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SAZETAK

Predmet ovog diplomskog rada je istrazivanje stavova pripadnika generacije Z o eti¢nosti
trgovaca na malo putem interneta, s fokusom na analizu kljuénih ¢imbenika kao S§to su
transparentnost poslovanja, zastita podataka, fer trgovinske prakse te drustvena i ekoloSka
odgovornost. S obzirom na sve vecu vaznost eticnog pristupa u internetskoj maloprodaji,
posebno u kontekstu povjerenja potrosaca, sigurnosti i zastite privatnosti, cilj rada je produbiti
razumijevanje primjene etike u marketingu te istraziti percepciju eticnosti medu pripadnicima

generacije Z na trziStu Republike Hrvatske.

Istrazivanje se temelji na analizi dostupne znanstvene literature, kao i na empirijskim podacima
prikupljenim putem anketnog upitnika podijeljenog na drustvenim mrezama, na koji je
odgovorilo 203 ispitanika. Sekundarni izvori uklju¢uju znanstvene ¢lanke i knjige dostupne u
knjiznici Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, dok su primarni podaci prikupljeni s ciljem

ispitivanja ¢imbenika koji utjecu na stavove potrosaca o eti¢nosti online trgovaca.

Klju¢ne rijeci: eti¢nost, generacija Z, online trgovina, stavovi potroSaca, transparentnost,

zaStita podataka, drustvena odgovornost



SUMMARY

The subject of this thesis is the study of Generation Z's attitudes toward the ethics of online
retailers, with a focus on analyzing key factors such as business transparency, data protection,
fair trade practices, and social and environmental responsibility. Given the growing importance
of ethical approaches in online retail, particularly in the context of consumer trust, security,
and privacy protection, this paper aims to deepen the understanding of the application of ethics
in marketing and to explore perceptions of ethics among Generation Z in the Croatian market.

The research is based on an analysis of available scientific literature, as well as empirical data
collected through a survey distributed on social media, which received 203 responses.
Secondary sources include scientific articles and books available at the library of the Faculty
of Economics in Zagreb, while primary data were collected to examine the factors influencing

consumer attitudes toward the ethics of online retailers.

Keywords: ethics, Generation Z, online retail, consumer attitudes, transparency, data

protection, social responsibility
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1. UVOD

1.1.  Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je istraziti problemska podru¢ja marketinga te dosadasnju
primjenu etike u marketingu s posebnim naglaskom na maloprodaju putem interenta. U radu
se izucavaju eticki izazovi u marketingu i njihov utjecaj na trziste. Takoder, predstavit ¢e se i
stavovi potrosaca generacije Z o eti¢nosti prodaje internetskih trgovaca na malo. Kako bi
potroSaci obavili internet kupnju, maloprodavac¢i trebaju pridobiti njihovo povjerenje.

Sigurnost 1 zaStita privatnosti, presudne su za ostvarivanje povjerenja potrosaca.

Vaznost primjene etike u marketingu znacajno je porasla u posljednjih nekoliko godina.
Stavovi potroSaca o eticnosti poslovanja odredenog poduzeca od izrazite su vaznosti. Oni
ujedno utjeCu na brzinu razvoja internet maloprodaje. Kao i prema svakoj znanstvenoj
disciplini, marketingu je potrebno kriti¢ki pristupiti. Jedno od vaznijih pitanja je “Kako
pripadnici generacije Z percipiraju eti¢nost trgovaca na malo putem interneta?”. U domacem
medijskom prostoru Cesto se spominju razne prijevare i neeticno ponasanje u virtualnom
svijetu. Dok ve¢ina poduzeca tezi ka eticnom nacinu poslovanja, neka to ipak ne postuju te su
potrosaci nerijetko Zrtve neetickog marketinga. U danasnjici, manipulacije su sve ucestalije,

stoga je fokus na primjenu etike u marketingu sve znacajniji.

Cilj ovog diplomskog rada je precizno istraziti stavove pripadnika generacije Z o eti¢nosti
trgovaca na malo putem interneta, s fokusom na razumijevanje njihovih o¢ekivanja i percepcija
u vezi s etickim praksama u online maloprodaji. Rad takoder nastoji identificirati kljuc¢ne
faktore koji oblikuju njihove stavove te procijeniti kako eticnost poslovanja utjece na njihovu

lojalnost i povjerenje prema trgovcima na internetu.

1.2.  lzvori podataka i metodologija rada

Za potrebe pisanja ovog diplomskog rada bit ¢e koristeni primarni i sekundarni izvori podataka.
U skladu sa zadanim ciljevima rada, provest ¢e se empirijsko deskriptivno istrazivanje te

prikupiti primarni podaci na namjernom prigodnom uzorku pripadnika generacije Z.



Kao instrument, koristit ¢e se visokostrukturirani anketni upitnik slijede¢i metodologiju Ani¢ 1
sur. (2013.). Anketni upitnik ditribuiran je putem drustvenih mreza kao Sto su Facebook,
Instagram, WhatsApp i LinkedIn. Dobiveni rezultati obradit ¢e se metodom deskriptivne
statistike. Od sekundarnih podataka, koristit ¢e se stru¢na literatura kao Sto su knjige dostupne
u knjiznici Ekonomskog fakulteta u Zagrebu i na internetu, znanstveni ¢lanci, strucne stranice,
podaci Hrvatske gospodarske komore 1 Drzavnog zavoda za statistiku. Takoder, koristit ¢e se
znanstvena literatura iz elektronskih baza podataka Emerald i ProQuest koje su dostupne na
Ekonomskom fakultetu.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod u kojem se objasnjava
predmet i cilj rada, kao 1 izvori podataka i metodologija istraZivanja. U drugom poglavlju
razmatraju se problemska podrucja marketinga, ukljucujuéi kriti¢ku teoriju, genericke i
suvremene kritike marketinga te osnovni okvir etike u marketingu. Takoder se identificiraju
glavnih pet eti¢kih izazova u marketingu i razmatra odgovornost poslovanja. Trece poglavlje
bavi se etickim problemima maloprodaje putem interneta. Ovdje se definiraju i analiziraju
znacajke maloprodaje, zakonski propisi vezani za internet trgovinu, te Zakon o elektronickoj
trgovini. Posebna paznja posvecena je problemima maloprodaje putem interneta, glavnim
obiljezjima generacije Z pri internet kupovini, te se pruzaju primjeri nepostivanja etike u
maloprodaji putem interneta. Cetvrto poglavlje istrazuje stavove potrosata o etici u
marketingu. Ovdje se razmatra potroSac kao klju¢ marketinskog uspjeha, analizira se percepcija
potrosaca, te se proucavaju stavovi potrosaca i1 proces promjene njihovih stavova i ponaSanja.
Takoder se analizira zadovoljstvo potrosaca. U petom poglavlju rada, pod naslovom
,IstraZzivanje stavova o eti¢nosti trgovaca na malo putem interneta kod pripadnika Generacije
Z*, opisuje se predmet i cilj istraZivanja, metodologija i uzorak istrazivanja, te se analiziraju
rezultati provedenog istrazivanja. Takoder se razmatraju ograni¢enja istraZzivanja. Zadnje, Sesto
poglavlje donosi zakljuak rada i provedenog istrazivanja, sazimajuci klju¢ne nalaze i

pruzajuci preporuke za buduca istraZivanja.



2. PROBLEMSKA PODRUCJA MARKETINGA

2.1.  Marketing 1 kriticka teorija

Marketing se definira kao proces upravljanja koji je odgovoran za prepoznavanje, predvidanje
1 zadovoljenje potreba kupaca na nacin koji donosi profit. Autor Mallen Baker, u svom radu
"Marketing Responsibly: Addressing the Ethical Challenges™ iz 2009. godine, koji je objavio
Institut za poslovnu etiku, raspravlja o ovom pojmu i izazovima povezanim s njegovom

etickom primjenom.

Baker (2009.) naglasava razliku izmedu modela prodaje, koji se fokusira na cijenu i promotivne
aktivnosti, i modela marketinga, koji se temelji na dubokom razumijevanju potreba i zelja
kupaca te dizajniranju poslovanja kako bi te potrebe bile zadovoljene. Ovaj koncept posebno
je vaZzan kada se promatra kroz prizmu generacije Z, koja sve viSe naglasava eticnost u

poslovanju, posebno u kontekstu online trgovine.

Stavovi pripadnika generacije Z o eti¢nosti trgovaca na malo putem interneta u velikoj mjeri
oblikuju njihovo ponaSanje kao potrosaca. Oni o€ekuju da trgovci ne samo zadovolje njihove
potrebe, veé i da to u¢ine na nacin koji je eticki prihvatljiv i drustveno odgovoran. Kroz primjer
tvrtke Smith Corona, Baker (2009.) ukazuje na rizike koje tvrtke preuzimaju kada zanemare
Siru perspektivu trziSta 1 fokusiraju se isklju¢ivo na prodajne taktike. Ovakvi primjeri
naglaSavaju vaznost etickog pristupa u marketingu, koji je kljucan za privlacenje i zadrZzavanje

generacije Z kao kupaca.

U konacnici, kako bi trgovci putem interneta bili uspjeSni kod generacije Z, moraju se
prilagoditi njihovim ocekivanjima o transparentnosti, odgovornom poslovanju i etickim

standardima, $to je u skladu s autorovim tvrdnjama o vaznosti strateSskog marketinga.



Slika 1: Klju¢ni eti¢ki izazovi vezani uz marketinSki miks

Proizved
e Sto kupac Zeli od proizvoda? .
e Koje znacajke proizvod treba imati da
bi zadovoljio te potrebe? .
e Kako se razlikuje od ponude .
konkurenata?

Eticki izazovi

Cijena

Koja je vrijednost proizvoda ili usluge
za kupca?

Je li kupac osjetljiv na cijenu?

Kako ée se cijena usporediti s cijenama
konkurenata?

Eticki izazovi

e Koje zemlje su ciljana trzista?

Eticki izazovi

e Potencijalna iteta uzrokovana .
odabirom dizajna trgovine 1
distribucijskih kanala .

e Potencijalni kulturni problemi u
medunarodnom marketingu

e Potencijalna Steta uzrokovana e Potencijalna Steta uzrokovana
proizvodom odredenim kupeima ili dobavljaéima
zbog odluka o cijenama
Mjesto Promocija
o Koji su ispravni ® Kako prenosite poruke ciljnom trzitu?
distribucijski/maloprodajni kanali? ® Koje su ispravne poruke koje treba

prenijeti?
Eticki izazovi

Potencijalna steta uzrokovana
neodgovornim ogladavanjem
Zaitita privatnosti podataka kupaca

Izvor: samostalna izrada na temelju Baker, M. (2009.), Marketing Responsibly Addressing the
Ethical Challenges, Institute of Business Ethics

Autor Mallen Baker (2009.) takoder istice da u rijetkim sluc¢ajevima kada eticki kodeksi

ukljucuju obveze u vezi s marketingom, rijetko preciziraju Sto "odgovorno marketinsko

poslovanje" znaci u praksi. Obi¢no se odnose na sljedece principe:

- Pravedno trzisno poslovanje

- Posteno trzisno poslovanje

- Izbjegavanje obmanjivanja

- Jasnost komunikacije

- Poticanje odgovorne upotrebe proizvoda

- Ne poticanje nezdravog ili Stetnog ponaSanja




U odredenim situacijama, granica izmedu ispravnog i pogreSnog moze se Ciniti jasnom,
posebno kada je rije¢ o ocitom laganju, obmanjivanju kupaca ili nepoStenom ponasanju radi
stjecanja trziS$ne prednosti. lako su takve prakse Cesto regulirane, ponekad nisu. U svakom
slucaju, u interesu je poduzeca da djeluju proaktivno kako bi izbjegle pravne posljedice i

reputacijske rizike, Sto je kljucno za svaki marketinski tim.

UnatoC tome, mnoga poduzeca se ipak suocavaju s posljedicama zbog pogreSaka, iako se
granica Cini jasnom. Cesto ono §to se kasnije doima kao ocito eticko ili pravno krSenje, u

trenutku donosenja odluke moze izgledati drugacije iz perspektive marketinskih stru¢njaka.

Kriti¢ka teorija u kontekstu marketinga predstavlja pristup koji analizira i kritizira drustvene,
kulturne 1 ekonomske strukture koje oblikuju 1 utje€u na marketinske prakse. Ovaj pristup
potice iz Sire oblasti kriticke teorije, koja se razvila u okviru Frankfurtske Skole, i ukljucuje

analizu moc¢i, ideologije i dominacije u drustvenim odnosima.

Kljucni aspekti kriticke teorije u marketingu su:

1. Ideoloska kritika: Kriticka teorija ispituje kako marketing moze sluziti kao alat za
promoviranje odredenih ideologija 1 vrijednosti koje mogu odrzavati 1 pojacavati
postoje¢e druStvene nejednakosti. Na primjer, reklame cCesto promoviraju

konzumerizam, materijalizam 1 odredene stereotipe o spolovima, rasi i druStvenoj klasi.

2. Mo¢ i kontrola: Analizira kako marketinske strategije mogu koristiti mo¢ i kontrolu
kako bi oblikovale potrosacke navike i preferencije. Ovo ukljucuje analizu korporativne

moc¢i 1 kako velika poduzeca koriste marketing za manipulaciju potrosacima.

3. Kritika kapitalizma: Kriti¢ka teorija Cesto kritizira kapitalisti¢ki sistem unutar kojeg
marketing funkcionira. Ona istrazuje kako marketinske prakse doprinose odrzavanju

kapitalistickih interesa na Stetu drustvenih i ekoloskih dobrobiti.

4. Ekoloski i drustveni utjecaj: Ispituje negativne ekoloske i drustvene posljedice
marketinskih aktivnosti. Ovo moze ukljucivati kritiku ekoloski neodrzivih praksi,
eksploatacije radne snage i etickih problema vezanih za oglaSavanje i promociju

proizvoda.



5. Transformativni potencijal: Pored kritike, kriticka teorija takoder istrazuje kako se
marketing moze koristiti kao alat za druStvene promjene. Ovo ukljucuje promoviranje

drustvene pravde, odrzivosti i etickog ponaSanja u poslovanju.

Kriticka teorija u marketingu nudi dublje razumijevanje kako marketinske prakse oblikuju 1
odrzavaju drustvene strukture i kako se te prakse mogu transformirati za postizanje pozitivnijih

drusStvenih ishoda.

Autor Mallen Baker (2009.) u svom radu raspravlja o temi kritickog marketinga, posebno u
kontekstu obmanjivanja kupaca. Prema Bakeru (2009.), obmanjujuce tvrdnje u marketingu
ne moraju nuzno biti rezultat namjerne lazi; ponekad proizlaze iz iskrene pogreske ili
nedostatka razumijevanja znanstvenih ¢injenica. Na primjer, zdravstvene prednosti odredenih
proizvoda mogu se temeljiti na trenutnom znanstvenom znanju, ali to se znanje moze revidirati

kako nove informacije postanu dostupne.

Medutim, postoje 1 situacije kada marketinski stru¢njaci svjesno plasiraju lazne tvrdnje. U vezi
s okoliSnim pitanjima, ovaj fenomen je toliko rasprostranjen da je dobio vlastiti naziv —
"greenwashing". To se odnosi na laZne ili zavaravajuce tvrdnje koje daju pogreSan dojam o
ekoloskoj prihvatljivosti proizvoda. lako postoje razliiti stupnjevi ozbiljnosti takvih tvrdnji,

sve one spadaju u neeticni, pa ¢ak i ilegalni marketing.

Takoder, Baker (2009.) navodi nekoliko osnovnih pravila koja treba slijediti prilikom iznoSenja

tvrdnji o proizvodima:

- Tvrdnje trebaju biti dokazive.

- Treba jasno naznaciti odnose li se tvrdnje na proizvod, pakiranje ili oboje.

- Tvrdnje moraju predstavljati znac¢ajnu korist.

- Tvrdnje ne smiju biti preopcenite i besmislene, poput "ekoloski prihvatljiv".
- Tvrdnje trebaju biti relevantne za prirodu proizvoda.

- Oznake ne smiju biti dizajnirane tako da izgledaju kao simbol trece strane ako to nisu.



Baker (2009.) isti¢e da u Velikoj Britaniji DEFRA (Ministarstvo za okoli$, hranu i ruralna
pitanja) trenutno azurira smjernice za poduzeéa U vezi s “'zelenim™ tvrdnjama, kako bi

zastitila potroSace od zavaravajuceg marketinga.

Autor je u svom radu opisao jedan od primjera. Tvrtka Innocent Drinks, poznata po svojoj
etickoj orijentaciji, nasla se na meti kritika i optuzbi za ""greenwashing’* 2008. godine. Naime,
na svojoj web stranici tvrdili su da se svi njihovi "smoothie" napici prodani u UK mijeSaju u
UK, §to je ranije bila istina. Medutim, zbog logisti¢kih i ekoloskih razloga, poceli su mijesati
napitke u Rotterdamu, ali su zaboravili azurirati informacije na web stranici. Kada je Daily
Telegraph otkrio ovu neto€nost, uz podrsku ekoloSke skupine koja je optuzila tvrtku za
"greenwashing"”, Innocent se ispricao i brzo ispravio greSku na web stranici. lako je moglo do¢i
do ozbiljne stete po ugled, Baker (2009.) istice da je Innocent uspio izbjeéi vece posljedice jer
su potrosaci vjerovali u njihovu autenticnu posvecenost ekoloskim i drustvenim vrijednostima,
te su gresku smatrali iskrenom pogreskom. Ovaj slucaj, prema Bakeru (2009.), pokazuje kako

lako tvrtke mogu postati meta negativnih naslova, ¢ak i kada su njihove namjere bile dobre.

2.2.  Glavne genericke kritike marketinga

Autori Lynne Eagle, Stephan Dahl i David R. Low u svom radu "Criticisms of Marketing"
(2015.) analiziraju glavne kritike marketinga, uklju¢uju¢i poticanje materijalizma, obmanu i
manipulaciju, te neodgovorno koriStenje druStvene odgovornosti korporacija kako bi se
poboljsao ugled tvrtki. Tako marketing moZe imati pozitivne uc¢inke na gospodarstvo, autori
naglasavaju da su u proteklih 50 godina Cesto isticane njegove negativne strane, poput
promicanja neodrzive potrosnje i poticanja ljudi da kupuju proizvode koji im nisu potrebni. U
ovom kontekstu, autori takoder razmatraju specificne eticke izazove vezane uz dizajn
proizvoda, sigurnost, pakiranje i oznacCavanje, kao i probleme u vezi s promotivnim

aktivnostima, ukljucujuéi tradicionalne i novije oblike marketinSke komunikacije.

U nastavku slijede glavne genericke kritike marketinga koje su istaknuli autori Lynne Eagle,

Stephan Dahl i David R. Low (2015.) u svom radu.



1. Poticanje materijalizma i neodrZive potro$nje - Prva kritika odnosi se na poticanje
materijalizma i neodrZive potrosnje. Autori raspravljaju o ulozi marketinga u poticanju
gospodarskog rasta te se postavlja pitanje doprinosi li marketing materijalizmu. lako je
materijalizam postojao dugo prije masovnog marketinga, marketing ¢esto pojacava
zelju za posjedovanjem stvari koje imaju viSe od Cisto funkcionalne vrijednosti,
primjerice za status. Medutim, posjedovanje materijalnih dobara ne jam¢i zadovoljstvo
zivotnim standardom. Ljudi koji su visoko materijalisti¢ki orijentirani ¢esto usporeduju
svoj zivotni standard s drugima, $to moze dovesti do povecanog nezadovoljstva
vlastitim standardom Zivota 1 ukupnim zadovoljstvom Zivotom. Ovo nezadovoljstvo
moze potaknuti jo§ vecu Zelju za posjedovanjem dodatnih stvari, S$to je suprotno
rastu¢em pozivu na odrzivost. lako se sve vise prepoznaje da uskladivanje odrzivosti s
marketinSkim strategijama moZze donijeti konkurentsku prednost, kritika da marketing

promice neodrZivu potrosnju jo§ uvijek postoji.

