se dobije najbolja moguca ponuda. Iako
se prodaja odvija preko interneta, trgovac i dalje treba ulagati u maloprodajni prostor i ostale
popratne usluge kako bi kupcu stvorio ugodno iskustvo kupnje. Danas potrosaci imaju
jednostavan i1 brz pristup velikom broju trgovaca na malo koji nude iste ili sli¢ne proizvode
online. Potrebno je svega nekoliko sekundi da pretraze ponudu, usporede cijene i saznaju koja
trgovina ima najbolju ponudu Zzeljenog proizvoda. lako je kupovina preko interneta brza i
jednostavnija, veliki broj kupaca smatra kako ona nije mjerljiva s tradicionalnim nafinom

. . .35
kupovine u prodavaonici.

5.1. Razlozi rasta showroominga

Showrooming kao novi koncept u kupovnom procesu potrosaca stvorio je dodatne izazove za
maloprodavace. Marketinski stru¢njaci trebaju istrazivati trziSte i proucavati ponaSanje
potrosaca kako bi razjasnili nove pojave i1 trendove na trziStu. Postoji niz razloga zasto se
potrosaci odlucuju na online kupovinu kao Sto su artikli koji nisu na zalithama u trgovini,

predugo ¢ekanje na blagajni, niZe cijene na internetu, kuéna dostava...

Maloprodajni sektor se temelji na neposrednosti. Potrosaci ocekuju pronalazak tocnog

proizvoda, u tom trenutku, po trazenoj ili nizoj cijeni. Kupci u zurbi nemaju vremena ¢ekati

 Definicija Showroominga. Preuzeto sa: https://www.investopedia.com/terms/s/showrooming.asp (Datum
pristupa 29.3.2023)

% Istrazivanje internetske stranice Wiser. Preuzeto sa: https://blog.wiser.com/what-is-showrooming-and-what-
should-you-do-about-it/ (Datum preuzimanja: 29.3.2023.)
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redove na blagajnama ili dostavu artikla u trgovinu. Ukoliko Zeljeni proizvod nije dostupan na
zalihama u trgovini, potroSac ¢e biti primoran obaviti kupovinu preko web stranice. Jedan od
glavnih razloga popularnosti showroominga jest dostupnost istog proizvoda po nizZim
cijenama na internetu. E-trgovci primamljuju potrosace da kod njih ostave svoj novac putem
promocija, popusta na prvu narudzbu, besplatne dostave, prijava na newsletter... Iskusni
showroom potrosaci pronaci ¢e najpovoljniju ponudu proizvoda na webu, isprobati ¢e ga u
prodavaonici da se uvjere da im odgovara te ¢e ga naruciti preko interneta. Dostava na kuénu
adresu 1 iznos dostave igraju veliku ulogu u online kupovini. Mnogim potrosa¢ima ono je
odlucujuéi faktor pri krajnjoj odluci o kupovini. Besplatna 1 brza dostava na kuénu adresu
odvlac¢i potrosace od posjeta trgovini, pogotovo ako fizicka trgovina ne obecava ugodno
iskustvo kupovine. Dolazak do trgovine dugotrajan je proces koji zahtijeva koriStenje
prijevoznog sredstva, ¢ekanje u redu za isprobavanje 1 placanje, troSenje slobodnog vremena 1
ostala ogranic¢enja koja kupci izbjegavaju kuénom dostavom. Dostava na adresu uvelike se
dokazala praktiénom pri narucivanja velikih elektronickih uredaja i bijele tehnike koja

kupcima ne bi stala u osobno auto prilikom kupnje u prodavaonici.*®

5.2. Showrooming s gledista trgovca

Kako bi mogli biti konkurentni internetu, glavni izazov trgovcima predstavlja ponovno
osmisljavanje iskustva kupovine u prodavaonici za kupce. Povecanjem broja to¢aka kontakata
sa svojim kupcima putem marketinga takoder se povecavaju Sanse privlacenja potroSaca
natrag u trgovine. Iako internet trgovina za potrosaca predstavlja mnogo prednosti, trgovcu

nudi mnogo prepreka.

Kako bi zastitili svoju dobit u fizi€¢kim trgovinama kada su kupci ukljuceni u showrooming,

trgovci trebaju razmotriti sljedece tri strategije’:

1. Uskladivanje cijena u trgovini s cijenama online trgovaca. Time ¢e se eliminirati

cjenovna prednosti koja kupce privlaci u showrooming.

3 Istrazivanje web stranice Cenareo. Preuzeto sa: https://blog.cenareo.com/en/showrooming-bouscule-retail
(Datum preuzimanja: 29.3.2023)

37 Mehra, A., Kumar, S., Raju, J.,(2013) ,,Showrooming* and the Competition between Store and Online
Retailers., str. 3.
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2. Uvodenje posebnog asortimana kojeg se moze kupiti isklju¢ivo u trgovinama. Ova
strategija moze biti posebno ucinkovita ako trgovci iskoriste svoje lokalno znanje i

usredotoce se na proizvodni asortiman koji zadovoljava lokalne potrebe.

3. Nametanje za kupce koji posjete prodavaonicu, ali ne obave kupnju. Ovim se
pristupom kupcima namece kazna za koriStenje showroominga te ih se tako potice da
obave kupovinu u trgovini. Postoje neki dokazi da specijalizirani trgovci skijama vec
koriste ovu praksu. Drugi nacin naplate troska posjete je naplac¢ivanje naknade za
parkiranje. LoSa strana ove strategije je ta Sto moze odvratiti kupce od posjeta
prodavaonicama pa se taj problem moze lako rijeSiti davanjem popusta, nagradnih

bodova ili povratom naknade za parkiranje prilikom kupovine.

Osim ve¢ navedenog posebnog asortimana, trgovci na malo trebaju razviti napredne,
ekskluzivne i strucne usluge i pogodnosti kako bi uvjerili potencijalne kupce da obave kupnju
u njihovoj trgovini. Glavni bi im cilj trebao biti ponuda stvarnog iskustva i1 pruzanje dodatnih
vrijednosti koje potrosaci ne mogu iskusiti Internet trgovinom. U dozivljaju fizicke kupovine
veliki faktor igra prodajno osoblje koje treba biti jednako ili vise informirano od kupaca kako
bi ih uspjeli potaknuti na finaliziranje kupovine. Za razliku od fizi¢ke trgovine, stranice za e-
trgovinu kupcima donose personalizirano pregledavanje zahvaljuju¢i njihovoj povijesti
kupovine 1 pretrazivanja. Njihov internetski kupovni put savrSeno je koncipiran za obavljanje
kupovine, stoga prodavac u trgovini treba biti sposoban slusati i ponuditi usporedivu uslugu

onoj na internetu.”®

3 Istrazivanje web stranice Cenareo. Preuzeto sa: https:/blog.cenareo.com/en/showrooming-bouscule-retail
(Datum preuzimanja: 29.3.2023)
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6. ANKETA

Za potrebe zavrsnog rada provedeno je istrazivanje na temu ,,Webrooming i Showrooming*.
Anketa se odvijala online, putem Google obrazaca i ispunilo je 76 ispitanika. Ovim
istrazivanjem dobiven je uvid u navike 1 iskustva potrosaca koji kao kanale kupovine
upotrebljavaju online i fizicke trgovine. Na temelju rezultata istrazivanja zakljuciti ¢e se

koriste li potrosa¢i webrooming i showrooming kao kanale kupovine te za koje vrste

-----

svrhu prikupljanja podataka za zavrsni rad.
6.1. Rezultati ankete

Prikaz 1: 1.pitanje

Odahert vas spo

6 odgovor:

Od ukupno 76 ispitanika, njih 59,2% se identificiralo kao zene, a 40,8% kao muskarci.

Prikaz 2: 2.pitanje
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Vecina ispitanika, njih 41, nalazi se u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, 22 ispitanika
izjasnila su se da imaju od 26 do 32 godine, 8 ih ima od 33 do 39, dvoje od 47 do 53 godina i

manje od 18, dok jedan ispitanik ima izmedu 40 1 46 godina.

Prikaz 3: 3.pitanje

Oenecite nafiu zaunsent sholy odhosno stupanj orazovanja
Th odgovora

#Beziloe

0 st ok
Stednja hola

0 Peedplomst s

0 Dipomssi s

) Doldorat

36,8% ispitanika trenutno ima zavrSen preddiplomski studij, 31,6% srednju Skolu, 27,6%

diplomski studij, a samo tri imaju doktorat.

Prikaz 4: 4.pitanje

Jednak broj ispitanika, njih 19, izjasnilo se kako su nezaposleni ili rade na puno radno
vrijeme. 16 ispitanika je samozaposleno nakon Cega slijede studenti koji rade preko student

servisa te zaposlenici na skra¢eno radno vrijeme.
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Prikaz 5: 5.pitanje

Kollko desto o xupovinu?
T odgovora

0 Svatidan

0 Netol utatecho
Jednom fedno

0 ekl uta rieseino

0 Jechom mieseéni ede

Na pitanje koliko ¢esto obavljaju kupovinu, 44,7% ispitanika odgovorilo je da je to nekoliko
puta tjedno, njih 28,9% jednom tjedno, a 13,2% svaki dan. Manjina ispitanika izrazila je kako

kupovinu obavljaju nekoliko puta mjese¢no, odnosno jednom mjesecno ili rjede.