2. Obmana i manipulacija - Obmana se obi¢no fokusira na marketinsku komunikaciju,
a dugorocne studije su pokazale da je vecina ljudi tijekom vremena vjerovala da
oglaSavanje nije istinito (Calfee 1 Ringold, 1994.). Postoji razlika izmedu
preuvelicavanja, §to je ocito i prepoznato pretjerivanje koristi proizvoda, i namjerne
obmane. Potonja je, barem u masovnim medijima, sprijeena sloZenim propisima koji
se primjenjuju u mnogim zemljama. Optuzba za manipulaciju podrazumijeva da je
oglaSavanje snaZna sila sposobna natjerati ljude da djeluju na nacin na koji inace ne bi.
Ovaj stav je popularniji u SAD-u nego u Europi, ali sve veéi broj dokaza ukazuje na to
da je oglasavanje, barem putem tradicionalnih medija, relativno slaba sila, posebno na
zrelim trziStima. Dakle, oglasavanje vjerojatno nece stvoriti strah i nesigurnost do te
mjere da ¢e ljudi iznenada poceti kupovati proizvode za koje ranije nisu imali potrebu.
Idealno bi bilo da oglaSavanje ljudima nudi potencijalna rjeSenja za prepoznate
probleme. Manipulacija se takoder Cesto povezuje sa subliminalnim oglasavanjem, gdje
se poruke prenose na nacin da ih ljudi nisu svjesni. Zabrinutost zbog mogucih u¢inaka
subliminalnog oglaSavanja postoji jos§ od 1950-ih, kada je jedna americka studija tvrdila
da subliminalne poruke u filmovima znacajno povecavaju prodaju kokica 1 cole. Tako
se pokazalo da je ta studija bila falsificirana, popularni mediji nastavili su tvrditi da

subliminalno oglasavanje moze utjecati na ponaSanje.



Iako su kratkoro¢ni ucinci stvoreni u laboratorijskim uvjetima, ne postoji dokaz o
stvarnim u¢incima u stvarnom svijetu. Cak i u nedavnoj akademskoj literaturi, postoji
zbunjenost oko toga §to je to¢no subliminalno oglasavanje, poput klasifikacije "product
placementa" kao subliminalnog. Sto se ti¢e nagovaranja ljudi da kupuju proizvode ili
usluge koje im nisu potrebne, ovo je vrlo subjektivno pitanje koje zanemaruje
jednostavno pitanje tko bi trebao odluciti Sto je kome potrebno. Treba li nekome tko si
moze priustiti luksuzne proizvode ili usluge zabraniti njihovu kupnju na temelju toga
da su osnovni proizvodi dovoljni? Je li mogucée, kako neki tvrde, transformirati kulture

iz konzumerizma prema odrzivosti?

3. Neucinkovite strategije - Kritike u ovom podru¢ju odnose se na tvrdnje o
prekomjernom Sirenju proizvoda, pri ¢emu mnoge varijante trgovaca imaju malo
znacajnih razlika, ili na visoke troSkove oglasavanja. Razlozi za postojanje vise
varijanti unutar jedne kategorije, poput paste za zube koja izbjeljuje, osvjezava dah i/ili
sprjeCava karijes, temelje se na istrazivanjima trziSta koja pokazuju koje atribute
potrosaci traze ili koje mozda pruzaju konkurentski proizvodi. Nijedna organizacija
nec¢e plasirati proizvode koji dugorocno nisu financijski uspjesni. Iako se tvrdi da
oglasavanje povecava cijenu proizvoda (Jahdi i Acikdilli, 2009.), ta tvrdnja opcéenito
nije to¢na. Za ve¢inu marketinskih stru¢njaka oglasavanje je ulaganje (Luo 1 de Jong,
2012.); ne postoji koncept "voljnog oglaSivaca" — oglasavanje je ¢esto najucinkovitiji 1
atributima, Sto na kraju dovodi do prodaje. U kategorijama robe Siroke potrosnje
(FMCQ), poput prehrambenih proizvoda, odredena razina oglaSavanja moZze biti nuZna

za odrzavanje distribucije i prisutnosti na policama trgovina (Eagle et al., 2005.).

Zakljucno, rad Lynne Eagle, Stephana Dahla i Davida R. Lowa (2015.) ukazuje na dugoroc¢ne
kritike marketinga koje se odnose na poticanje materijalizma, obmanu, manipulaciju i
neodrzive marketinske strategije. lako marketing moze igrati vaznu ulogu u gospodarskom
rastu i inovacijama, autori naglasavaju da se u proteklih 50 godina sve viSe prepoznaju njegove
negativne strane. Poticanje neodrZive potro$nje, promicanje neeti¢nih praksi kroz obmanjujuéu
komunikaciju, te koriStenje neucinkovitih strategija koje ne donose stvarnu vrijednost
potrosacima, samo su neki od izazova s kojima se marketing suocava. Da bi se ove kritike
ucinkovito adresirale, klju¢no je da marketinski stru¢njaci razviju odgovorne strategije

koje pridonose odrZivosti, transparentnosti i stvarnoj vrijednosti za potrosace.



2.3.  Suvremene kritike marketinga

Marketing kao disciplina Cesto je podvrgnut kritikama zbog svoje percepcije utjecaja na
pojedince i drustvo. Prema knjizi Etika i drustvena odgovornost marketinga autorice Andreje
Luci¢ (2020.), jedan od klju¢nih problema koji se istice jest pitanje eti¢nosti u marketingu.
U uvodnom dijelu se raspravlja o povijesnom kontekstu 1 kritikama koje su se pojavile jos od
1967. godine, kada je objavljen ¢lanak koji je postavio temelje za sustavno proucavanje etike
u marketingu. Kriticari su ¢esto naglasSavali da marketing moze biti neetic¢an 1 nepotreban,
posebno kada je usmjeren na manipulaciju potrosa¢ima kako bi ih se potaknulo na kupnju
proizvoda koji im zapravo nisu potrebni. Takva kritika ¢esto se temelji na ideji da je marketing
neetian jer se oslanja na pretjerivanje u oglasavanju 1 stvara laznu sliku o vrijednosti
proizvoda. Marketing stru¢njaci Cesto su optuzeni da koriste agresivne strategije kako bi
potaknuli potros$nju, Sto moze rezultirati nepozeljnim drustvenim posljedicama, ukljucujuci

prekomjernu potrosnju i zaduzivanje potrosaca.

Negativni utjecaj marketinga na potrosace - Marketing moze imati brojne negativne utjecaje
na potrosace, a Luci¢ (2020.) izdvaja nekoliko klju¢nih problema koji se Cesto isticu u literaturi

i praksi:

1. Visoke cijene: Marketing troskovi, uklju¢ujuéi promociju i distribuciju, ¢esto znacajno
podizu cijenu proizvoda. Na primjeru Nike tenisica, vidljivo je da troskovi proizvodnje
¢ine samo mali dio ukupne maloprodajne cijene, dok veliki dio ¢ine marketinski

troskovi 1 marza trgovaca. To rezultira visokim cijenama koje potro$aci moraju platiti.

2. Obmanjujuce prakse: Trzisni strucnjaci ¢esto su optuzeni za obmanu potrosaca kroz
pretjerana obecanja u promotivnim kampanjama, lazne ili nejasne informacije o
proizvodima, te manipulativne tehnike u prikazu proizvoda. Na primjer, smanjenje
koli¢ine proizvoda u pakiranju bez jasne obavijesti kupcima smatra se oblikom
obmanjujuce prakse. Jedan od primjera je VitaminWater, a radi se o optuzbi za neeticne
marketinske prakse zbog promicanja svog proizvoda kao zdrave alternative, dok je u
stvarnosti sadrzavao visok udio Sec¢era — do osam Zli¢ica po boci. Ova obmanjujuca
tvrdnja dovela je do Siroke kritike jer je namjerno prikrivala kljuéne informacije o

nutritivnom sastavu, zavaravajuci potrosace o zdravstvenim prednostima proizvoda.
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Ovaj primjer, kako je istaknuto u ¢lanku 21 Real Examples of Unethical and False
Marketing Practices for 2022, ukazuje na manjak etike i transparentnosti u oglasavanju,

gdje tvrtke manipuliraju informacijama kako bi povecale prodaju.

3. Agresivni prodavacki napori: Prodavaci su Cesto optuzeni za agresivno uvjeravanje
potrosaca da kupe proizvode koje mozda ne Zele ili ne trebaju. Ova praksa moze stvoriti
pritisak na potroSace i rezultirati kupnjom koja im ne donosi stvarnu vrijednost. Primjer
takvih napora Cesto se vidi u telemarketingu, gdje se potroSace kontinuirano kontaktira
s ciljem prodaje dodatnih usluga ili proizvoda. O ovoj temi pisali su Kotler, P. i Keller,

K.L. u svojoj knjizi Marketing Management (2016.).

4. Nesigurni i bezvrijedni proizvodi: Na trzistu se Cesto pojavljuju proizvodi koji su
ispod razine ocekivane kvalitete ili sigurnosti. Iako proizvodi mogu ispunjavati
minimalne zakonske uvjete, Cesto ne ispunjavaju ocekivanja potroSaca. Primjer su
prehrambeni proizvodi s nizim nutritivnim vrijednostima nego $to je navedeno na

pakiranju.

5. Planirano zastarijevanje: Proizvodaci Cesto dizajniraju proizvode s ograni¢enim
vijekom trajanja kako bi potaknuli ponovnu kupnju. Ovo planirano zastarijevanje potice
potroSnju na nove proizvode, ¢ak 1 kada bi stari proizvodi mogli jo§ uvijek
funkcionirati. Primjer za ovo je industrija pametnih telefona, gdje se uredaji Cesto
dizajniraju tako da ih je teSko popraviti ili nadograditi, ¢ime se poti¢e kupnja novijih
modela. Ovaj fenomen detaljno je analiziran u radu Slade, G. (2006.), Made to Break:

Technology and Obsolescence in America.

Negativni utjecaj marketinga na drustvo - Marketing takoder ima S§iri utjecaj na drustvo,

koji se proteze izvan individualnih potroSaca:

1. Poticanje materijalizma: Kritike marketinga cesto su usmjerene na njegovo
promicanje kulture materijalizma, gdje se srea i1 zadovoljstvo povezuju s
posjedovanjem materijalnih dobara. To stvara druStvene norme koje poticu

prekomjernu potros$nju i akumulaciju bogatstva.
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Dobar primjer moze se pronac¢i u markama luksuzne mode koje koriste marketinske
strategije koje povezuju njihove proizvode s idejom prestiza i drustvene vrijednosti.
Autori Michel Chevalier i Gerald Mazzalovo u svojoj knjizi Luxury Brand
Management: A World of Privilege (2008.), obradili su upravo ovu temu. Na primjer,
trgovci kao $to su Louis Vuitton ili Gucci stvaraju marketinske kampanje koje su
usmjerene na stvaranje zelje za luksuznim proizvodima, impliciraju¢i da posjedovanje
tih predmeta znaci postizanje viSeg druStvenog statusa i osobne vrijednosti. Ova vrsta
marketinga ne samo da poti¢e materijalizam, nego i odrzava drustvene podjele na
temelju materijalnog bogatstva, stvaraju¢i pritom pritisak na potroSace da konzumiraju

viSe nego $to im je zapravo potrebno.

Utjecaj na drustvene vrijednosti: Marketing Cesto oblikuje drustvene vrijednosti i
norme kroz promoviranje odredenih proizvoda i stilova Zivota. Kultura potro$nje, kako
je definirana u knjizi, podrzava ideju da je potroSnja temeljna za rjeSavanje problema i
postizanje osobnog zadovoljstva, $to moze dovesti do negativnih posljedica za drustvo
kao cjelinu. Kampanja "Beach Body Ready" tvrtke Protein World iz 2015. godine
postala je ikoni¢an primjer suvremene kritike marketinga zbog promicanja drustvenih
normi koje mogu biti tetne. Oglas je prikazivao model u bikiniju s pitanjem "Jeste li
spremni za plazu?", impliciraju¢i da samo odredeni tip tijela zadovoljava standard
ljepote. Ova reklama je optuzena za "body shaming" 1 promicanje uskog, nerealnog
standarda ljepote, Sto je izazvalo Siroku reakciju javnosti i feministickih organizacija.
Ovaj primjer pokazuje kako marketing moZze negativno utjecati na drustvene vrijednosti
odrzavajuéi Stetne stereotipe, Sto je jedna od glavnih generi¢kih kritika marketinga,
kako se navodi u ¢lanku 21 Real Examples of Unethical and False Marketing Practices

for 2022.

Ekoloski utjecaj: S porastom svijesti o klimatskim promjenama, sve viSe se paznje
posvecuje ekoloSkom utjecaju marketinskih aktivnosti. Kritike uklju¢uju neodrzive
prakse proizvodnje i potro$nje koje promi¢u marketinske kampanje, kao 1 poticanje na
potro$nju proizvoda s visokim ugljicnim otiskom. Blizzard Entertainment je 2023.
godine suocio se s krittkama zbog promotivne kampanje za igru Diablo 4 s porukom
"Welcome to Hell," koja je bila prikazana u kontekstu velikih Sumskih pozara u Kanadi.
Kriticari su ovu reklamu smatrali neosjetljivom i ekoloski neodgovornom, jer je

povezivala apokalipti¢ne slike igre s stvarnim ekoloskim katastrofama.
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Ovaj slucaj naglaSava kako marketinSke kampanje mogu doprinijeti ekoloskoj
degradaciji ne samo kroz izravne, ve¢ i kroz simboli¢ne akcije koje trivializiraju stvarne
probleme. Prema c¢lanku Top 12 Most Unethical Ads Examples, Controversial
Marketing Tactics, ovaj primjer ukazuje na S$iri problem neodrzivih praksi u

marketingu, Sto je Cesto predmet rasprava u generi¢kim kritikama marketinga.

U zakljucku, autorica Andrea Luci¢ (2020.) naglasava potrebu za redefiniranjem vrijednosti
u marketingu kako bi se uskladili interesi potroSac¢a i druStva s poslovnim ciljevima.
Preporucuje se primjena etickih principa u marketinskoj praksi kako bi se smanjili

negativni utjecaji i osigurala dugoro¢na odrzivost kako za potrosace tako i za drustvo.

2.4.  Osnovni okvir etike marketinga

U knjizi Etika i drustvena odgovornost marketinga, Andrea Luci¢ (2020.) postavlja pitanje
etike u srediSte marketinSkih funkcija, isticu¢i sve veéi znacaj eticnog ponaSanja u
poslovanju. Neeti¢éne marketinske prakse stavljaju etiku u samo srediSte svih elemenata
marketinske funkcije. U isto vrijeme, porast eti¢nog trzista i sve veca svijest potrosaca o eti¢noj
kulturi prisiljava poduzeca na ozbiljno razmatranje eti¢nih aspekata u poslovanju. Luci¢
(2020.) naglasava kako etika u marketingu postaje dinami¢no podruéje zbog sve veéeg
nepovjerenja potroSaca prema marketinSkim aktivnostima koje ¢esto rezultiraju negativnim

publicitetom 1 problemima s kojima se suo¢avaju organizacije.

Pojmovno odredenje, metode i okviri etike

Etika se bavi uéenjem razlikovanja dobrog od loseg, te pravilnog od pogresnog ponasanja u
svakodnevnim funkcijama ljudi. Andrea Luci¢ (2020.) u svojoj knjizi definira etiku kao
znanost koja ima zadatak razumjeti moralna pravila i vrednovati ispravnost postupanja. Etika
se takoder bavi pravilnim donoSenjem odluka u poslovanju te upravljanjem sukobima unutar
organizacije. Moral, s druge strane, oznacava skup dogovorenih pravila ponaSanja koja su
pozeljna u drustvenim odnosima. Moral se moze promatrati u kontekstu sukoba, odnosno
analize 1 upravljanja sukobima u profesionalnom okruZenju. Profesija, kao i moralna klima

unutar organizacije, utjecu na nacin na koji pojedinci i organizacije donose eticke odluke.
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U analizi etike u marketingu, Luc¢i¢ (2020.) navodi dva glavna pristupa: pozitivnhu i
normativnu etiku. Pozitivna etika se bavi analizom onoga $to jest u marketingu, dok se
normativna etika bavi onime Sto bi trebalo biti. Normativna etika usmjerava se na

uspostavljanje standarda koji se trebaju primjenjivati u marketinskoj praksi.

Eticki marketing

Eticki marketing definira se kao praksa koja stavlja naglasak na transparentnost,
odgovornost i povjerenje izmedu potrosaca i organizacija. Ova praksa ne bavi se samo
pitanjem moralne prihvatljivosti marketinskih odluka i praksi, ve¢ se temelji na postivanju
osnovnih etickih principa kao §to su povjerenje, postenje i odgovornost. Luci¢ (2020.) istice da
eticki marketing nije samo moralni imperativ, ve¢ i kljucan ¢imbenik za izgradnju dugoro¢nih
odnosa s potroSacima, stvarajuci povjerenje i lojalnost koji su neophodni za uspjeh na trzistu.
Upravo to povjerenje izmedu poduzeca i potroSaca klju¢no je za stvaranje lojalnih kupaca 1
pozitivnog imidza tvrtke. Luci¢ (2020.) naglaSava da marketing ne smije biti sredstvo za
manipulaciju, ve¢ mora sluziti ljudima, zadovoljavajuci njihove stvarne potrebe 1 zelje. U tom
kontekstu, institucionalizacija etike kroz formalne eti¢ke kodove i prakse unutar organizacija
pomaze oblikovati moralnu odgovornost 1 osigurava dosljednost u primjeni eti¢kih standarda.
Eticki marketing, prema Luci¢ (2020.), nije samo sredstvo za postizanje drustvene
odgovornosti; on je takoder klju¢na poslovna strategija koja moze pridonijeti dugoro¢nom
uspjehu poduzeca, posebno u suvremenom okruzenju gdje potrosaci sve vise cijene eticko
poslovanje. Zakljucno, eticki marketing omogucava poduzeéima da istinski zadovolje
potrebe potrosaca, pridrzavajudi se visokih standarda etike i odgovornosti, Sto u konacénici

vodi do odrZivog poslovnog uspjeha.

Zakonski okvir etike u marketingu

Zakonski okvir etike u marketingu, kako objasnjava Luci¢ (2020.), odnosi se na regulative koje
odreduju minimalne standarde ponasanja u marketinskim praksama. Ovi zakoni, koji ukljucuju
zaStitu potroSaca, prava na informiranost i zabranu obmanjujuceg oglaSavanja, postavljeni su
kako bi zastitili interese potrosaca i osigurali postenu trzisnu utakmicu. Luci¢ (2020.) naglasava
da zakoni sluze kao temelj, ali eticka odgovornost poduzeéa nadilazi zakonske okvire,
zahtijevaju¢i od menadzera da djeluju prema viSim moralnim standardima, ukljucujuci

filantropsku odgovornost i doprinos zajednici.
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Takoder se spominje potreba za integracijom eti¢kih normi u svakodnevno poslovanje, sto

ukljucuje postivanje zakona i primjenu etickih kodeksa.

Etika i profitabilnost

Pitanje povezanosti etike i profitabilnosti razmatra se kroz prizmu odrzZivog poslovanja.
Prema Luci¢ (2020.), mnogi smatraju da eticko poslovanje moze dugoro¢no doprinijeti
profitabilnosti poduzeéa jer vodi do stvaranja pozitivnog imidza, jacanja povjerenja potrosaca
i privlacenja investitora. Ipak, naglaSava se da je Cesto teSko dokazati izravnu povezanost
izmedu etiCkih praksi i kratkoro¢ne profitabilnosti. U ovoj cjelini Lué¢i¢ (2020.) takoder
razmatra kako eticke prakse mogu smanjiti poslovne rizike 1 povecati dugoro¢nu odrzivost

poduzeca, posebice u kontekstu drustvene odgovornosti i korporativnog upravljanja.