Prikaz 6: 6.pitanje

Velika vecina od 60 ispitanika naj¢eSce kupuje prehrambene proizvode, zatim odjecu 1 obucu,

kozmetiku 1 higijenske potrepstine, dok se elektri¢ni uredaji kupuju u samo 6 slucajeva.

22



Prikaz 7: 7.pitanje

Preervate onlne ke rovine?
T odgovora

 Onlng govin
0 i fgoing
Nema ijenie

Vecinski broj ispitanika preferira tradicionalni oblik kupovine u fizickoj trgovini, dok online

trgovinu preferira 31.6% ispitanika. 3 ispitanika ostala su suzdrZana.

Prikaz 8: 8.pitanje

U vecini slucajeva, potrosaci su se izjasnili kako kod fizicke trgovine vole moguénost
isprobavanje robe, jednostavnost naplate i1 nepostojanje dodatnih troskova kupovine.
Potrosa¢ima je takoder vazan fizicki kontakt s prodajnim osobljem te minimalan rizik

kupovine.
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Prikaz 9: 9.pitanje
Stoprefeiate kod orline tgine?
T odgovora

Siok ebor asorimaa 11408%)

Maguénostusporeche ciena L%
Neograniceno racho e J3(434%)

Dostunnostprozvod ez obzi.. T

Kunowne blo kada bio g

Lake uocaveme proivoda—1 (1.3 %0

S druge strane, ispitanici kod online trgovine najvise preferiraju to Sto su proizvodi dostupni

bez obzira gdje se oni nalazili, neograni¢eno radno vrijeme trgovina i $iroki izbor asortimana.

Takoder im je bitna uSteda vremena, brza dostava, kupovina bilo kada i bilo gdje te

moguénost usporedbe cijena.

Prikaz 10: 10.pitanje

Na pitanje jesu li webroomali, odnosno jesu li ikada proizvod pogledali online 1 kupili ga u

fizickoj trgovini, 65 ispitanika odgovorila su sa ,,da*“. 10 ispitanika izjasnila su se suprotno od

vecéine dok samo jedan nije znao odgovoriti na postavljeno pitanje.
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Prikaz 11: 11.pitanje

Abojeste zasto?
TTudgovora

Da Lsporedim fene B(234%)

Dacrovjerm aostuonos!

| 30{30%:
gownil
Dausporedm ponuc DT

Racl zbjegananja izke onlne O]

noing
Togiztjegeven piacana
“Toskova Costane

2 (51%)

39% ispitanika koristilo je webrooming kako bi provjerili dostupnost proizvoda u fizickoj
trgovini 1 kako bi izbjegli rizik online kupovine, 37,7% da usporede ponudu, 35,1% zbog

izbjegavanja placanja troskova dostave, a 23,4% radi usporedbe cijena.

Prikaz 12: 12.pitanje

Od njih 76, 56 ispitanika koristilo je webrooming pri kupovini odjeée i obuce. Prema
rezultatima ovog pitanja vidljivo je kako je webrooming najmanje koriSten za kupovinu
prehrambenih proizvoda te namjestaja i1 bijele tehnike pri kupnji kojih je jako bitan fizicki

dojam potrosaca.
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Prikaz 13: 13.pitanje

Jste i kaca prozvod hup online nako St ste ga proverl o icko toovi?
T odgovora

Na pitanje o showroomingu, 61 ispitanik odgovorio je kako ga je koristio, dok njih 15 nije.

Prikaz 14: 14.pitanje

Vecina ispitanika izjasnila se kako su koristili showrooming zbog akcija 1 popusta koji se
nude u online trgovinama te zbog nedostupnosti zeljenih specifikacija proizvoda u trgovini.
Ispitanici su takoder u dosta slucajeva koristili showrooming zbog jednostavnosti i

mogucénosti dostave na adresu i guzvi u fizickoj trgovini.
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Prikaz 15: 15.pitanje

Na kupoving kojhproizvods se o odnosl?
T3 odgovora

Odete flobuce 4403

Koamethei hgjenskh
poliepdina

Preframognh poizvoca -141192%)

Elktdinh uredaia H(U2%

Namigsiafa bl ehice

Kao webrooming, ve¢ina ispitanika koristi showrooming pri kupovini odjece i obuce. Slijede
elektricni uredaji, kozmetika 1 higijenske potrepstine dok se najmanje koristi pri kupovini

prehrambenih proizvoda, namjestaja i bijele tehnike.