2.5. Odgovornost poslovanja

Uvod u potpoglavlje "Odgovornost poslovanja" moze zapoceti osvrtom na filozofsku raspravu
o tome treba li poslovanje imati ikakvu drustvenu odgovornost. Ovaj pristup, ¢esto povezan s
dobitnikom Nobelove nagrade za ekonomiju Miltonom Friedmanom, navodi kako je primarna
odgovornost poslovanja maksimiziranje profita. U svojoj ¢esto pogresno interpretiranoj izjavi
iz 1970-ih, Friedman tvrdi da je jedina druStvena odgovornost poduzeéa koristenje svojih
resursa za povecanje profita, uz postivanje pravila slobodnog trZista, bez obmane i prijevare.
Prema Friedmanu, svako odstupanje od ove filozofije moglo bi ugroziti temelje slobodnog
drustva (Friedman, 2009.). Medutim, ova ideja je izazvana u modernom kontekstu, gdje se sve
viSe prepoznaje potreba da se uzmu u obzir Siri drustveni i ekoloski interesi. Prema autorima
Lynne Eagle i Stephan Dahl, u knjizi Marketing Ethics & Society (2015., SAGE Publications),
fokusiranje isklju¢ivo na kratkoro¢ne profite moze rezultirati time da tvrtke zanemaruju
interese potroSaca, koji sve viSe kaznjavaju trgovce koje percipiraju kao neeti¢ne. Etika 1
drustvena odgovornost postaju kljuéni ¢cimbenici za odrZavanje lojalnosti potroSaca i reputacije
marke, dok neeticno ponaSanje moze ozbiljno narusiti sliku trgovca i njegovu trzisnu

vrijednost.

Uspjesne tvrtke prepoznaju vaznost Sirokog spektra dionika, ukljuc¢ujuéi potroSace, dobavljace
i okolis. Tvrtke koje uspjesno integriraju drustvenu odgovornost u svoje strategije, ne samo da
odrzavaju visoku reputaciju, ve¢ ¢esto ostvaruju i vecu financijsku u¢inkovitost te posvecenost

zaposlenika, kao $to su to pokazali Mitchell 1 suradnici (2010.).
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No, unato¢ tome, mnoge tvrtke joS uvijek nailaze na poteskoe u postizanju ove
visSedimenzionalne predanosti, zbog ¢ega je korporativna druStvena odgovornost (CSR) Cesta
strategija koju koriste kako bi izrazile svoju odgovornost prema drustvu. S druge strane, CSR
je takoder podvrgnut kritici, jer ga neki vide kao povrs$nu strategiju osmisljenu za poboljsanje
ugleda tvrtke, a ne kao istinsku posvecenost drustvenoj odgovornosti. Prema autorima poput
Prasada 1 Holzingera (2013.), CSR se ponekad koristi kao alat za odvracanje paznje od
negativnih uc¢inaka poslovanja. U najgorim slucajevima, ovo moze dovesti do pojave tzv.
"greenwashinga", gdje tvrtke lazno tvrde da su ekoloski osvijestene kako bi obmanule
potroSace, S§to moze rezultirati ozbiljnim posljedicama za korporativhu reputaciju, kako

pokazuju Sweetin i suradnici (2013.).

Odgovornost poslovanja u marketingu podrazumijeva obvezu poduzeca da svoje marketinske
aktivnosti provode u skladu s etickim nacelima, promoviraju¢i drustvenu dobrobit i o€uvanje

okoliSa. U nastavku slijede aspekti 1 primjeri odgovornog poslovanja:

1. Transparentnost: Transparentnost u poslovanju zahtijeva da poduzeéa jasno
komuniciraju sve aspekte svojih proizvoda, usluga i poslovnih uvjeta s potrosacima. To
ukljucuje istinito prikazivanje informacija u marketin§kim kampanjama. Na primjer,
H&M je bio kritiziran za "greenwashing" kada su tvrdili da su odredeni proizvodi
izradeni od odrzivih materijala, dok su stvarne ekoloSke koristi bile minimalne ili
nepostojece. Ova praksa naruSava povjerenje potrosaca i moze dugorocno Stetiti
reputaciji marke, kako je istaknuto u ¢lanku 21 Real Examples of Unethical and False
Marketing Practices for 2022.

2. Postene marketinske prakse: Postenje u marketingu znaci izbjegavanje zavaravaju¢ih
informacija. Volkswagen je bio ukljuen u veliki skandal 2015. godine kada je
otkriveno da su manipulirali emisijama Stetnih plinova u svojim automobilima. Ovaj
primjer pokazuje kako obmanjujuce prakse mogu imati ozbiljne pravne posljedice i
dovesti do gubitka povjerenja potrosaca, Sto je detaljno opisano u ¢lanku Top 12 Most

Unethical Ads Examples, Controversial Marketing Tactics.
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Zastita potroSaca: Poduzeca moraju osigurati da njihovi proizvodi i usluge ne Stete
potrosacima, kao i da se poStuje privatnost podataka. Facebook je bio predmet brojnih
kritika zbog nacina na koji su koristili podatke korisnika bez njihovog pristanka, $to je
izazvalo globalni skandal i potaknulo regulacije o zastiti privatnosti podataka, kako je

spomenuto u istom ¢lanku.

Drustvena odgovornost: Marketing strategije trebaju biti uskladene s druStvenim
normama i vrijednostima. PepsiCo je naiSao na kritike kada je pokusao kapitalizirati na
druStvenim pokretima kroz kontroverznu reklamu s Kendall Jenner, koja je umanjila
ozbiljnost protesta protiv druStvene nepravde. Ovaj primjer naglaSava vaznost
drustvene odgovornosti i pazljivog promisljanja o utjecaju marketinskih poruka, kako
se navodi u ¢lanku 21 Real Examples of Unethical and False Marketing Practices for

2022.

Odrzivost: Odrzive prakse u poslovanju postaju sve vaznije, a poduzeca koja ih
ignoriraju riskiraju negativan imidz. Primjer je Nestlé, koji je bio kritiziran zbog svog
doprinosa plasticnom zagadenju 1 neodrzivih praksi u proizvodnji, §to je opisano u

¢lanku Top 12 Most Unethical Ads Examples, Controversial Marketing Tactics.

Inkluzivnost i raznolikost: Kampanje koje nisu inkluzivne ili koje promicu stereotipe
mogu nanijeti ozbiljnu Stetu marki. Dove je 2017. godine bio suoéen s optuzbama za
rasizam zbog reklame koja je bila shva¢ena kao diskriminirajuca, §to je izazvalo
globalnu reakciju 1 povlacenje oglasa, kako se spominje u ¢lanku 21 Real Examples of

Unethical and False Marketing Practices for 2022.

Eti¢nost u oglasavanju: Poduzeca trebaju osigurati da njihove reklame budu eticki
prihvatljive 1 ne manipuliraju potrosac¢ima. Red Bull je bio tuZen zbog tvrdnje da "daje
krila," §to je potroSace navelo na pomisao da ¢e im konzumacija napitka poboljsati
fizicke i mentalne sposobnosti. Tvrtka je na kraju morala platiti odstetu u iznosu od 13
milijuna dolara, sto je istaknulo vaznost etickog pristupa u oglasavanju kako se navodi

u ¢lanku 21 Real Examples of Unethical and False Marketing Practices for 2022.
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Odgovornost poslovanja u marketingu klju¢na je ne samo za oCuvanje reputacije i povjerenja
potrosaca, vec i za izbjegavanje ozbiljnih pravnih posljedica i drustvenih osuda. Tvrtke koje se
drze visokih standarda odgovornosti u poslovanju imaju bolje odnose s potrosacima, jacu
reputaciju i smanjuju rizik od pravnih i regulatornih problema. Odgovornost poslovanja nije
samo moralna obveza; ona je temeljni faktor za dugoroc¢ni uspjeh poduzeca. Ona poduzeca
koja iskreno komuniciraju s potroSac¢ima i odgovorno pristupaju drustvenim i ekoloSkim

izazovima, imaju veée Sanse za pozitivnu percepciju u javnosti i odrzivi rast na trzistu.

3. ETICKI PROBLEMI MALOPRODAIJE PUTEM INTERNETA

3.1. Definicija i znacajke maloprodaje putem interneta

Maloprodaja, kao kljuéni segment trgovinske djelatnosti, definira se kao proces prodaje
proizvoda ili usluga krajnjim potroSac¢ima u manjim koli¢inama, pri ¢emu su potrosaci ti koji
koriste te proizvode za osobne, nekomercijalne potrebe. U kontekstu internetske maloprodaje,
ovaj proces se odvija putem digitalnih platformi, Sto uvodi nove dimenzije u tradicionalno

razumijevanje maloprodaje.

Prema autorima Philipu Kotleru i Kevinu Lane Kelleru u knjizi Marketing Management
(2016.), maloprodaja se danas sve viSe odvija putem interneta, $to otvara nove moguc¢nosti

11zazove u pogledu zadovoljstva potrosaca i u¢inkovitosti prodajnih strategija.

Klju¢ne znacajke maloprodaje putem interneta ukljucuju:

1. Direktna prodaja krajnjim potroSacima: Internetska maloprodaja omogucava
trgovcima direktnu prodaju proizvoda ili usluga krajnjim korisnicima, ¢esto bez potrebe
za fizickim prodajnim mjestima. Ovaj oblik prodaje oslanja se na digitalne platforme
koje povezuju kupce 1 prodavace na globalnoj razini, ¢ime se znatno proSiruje doseg

trziSta 1 omogucuje personaliziranija usluga (Kotler i Keller, 2016.).

2. Manje koli¢ine po transakciji: Kao i kod tradicionalne maloprodaje, i internetska

maloprodaja obi¢no ukljucuje prodaju manjih koli¢ina proizvoda po transakciji.
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Medutim, specifi¢nost internetske prodaje omogucuje precizno pracenje kupovnih
navika potrosaca i prilagodavanje ponude prema njihovim preferencijama, ¢ime se

povecava ucinkovitost prodaje (Levy i Weitz, Retailing Management, 2012.).

3. Raznolikost proizvoda: Internetske platforme, poput Amazon-a ili eBay-a, omogucuju
trgovcima da ponude $irok spektar proizvoda, od ni$nih specijaliziranih proizvoda do
popularnih marki. Ova raznolikost zadovoljava razliCite potrebe i preferencije
potroSaca, omogucujuci im da s lako¢om usporeduju proizvode i donose informirane

odluke (Zentes, Morschett i Schramm-Klein, Strategic Retail Management, 2017.).

4. Prodajna mjesta: Internetska maloprodaja redefinira koncept prodajnog mjesta. Dok
se tradicionalna maloprodaja oslanja na fizicke trgovine, internetska maloprodaja
koristi online trgovine, mobilne aplikacije, 1 druStvene mreze kao kljucne prodajne
kanale. Ovaj multikanalni pristup omogucava kupcima pristup proizvodima bilo kada i
bilo gdje (Kotler i Keller, 2016.).

5. Usluga potrosa¢ima: U internetskoj maloprodaji, kvaliteta korisnicke usluge Cesto
odreduje uspjeh trgovca. Digitalni alati, poput "chatbota”, personaliziranih preporuka,
te brze 1 pouzdane dostave, igraju klju¢nu ulogu u poboljsanju korisni¢kog iskustva.
Kotler 1 Keller (2016.) isti¢u da trgovci koji uspjeSno integriraju ove usluge u svoje

platforme mogu znacajno povecati lojalnost i zadovoljstvo svojih kupaca.

Internetska maloprodaja ne samo da zadovoljava potrebe suvremenih potrosaca, ve¢ i
znacajno doprinosi ekonomiji kroz stvaranje novih radnih mjesta u logistici, IT sektoru i
digitalnom marketingu. Takoder, omogucuje trgovcima inovacije u marketingu, kao §to su
ciljano oglaSavanje i prilagodavanje ponuda na temelju podataka o potrosac¢ima, ¢ime se stvara

dodatna vrijednost za obje strane u kupovnom procesu.
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3.2.  Zakonski propisi maloprodaje putem interneta

Internet maloprodaja odnosi se na proces prodaje proizvoda ili usluga krajnjim potro$acima
putem digitalnih platformi kao §to su internetske trgovine, aplikacije i drustvene mreze. Za
razliku od tradicionalne maloprodaje koja se odvija u fizickim trgovinama, internet
maloprodaja omogucuje trgovcima dosezanje Sire publike kroz virtualne kanale, ¢ime se otvara
globalno trziste. Zakonski propisi internet maloprodaje odnose se na pravila i regulacije
koje su postavljene kako bi se osigurala sigurnost i zastita potrosaca, kao i postivanje prava

trgovaca u digitalnom okruZenju.

Zakonski propisi koji reguliraju internet maloprodaju variraju ovisno o drzavi ili regiji, ali neki

univerzalni standardi i propisi koji se primjenjuju na globalnoj razini ukljucuju sljedece:

1. Zakoni o zastiti potroSaca: U vecini zemalja postoje strogi zakoni o zastiti potroSaca
koji se primjenjuju na internet maloprodaju. Prema Europskoj uniji, direktive kao §to
je Direktiva o pravima potrosSaca (2011/83/EU) zahtijevaju da online maloprodajni
trgovcl pruzaju jasne informacije o proizvodima, cijenama, troSkovima dostave i
pravima potroSaca, ukljucujuci pravo na povrat proizvoda u roku od 14 dana (Europska
komisija, 2011.). Sli¢ni zakoni postoje i u Sjedinjenim DrZavama, gdje Federalna

komisija za trgovinu (FTC) regulira istinitost oglasavanja i zastitu potrosaca.

2. Zakoni o zastiti podataka: S obzirom na osjetljivost osobnih podataka u internet
maloprodaji, zakoni o zastiti podataka postaju klju¢ni. U Europskoj uniji, Op¢a uredba
o zastiti podataka (GDPR) zahtijeva od maloprodajnih trgovaca da Stite osobne podatke
korisnika i osiguraju transparentnost u vezi s nac¢inom prikupljanja, obrade i koriStenja
tih podataka (European Parlament, 2016.). Sli¢ni zakoni, poput Zakona o privatnosti

potrosaca u Kaliforniji (CCPA), postoje i u drugim dijelovima svijeta.

3. Zakoni o elektronickoj trgovini: Elektronicka trgovina, koja obuhvaca Siri spektar
aktivnosti od same internet maloprodaje, regulirana je zakonima koji obuhvacaju
sklapanje ugovora putem interneta, elektronicke potpise te elektronicke racune. U
Europskoj uniji, Direktiva o elektronickoj trgovini (2000/31/EC) pruza okvir za pravnu

valjanost elektronickih ugovora i potpisa (Europska komisija, 2000.).
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4. Zakoni o autorskim pravima i intelektualnom vlasniStvu: Internet maloprodaja
cesto ukljucuje prodaju digitalnih proizvoda poput e-knjiga, glazbe i softvera, Sto
zahtijeva strogu zaStitu autorskih prava 1 intelektualnog vlasniStva. Prema
medunarodnim standardima, poput Bernske konvencije, trgovci su obvezni postovati

prava intelektualnog vlasnistva (WIPO, 1886.).

5. Porezni propisi: Online maloprodajni trgovci ¢esto moraju posStovati specificne
porezne obveze, koje se razlikuju ovisno o zemlji u kojoj se nalazi kupac. Na primjer,
u Europskoj uniji PDV se primjenjuje na sve prodaje unutar zajednice, pri ¢emu trgovci

moraju osigurati pravilnu naplatu i prijavu poreza (Europska komisija, 2015.).

6. Medunarodna regulativa e-trgovine: Za maloprodajni trgovci koji posluju na
medunarodnoj razini, dodatni propisi i smjernice ukljucuju carinske postupke,
uskladivanje s razliCitim standardima zaStite podataka, te posStivanje medunarodnih
trgovinskih sporazuma. Organizacije poput Svjetske trgovinske organizacije (WTO)

pruzaju okvire i smjernice za prekograni¢nu trgovinu (WTO, 2019.).

U skladu s navedenim, maloprodajni trgovci na internetu trebaju pazljivo prouciti zakonske
zahtjeve kako bi osigurali uskladenost s propisima, izbjegli potencijalne pravne probleme i
zaStitili interese svojih korisnika. UsluZzne platforme poput European Consumer Centre
Network ili nacionalne pravne sluZzbe mogu pruziti daljnje smjernice za trgovce koji Zele

osigurati uskladenost sa zakonskim propisima u svojim poslovanjima.

3.3.  Odgovornost trgovaca za eticko ponasanje u internet maloprodaji

Odgovornost trgovaca za eticko ponaSanje u internet maloprodaji kljucno je pitanje u
suvremenom poslovanju, posebno s obzirom na rastu¢i znacaj digitalnih kanala za prodaju.
Trgovci koji posluju putem interneta suocavaju se s nizom izazova, ukljucujuci potrebu za
uskladivanjem sa zakonskim propisima, zaStitom podataka potroSaca, transparentno$cu u

poslovanju i odrzavanjem povjerenja potrosaca.
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Prema Philipu Kotleru i Kevinu Lane Kelleru (2016.), zakonski propisi koji reguliraju
elektronicku trgovinu, poput Opce uredbe o zastiti podataka (GDPR) u Europskoj uniji,
postavljaju jasne zahtjeve za zaStitu osobnih podataka potrosaca i transparentnost u
pogledu koristenja tih podataka. Trgovci su obvezni osigurati da svi aspekti njihovog
poslovanja budu u skladu s ovim propisima kako bi se izbjegle pravne sankcije i ocuvalo
povjerenje potroSaca. Takoder, moraju primjenjivati najvise standarde sigurnosti kako bi
osigurali da su podaci potroSaca zaSti¢eni od neovlastenog pristupa 1 zloupotrebe.
Neispunjavanje ovih zakonskih zahtjeva moze dovesti do ozbiljnih posljedica, ukljucujuci

visoke novc¢ane kazne i gubitak povjerenja javnosti.

Lynne Eagle i Stephan Dahl (2015.) u svojoj knjizi Marketing Ethics & Society naglasavaju
vaznost transparentnosti u komunikaciji s potrosac¢ima, posebno u pogledu cijena, uvjeta
prodaje i pravila povrata. Transparentnost u internet maloprodaji takoder podrazumijeva
postenje u oglaSavanju. Obmanjujuce prakse, poput skrivenih troskova ili laznog prikazivanja
proizvoda, ne samo da narusavaju povjerenje potroSaca, ve¢ mogu dovesti do pravnih
postupaka protiv trgovaca. Poznat je slucaj gdje su trgovci u SAD-u bili tuzeni zbog
obmanjujuc¢ih popusta koji su prikazivali laZzno sniZene cijene, ¢ime su doveli potroSace u

zabludu, $to je zabiljezio Consumer Watchdog u 2018.

Jedan od poznatih primjera problema s etickim ponaSanjem trgovaca u internet maloprodaji bio
je slucaj Volkswagenovog "dieselgate" skandala, gdje je otkriveno da je tvrtka koristila
softver za manipulaciju emisijama svojih vozila. Tako se ovaj slu¢aj odnosi na automobilsku
industriju, sli¢ni eticki izazovi mogu se pojaviti u internet maloprodaji, gdje trgovei mogu
pokusati prikriti prave karakteristike proizvoda ili usluga koje prodaju putem svojih online

platformi, §to je detaljno opisano u radu Ewinga (2015.).

Peattie (2012.) naglasava da potrosaci sve viSe o¢ekuju od trgovaca da posluju na naéin koji je
drustveno i ekoloski odgovoran. To ukljucuje ne samo odgovorno oglasavanje i poStivanje
zakonskih propisa, ve¢ i promicanje proizvoda i usluga koje podrzavaju odrzivost i drustvenu

pravdu.
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Odgovornost trgovaca za eticko ponaSanje u internet maloprodaji nije samo pitanje
uskladivanja sa zakonskim propisima, ve¢ i moralna obveza prema potroSac¢ima i drustvu u
cjelini. Trgovcei koji razumiju vaznost etickog ponasanja i aktivno ga primjenjuju u svojim

poslovnim praksama imaju vece Sanse za dugoro¢ni uspjeh i oCuvanje povjerenja potrosaca.

3.4.  Eticki izazovi maloprodaje putem interneta

Etika u maloprodaji putem interneta predstavlja znacajan izazov za trgovce zbog specifi¢nosti
digitalnog okruZenja i visokih ocekivanja potrosaca. Razliciti aspekti ovih izazova istaknuti su

u relevantnoj literaturi i od strane stru¢njaka za elektroni¢ku trgovinu.

1. Sigurnost transakcija: Sigurnost transakcija u internetskoj maloprodaji jedna je od
najkriti¢nijih komponenti. Cyber prijetnje, kao $to su krada identiteta, “phishing”
napadi i krada financijskih podataka, predstavljaju ozbiljan rizik za trgovce 1 potrosace.
Prema literaturi (Kotler i Keller, 2016.; Laudon i Traver, 2018.), implementacija
naprednih sigurnosnih protokola kao Sto su SSL enkripcija (Secure Sockets Layer),
dvostruka autentifikacija i redovite sigurnosne revizije kljucne su za zastitu podataka 1
povjerenje potrosaca. KPMG-ovo istrazivanje iz 2017. godine pokazalo je da je
povjerenje potroSaca u sigurnost online transakcija jedan od najvaznijih faktora u

donoSenju odluke o kupnji.