Prikaz 16: 16.pitanje

Jedna od glavnih prednosti online kupovine je dostava na kuénu adresu s ¢ime se slaze 44,7%
ispitanika. Jednaki postotak ispitanika pri online narucivanju odabire dostavu u trgovinu ili

mu odabir lokacije dostave ovisi o situaciji.
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Prikaz 17: 17.pitanje

Koliko Vam e vaina brina dostave hod onfe narucvania?
T odgovora

10524

Na pitanje 1 vaznosti brzine dostave prilikom online narucivanja vecina ispitanika se slaze

kako im je ona jako vazna.

Prikaz 18: 18.pitanje

Isto kao 1 za brzinu dostave, ispitanici su se slozili kako im je i iznos dostave jako vazan.
Ovime se potvrduje rezultat 11. pitanja gdje se veliki broj ispitanika izjasnio da webroomaju

kako bi izbjegli troskove dostave.

Prikaz 19: 19.pitanje
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Smaratefdaje onle kupovina buducnas: rgoving?
Thodgovora

[}
e

Ne znam

Na zadnje pitanje, smatraju li da je online kupovina buduénost trgovine, 48 ispitanika
odgovorilo je potvrdno dok njih 23 smatra kako online trgovina ne moZe zamijeniti

tradicionalnu fizi¢ku kupovinu. 5 ispitanika nije znalo odgovoriti na ovo pitanje.

6.2. Osvrt na rezultate istraZivanja

Dobivenim rezultatima ovog istrazivanja moze se zakljuciti kako je velika veéina ispitanih
potrosaca koristila webrooming i showrooming prilikom kupovine odredenih proizvoda.
Kategorije proizvoda koji su se najviSe kupovali koriste¢i spomenute tehnike su odjeca i
obuca te tehnicki uredaji. 64,5% sudionika ovog istrazivanja izjasnilo je kako viSe preferira
fizicku trgovinu od one internetske, a razlog tome je mogucnost isprobavanje proizvoda prije
nego Sto potroSe novac na njega i jednostavnost naplate u prodavaonici. Vecéina potrosaca
preferira kupiti komad odjec¢e i obuce tek nakon Sto ga je vidio i isprobao uzivo kako bi
izbjegao naknadne reklamacije i povrate. Uzevsi u obzir da je preko polovice ispitanika jos
aktivno na fakultetu logicno je da su proizvodi koje najvise kupuje odjeca i obuca, a ne
proizvodi poput namjesStaja. Potvrdnim rezultatom na pitanje je 1i smatraju da je online
kupovina buduénost trgovine dokazano je kako mlade generacije sve viSe aktivnosti obavljaju
putem interneta te kako smatraju da ¢e vaznost interneta u ljudskom Zivotu samo jo§ viSe

rasti.

Iako je uzorak ovog istrazivanja bio malen, svega 76 ispitanika, informacije dobivene njim
pokazale su ono $to je i bio cilj provodenja ankete, a to je dokazivanje i utvrdivanje koriStenja

webroominga i showroominga u kupovnim navikama potrosaca.
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7. ZAKLJUCAK