2. Povjerenje potrosaca: Povjerenje potrosata u internetsku maloprodaju cesto je
naruseno zbog nemogucnosti fizickog pregleda proizvoda prije kupnje. IstraZivanje
koje su proveli Nielsen i Forrester Research (2019.) pokazalo je da je 74% potrosaca
izrazilo zabrinutost zbog mogucih razlika izmedu prikazanih proizvoda na internetu i
onoga §to na kraju prime. Da bi se izgradilo povjerenje, trgovci trebaju osigurati tocne

I detaljne opise proizvoda, visokokvalitetne slike i recenzije kupaca.

3. Logistika i dostava: Logisticki izazovi u internetskoj maloprodaji ukljucuju
pravovremenu i sigurnu dostavu proizvoda. Prema istraZivanju koje su proveli Kotler 1
Keller (2016.), kaSnjenja u dostavi ili oSte¢enja proizvoda tijekom transporta mogu
znacajno smanjiti zadovoljstvo potroSaca i narusiti lojalnost marki. Trgovci moraju
suradivati s pouzdanim dostavljacima i nuditi razli¢ite opcije dostave kako bi osigurali

zadovoljstvo korisnika.
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Povrat proizvoda: Pravo na povrat proizvoda predstavlja dodatni logisticki izazov za
trgovce, $to moze povecati operativne troskove. Prema studiji koju je objavio Shopify
(2018.), povrat proizvoda u internetskoj maloprodaji iznosi prosje¢no 20-30%, Sto
zahtijeva ucinkovite procese za upravljanje povratima kako bi se smanjili troskovi i

odrzao pozitivan korisnicki dozivljaj.

Konkurencija i cijene: Jedna od kljuénih prednosti internetske maloprodaje je
mogucnost brzog usporedivanja cijena medu trgovcima. Medutim, to takoder stvara

pritisak na trgovce da stalno prilagodavaju cijene kako bi ostali konkurentni.

Prema istrazivanju kojeg su proveli Laudon i Traver (2018.), visoka transparentnost
cijena moze dovesti do "utrke prema dnu", gdje trgovci kontinuirano smanjuju cijene

kako bi privukli kupce, $to moZe negativno utjecati na profitabilnost.

Pravni i regulatorni zahtjevi: Trgovci moraju poStovati zakonske i regulatorne
zahtjeve koji se odnose na elektroni¢ku maloprodaju, ukljucujuéi zastitu potrosaca,
zaStitu podataka 1 porezne obveze. Prema Europskoj uniji (GDPR), trgovci su duzni
osigurati za$titu osobnih podataka svojih korisnika te transparentno obavijestiti o
nacinu prikupljanja i koriStenja podataka. NepridrZzavanje ovih propisa moZze rezultirati

visokim kaznama 1 gubitkom povjerenja potrosaca (Kotler 1 Keller, 2016.).

Korisni¢ka podrska: Kvalitetna korisni¢ka podrSka kljucna je za uspjeh u internetskoj
maloprodaji, no virtualna priroda komunikacije moze predstavljati izazov. Kotler i
Keller (2016.) isticu da trgovcei moraju osigurati da su dostupni kroz vise kanala (e-
mail, "chat", drustvene mreze) te da brzo i ué¢inkovito rjeSavaju upite i prituzbe kako bi

odrzali zadovoljstvo potrosaca.

Tehnic¢ki problemi: Problemi s web stranicom, tehnicki kvarovi ili nedostupnost
usluga mogu ozbiljno utjecati na korisnicko iskustvo i rezultirati gubicima u prodaji.
Laudon i Traver (2018.) naglasavaju vaznost redovitog odrZavanja i nadogradnje
tehnicke infrastrukture kako bi se osigurala nesmetana operativnost online trgovine i

zadovoljstvo korisnika.
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Zaklju¢no, upravljanje eti¢kim izazovima u internetskoj maloprodaji zahtijeva integrirani
pristup koji ukljuCuje uskladivanje s pravnim propisima, tehni¢ku izvrsnost i fokus na
korisnicko iskustvo. Trgovei koji uspjesno odgovore na ove izazove mogu ocekivati dugoroc¢an

uspjeh i odrzavanje konkurentske prednosti.

3.5.  Primjeri nepostivanja etike u maloprodaji putem interneta

Nepostivanje etike u maloprodaji putem interneta manifestira se kroz razlicite neeti¢ne prakse
koje mogu ozbiljno narusiti povjerenje potrosaca i dugorocno Stetiti poslovanju trgovaca.
Lazno oglasavanje, gdje proizvodi nisu prikazani u skladu sa stvarnos¢u ili se iznose
obmanjujuce tvrdnje o njihovoj kvaliteti, samo je jedan od primjera. Prikriveni troskovi, poput
nejasnoca oko dodatnih naknada, ¢esto dovode potroSace u situaciju da placaju viSe nego Sto

su o¢ekivali.

Takoder, lazne recenzije, gdje se pozitivne ocjene namjerno generiraju ili se negativne
ignoriraju, manipuliraju percepcijom kvalitete proizvoda. NepoStivanje pravila o zastiti
privatnosti te prodaja laznih ili kopiranih proizvoda dodatno ugrozavaju povjerenje potroSaca.
Lazne promocije s nejasnim uvjetima, slaba korisnicka podrSka i neispunjavanje obecanja o

brzoj dostavi dodatno podrivaju vjerodostojnost trgovaca.

Eksploatacija radne snage 1 manipulacija cijenama takoder su ozbiljni problemi, pri ¢emu se
koristi neeti¢ne radne prakse 1 umjetno podizu cijene tijekom povecane potraznje. Sve ove
prakse zajedno doprinose gubitku povjerenja i lojalnosti kupaca, isti€u¢i vaznost poStivanja
etickih standarda u online maloprodaji kako bi se oCuvala reputacija i osigurao dugoro¢ni

uspjeh.

Autor Mallen Baker (2009.) opisuje upravljanje etickim dilemama kao situaciju u kojoj
postoji izbor izmedu vise opcija, od kojih svaka moze imati negativne posljedice ili barem
potencijalne negativne posljedice. Iako marketinSki menadzeri Cesto tvrde da se ne susrecu s
etickim dilemama, istrazivanja pokazuju da se izmedu 65-75% svih menadzera suoci s takvim

dilemama u nekom trenutku svoje karijere, iako ith mozda ne prepoznaju kao takve.
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Problem s dilemama je u tome Sto drugi, s prednoscu retrospektive, donose sud o tome je li
poduzeta ispravna akcija. Ponekad se ti sudovi mogu ¢initi nepravednima i proizvoljnima, a
nije rijetkost da kljucni dionici kazne tvrtku zbog poduzimanja upravo onih koraka koje su ti
isti dionici prethodno zahtijevali.

Medutim, postoji nekoliko op¢ih principa koji mogu biti korisni u donosenju odluka u vezi s
etickim dilemama u marketingu, a neke vrste dilema ponavljaju se dovoljno Cesto da bismo

mogli prepoznati njihove izazove.

Ovaj kontekst etickih dilema posebno je relevantan kada razmatramo primjere nepostivanja
etike u maloprodaji putem interneta, gdje odluke marketinskih stru¢njaka mogu imati

dalekosezne posljedice za reputaciju tvrtke i povjerenje potrosaca.

U nastavku slijedi nekoliko primjera nepostivanja etike u maloprodaji putem interneta koji

ilustriraju razli¢ite neeti¢ne prakse koje mogu ozbiljno narusiti povjerenje potrosaca:

1. LaZno oglaSavanje i obmanjujuée cijene: Amazon je kritiziran zbog koriStenja laznih
referentnih cijena kako bi kupce naveo na pomisao da dobivaju vece popuste nego §to je to
stvarno slucaj. Istrazivanje iz 2017. godine pokazalo je da je 61% referentnih cijena na
Amazonu bilo viSe od bilo koje stvarne cijene koja je napla¢ena u prethodnih 90 dana, Sto je
dovelo do optuzbi za manipuliranje cijenama. (Izvor: ¢lanak preuzet s: Deceptive Pricing:

Unlawful Trickery or Skillful Selling?, Consumer Watchdog, 2018.)

2. Prodaja krivotvorenih proizvoda: Na eBayu je zabiljezen slucaj gdje je prodavac
nesvjesno prodavao krivotvorene golf palice, vjerujuci da prodaje originalne proizvode. Ovaj
slucaj naglasava rizike pri koriStenju dobavljaca iz neprovjerenih izvora 1 pokazuje koliko je
vazno osigurati autenti¢nost proizvoda prije nego Sto ih ponudite na prodaju. (Izvor: ¢lanak
preuzet s: 2.12.2019. Ryan Lunka, Marketing Professional, Ethical Issues in eCommerce: Are

you violating any of them?, nChannel)
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3. Obmanjujudi popusti i promocije: Neiman Marcus je bio optuzen za obmanjujuce cijene
u svojim "Last Call" trgovinama, gdje su proizvodi imali lazne "izvorne" cijene koje nikada
nisu bile kori$tene u stvarnoj prodaji. Tvrtka je bila prisiljena platiti viSemilijunske odstete
zbog ovih praksi, sto dodatno pokazuje kako obmanjujuc¢e promocije mogu dovesti do pravnih
posljedica i gubitka povjerenja potrosaca. (Izvor: ¢lanak preuzet s Deceptive Pricing: Unlawful

Trickery or Skillful Selling?, Consumer Watchdog, 2018.)

Ovi primjeri jasno pokazuju kako neeti¢ne prakse u maloprodaji putem interneta mogu dovesti
do ozbiljnih pravnih i reputacijskih posljedica, te isti¢u vaznost postivanja etickih standarda

kako bi se o¢uvala dugoroc¢na lojalnost kupaca.

4.  ODNOS IZMEDU GENERACIJE Z I ETICNOSTI TRGOVACA NA
MALO PUTEM INTERNETA

4.1. Potrosac kao klju¢ marketinskog uspjeha

U suvremenom poslovnom okruzenju, potrosac je u srediStu svih marketinSkih aktivnosti.
Promjene u tehnologiji, ponaSanju potrosaca i konkurenciji u€inile su da poduzeca moraju vise
nego ikada prije razumjeti i zadovoljiti potrebe svojih kupaca kako bi postigle dugorocni
uspjeh. U knjizi Marketing Management autora Philipa Kotlera i Kevina Lanea Kellera (2016.),
jedne od najcitiranijih knjiga u podru¢ju marketinga, koja obuhvaca sve aspekte potroSackog
ponasanja 1 orijentacije prema kupcima, opisani su kljucni razlozi zaSto je potroSac kljuc

marketin§kog uspjeha:

1. Orijentacija prema kupcima: Poduzeca koja se orijentiraju prema kupcima imaju
vecu vjerojatnost za uspjeh. Ovo znaci da se sve marketinske aktivnosti, od istrazivanja
trziSta do razvoja proizvoda, fokusiraju na identifikaciju i zadovoljavanje potreba

potroSaca.
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2. Personalizacija i prilagodba: Danasnji potroSaci o¢ekuju personalizirane proizvode i
usluge. Zahvaljujuéi napretku u analitici i tehnologiji, poduzeéa mogu prikupljati i
analizirati podatke kako bi razumjele preferencije i ponasanje potrosaca, te prilagodile

svoje ponude u skladu s tim.

3. Povezivanje i angazman: Kroz digitalne kanale, poduzeca imaju priliku direktno
komunicirati s potro§a¢ima. Aktivno povezivanje i angazman na druStvenim mrezama,
e-mail marketingu 1 drugim platformama moZze povecati lojalnost i zadovoljstvo

potroSaca.

4. Povratne informacije i poboljSanje proizvoda: Potrosac¢i pruzaju vrijedne povratne
informacije koje mogu pomoéi poduzec¢ima da unaprijede svoje proizvode i usluge.
Aktivno sluSanje i reagiranje na povratne informacije pomaze u kontinuiranom

poboljsanju i inovaciji.

5. lzgradnja marke i lojalnosti: Stvaranje snazne marke koja rezonira s potrosacima
kljuéno je za dugoro¢ni uspjeh. Lojalni potrosaci ne samo da ¢e se vracati, ve¢ Ce

takoder preporucivati marku drugima, ¢ime se povecava baza kupaca.

6. Konkurentska prednost: Poduzeca koja bolje razumiju i zadovoljavaju potrebe
potro$aca imaju konkurentsku prednost na trziStu. Ova sposobnost da se diferenciraju
kroz superiorno korisnicko iskustvo moze biti klju¢na za uspjeh u visoko konkurentnim

industrijama.

7. Prilagodba promjenama na trZiStu: PotroSacke preferencije se brzo mijenjaju, i
poduzec¢a moraju biti agilna kako bi se prilagodila tim promjenama. Fleksibilnost i
brzina reakcije na trziSne promjene omogucavaju poduze¢ima da ostanu relevantne i

konkurentne.
Zakljucno, potrosac kao klju¢ marketinskog uspjeha zahtijeva holisticki pristup koji ukljucuje

razumijevanje, zadovoljavanje i kontinuirano angaziranje s potrosac¢ima. Poduzeca koja usvoje

ovu filozofiju imaju vece Sanse za postizanje dugoro¢nog uspjeha i odrzivog rasta.
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4.2. Pojmovno odredenje i karakteristike generacije Z

Ve¢ dugi niz godina strucnjaci proucavaju razliCite generacije i njihove karakteristike.
Menadzeri ljudskih resursa redovito analiziraju specificnosti generacijskih kohorti kako bi
osigurali produktivnost i u¢inkovitost na radnom mjestu. Posebnosti najnovije generacije koja

je usla na trziste rada, poznate kao generacija Z, nedavno su postale posebno uocljive (Rupci¢,

2021.).

Najpoznatije generacije u svijetu su Tradicionalisti, rodeni izmedu 1928. 1 1945. godine. Nakon
njih slijedi Baby Boomers generacija, koja obuhvaca osobe rodene od 1946. do 1964. godine.
Generacija X ukljucuje ljude rodene izmedu 1965. 1 1980. godine. Zatim dolazi Generacija Y,
poznata i kao Milenijalci, koja obuhvaca razdoblje od 1981. do 1996. godine. Generacija Z
ukljucuje osobe rodene izmedu 1997. i 2012. godine. Najmlada je Alfa generacija, koja

obuhvaca sve one rodene od 2013. godine nadalje.

Slika 2: Vremenska razdoblja generacija

Baby Boomers Generacija Y (Milenijalci) Alfa generacija
Tradicionalisti Generacija X Generacija Z
T |
1920 1940 1960 1980 2000 2020

Izvor: samostalna izrada na temelju Paw Research Center, 2019.

Generacija Z, ljudi rodeni otprilike izmedu sredine 1990-ih i ranih 2010-ih, ima specificne
karakteristike 1 preferencije kada je rije¢ o internet kupovini. Glavna obiljeZja njihovih

kupovnih navika su:
1. Tehnoloska pismenost: Generacija Z odrasla je s tehnologijom i internetskim

platformama, Sto ih ¢ini vrlo vjeStima u koriStenju digitalnih alata i aplikacija za

kupovinu.
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10.

Mobilnost: Vecina pripadnika generacije Z koristi pametne telefone za internet
kupovinu. Preferiraju mobilne aplikacije i mobilno optimizirane web stranice za brzo i

jednostavno kupovanje.

Brzina i prakti¢nost: Ova generacija cijeni brzinu 1 prakti¢nost u kupovini. Ocekuju

brzu dostavu, jednostavno pretrazivanje proizvoda i efikasan proces narudzbe.

Personalizacija: Generacija Z preferira personalizirane ponude i preporuke temeljene
na njihovim interesima i prethodnim kupovinama. Cijene iskustva koja su prilagodena

njihovim potrebama i preferencijama.

Drustveni mediji: Drustveni mediji igraju klju¢nu ulogu u kupovnim navikama
generacije Z. Koriste platforme poput Instagrama, TikToka i YouTubea za otkrivanje
novih proizvoda i prate recenzije i preporuke "influencera”.

Recenzije i povratne informacije: Pripadnici generacije Z jako se oslanjaju na
recenzije 1 povratne informacije drugih kupaca. Prije donoSenja odluke o kupovini,

Cesto istrazuju iskustva drugih korisnika.

Odrzivost i eti¢nost: Generacija Z sve vise obraca paznju na eti¢ke i odrzive prakse

trgovaca. Preferiraju tvrtke koje su ekoloski osvijeStene 1 druStveno odgovorne.

Interaktivnost i angaZzman: Preferiraju interaktivna iskustva kupovine, kao S§to su
“live chat” podrSka, virtualni asistenti 1 AR/VR tehnologije koje omogucuju virtualno

isprobavanje proizvoda.

Kratka paZnja: Imaju kraci raspon paznje i ocekuju brze, vizualno privlacne i
informativne sadrzaje. Marke moraju brzo privu¢i njihovu paznju i jasno komunicirati

svoju poruku.
Omnikanalno iskustvo: Generacija Z ocekuje besprijekornu integraciju izmedu

razli¢itih kanala kupovine, ukljucujuéi online 1 fizicke trgovine. Cijene moguénost

zapocinjanja kupovine na jednom uredaju ili kanalu 1 dovrSavanja na drugom.
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Razumijevanje ovih karakteristika moze pomoc¢i trgovcima u prilagodavanju svojih strategija

kako bi bolje zadovoljili potrebe 1 ocekivanja generacije Z.

4.3. Tipologija i motivi eticke potroSnje

U poglavlju "Eticka potrosnja" autori Lynne Eagle i Stephan Dahl u svojoj knjizi “Marketing
Ethics & Society” (2015., SAGE Publications) razmatraju etiku iz perspektive potrosSaca,
istrazujuéi kako su etika potroS$nje i etika marketinga povezane. Poglavlje se fokusira na
razli¢ite motive koji poticu potroSa¢e da donose odluke temeljene na odredenim etickim
smjernicama, kao 1 na obrasce potroSnje koji prate te smjernice. Autori takoder istrazuju
teorijske modele koji objasnjavaju eticko ponaSanje potroSaca te konzistentnost i "spillover”
efekt eticke potrosnje. S obzirom na to da marketing obuhvaca proizvodnju i potrosnju dobara
i usluga, potrosac¢i imaju znacajnu moc¢ u trzi§noj razmjeni, no veci teret etickog ponaSanja

Cesto se stavlja na proizvodace i trgovce.

U ovom poglavlju, autori se fokusiraju na razumijevanje motiva koji poti¢u neke potrosace da
se ponasaju eticki, ukljucujuci altruisticke motive poput kupovine skupljih organskih proizvoda

ili izbjegavanja konzumeristickih praksi.

Peattie (2012.) nudi tipologiju sedam glavnih razloga i motiva za potrosace da se ukljuce u
nesebi¢ne obrasce potro$nje, ukljucujuci pobozne, patriotske, ekoloske, druStveno osvijestene,
odgovorne, gradanske i1 promisljene oblike potrosnje. Ova tipologija, iako nije iscrpna, pruza
praktiCan okvir za razmatranje razliitih, ¢esto sukobljenih, razloga zbog kojih potroSaci

izbjegavaju iskljucivo sebi¢ne potrosacke prakse.

1. Pobozna potroSnja odnosi se na potrosacke prakse vodene vjerskim uvjerenjima, gdje
su potroSaci motivirani slijediti religijske principe kako bi izbjegli negativne posljedice
poput osjecaja necistoCe ili potrebe za oprostom. Ove prakse Cesto su duboko

ukorijenjene i ostaju postojane ¢ak i u teskim situacijama, poput gladi.
2. Patriotska potrosnja temelji se na etnocentrinim principima, gdje potroSaci biraju

proizvode iz domoljubnih razloga, ¢ak i ako to podrazumijeva ekonomske zrtve, kao

Sto je bio slucaj s kupovinom ratnih obveznica tijekom ratova.
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Zelena potrosSnja usmjerena je na ekolosSku svijest, gdje potrosaci biraju odrzive i
okolisno prihvatljive proizvode, cesto smanjuju¢i ukupnu potrosnju kako bi

minimizirali negativan utjecaj na okolis.

Drustveno osvijeStena potroSnja razvila se paralelno s "zelenom potroSnjom", ali se
fokusira na drustvene aspekte, potic¢uci kupovinu proizvoda kao Sto su "Fair Trade"

proizvodi, koji podrzavaju drustvene ciljeve.

Odgovorna potro$nja kombinira socijalne i ekoloske motive, gdje potrosaci evaluiraju
socio-ekolosko ponaSanje tvrtki i prema tome prilagodavaju svoje kupovne odluke,

poput bojkota odredenih tvrtki.

Gradanska potrosnja opisuje potroSace koji djeluju u okviru drustvene solidarnosti,
povezujuci se s drugim potrosa¢ima putem drustvenih mreza kako bi zajedno postigli

socio-ckoloske ciljeve.

PromiSljena potroSnja je najnoviji oblik eticke potrosnje, gdje potrosaci balansiraju
izmedu vlastitih potreba, zajednice i okoliSa, nastoje¢i smanjiti neeti€no ponaSanje u
potrosnji bez potpuno iskljucive orijentacije, kao $to je umjerena konzumacija mesa ili

preferiranje organskih proizvoda.
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Tablica 1: Peatticjeva tipologija potroSaca (2012.)

Pojavljivanje u .
Ime . : Motiv Ponasanje Fokus
literaturi
Pobozna L - e
- 1970-e Religijski Nekonzumacija Vanjski principi
(Religijska)
: ; Smanjenje potrosnje o
Patriotska 1970-e Etnocentri¢na L Nacionalisticka
ili poticanje
Zelena 1970-e Samo ekoloski Smanjenje potrosnje Ekoloska svijest
Drustveno ) Smanjenje potrosnje .
» 1970-e Samo drustveni L Drustvena svijest
osvijeStena ili poticanje
Mjesoviti socijalnii | Smanjenje potrosnje Individualni i
Odgovorna 1990-e ) S o
ekoloski ili poticanje kolektivni
Gradanska Socijalno povezana o )
. ) Smanjenje potrosnje )
(Temeljena na 1990-e socio-ekoloska S Kolektivna mo¢
N ili poticanje
gradanstvu) svijest
Promisljena A0 Individualna eticka Umjerenost u Individualna eticka
-e
(Mindful) procjena potrosnji procjena

Izvor: samostalna izrada na temelju Eagle, L., Dahl, S. (2015.), Marketing Ethics & Society,
London, SAGE Publications Ltd.

Ova tipologija ukazuje na slozenost i raznolikost motiva koji poti¢u potroSace na etiCku

potros$nju, pokazujuéi kako su ti motivi sve viSe prepoznati u mainstream marketing literaturi.
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4.4. Stavovi i ponaSanje potrosaca vodenih etikom

U danasnjem potroSackom drustvu, stavovi i ponasanje potrosaca vodenih etikom postaju sve
vazniji ¢imbenici koji oblikuju trziSne trendove i poslovne prakse. Ovi potroSaci, Cesto
motivirani drustvenim, ekoloskim ili politickim uvjerenjima, aktivno donose odluke koje
nadilaze jednostavnu ekonomsku logiku i reflektiraju dublje vrijednosti i principe. U ovom
potpoglavlju istrazit ¢emo kako 1 zaSto potrosaci usmjeravaju svoje ponasanje prema etickim
smjernicama, te kakav utjecaj takvo ponasanje ima na trziSte i poslovne subjekte. Poseban
naglasak bit ¢e stavljen na razumijevanje razlicitih tipologija i motiva koji poti¢u ove potrosace

na eti¢ku potroSnju, kao i na konkretne primjere ponaSanja koji proizlaze iz tih stavova.

Stavovi potrosaca vodenih etikom predstavljaju klju¢nu komponentu u razumijevanju
suvremenih potrosackih ponasanja, posebice u kontekstu rastuc¢e svijesti o drustvenoj i
ekoloskoj odgovornosti. Prema autorima Lynne Eagle 1 Stephanu Dahlu u knjizi Marketing
Ethics & Society (2015.), potrosaci vodeni etikom donose odluke koje cesto nadilaze
ekonomske interese i ukljucuju moralne i druStvene vrijednosti. Ti potrosaci nisu motivirani
samo dobivanjem "najbolje ponude", ve¢ takoder uzimaju u obzir Siri druStveni i ekoloski
kontekst u kojemu djeluju. Eagle 1 Dahl isticu da su eticki potroSaci ¢esto spremni platiti vise
za proizvode koji zadovoljavaju visoke standarde ekoloSke odrZivosti, pravedne trgovine ili
druStvene odgovornosti. Ovi potrosaci vide svoju ulogu u trziSnom procesu ne samo kao
pasivni konzumenti, ve¢ kao aktivni sudionici koji svojim odabirima mogu oblikovati poslovne
prakse 1 potaknuti promjene u drustvu. Njihovi stavovi ¢esto odrazavaju zelju za podrZzavanjem
poduzeca koja djeluju u skladu s njihovim etickim vrijednostima, a ne samo za postizanje
osobne koristi. Ovi stavovi o etici u potro$nji mogu se vidjeti kroz razlicite oblike potroSackog
ponasanja, ukljucujuc¢i bojkot proizvoda od tvrtki koje se smatraju neeticnima, ili, s druge
strane, podrSku tvrtkama koje promoviraju odrzive 1 druStveno odgovorne prakse (Peattie,
2012.). Osim toga, eticki potrosaci ¢esto sudjeluju u drustvenim pokretima koji promoviraju
odgovornu potrosnju, kao $to su pokreti za "Fair Trade" ili ekolosku odrzivost, i time nastoje

utjecati na Siri ekonomski sustav.
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Ovi stavovi, koji se oblikuju kroz sve vec¢u informiranost i pristup informacijama, predstavljaju
izazov za tvrtke koje moraju prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi ispunile
o¢ekivanja ovih eticki osvijesStenih potroSaca. Eagle i Dahl zakljucuju da eticko ponasanje
tvrtki postaje klju¢an faktor u izgradnji povjerenja i lojalnosti medu potrosacima, Sto

dugoro¢no moze dovesti do odrzivog poslovnog uspjeha.

Ponasanje pri kupovini usko je povezano s motivima koji su opisani u prethodnom
potpoglavlju “Tipologija i motivi eticke potrosnje”. Neki motivi, poput religijskih uvjerenja,
mogu biti povezani s odredenim vrstama ponaSanja, kao S§to je nekonzumacija odredenih
proizvoda. S druge strane, patriotska potro$nja, poput kampanje "Buy British" tijekom Drugog
svjetskog rata, moze sluziti kao primjer poticanja potrosnje domacih proizvoda iz patriotskih

razloga, ali i smanjenja potroS$nje odredenih dobara koja su bila rijetka.

Etika potroSnje moze se manifestirati kroz razli¢ite oblike ponasanja, od stroge
nekonzumacije do aktivnog poticanja konzumacije, ovisno o specificnim motivima i
okolnostima. Razli¢iti motivi mogu dovesti do raznovrsnih obrazaca ponaSanja potrosaca, sto
se povezuje s tipologijama i motivima eti¢ke potro$nje. U nastavku slijede oblici etickog

ponasanja potrosaca:

1. Antipotrosnja oznacava Strogo protivljenje potro$nji svih proizvoda — odnosno
potpuna nekonzumacija — rijetko je i nepraktiéno. Ces¢e se susreéu relativno
restriktivna 1 Siroko rasprostranjena ponaSanja protiv potros$nje, koja su cesto rezultat
politickih ili religijskih uvjerenja. Ipak, postoje primjeri dalekoseZnih, iako ne
potpunih, antipotroSackih praksi i ideologija. Na primjer, Noam Chomsky, kao
glasnogovornik pokreta Occupy, odvraca ljude od svih oblika potro$nje iz politickih
razloga, tvrdeci da "potroSnja odvraca ljude i otezava kontrolu nad stanovniStvom, koje

se umjesto toga moze omesti potrosnjom" (Chomsky, 2008.).

2. Nekonzumacija/umjerenost u potroSnji - Zbog neprakti¢nosti sveobuhvatne
antipotro$nje, manje restriktivni oblici smanjenja potrosnje, kao S$to su pokreti
nekonzumacije, Cesto su prakti¢niji 1 popularniji. Sli¢no antipotroSackim pokretima,
nekonzumacija ili umjerenost u potrosnji obi¢no su povezani s politickim, drustvenim

ili ekoloskim ideologijama.
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Ovi oblici nekonzumacije mogu ukljucivati apstinenciju ili smanjenje kupnje unutar
odredene kategorije proizvoda, ili priviemeno smanjenje potroSnje, kao $to je "Dan bez
kupovine" (“Buy Nothing Day”), koji je pokrenuo Kalle Lasn, bivsi marketinski
menadzer 1 politicki aktivist. Cilj kampanje je stvoriti "ekonomiju 1 kulturu u kojoj ¢e

postati moderno konzumirati manje" (Revkin, 2011.).

Ogranicenja u potros$nji poput nekonzumacije i1 antipotroSnje, temelje se na
druStveno-politickim 1/ili religijskim uvjerenjima. Za razliku od fundamentalnih
politickih pokreta, religijske perspektive opcenito se ogranic¢avaju na kritiku otvorenog
materijalizma, pozivajuéi na promisljene potrosacke prakse. Primjetno je da religije
rijetko eksplicitno zagovaraju anti- ili nekonzumeristicke stavove. lako postoji
neslaganje oko vrednovanja relativnog materijalizma, opée i suvremenije misljenje
vecine religijskih ucenjaka podupire smanjenje potroS$nje. Na primjer, papa Benedikt
XVI. upozorio je svoje sljedbenike na "tiraniju materijalizma" (Vatican News Service,
2012.).

Bojkoti ukljucuju dobrovoljno odbijanje potrosata da kupuju ili konzumiraju
proizvode od odredene osobe, tvrtke ili zemlje. Bojkoti su specifiéno usmjereni, za
razliku od antipotroSnje ili nekonzumacije, te su Cesto povezani sa socijalnim ili
politickim ciljevima. lako su pozivi na bojkot popularno sredstvo za mnoge drustvene
pokrete, njihova ucinkovitost je mjeSovita. Dok su neki bojkoti bili vrlo uspjesni,
analiza 63 internetska bojkota pokazala je da nisu bili u¢inkoviti u stvaranju ekonomske
Stete (Koku, 2012.). Ipak, bojkoti mogu nanijeti Stetu ugledu tvrtki, $to moZze imati
dugoroc¢ne posljedice i dovesti do povecanja drugih pro-socijalnih inicijativa od strane
bojkotirane tvrtke (McDonnell i King, 2013.).

Kampanje kupovanja - Nasuprot bojkotu, "buycott" su specificne kampanje koje
potic¢u kupovinu i potroSnju od odredene osobe, tvrtke ili zemlje. Na primjer, nakon
pojave bojkota protiv ropstva u 18. stoljecu, otvarane su trgovine "slobodnih proizvoda"

kako bi se poticalo ljude da kupuju robu koja nije proizvedena od strane robova.
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Suvremeni primjer pozitivnog "buycotta® moZze se prona¢i u aktivnostima
organiziranim putem druStvene mreze Carrotmob, koja organizira "flashmobove"
kupaca kako bi nagradili pro-socijalno ili ekoloski odgovorno ponasSanje malih
poduzec¢a (Hoffmann i Hutter, 2012.).

Iz navedenog se uocavaju razli¢iti aspekti ponaSanja eticke potrosnje, ukljucujuci ne-
konzumaciju, bojkot, te poticanje kupovine, naglasavajuci slozenost etickih odluka i njihov

utjecaj na drustvo i okolis.

Generacija Z, kao digitalno najpovezanija i najinformiranija generacija, pokazuje visoku
razinu svijesti o etickoj potro$nji i ¢esto se usmjerava prema markama koje se uskladuju s
njihovim vrijednostima. Prema istrazivanjima, pripadnici generacije Z pridaju veliku vaznost
drustvenoj 1 ekoloskoj odgovornosti te su skloni bojkotiranju proizvoda i usluga koji se
percipiraju kao neeticni. Ova generacija Cesto koristi svoje potroSacke odluke kao nacin

izrazavanja svojih stavova i utjecanja na poslovne prakse.

Autori poput Sheth et al. (2011.) i Peattie (2012.) isticu da generacija Z cesto preferira
odrZive proizvode i trgovce koji transparentno komuniciraju svoje drustvene i ekoloske
inicijative. Ovaj trend je posebno vidljiv kroz rast popularnosti pokreta poput "Buy Nothing
Day" 1 sli¢nih inicijativa koje poti¢u smanjenje potroSnje i1 promisljeno troSenje. Takoder,
generacija Z je sklona podrzavati drustveno odgovorne kampanje kupovanja ("buycotts”) koje
promicu kupovinu od eticki osvijeStenih poduzeca, kao Sto su primjerice akcije organizirane

putem druStvenih mreza, poput Carrotmoba.

Sve ove karakteristike pokazuju da generacija Z ne samo da prepoznaje vaznost eticke
potroSnje, ve¢ aktivno sudjeluje u oblikovanju trziSta prema svojim vrijednostima. U tom
kontekstu, vazno je napomenuti da su motivi generacije Z za eti¢ku potro$nju ¢esto povezani s
njihovim osje¢ajem drustvene odgovornosti i1 Zeljom za pozitivnim promjenama, Sto dodatno

naglaSava njihovu ulogu klju¢nih subjekata u modernom trzistu.
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4.5.  Eti¢no ponaSanje kao ¢imbenik zadovoljstva potroSaca generacije Z

trgovcima na malo putem interneta

S obzirom na izrazenu svijest o drustvenim, ekoloSkim i eti¢kim pitanjima kod pripadnika
generacije Z, analizirat ¢emo kako eti¢no ponasanje trgovaca na malo utjeCe na njihovo
zadovoljstvo. Generacija Z, kao prva potpuno digitalna generacija, posjeduje pristup
informacijama koji im omoguc¢ava dublje istrazivanje i analizu poslovnih praksi tvrtki od kojih
kupuju. Prema Lynne Eagle i Stephanu Dahlu, autori knjige Marketing Ethics & Society
(2015.), ova generacija pokazuje izrazitu sklonost podrzavanju trgovaca koji se ponasaju eticki
1 transparentno komuniciraju svoje poslovne prakse. Etika u poslovanju postaje kljucan faktor
u izgradnji lojalnosti medu potrosadima generacije Z, Sto moze rezultirati dugorocnim
poslovnim uspjehom. Daljnja istrazivanja, poput onih koje su proveli Sheth et al. (2011.),
pokazuju da generacija Z preferira odrzive proizvode i tvrtke koje otvoreno podrzavaju
drusStvene 1 ekoloske inicijative. Zadovoljstvo ovih potrosaca Cesto je izravno povezano s
njihovim percepcijama o eti¢nosti trgovaca. Primjerice, transparentnost u poslovanju i postene
marketinske prakse igraju klju¢nu ulogu u izgradnji povjerenja, dok su lojalnost i pozitivne
preporuke rezultat toga Sto se potroSaci osjeaju sigurno i podrzano u svojim kupovnim
odlukama. S druge strane, nesklonost generacije Z prema trgovcima koji ne ispunjavaju njihove
eticke standarde moze rezultirati bojkotom, kako navode Koku (2012.) i McDonnell i King
(2013.). Ovi autori takoder isticu da, iako bojkot mozda ne uzrokuje neposrednu ekonomsku

Stetu, dugorocna Steta za ugled tvrtke mozZe biti znacajna 1 utjecati na njihovo poslovanje.

Prema podjeli koju su predstavili Sheth, Jagdish N. i suradnici u svojim radovima o odrzivom
1 etickom ponaSanju potroSaca, posebno u kontekstu generacije Z, eticno ponasanje trgovaca
na malo klju¢no je za postizanje visokog zadovoljstva potrosaca iz ove demografske skupine,

Sto se o€ituje kroz nekoliko specifi¢nih ¢imbenika, a to su:

1. Transparentnost poslovanja: Generacija Z ocekuje od trgovaca na malo potpunu
transparentnost u vezi s proizvodima 1 uslugama koje nude. To ukljucuje jasno
navodenje cijena, detaljne informacije o proizvodima, te otvoreno komuniciranje svih

poslovnih praksi, posebno onih koje se odnose na drustvenu odgovornost i odrzivost.
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2. Odrziva i ekoloSki odgovorna ponuda: Generacija Z pridaje veliku vaznost ekoloskoj
odgovornosti. Trgovci koji nude proizvode izradene na odrziv nacin, koriste ekoloski
prihvatljive materijale, ili smanjuju svoj uglji¢ni otisak, imaju vece Sanse za osvajanje

i zadrzavanje lojalnosti potroSaca iz ove generacije.

3. DrusStvena odgovornost i eticke poslovne prakse: Generacija Z aktivno podrzava
tvrtke koje pokazuju istinsku druStvenu odgovornost. To ukljucuje fer tretman
zaposlenika, podrSku lokalnim zajednicama, te inicijative usmjerene na rjesavanje

globalnih problema kao $to su klimatske promjene ili socijalna nejednakost.

4. Autenti¢nost i dosljednost: Potrosaci generacije Z cijene autenti¢nost i dosljednost u
komunikaciji i poslovanju. Trgovci koji iskreno komuniciraju svoje vrijednosti i koji se
dosljedno pridrzavaju etickih standarda, posebno kada je rije¢ o izazovima i kriznim

situacijama, stvaraju dublje veze s ovom generacijom.

5. Korisni¢ko iskustvo i podrska: Generacija Z oc¢ekuje visokokvalitetno korisni¢ko
iskustvo, koje ukljucuje brzu i u¢inkovitu korisni¢ku podrsku, lako¢u navigacije kroz
online trgovine, te jednostavnost kupovnog procesa. Trgovci koji osiguraju
besprijekorno korisnicko iskustvo uz dodatak eti¢nih i drustveno odgovornih elemenata

stvaraju dugoro¢nu lojalnost.

Ovi ¢imbenici zajedno tvore okvir kroz koji generacija Z vrednuje svoje iskustvo s trgovcima
na malo putem interneta. Trgovci koji prepoznaju vaznost ovih aspekata i uspjeSno ih
implementiraju u svoje poslovne strategije, ne samo da povecavaju zadovoljstvo svojih

potroSaca, vec 1 jacaju svoju trziSnu poziciju u odnosu na konkurenciju.
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5. ISTRAZIVANJE STAVOVA O ETICNOSTI TRGOVACA NA MALO
PUTEM INTERNETA KOD PRIPADNIKA GENERACIJE Z

5.1.  Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog diplomskog rada je istrazivanje eti¢kih izazova u marketingu s posebnim
naglaskom na internetsku maloprodaju. Fokus je na analizi dosadaSnje primjene etike u
marketingu te stavovima potroSaca generacije Z o eticnosti internetskih trgovaca na malo.
Vaznost eti¢nog pristupa u marketingu je u porastu, posebno s obzirom na utjecaj etike na
povjerenje potrosaCa, sigurnost, i zaStitu privatnosti. Cilj istrazivanja je produbiti
razumijevanje primjene etike u marketingu te istraziti percepciju eticnosti kod generacije Z u
kontekstu internetske maloprodaje. Rezultati istrazivanja pruzit ¢ée temelj za dublje
razumijevanje ponaSanja potroSaca generacije Z pri online kupovini, omogucujuci

maloprodajnim trgovcima da bolje zadovolje potrebe i Zelje svojih korisnika.

5.2. Metodologija i uzorak istrazivanja

Za potrebe istraZivanja stavova pripadnika generacije Z o etinosti internetskih trgovaca na
malo, kreiran je anketni upitnik koji je podijeljen putem drusStvenih mreza (Facebook,
Instagram, WhatsApp i LinkedIn), koriste¢i metodu "snjezne grude". Ispitanici su pozvani da
ispune upitnik 1 proslijede ga poznanicima, s ciljem prikupljanja Sto veceg broja odgovora.
Anketa je provedena putem Google Forms platforme, a cilj je bio prikupiti najmanje 200
odgovora; konacan broj prikupljenih odgovora iznosio je 203. Upitnik je bio potpuno
anoniman, a ciljna populacija su bili pripadnici generacije Z, rodeni izmedu 1997. 1 2012.

godine.