Uvodenjem novih tehnologija, pojavom novih i odlaskom =zastarjelih trendova, trziste je
prisilieno na svakodnevne promjene. Rastom popularnosti e-trgovine 1 e-poslovanja
promijenio se cijeli koncept trgovine kakvu smo znali. PotroSac¢ima je postalo sve dostupnije
istrazivati 1 kupovati proizvode bez obzira gdje se 1 kada oni nalazili. Cilj svake obavljene
kupovine je zadovoljenje potreba, no razina zadovoljenja nije uvijek zadovoljavajuca. 1z tog
razloga vecina potrosaca voli kupovati na sigurno, da izbjegnu rizik i ustede vrijeme i novac.
Koristenjem mobilnih uredaja povecala se popularnost istrazivanja informacija o proizvodu
prije njegove same kupovine. lako se cijeli proces kupovine, od same ideje do izvrSenja
uplate, moze odvijati putem jednog kanala, offline ili online, pojavom alternativa kupac je u
mogucénosti mijenjati kanale kroz cijeli proces. Mijenjanje kanala prodaje dogada se
poprili¢no Cesto zbog toga Sto oba kanala imaju svoje prednosti i nedostatke $to nas dovodi do
webroominga i showroominga. Oba navedena procesa pozitivna su za potroSaca zato Sto on i
upravlja njima, dok je trgovac samo akter koji se tome treba prilagodavati. Webrooming, koji
podrazumijeva potroSacevo online istrazivanje o proizvodu te njegovu kupovinu u
prodavaonici, potrosaci koriste kako bi se informirali o proizvodu, usporedili ponude te
provjerili dostupnost proizvoda u trgovinama. Iako bi se moglo re¢i da je potrosac taj koji
manipulira procesom kupovine, za trgovca webrooming ne predstavlja izazov jer je on u
poziciji u kojoj kupcu moze pruziti sve potrebne informacije o proizvodu putem internetske
stranice te ga tako potaknuti da dode u njegovu trgovinu i tu obavi krajnju kupovinu. S druge
strane showrooming je u potpunosti na strani potrosaca koji takvim ponaSanjem stvaraju
poslovne izazove 1 gubitke trgovcima. lako trgovac moze biti sam kriv za showrooming,
primjerice kada nema proizvoda na zalihama u trgovini, u vecini slu¢ajeva potrosaci koriste
ovaj postupak kako bi pronasli odgovarajuéi proizvod po najnizoj cijeni uglavnom kod
konkurencije prvotnog trgovca. Kako bi zastitili svoju dobit u trgovinama, trgovci su
primorani prilagoditi se promjenama ponasanja potroSaca i uvesti neke nove prodajne politike
koje ¢e potaknuti showroomere na obavljanje kupovine u trgovini. lako se moze zakljuciti
kako je online kupovina buduénost trgovine, veéina potroSaca sloziti ¢e se kako niSta ne moze
zamijeniti tradicionalni oblik kupovine u prodavaonici. Sve prednosti e-trgovine poput
fleksibilnosti, brzine i jednostavnosti ne mogu se usporediti sa fizickom trgovinom i fizickim

kontaktom s prodajnim osobljem koje ima veliki utjecaj na cjelokupni kupovni proces.
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POPIS SLIKA

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba
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PRILOZI

WEBROOMING |
SHOWROOMING

IstraZivanje o kupovnim navikama potrosaca.
Svi odgovori su anonimni te se istrazivanje
provodi iskljucivo u svrhu prikupljanja
podataka za pisanje zavrsnog rada.

@ tudorjosipa@gmail.com (nije dijeljeno)
Promijeni racun

@

Odaberite vas spol

O Musko

() 7ensko
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O Preddiplomski studij
O Diplomski studij

() Doktorat

Koja od sljedecih kategorija najbolje
opisuje Va$ sadasnji radni status prema
aktivnosti?

() Zaposlenik radite puno vrijeme

O Zaposlenik, radite skraceno radno
vrijeme

O

Samozaposleni

Nezaposlen

Radite preko ué¢eni¢kog servisa

Radite preko student servisa

000 O

Nesposobni za rad
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[7] Prehrambenih proizvoda
D Kozmetike i higijenskih potrepstina
(] Elektriénih uredaja

(] Ostalo:

Preferirate li online ili fizicke trgovine?
O Online trgovinu
() Fizicku trgovinu

O Nemam misljenje

Sto preferirate kod fiziéke trgovine?

I:] Fizicki kontakt s prodajnim osobljem
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Jeste li ikada proizvod pogledali online i
kupili u fizickoj trgovini?

O Da

O Ne

O Ne znam

Ako jeste, zasto?

D Da usporedim cijene
D Da provjerim dostupnost u trgovini
D Da usporedim ponudu

0 Radi izbjegavanja rizika online
kupovine

D Zbog izbjegavanja pla¢anja troskova
dostave

Na kupovinu kojih proizvoda se to
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Ako jeste, zasto?

Zbog akcija i popusta u online trgovini

Zbog jednostavnosti i mogucnosti
dostave na adresu

Zbog nedostupnosti zeljenih
specifikacija proizvoda u trgovini

Zbog guzve u fizickoj trgovini

o0 0o O 0O

Ostalo:

Na kupovinu kojih proizvoda se to
odnosilo?

(] odjece i/ili obuce

D Kozmetike i higijenskih potrepstina
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Koliko Vam je vazan iznos dostave kod
online narucivanja?

Nije mi vazan

1 O

O O O

5 O

Jako mi je vazan

Smatrate li da je online kupovina
buduénost trgovine?

¢ Da
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