Anketni upitnik sadrzavao je ukupno 17 pitanja: 10 pitanja jednostrukog odabira, 1 pitanje
viSestrukog odabira, 4 otvorena pitanja, te 2 pitanja u kojima je koriStena Likertova skala (1 =
u potpunosti se ne slazem // 5 = u potpunosti se slazem, 1 = uopc¢e mi nije bitno // 5 = izrazito
mi je bitno) za mjerenje slaganja ili neslaganja ispitanika s odredenim tvrdnjama. Za obradu
prikupljenih podataka provedena je deskriptivna statistika. U prvih 13 pitanja istraZeni su
stavovi i preferencije vezane uz eti¢nost internetske maloprodaje, dok su u posljednja 4 pitanja

prikupljeni demografski podaci ispitanika.
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Istrazivanje ""Stavovi mladih potrosaca o eti¢nosti prodaje online maloprodavaca', autora
Ivana Damira Anica, Milivoja Markovic¢a i Rudolfa Vouka (2013.), analizira stavove mladih
potroSaca u Hrvatskoj o eti¢nosti prodaje putem interneta. U istrazivanju se naglaSava vaznost
eticnosti u online poslovanju jer ona izravno utjece na povjerenje i lojalnost potrosaca. Glavne
teme koje se istrazuju ukljucuju sigurnost transakcija, zastitu privatnosti, to¢nost isporuke 1
istinitost prikazanih informacija. Prema istrazivanju, mladi potrosaci koji su ve¢ kupovali
putem interneta pokazali su visoku razinu zadovoljstva, dok su glavni razlozi za izbjegavanje
online kupnje bili nedostatak moguénosti fizickog pregleda proizvoda, strah od krivih isporuka

te nesigurnost placanja.

Prema metodologiji, anketno istrazivanje provedeno je na uzorku od 405 studenata
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu. Podaci su prikupljeni deskriptivnim statistikama, a rezultati
pokazuju da su ispitanici koji su kupovali online zadovoljni sigurno$¢u, politikom privatnosti

1 uskladenoS¢u oglasavanja s isporuc¢enim proizvodima.

Za moj diplomski rad na temu "Stavovi pripadnika generacije Z o eti¢nosti trgovaca na malo
putem interneta", ovaj ¢lanak moze posluZziti kao klju¢na referenca za bolje razumijevanje
etickih dimenzija koje utjeCu na odluke o kupnji. Clanak pruza vrijedan uvid u percepcije
mladih potroSaca o etiCnosti online trgovaca, §to je relevantno za analizu generacije Z.
Metodologija 1 rezultati istrazivanja predstavljaju ¢vrstu osnovu za usporedbu stavova
generacije Z prema pitanjima sigurnosti, privatnosti, tocnosti isporuke i transparentnosti u

online trgovini.

S obzirom na to da su eti¢nost 1 povjerenje kljucni faktori koji oblikuju percepciju potrosaca,
metodologija ovog istraZivanja moze posluziti kao temelj za izradu upitnika prilagodenog
specificnostima generacije Z. Tako je moguce identificirati kljucne eticke faktore koji utjecu
na njihove stavove i razviti odgovaraju¢i okvir za razumijevanje njihovih preferencija u online

trgovini.

41



Takoder, istrazivanje ""Consumer Perceptions of Business Ethical Behavior in Former
Eastern Block Countries™ autora Johna Tsalikisa i Brucea Seatona (2008.) moze posluziti
kao korisna referenca s obzirom na to da se bavi zemljama isto¢ne Europe, ukljuc¢ujuéi Poljsku,
Rumunjsku, Bugarsku i Rusiju. Budu¢i da Hrvatska dijeli slican povijesni i ekonomski
kontekst s tim zemljama, rezultati istrazivanja o percepcijama eti¢énog ponasanja u poslovanju

mogu pruziti uvid u obrasce koje mozemo ocekivati i na hrvatskom trzistu.

Ispitanici u ovom istrazivanju dolazili su iz postkomunistickih zemalja, a klju¢ni problemi koje
su naveli ukljuuju prevare, mito i nedovoljnu zastitu potrosaca - izazovi s kojima bi se mogla
suociti 1 Hrvatska. Ova paralela moze pomo¢i u tumacenju rezultata mog istraZivanja, s
obzirom na to da su ispitanici veéinom bili moji prijatelji i poznanici iz Hrvatske, §to

omogucuje relevantnu usporedbu zbog sli¢nosti u drustveno-ekonomskim uvjetima.

Istrazivanje Tsalikisa i Seatona (2008.) prosirilo je Business Ethics Index (BEI) na Cetiri bivse
komunisticke zemlje: Rusiju, Poljsku, Rumunjsku i Bugarsku. Glavni cilj istrazivanja bio je
izmjeriti percepcije potrosata o etickom ponaSanju poduzeéa u tim tranzicijskim

gospodarstvima.

Glavni rezultati istraZivanja:

1. Ukupni BEI rezultati: BEI za Rusiju (135.8) bio je najvisi medu ispitivanim
zemljama, zatim slijede Rumunjska (120.9), Poljska (117.1), dok je Bugarska imala
najnizi rezultat (105.0). Svi BEI rezultati bili su visi od referentnog BEI-a za SAD iz
2006. godine (102.6), $to je bilo iznenadujuce s obzirom na povijest 1 trenutnu situaciju

u tim zemljama.

2. Dimenzije proslih i buduéih percepcija:

Rusija: Pokazala je nevjerojatno visoke rezultate za proslu eticnost poslovanja (149.4
za osobne, 144.1 za posredne percepcije). No, autori su izraZavali sumnju u ove
rezultate, sugeriraju¢i da bi strah i kolektivizam mogli biti razlozi za ove iznimno

pozitivne procjene.
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Bugarska: Imala je negativne ocjene za proslu eti¢nost poslovanja (94.8 za osobne, 66.6
za posredne percepcije), ali je pokazala optimizam za buducu eti¢nost (130.1 za osobne,

128.5 za posredne percepcije).

Poljska i Rumunjska: Ove zemlje su imale relativno stabilne rezultate, s umjereno
pozitivnim ocjenama za proSlu etiCnost, ali znacajan optimizam za buducnost, s
Rumunjskom koja je imala najviSe ocjene u vezi buduce eticnosti (142.2 za osobne,

143.5 za posredne percepcije).

3. Specifi¢ni problemi prema zemljama:

Rusija: Glavne negativne percepcije ukljucivale su losu kvalitetu proizvoda i lazne

proizvode, §to je u skladu s povijesnim izazovima s eticnim poslovanjem u zemlji.

Rumunjska i Bugarska: Percepcije o neeticnom ponasanju uglavnom su se odnosile na

previsoke cijene 1 loSe postupanje prema zaposlenicima.

Poljska: Poljaci su najvise kritizirali neljubaznost i prevaru s cijenama.

Unato¢ povijesnim problemima s korupcijom, kriminalom 1 neeticnim poslovnim praksama,
istrazivanje je pokazalo opéi optimizam u vezi s budu¢noséu eticnog poslovanja u ovim
zemljama. Visoki BEI rezultat za Rusiju bio je posebno neobican s obzirom na dokumentiranu
korupciju 1 loSu ocjenu na Indeksu percepcije korupcije (CPI 2.4, najnizi medu ispitivanim

zemljama), §to je autore potaknulo da preispitaju moguce uzroke tih rezultata.

Istrazivanje je ukazalo na znacajnu percepciju buduceg poboljSanja eti€nosti poslovanja u
biv§im komunistickim zemljama, unato¢ sloZenoj povijesti s neeticnim praksama. Rusija se
posebno istaknula kao anomalija zbog visokih ocjena prosle eti¢nosti, a autori sugeriraju da su

na te rezultate mogli utjecati kolektivisticki stavovi, strah i povijesna netransparentnost.
Ovo istrazivanje pruza vrijedan uvid u to kako se potrosaci u tranzicijskim gospodarstvima
odnose prema eticnom poslovanju te nudi temelj za daljnja istrazivanja u slicnim ekonomijama,

ukljucujuci Hrvatsku.
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5.3.  Prikaz rezultata istrazivanja

Tablica 2: Demografski podaci ispitanika

N %
Musko 63 31
Zensko 140 69

1997. 53 26,1
1598. 64 315
1999, 34 16.7
2000. 20 9.9
2001. 14 6.9
2002.-2012. 18 8.9

Uéenik/ca 3 1.5
Student/ica (nezaposlen/a) 28 138
Student/ica (zaposlen/a) 57 28.1
Zaposlen/a 104 51.2
Nezaposlen/a 11 5.4

Osnovna ikola 1 0,5
Srednja ikola 47 232
Prvostupnik/ica 66 325
Magistar/ica znanosti 87 429
Doktor/ica znanosti 2 1

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 2 prikazuje spol, godinu rodenja, trenutni status te postignuti stupanj obrazovanja
ispitanika u ovom anketnom istrazivanju. Iz prikaza je vidljivo da vecinu ispitanika Cine Zene
(69%) u odnosu na muskarce (31%). lako uzorak ne predstavlja realnu raspodjelu u populaciji,
uzimajuci u obzir da su zene Cesto aktivnije u online kupovini i sudjelovanju u anketama, ovaj

nesrazmjer ne bi trebao predstavljati problem u analizi.
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Nadalje, u anketi su ispitivane godine rodenja ispitanika, gdje je najveci udio ispitanika roden
1998. godine (31,5%), zatim slijede oni rodeni 1997. godine (26,1%), 1999. godine (16,7%),
2000. godine (9,9%) te 2001. godine (6,9%). Ostatak uzorka ukljucuje rodene izmedu 2002. i
2012. godine (8,9%). Ovaj podatak moze ukazivati na razlike u percepciji eti¢nosti online
trgovaca izmedu starijih 1 mladih ¢lanova generacije Z, Sto bi moglo biti interesantno za daljnju

analizu.

Takoder, vise od polovice ispitanika (51,2%) su zaposleni, dok 28,1% cine studenti koji su
zaposleni, a 13,8% su nezaposleni studenti. Ostatak ispitanika ¢ine nezaposleni (5,4%) i u€enici

(1,5%).

Sto se ti¢e postignutog stupnja obrazovanja, najveéi broj ispitanika ima zavrsen diplomski ili
magistarski studij (42,9%), dok 32,5% ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij. Srednju
Skolu zavrsilo je 23,2% ispitanika, dok najmanji postotak ispitanika ima zavrSen doktorat (1%)

i osnovnu skolu (0,5%).

Ova analiza pruza osnovu za razumijevanje demografskih karakteristika ispitanika, Sto je

korisno za daljnje istrazivanje stavova generacije Z o eti¢nosti online trgovaca.

Grafikon 1: Ucestalost kupovine putem interneta kod ispitanika

@ Nikad
@ Nekoliko puta godignje
Jednom mjeseéno
3,9% ® Vise puta mjesecno
@ Jednom tjedno ili vise puta

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti da je online kupovina izuzetno rasprostranjena
medu pripadnicima generacije Z. Samo 1% ispitanika nikada ne koristi usluge internet
trgovine, Sto ukazuje na visok stupanj prihvacenosti i koristenja online trgovine medu ovom

generacijom.
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Najveci postotak ispitanika (34,5%) obavlja online kupovinu nekoliko puta godis$nje, dok
jednaki postotak (34,5%) kupuje putem interneta viSe puta mjesecno. Ova podjednaka
raspodjela izmedu ispitanika koji kupuju nekoliko puta godisnje 1 onih koji kupuju vise puta

mjesecno sugerira da je online kupovina postala redovita navika za zna¢ajan dio ove generacije.

Dalje, 26,1% ispitanika kupuje putem interneta jednom mjesecno, $to takoder ukazuje na
relativno Cestu upotrebu online trgovine. Manji postotak, 3,9% ispitanika, obavlja kupovinu
putem interneta jednom ili viSe puta tjedno, $to predstavlja intenzivnije koriStenje online

trgovine.

Ovi rezultati jasno pokazuju da je online kupovina postala sastavni dio svakodnevnog zivota

generacije Z, s ve¢inom ispitanika koji redovito koriste internet za kupovinu.

Grafikon 2: Kategorije proizvoda koje ispitanici kupuju putem interneta

Pretplate za aplikacije kao Spotify 1 10.5%)
Video igre |1 (0.5%)
Nepotrebne zanimljive stvari 1 (0.5%)
Maskica za mobitel, privjesci 1 (0.5%)

3 (1.5%)
8(3.9%)

13 (6.4%)
16 (7.9%)
18 (8.9%)

Ne kupujem
Glazbeni instrumenti i oprema
Alati
Uredski materijali i Skolski pribor
Igracke i djecji proizvodi
21 (10.3%)
25(12.3%)
41 (20.2%)
44 (21.7%)
46 (22.7%)
47(23.2%)

Automobilski dijelovi i dodaci
Kuéni ljubimci i pribor za ku¢ne ljubimce
Digitalni proizvodi (e-knjige)

Namjestaj i kucni dekar

Kategorija proizvoda

Lijekovi i suplementi

Hrana i pice
47 {23.2%)
50 (24.6%)

Knjige, glazba i filmovi
Racunala i ra¢unalna oprema
59 (29.1%)

70 (34.5%)
94 (46.3%)

Elektronika i ku¢anski aparati

Sportska oprema i rekreacija

Kozmetika i osobna njega
Putovanja i iskustva 135 (66.5%)

QOdjeca, obuca i modni dodaci 181 (89.2%)

0 25 50 75 100 125 150 175
Broj ispitanika

Izvor: vlastito istrazivanje
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Ovaj grafikon prikazuje broj ispitanika (n = 203) koji su kupovali odredene kategorije
proizvoda online, zajedno s postotkom tih ispitanika koji su odabrali svaku kategoriju. Na x-
osi je prikazan broj spominjanja i postotak, dok su na y-osi navedene kategorije proizvoda.
Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje viSestrukog odabira te su mogli izabrati viSe ponudenih

odgovora te upisati odgovor koji nije bio ve¢ prethodno ponuden u opciji "ostalo".

1. Najpopularnije kategorije: Odjeca, obu¢a i modni dodaci su daleko najpopularnija
kategorija, s 181 spominjanjem, Sto ¢ini 89,2% ispitanika. Ovaj rezultat ukazuje na
visoku popularnost online kupovine u modnom sektoru. Putovanja i iskustva (karte za
dogadaje, rezervacije hotela) su takoder vrlo popularna, s 135 spominjanja (66,5%), §to
pokazuje vaznost interneta za planiranje i rezervaciju putovanja. Kozmetika i osobna
njega je tre¢a najspominjanija kategorija s 94 spominjanja (46,3%), Sto ukazuje na

znacajnu potraznju za ovim proizvodima online.

2. Srednje popularne kategorije: Kategorije poput Hrana i pi¢e (47 spominjanja, 23,2%)
i Knjige, glazba i filmovi (47 spominjanja, 23,2%) pokazuju srednji nivo popularnosti
medu ispitanicima. Sportska oprema i rekreacija (70 spominjanja, 34,5%) 1 Digitalni
proizvodi (e-knjige, online teajevi, softver) (41 spominjanje, 20,2%) su takoder

znacajne, ali manje popularne u odnosu na vodece kategorije.

3. Rjede spominjane kategorije: Namjestaj 1 ku¢ni dekor (44 spominjanja, 21,7%) i
Lijekovi 1 suplementi (46 spominjanja, 22,7%) su relativno rjede spominjane, ali jo$
uvijek relevantne. Uredski materijali 1 Skolski pribor (16 spominjanja, 7,9%) 1 Kuéni
ljubimei i pribor za kuéne ljubimce (25 spominjanja, 12,3%) imaju manji broj

spominjanja.

4. Najmanje popularne kategorije: Ove kategorije proizvoda nisu bile ponudene medu
odgovorima, ve¢ su ih ispitanici sami upisali u opciji “Ostalo”. Kategorije poput
Nepotrebne zanimljive stvari s tema, Video igre, Maskice za mobitel, privjesci i
Pretplate za aplikacije kao Spotify imaju vrlo malo spominjanja (1 ili 2 spominjanja),

Sto ukazuje na izuzetno nisku potraznju u ovim sektorima.
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Iz rezultata mozemo zapaziti o dominaciju mode i1 putovanja: Moda, putovanja i kozmetika su
kljucne kategorije u online kupovini, s velikim udjelom ispitanika koji su kupovali ove
proizvode. Iako su neke kategorije znatno popularnije, postoji znacajna diversifikacija u online
kupovini, s brojnim proizvodima koji se kupuju online, ukljucujuci hranu, knjige, sportsku
opremu 1 namjestaj. Neke niSe imaju vrlo nisku potraznju, §to moZze ukazivati na ograni¢eno

trziste ili specifi¢ne interese medu potrosacima.

Ovaj grafikon moze pomo¢i u razumijevanju potrosackih preferencija i pomoci trgovcima u
usmjeravanju svojih online marketinskih strategija prema najtrazenijim kategorijama
proizvoda.

Grafikon 3: Omiljene internetske trgovine ispitanika

Asos Ostalo

8.9% 9.3%
Notino

Temu

15.5%

Zalando

' Zara
Aliexpress

Best Secret 6.5% 6.5%

Shein

Amazon About You

Izvor: vlastito istrazivanje

1. Dominantne marke: Temu ima najvec¢i udio u grafikonu, s 19 pojavljivanja (15,5%),
Sto ¢ini znacajan dio ukupnog broja. Ova marka ocito dominira u interesu potrosaca.
Zara takoder ima znacajan udio, s 13 pojavljivanja, zauzimajuéi drugo mjesto po

popularnosti.

2. Srednje popularne marke: Asos (8,9%), Notino (8,9%), Zalando (8,9%) i Aliexpress

(8,1%) su vrlo blizu jedan drugome, svaki s po 11 ili 10 pojavljivanja. Ove marke su
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vrlo popularne, ali ne dostizu razinu interesa koju imaju Temu i Zara. Best Secret
(7,3%), Amazon (6,5%), About You (6,5%) i Shein (5,6%) slijede s 7 do 9
pojavljivanja. Ove marke su ¢esto spominjane, ali ne dominiraju trziStem u istoj mjeri

kao prethodne.

3. Manje popularne marke: eBay je na donjoj granici grafikona s 5 pojavljivanja (4,1%).

lako je prisutan, njegov udio je manji u usporedbi s ostalim markama.

Marke koje su spomenute manje od pet puta su Njuskalo, Mango, Ekupi, Cult Beauty, Sinsay,
Zoocity, My Theresa, Booking.hr, Ryanair, Wordery, Adria le¢e, Entrio.hr, Zapatos, Carhartt
WIP, Oliunid, Blue Tomato, Steam, Pink Panda, Wiip.hr, Bilo koja ljekarna, Mirele
Aromaterapy, Polleo Sport, HG Spot, Adidas, Watch Centar, Bazzar, Mall.hr, Myprotein i
Clarus Acta. One na grafikonu ¢ine kategoriju "Ostalo" (9,3%).

Uocljivo je da veéina pojavljivanja dolazi od nekoliko klju¢nih trgovaca, Sto sugerira
koncentraciju interesa oko odredenih, vrlo popularnih trgovaca. Sveukupno, grafikon jasno
prikazuje koje marke dominiraju u interesu potrosaca i u kojoj mjeri, dok manji broj marki
zauzima znacajan dio ukupne paznje. Ova distribucija moze biti korisna za ciljanje

marketinSkih kampanja ili analizu konkurentskog okruzenja.

Grafikon 4: Vaznost eti¢nosti trgovaca na internetu

@ Vrlo bitna

@ Umjereno bitna
Nije bas bitna

@ Uopce nije bitna

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 4 prikazuje koliko ispitanici smatraju da je eticnost trgovaca na internetu vazna.

Podaci su prikazani u obliku kruznog dijagrama, a rezultati su sljedeci:
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1. Vrlo bitna: 53,7% ispitanika smatra da je eti¢nost trgovaca na internetu vrlo bitna. Ovo
predstavlja vec¢inu ispitanika, §to ukazuje na visoku razinu svijesti i brige o eticnosti u

online kupovini.

2. Umjereno bitna: 37,9% ispitanika smatra da je eti¢nost trgovaca umjereno bitna. Ovo
pokazuje da znacajan dio ispitanika pridaje paznju eticnosti, ali mozda ne u tolikoj mjeri

kao prethodna grupa.

3. Nije bas bitna: 4,9% ispitanika smatra da eti¢nost trgovaca nije bas bitna, $to sugerira

da mali broj ispitanika smatra da eti¢nost nije klju¢na prilikom online kupovine.

4. Uopce nije bitna: 3,4% ispitanika smatra da eti¢nost trgovaca uopce nije bitna. Ovo je
najmanja grupa, $to pokazuje da je broj onih koji uopée ne pridaju vaznost eticnosti

vrlo nizak.

Vecina ispitanika smatra eti¢nost trgovaca na internetu vaznom, pri ¢emu vise od polovice
smatra da je vrlo bitna. Ovi podaci mogu biti indikativni za online trgovce koji zele zadrzati 1

privuéi kupce, jer se €ini da eti¢nost igra znacajnu ulogu u njihovoj odluci o kupovini.

Grafikon 5: Neeti¢ni internetski trgovci prema misljenju ispitanika

Ne znam

Ostalo

Temu Notino

About You

AliExpress

Shein

Zara/Inditex

Izvor: vlastito istrazivanje
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Iz grafikona 5 mozemo uociti sljedece:

1. Ostalo (23.6%0): Kategorija "Ostalo" obuhvaca $irok raspon manjih trgovaca koji su
spomenuti manje od tri puta. Ovaj veliki udio pokazuje kako percepcija neeti¢nosti nije
ogranic¢ena samo na nekoliko velikih trgovaca, ve¢ je raspodijeljena medu brojnim
manjim poznatim trgovcima. Ova kategorija ukljucuje trgovce kao $to su Ecipele, HG
Spot, Wolt, Bolt, Uber, Glovo, Nivea, Nike, Cettire, Luene, Ebay, Dormeo, Rosalique
hrvatska, Economicbookings.com, Lelosi, Wiip.hr, Ekupi, 808’s store, Asos, Facebook

shopovi, Wish, i Amazon.

2. Temu (20.9%): Temu je najistaknutiji pojedinacni trgovac u percepciji neeti¢nosti.
Ovaj trgovac izaziva zabrinutost kod znadajnog broja ispitanika. Cesto je spominjan
zajedno s drugim trgovcima kao §to su Shein 1 AliExpress, §to dodatno potvrduje ovu

percepciju.

3. Ne znam (15.5%): Ova kategorija obuhvaca ispitanike koji nisu sigurni ili ne mogu
imenovati trgovca za kojeg smatraju da posluje neeticno. To ukazuje na relativno visok
nivo neodlu¢nosti ili neinformiranosti medu ispitanicima. Relativno visoka neodlu¢nost
medu ispitanicima ukazuje na potrebu za veCom transparentno$¢u i edukacijom o

poslovnim praksama.

4. Shein (12.7%): Shein je drugi najspominjaniji trgovac nakon Temu. Udjel pokazuje da
znacajan dio ispitanika percipira ovog trgovca kao neeti¢nog, posebno u kombinaciji s

drugima poput Temua i Zare.

5. Zara/lnditex (10.9%): Zara i Inditex grupacija takoder imaju veliki udio. Zajedno s
Sheinom, Zara je jedan od trgovaca ciji se poslovni modeli ¢esto razmatraju u smislu

eticnosti prema zaposlenicima 1 okoliSu.

6. AliExpress (8.2%): AliExpress takoder ima vaznu ulogu u percepciji neeti¢nosti.

Cesto se spominje zajedno s drugim trgovcima poput Temua i Wisha.

7. About You (4.5%): About You je uocljiv sa svojim udjelom, $to ukazuje na postojanje

percepcije neeti¢nosti ovog trgovca kod dijela ispitanika.
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8. Notino (3.6%): Notino zauzima najmanji udio medu pojedina¢nim trgovcima, $to
ukazuje da iako postoje sumnje u njihovu eti¢nost, one nisu toliko rasprostranjene kao

kod drugih trgovaca.

Ova analiza nudi dublji uvid u percepciju neeti¢nih poslovnih praksi na temelju odgovora
ispitanika.

Grafikon 6: Prosje¢na ocjena vaznosti eti¢nih praksi u poslovanju prema ispitanicima

Odrziva i ekoloski prihvatljiva praksa [ 3.97
Fer tretman dobavljacarf 4.23
Fer tretman zaposlenika 4.35
Posteno oglasavanje proizvoda/usluge | 4.44
Pravedna cijenaf 4.64

Postivanje privatnosti kupacaf 4,66

Eticne prakse

Brza i efikasna korisnicka podrska 4.74
Istinite recenzije f 4.81
Jasne informacije o dodatnim troskovima 4.82

Pravedna politika povrata 4.82

350 375 400 425 450 475 5.00
Srednje ocjene

Izvor: vlastito istraZivanje

Grafikon 6 prikazuje prosjecne ocjene ispitanika za deset razlicitih tvrdnji vezanih uz eti¢no

poslovanje web shopova.

Na prvom mjestu po vaznosti, prema ispitanicima, nalazi se tvrdnja "Jasne informacije o
dodatnim troSkovima" s prosje¢nom ocjenom 4,82. Ova visoka ocjena naglaSava kako veé¢ina
ispitanika smatra transparentnost u prikazivanju dodatnih troskova klju¢nim aspektom eticnog

poslovanja.

Sli¢no tome, tvrdnja "Pravedna politika povrata" takoder ima visoku prosjecnu ocjenu od
4,82, §to ukazuje na to da je pravednost u politici povrata proizvoda izrazito vazna za izgradnju

povjerenja s kupcima.
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"Istinite recenzije" takoder imaju visoku prosje¢nu ocjenu od 4,81, $to pokazuje da ispitanici
pridaju veliku vaznost vjerodostojnosti informacija koje trgovci pruzaju o proizvodima i

uslugama.

"Brza i efikasna Kkorisnicka podrska" dobila je prosjecnu ocjenu 4,74, $to ukazuje na vaznost

ucinkovite podrske kupcima kao klju¢nog aspekta eti¢nog poslovanja.

"Postivanje privatnosti kupaca" s ocjenom 4,66 i "Pravedna cijena" s ocjenom 4,64 takoder
su visoko ocijenjene, Sto sugerira da ispitanici smatraju kako trgovci trebaju pridavati veliku

paznju privatnosti i pravednosti u cijenama.

Tvrdnja "PoSteno oglasavanje proizvoda/usluge" dobila je prosje¢nu ocjenu 4,44, §to ukazuje
da vedina ispitanika smatra posteno oglaSavanje vrlo vaznim, ali ne 1 najvaznijim aspektom

eticnog poslovanja.

Tvrdnja "Fer tretman zaposlenika™ dobila je ocjenu 4,35, dok je "Fer tretman dobavljac¢a”
ocijenjen s 4,23, Sto pokazuje da ispitanici smatraju kako su pravedni odnosi s zaposlenicima i

dobavljac¢ima vazni, ali mozda ne kljuc¢ni u odnosu na druge aspekte.
Na kraju, tvrdnja "Odrziva i ekoloski prihvatljiva praksa" ima prosje¢nu ocjenu od 3,97, §to
sugerira da, iako je odrzivost vazna, postoji neSto manji konsenzus medu ispitanicima o njenoj

kriti€noj vaznosti u usporedbi s drugim aspektima eticnog poslovanja.

Ovaj grafikon jasno ilustrira koji su aspekti eticnog poslovanja najvazniji za ispitanike, pri

¢emu se istiCu transparentnost u troSkovima i politika povrata kao klju¢ni faktori.

53



Grafikon 7: Omjer ispitanika koji su dozivjeli negativno iskustvo s eti¢noséu trgovca na
internetu

® Ca
@® Ne

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon prikazuje postotak ispitanika koji su imali negativno iskustvo s eti¢no§¢u trgovaca na

internetu. Rezultati su predstavljeni pomocu kruznog dijagrama, a podaci su sljedeci:

73,4% ispitanika nije imalo negativno iskustvo s eti¢nos¢u trgovaca na internetu. Ova velika
vec¢ina pokazuje da veéina kupaca nije naiSla na probleme vezane uz eti¢nost prilikom online

kupovine.

Nasuprot tome, 26,6% ispitanika je imalo negativno iskustvo s etiénos¢u trgovaca na internetu.
Ovaj manji, ali znac¢ajan dio ispitanika ukazuje na to da je Cetvrtina ispitanika dozivjela

neeti¢no ponaSanje ili neugodnosti od strane online trgovaca.

Iako vecina ispitanika nije imala negativno iskustvo s eticnos$¢u trgovaca na internetu, znacajan
dio njih (gotovo jedna Cetvrtina) ipak jest. To upucuje na potrebu za poboljSanjem eti¢kih
praksi medu online trgovcima kako bi se izbjegli negativni dojmovi i iskustva koja mogu

narusiti povjerenje kupaca.
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Tablica 2: Negativna iskustva ispitanika s internetskim trgovinama

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica prikazuje odgovore na pitanje "Ako ste ikada dozivjeli negativno iskustvo s
internetskom trgovinom, mozete li ukratko opisati svoje negativno iskustvo?" i svrstava ih u

sedam razli¢itih kategorija prema ucestalosti odgovora. Evo analize svake od tih kategorija:

1. Losa korisni¢ka podrska (15 odgovora): Ovo je najces¢e spomenuta kategorija, $to
ukazuje da su problemi s korisnickom podrSskom glavni uzrok nezadovoljstva medu
kupcima. To moze ukljucivati teSko¢e u kontaktiranju podrSke, sporu ili
neodgovarajuéu pomo¢, te opcenito loSe iskustvo s rjeSavanjem problema nakon

kupnje.

2. Ostalo (14 odgovora): Druga najcesca kategorija, koja obuhvaca raznolike prituzbe
koje ne spadaju u specificne definicije ostalih kategorija. Ovo moze ukljucivati
specifi¢ne, ali manje uobicajene probleme kao $to su tehnicki problemi, neispravnosti

u dostavi ili kvaliteta proizvoda, nepravedne prakse ili nepostivanje uvjeta kupnje.

3. Isporucen pogreSan proizvod (12 odgovora): Ova kategorija ukljucuje slucajeve
kada su kupci primili pogresan proizvod u odnosu na ono §to su narucili. To moze
znaciti razliGite proizvode, krive veliine, boje ili druge karakteristike koje nisu

odgovarale narudzbi.
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4. Nisam imao negativno iskustvo (11 odgovora): Iako pitanje trazi negativna iskustva,
znacajan broj ispitanika prijavio je da nisu imali negativna iskustva, §to pokazuje da

postoji i relativno velik broj kupaca koji su zadovoljni svojim online kupnjama.

5. Proizvod nije stigao (10 odgovora): U ovoj kategoriji nalaze se situacije u kojima
kupci nikada nisu primili naruc¢ene proizvode. To je jedan od ozbiljnijih problema koji

dovodi do nepovjerenja prema trgovinama i frustracija medu kupcima.

6. LaZno oglasavanje (5 odgovora): Ovo ukljuCuje situacije u kojima je oglaseni
proizvod bio lazno prikazan, bilo kroz lazne slike, neto¢ne opise ili nerealna o¢ekivanja

koja su postavljena oglasavanjem, a proizvod nije ispunio ta ocekivanja.

7. Povreda privatnosti (3 odgovora): lako najmanje zastupljena, ova kategorija je
znacajna jer se odnosi na povrede privatnosti kupaca, poput zloupotrebe osobnih

podataka ili neovlastene komunikacije, §to moze ozbiljno narusiti povjerenje kupaca.

Druga kategorija "Ostalo" ukljucuje odgovore koji ne pripadaju jasno definiranim kategorijama
poput "Lazno oglaSavanje," "Proizvod nije stigao," "Povreda privatnosti," "Narucen pogreSan
proizvod" ili "Losa korisnicka podrska." U analizi onoga $to je ukljuc¢eno u ovu kategoriju,
nalazi se nekoliko razliCitih vrsta problema. Primjerice, kupci su prijavili prevaru, gdje su
narucivali proizvode koji nikada nisu stigli, a novac im nije vrac¢en. Takoder, tu su i slu€ajevi
gdje su proizvodi stigli oSteceni ili potrgani. Neki kupci su morali platiti dodatne troSkove
prilikom povrata proizvoda ili kupovine ulaznica, a bilo je i situacija gdje je naplacena veca
cijena nego Sto je oglaseno, ili su cijene bile povecane neposredno prije velikih snizenja. LoSa
kvaliteta proizvoda takoder je bila problem, gdje su kupci dobili proizvode koji su bili znatno
loSije kvalitete nego Sto je prikazano na slikama. NepoSteno ponaSanje trgovaca ukljucuje
situacije u kojima su odbijali povrat novca ili se ponasali na druge neposStene nac¢ine. Problemi
s povratom novca i tehniCki problemi, poput nemogucnosti otkazivanja SIM kartice ili
nepravilnosti u korisni¢koj podrsci, takoder spadaju u ovu kategoriju. Sve ove stavke
predstavljaju negativna iskustva koja su bila dovoljno specifi¢na da ne spadaju u glavne

kategorije, te su zato svrstana u "Ostalo.”

56



Ova analiza pokazuje da su naj¢esci problemi vezani uz korisnicku podrsku i razli¢ite vrste
prigovora, dok su pitanja privatnosti rjeda, ali ozbiljna. Ova saznanja mogu biti korisna za

internetske trgovine koje Zele poboljsati svoje usluge 1 povecati zadovoljstvo kupaca.

Grafikon 8: Spekulacije ispitanika o eticnom poslovanju trgovaca na internetu

® D=
@ Ne

MNe znam

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon prikazuje rezultate istrazivanja o spekulacijama ispitanika u vezi s etinim
poslovanjem trgovaca na internetu. Rezultati su prikazani pomocu kruznog dijagrama, a podaci

su rasporedeni u tri kategorije:

1. Ne znam: 47,8% ispitanika nije sigurno u vezi s eticnim poslovanjem trgovaca na
internetu. Ovaj znacajan udio ukazuje na nejasnoce i nedovoljno informacija medu

korisnicima o eti€¢kim praksama online trgovaca.

2. Da: 26,6% ispitanika vjeruje da postoje spekulacije o eticnom poslovanju trgovaca na
internetu. Ovaj postotak pokazuje da viSe od Cetvrtine ispitanika ima sumnje ili je ¢ulo

o mogu¢im neeti¢nim praksama.
3. Ne: 25,6% ispitanika smatra da ne postoje spekulacije o eticnom poslovanju trgovaca

na internetu. Ovaj postotak pokazuje da Cetvrtina ispitanika ne sumnja u eti¢nost online

trgovaca.
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Grafikon otkriva da gotovo polovina ispitanika nije sigurna u vezi s eticnim poslovanjem
trgovaca na internetu, Sto moze ukazivati na potrebu za vecom transparentnoscu i
informiranjem potroSaca. Takoder, skoro jednak broj ispitanika sumnja u eticnost trgovaca
koliko ih vjeruje da nema razloga za spekulacije. Ovi podaci sugeriraju da je percepcija
etiCnosti online trgovaca podijeljena 1 da bi mogla biti predmet daljnjeg istrazivanja i

poboljsanja.

Grafikon 9: Koliko ispitanici vjeruju ocjenama i recenzijama drugih kupaca prilikom
kupovine na internetu

@ Potpuno vjerujem
@ Cesto vijerujem
Umjereno vjerujem
@ Rijetko vjerujem
@ Uopce ne vjerujem

Izvor: vlastito istrazivanje

Na temelju prikupljenih podataka o povjerenju ispitanika u ocjene i recenzije drugih kupaca

prilikom kupovine na internetu, moZze se zakljuciti sljedece:

Potpuno vjeruje ocjenama i recenzijama vrlo mali broj ispitanika, tek 2,5%. Cesto vjeruje nesto
manje od polovice ispitanika, to¢nije 38,4%, dok najveci udio, 52,7%, umjereno vjeruje
recenzijama, Sto sugerira odredenu razinu opreza ili kriticnosti kod vecine kupaca. Rijetko
vjeruje recenzijama 6,4% ispitanika, a niti jedan ispitanik ne spada u kategoriju onih koji uopce

ne vjeruju recenzijama (0%).

Ovi podaci sugeriraju da vecina ispitanika (ukupno 91,1%) vjeruje u ocjene i recenzije u
odredenoj mjeri, bilo da je to potpuno, ¢esto, ili umjereno. Ipak, postoji znacajan udio onih koji
pristupaju recenzijama s oprezom, $to moze upucivati na svijest o mogu¢im laZznim recenzijama

ili varijabilnosti iskustava medu korisnicima.
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Grafikon 10: Najbitniji faktori za povjerenje u eti¢nost internet trgovca

Kategorija

Legitimnost stranicer 3 (2:2%)
Ostalof  4(2.9%)
Certifikati / Oznake eti¢nosti| 4 (2.9%)
Kvaliteta proizvoda 7{5:1%)
Cijena / Omjer cijene i kvalitete | 10 (7.2%)
Preporuke prijatelja / poznanika | 13 (9.4%)
Transparentnost / Informacije | 16 (11.6%)
Recenzije | 81 (58.7%)
0 lkO 2|0 3|D 40 510 6I0 7k0 Bb

Broj odgovora

Izvor: vlastito istraZivanje

Na temelju prikupljenih odgovora, najvazniji faktori za povjerenje u eti¢nost internet trgovca

kategorizirani su i prikazani u grafu. Analiza rezultata slijedi u nastavku:

1. Recenzije (81 odgovor): Ovo je daleko najvazniji faktor prema ispitanicima. Vecina

kupaca oslanja se na recenzije drugih korisnika kako bi donijela odluku o povjerenju
prema web trgovcu. Recenzije su klju¢ne jer pruzaju uvid u iskustva drugih kupaca, $to

pomaze u formiranju misljenja o pouzdanosti trgovca.

Transparentnost/informacije (16 odgovora): Drugi najvazniji faktor je
transparentnost u poslovanju, ukljucujuéi jasne informacije o proizvodima, uvjetima
kupnje, dodatnim troSkovima, kao 1 transparentnost u odnosu prema zaposlenicima i

kupcima. Kupci zele biti sigurni da trgovac posluje otvoreno i posteno.
Preporuke prijatelja/poznanika (13 odgovora): Preporuke od ljudi koje poznaju i

kojima vjeruju takoder su vrlo vazan faktor. Ovo je klasi¢an primjer "word of mouth"

marketinga, gdje pozitivna iskustva drugih igraju veliku ulogu u donosenju odluka.
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4. Cijena/Omijer cijene i kvalitete (10 odgovora): Kupci takoder vrednuju dobar omjer
cijene 1 kvalitete te poStene cijene kao vazan faktor povjerenja. Ako osjecaju da

dobivaju vrijednost za novac, veca je vjerojatnost da ¢e vjerovati trgovcu.

5. Kvaliteta proizvoda (7 odgovora): Kvaliteta proizvoda je takoder znacajan faktor.
Kupci Zele biti sigurni da ¢e dobiti proizvode koji ispunjavaju ili premasuju njihova

oc¢ekivanja.

6. Certifikati/Oznake eti¢nosti (4 odgovora): Neki ispitanici smatraju vaznim
postojanje certifikata ili oznaka koje potvrduju da trgovac posluje eti€no. Ovo moze

ukljucivati ekoloske certifikate, oznake fer trgovine i sli¢no.

7. Legitimnost stranice (3 odgovora): Postoji manji broj ispitanika koji vjeruju
legitimnosti web stranice kao faktoru, §to ukljucuje profesionalni izgled, vjerodostojne

slike 1 op¢i dojam profesionalnosti.

8. Ostalo (4 odgovora): Ova kategorija ukljuéuje razne druge faktore koji nisu dovoljno
zastupljeni da bi €inili zasebnu kategoriju. Kategoriju "ostalo" ¢ine odgovori koji se
odnose na faktore poput bitnosti eticnog oglaSavanja proizvoda, poStivanja privatnosti,
te specifi¢nih osobnih preferencija poput jednostavnosti povrata ili dostupnosti kontakt

podataka.

Iz ovih rezultata vidljivo je da su recenzije najvazniji faktor u izgradnji povjerenja prema

internetskim trgovinama, dok su transparentnost 1 preporuke takoder visoko cijenjeni.

60



Grafikon 11: Srednje ocjene tvrdnji prema odgovorima ispitanika

Vjerujem da trgovci osiguravaju dobre uvjete rada 2.94
Vecina trgovaca ima pravedne i vjerodostojne oglase 3.08
Trgovci postuju privatnost i Stite osobne podatke | 3.21
Spreman/na sam platiti viSe za odrzive proizvode 3.28
Trgovci prikazuju jasne informacije o proizvodima 34

Trgovci cesto koriste nepravedne prakse | 35

Tvrdnje

Trgovci pruZaju jasne uvjete povrata i zamjene | 3.54

Kupujem iskljucivo od pravednih trgovaca 3.76
Obratit ¢u vise paZnje na eti¢nost u buducnostif 4.0

Eticko ponasanje utje¢e na moju lojalnost | 4.34
Eticko ponasanje utjece na preporuke drugima 441

Trgovci bi trebali biti pod strozim regulativama | 4.5

2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
Srednje ocjene

Izvor: vlastito istrazivanje

1. Tvrdnja "Trgovcei na malo putem interneta (web shopovi) bi trebali biti podvrgnuti strozim
regulativama kako bi se osiguralo eti¢no poslovanje," ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu od
4,50, sto ukazuje na snaznu podrsku vecine ispitanika za stroze regulative kako bi se osiguralo

eticno poslovanje trgovaca na internetu.

2. Tvrdnja "Eticko ponaSanje trgovaca na internetu (web shopa) utjeCe na to hocu li ga
preporuciti drugima" dobila je prosjecnu ocjenu od 4,41, Sto ukazuje na visok stupanj slaganja
medu ispitanicima da eticko ponasanje trgovca znacajno utjece na njihovu spremnost da ga

preporuce drugima.
3. Na tvrdnju "Eticko ponaSanje trgovaca na internetu (web shopa) utjeCe na moju lojalnost

prema njemu," prosjecna ocjena iznosi 4,34, Sto ukazuje na to da vecina ispitanika snazno

vjeruje da eticko ponasanje trgovaca na internetu znacajno utjece na njihovu lojalnost.
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4. Tvrdnja "U buduc¢nosti ¢u obratiti viSe paznje na eticnost trgovaca na malo putem interneta
(web shopova) pri donoSenju odluka o kupovini" dobila je prosjecnu ocjenu od 4,00, Sto znaci
da se vecina sudionika slaze s ovom tvrdnjom, uz nekoliko neutralnih odgovora i manji broj

onih koji se ne slazu.

5. Na tvrdnju "Kupujem iskljucivo od trgovaca (web shopova) za koje znam da posluju
pravedno" ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu od 3,76, Sto sugerira da je vecina ispitanika sklona
kupovati od trgovaca za koje smatraju da posluju pravedno, ali postoji i odredeni broj koji nisu

potpuno uvjereni u to.

6. Tvrdnja "Trgovci putem interneta (web shopovi) pruzaju jasne i posStene uvjete povrata i
zamjene proizvoda" ocijenjena je sa srednjom ocjenom od 3,54, Sto sugerira da su ispitanici
skloni sloziti se s tvrdnjom, ali postoji znac¢ajan udio onih koji su neutralni ili se ne slazu u

potpunosti.

7. Ispitanici su tvrdnju "Smatram da trgovci na malo putem interneta (web shopovi) Cesto
koriste nepravedne prakse kako bi privukli kupce" ocijenili sa srednjom ocjenom od 3,50, Sto
sugerira blagi trend prema slaganjima s ovom tvrdnjom, ali s velikim brojem odgovora koji su

neutralni ili se ne slaZzu u potpunosti.

8. Tvrdnja "Trgovci na internetu (web shopovi) prikazuju jasne informacije o proizvodima"
dobila je srednju ocjenu od 3,40, Sto sugerira da ispitanici imaju neutralan do blago pozitivan

stav prema ovoj tvrdnji, ali postoji 1 odredena razina nesigurnosti.

9. Ispitanici su tvrdnju "Spreman/na sam platiti vise za proizvode od trgovaca (web shopova)
koji se pridrZzavaju odrzivih i ekoloski prihvatljivih praksi" ocijenili sa srednjom ocjenom od
3,28, §to sugerira da imaju neutralan do blago pozitivan stav, iako postoji znacajna raznolikost

u odgovorima.
10. Srednja ocjena odgovora ispitanika na tvrdnju "Trgovci putem interneta (web shopovi)

postuju privatnost 1 Stite osobne podatke svojih kupaca" iznosi priblizno 3,21, §to sugerira da

vecina ispitanika ima neutralan do blago pozitivan stav prema ovoj tvrdnji.
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11. Tvrdnja "Veéina trgovaca na internetu (web shopova) ima pravedne i vjerodostojne oglase"
ocijenjena je sa srednjom ocjenom od 3,08, Sto ukazuje na to da su ispitanici uglavnom

neutralni prema ovoj tvrdnji, s blagim naginjanjem prema neutralnosti ili blagoj nesigurnosti.

12. Na tvrdnju "Vjerujem da vecina trgovaca na internetu (web shopova) osigurava dobre
uvjete rada za svoje zaposlenike," prosjecna ocjena iznosi 2,94, Sto sugerira da ispitanici imaju
uglavnom neutralan do blago negativan stav prema ovoj tvrdnji, Sto ukazuje na odredenu

sumnju ili neizvjesnost u pogledu uvjeta rada.

Na temelju prosjecnih ocjena dobivenih iz odgovora na ovih 12 tvrdnji, moze se izvuéi

nekoliko klju¢nih zakljucaka:

1. Neutralni do blago pozitivni stavovi: Veéina tvrdnji ima prosjecne ocjene koje se kre¢u
izmedu 3,01 3,5, Sto ukazuje na to da su ispitanici uglavnom neutralni ili imaju blago pozitivan
stav prema veéini aspekata eti¢nog poslovanja trgovaca na internetu. Ovi rezultati sugeriraju
da ispitanici prepoznaju odredene standarde i pozitivne prakse, ali nisu u potpunosti uvjereni u

dosljednost njihove primjene.

2. Visoka vaZnost etickog ponaSanja: Tvrdnje koje se odnose na eti¢ko ponaSanje trgovaca i
njegov utjecaj na lojalnost 1 preporuke ispitanika dobile su najvise ocjene (iznad 4,0). To jasno
pokazuje da ispitanici pridaju veliku vaznost eti¢nosti u poslovanju web shopova, $to znac¢ajno

utjece na njihovu lojalnost i spremnost da preporuce te trgovce drugima.

3. Sumnja u postivanje uvjeta rada: Tvrdnja vezana uz osiguravanje dobrih uvjeta rada za
zaposlenike od strane trgovaca na internetu dobila je najnizu prosje¢nu ocjenu (ispod 3,0), Sto
ukazuje na izraZzenu sumnju ili zabrinutost medu ispitanicima o ovoj temi. Ovaj rezultat

sugerira potrebu za poboljsanjem transparentnosti i praksi u vezi s uvjetima rada.

4. Podrska stroZim regulativama: Tvrdnja o potrebi za stroZim regulativama za osiguranje
eticnog poslovanja trgovaca na internetu takoder je visoko ocijenjena, $to ukazuje na Siroku
podrsku medu ispitanicima za dodatne mjere koje bi osigurale pravednost i eticnost u online

trgovini.
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Opcenito, rezultati pokazuju da ispitanici prepoznaju vaznost eticnog poslovanja u online
trgovini i da to znacajno utjece na njihove potrosacke odluke. Medutim, postoje i podrucja gdje
su skepti¢ni, posebno u pogledu uvjeta rada i vjerodostojnosti informacija, Sto ukazuje na

prostor za daljnje poboljSanje.

Grafikon 12: Spremnost ispitanika na kupnju skupljeg proizvoda od trgovca koji posluje
eti¢no

@ Radije bih kupio/la skuplji proizved od
trgovea koji posluje etigki

@ Radije bih kupio/la jeftiniji proizvod od
trgovea koji posluje neeticki
Svejedno mi je

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon prikazuje spremnost ispitanika da kupe skuplji proizvod od trgovca koji posluje

eti¢ki. Evo analize grafikona:

1. Radije bih kupio/la skuplji proizvod od trgovca koji posluje eticki: Ovaj segment
predstavlja 66,5% ispitanika koji bi radije kupili skuplji proizvod od trgovca koji
posluje eticki. Radi se o vecini ispitanika, $to ukazuje na to da vecina daje prednost

etickim praksama nad niZim cijenama.

2. Radije bih kupio/la jeftiniji proizvod od trgovca koji posluje neeti¢ki: Ovaj
segment Cini 12,8% ispitanika koji bi radije kupili jeftiniji proizvod od trgovca koji ne
posluje eticki. Ovo je najmanja grupa, Sto pokazuje da samo manjina daje prednost

uStedi troskova nad etickim razmatranjima.
3. Svejedno mi je: Ovaj segment obuhvaca 20,7% ispitanika koji su ravnodusni prema

tome posluje li trgovac eticki ili ne pri donoSenju odluke o kupnji. To ukazuje na to da

znacajan dio ispitanika nema snazan stav prema etickim praksama trgovaca.
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Grafikon sugerira da vecina ispitanika cijeni eticke poslovne prakse dovoljno da plati
viSe za proizvod. Medutim, znacCajna manjina ili daje prednost ustedi troSkova ili je

ravnodu$na prema etickim razmatranjima pri kupnji.

Usporedba odgovora pripadnika generacije Z muskog i Zenskog spola

Grafikon 13.1.: Ucestalost kupovine putem interneta kod ispitanika muskog spola
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Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 13.12.: Ucestalost kupovine putem interneta kod ispitanika zenskog spola
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Izvor: vlastito istrazivanje

Na temelju usporedbe ucestalosti kupovine putem interneta izmedu muskih i Zenskih ispitanika
(grafikon 13.1. i 13.2.), mozemo izvesti detaljniji zakljucak koji oslikava razlicite obrasce

ponasanja ove dvije skupine.
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Udestalost kupovine kod muskaraca

Muski ispitanici pokazuju vecu sklonost rjedim kupovinama putem interneta. Najveéi broj
muskih ispitanika (23) kupuje nekoliko puta godisnje, Sto upucuje na to da vec¢ina njih koristi
internet za kupovinu povremeno, vjerojatno samo kada je to nuzno ili za specifi¢ne potrebe.
Ova skupina ispitanika preferira manje frekventne, ali potencijalno vece kupovine, dok vrlo
mali broj njih, svega 3 ispitanika, obavlja kupovinu jednom tjedno ili vise puta. Ovo sugerira
da muskarci nisu skloni impulzivnim ili ¢estim online kupovinama, $to moze biti rezultat
razli¢itih faktora poput interesa za specifi¢ne proizvode, pristupa tehnologiji, ili navika vezanih
uz potros$nju. Muski ispitanici takoder pokazuju umjerenu zastupljenost u kategoriji ,,vise puta
mjesecno” (19 odgovora), Sto ukazuje da odredeni postotak musSkaraca pocinje usvajati

ucestalije online kupovne navike, no i dalje u manjoj mjeri u usporedbi sa Zenama.

Ucdestalost kupovine kod Zena

S druge strane, Zenski ispitanici pokazuju mnogo izraZeniju tendenciju prema ceS¢im online
kupovinama. Najve¢i broj Zena (50) kupuje viSe puta mjesecno, dok ih dodatnih 47 kupuje
nekoliko puta godi$nje. Ovi podaci sugeriraju da je internet vazan kanal za kupovinu medu
zenama, a ta ucestalost moze se objasniti ve¢om zainteresiranoS¢u za razliCite kategorije
proizvoda koje su dostupne online, poput odjece, kozmetike, proizvoda za kucanstvo, 1 sl.
Takoder, primjetno je da ¢ak 36 zena kupuje jednom mjesecno, $t0 ukazuje na to da redovita
mjesecna kupovina putem interneta predstavlja ustaljenu naviku kod znacajnog dijela
ispitanica. Cak i u najvisoj kategoriji, tj. onih koji kupuju jednom tjedno ili vide puta, Zene
nadmasuju muskarce, iako je broj u ovoj kategoriji relativno nizak (5 odgovora naspram 3 kod
muskaraca). Zene su, prema ovim podacima, sklonije Ge$éim i mozda impulzivnijim
kupovinama, Sto bi moglo biti povezano s ve¢im interesom za raznolike proizvode, ve¢om
prilagodljivoS¢u prema online trgovinama, ili mozda cak preferiranjem udobnosti i prakti¢nosti
online kupovine u usporedbi s fizickim trgovinama. Takoder, moguce je da Zene koriste online
trgovinu kao alat za efikasno upravljanje vremenom, kupujuéi svakodnevne ili specijalizirane

proizvode s ve¢om redovitoscu.
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Zakljucéak

Kroz ove podatke mozemo zakljuciti da postoje znacajne razlike u online kupovnim navikama
izmedu muskaraca i Zena. Zene oéito vise prihvacaju online kupovinu kao dio svojih
svakodnevnih i mjeseCnih aktivnosti, dok muskarci uglavnom kupuju rjede, ali to Cine
povremeno, vjerojatno usmjereni na specificne proizvode. Ovaj trend moze odrazavati Sire
drustvene obrasce gdje Zene, kao glavne donositeljice odluka za kucanstva ili osobne potrebe,
koriste internet za lakSi pristup razli¢itim proizvodima, dok muskarci mozda preferiraju
tradicionalnije ili ciljane metode kupovine. Takoder, izuzetno nizak broj onih koji nikad ne
kupuju putem interneta (samo po jedan ispitanik u svakoj grupi) pokazuje kako je online
kupovina ve¢ postala standardna praksa u oba spola, bez obzira na ucestalost. No, Zene i
dalje prednjace u frekvenciji online kupovine, §to moze ukazivati na ja¢u vezu izmedu zenskog
potroSackog ponasanja i mogucnosti koje pruzaju online trgovine, dok muskarci zadrzavaju
umjereniji pristup. Zakljuc¢no, ovi podaci potvrduju da Zene imaju veéi interes za online
kupovinu, dok muskarci teze povremenijim transakcijama, §to otvara prostor za daljnja
istrazivanja o razlozima tih razlika, ukljucujuci marketinSke preferencije, tehnicke barijere ili

jednostavno razli¢ite potrebe u potrosackim navikama.
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Grafikon 14.1.: Kategorije proizvoda koje ispitanici muskog spola kupuju putem interneta
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Grafikon 14.2.: Kategorije proizvoda koje ispitanici zenskog spola kupuju putem interneta
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Usporedba kategorija proizvoda koje muski i Zenski ispitanici kupuju putem interneta (grafikon
14.1.114.2.) otkriva nekoliko klju¢nih razlika u njihovim preferencijama, kao i u $irini interesa
unutar specifi¢nih kategorija. Razliiti obrasci kupovnog ponaSanja mogu biti rezultat razli¢itih
potreba, navika ili interesa, kao 1 Sireg druStvenog konteksta koji oblikuje kako muskarci i Zene

dozivljavaju online kupovinu.
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Dominantne kategorije proizvoda kod muskaraca

Muski ispitanici pokazuju znacajno vecu raznolikost u kategorijama proizvoda koje kupuju
putem interneta. Na grafikonu muskih ispitanika jasno je vidljivo da se proizvodi kupuju u
sirokom spektru kategorija, Sto ukljucuje odjecu, obucu, sportske rekvizite, tehnicku opremu i
proizvode povezane s automobilima. Ova raznolikost moze biti rezultat razli¢itih interesa medu
muskarcima, koji kroz online kupovinu traze sve od osobnih potreba (odjeca, obuéa) do
specifi¢nih proizvoda za hobije i tehni¢ke interese (ra¢unala, automobilski dijelovi). Kod
muskaraca, eti¢nost je vazna, ali u manjoj mjeri nego kod Zena. Dok 28 muskaraca smatra da
je eti¢nost vrlo bitna, a 26 da je umjereno bitna, postoji veéi broj muskaraca koji eti¢nost

dozivljavaju kao manje bitnu (9 ispitanika smatra da eti¢nost nije vazna).

Dominantne kategorije proizvoda kod Zena

Kod zenskih ispitanika, vidljivo je da su njihovi online kupovni interesi usmjereni na manji
broj kategorija, s fokusom na odjecu, obucu, kozmetiku i osobnu njegu. lako postoji interes za
druge kategorije poput putovanja i sportskih rekvizita, te kategorije su manje zastupljene u
odnosu na muske ispitanike. Ova manja raznolikost moZe upucivati na specifi¢nije ili
fokusiranije kupovne navike medu Zenama, gdje su odredene kategorije proizvoda, posebno
one povezane s izgledom i osobnom njegom, od veéeg znadaja. Zene pridaju veliku vaznost
eti¢nosti trgovaca na internetu. Cak 76 ispitanica smatra eti¢nost vrlo bitnom, a dodatnih 50 je
smatra umjereno bitnom. Vecina Zenskih ispitanica (76%) visoko cijeni eti¢nost u online

poslovanju, dok je samo mali broj njih (7%) smatra manje vaznom.

Zakljucéak

Ova analiza ukazuje na znacajne razlike u obrascima online kupovine izmedu muskih i Zenskih
ispitanika. Muskarci su skloniji kupovini raznovrsnih i specijaliziranih proizvoda,
ukljucujuéi tehnicku opremu 1 proizvode za hobije, dok Zene pokazuju fokusiraniji interes
za proizvode vezane uz izgled, odjecu, obuéu i osobnu njegu. Takoder, muskarci su ¢es¢i
kupci u kategorijama koje ukljucuju putovanja i sportsku opremu, §to moze ukazivati na veci
interes za aktivnosti izvan svakodnevnih potreba. S druge strane, Zene pokazuju nizi interes za
tehnicke 1 specijalizirane proizvode, Sto moze biti rezultat razli¢itih potrosackih navika 1

potreba.
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Ipak, obje grupe pokazuju sli¢an interes za osnovne potrepstine poput hrane, lijekova i
suplemenata, iako te kategorije jo$ uvijek nisu medu najpopularnijima u online kupovini.
Kategorija "Ostalo" u oba grafikona dodatno ukazuje na to da i muskarci i Zene kupuju Sirok
raspon nespecifinih proizvoda putem interneta, Sto dodatno proSiruje raznolikost online

potrosackog ponasanja.

Grafikon 15.1.: Vaznost eti¢nosti trgovaca na internetu kod ispitanika muskog spola
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Grafikon 15.2.: Vaznost eti¢nosti trgovaca na internetu kod ispitanika zenskog spola
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Na temelju usporedbe dva grafikona (grafikon 15.1. i 15.2.) o vaZnosti eti¢nosti trgovaca na

internetu za muske i1 zenske ispitanike, moze se donijeti nekoliko zakljucaka:

MusKi ispitanici pokazuju ravnomjernu podjelu izmedu onih koji smatraju eti¢nost trgovaca
vrlo bitnom (28 odgovora) i onih koji je smatraju umjereno bitnom (26 odgovora). Manji broj
muskaraca smatra eti¢nost uopc¢e nebitnom (6 odgovora) ili nije bas bitnom (3 odgovora), §to
sugerira da vecina muskih ispitanika pridaje neku razinu vaznosti eti¢nosti trgovaca, iako

postoji znacajan broj onih kojima je ta tema manje vazna.

Kod Zenskih ispitanika, eti¢nost trgovaca na internetu ima znatno veéu vaznost. Cak 76
ispitanica smatra da je eti¢nost vrlo bitna, dok ih 50 smatra da je umjereno bitna. Samo 7
ispitanica smatra da eti¢nost nije bas bitna, a samo jedna ispitanica smatra da je uopée nije
bitna. Ovi rezultati pokazuju da Zene pridaju mnogo vecu vaznost etiCnosti trgovaca nego

muskarci.

Kljuéne razlike

Zenski ispitanici znatno vise nagla$avaju vaznost etiénosti trgovaca, s gotovo dvostruko vise
zena nego muskaraca koje smatraju eticnost vrlo bitnom (76 Zena naspram 28 muskaraca), dok
je 1 broj Zena kojima je eticnost umjereno bitna veci u odnosu na muskarce (50 naspram 26). S
druge strane, muskarci ¢eS¢e smatraju da eti¢nost nije bitna ili nije bas bitna (9 muskaraca
naspram 8 Zena). Ova razlika ukazuje da Zene viSe cijene eticnost u online poslovanju, §to moze
utjecati na njihove odluke o kupovini, dok muskarci pokazuju vecu fleksibilnost i spremnost

da zanemare eti¢nost prilikom kupovine.

Zakljucak

Istrazivanje ukazuje na jasne razlike u percepciji vaznosti eti¢nosti online trgovaca izmedu
muskih i Zenskih ispitanika. Zene generalno pridaju puno veéu vaZnost eti¢nosti prilikom
online kupovine, dok muskarci, iako i dalje pridaju znacaj ovoj temi, pokazuju vecu
ravnodusnost u nekim slucajevima. Ovi rezultati mogu biti korisni za online trgovce koji Zele
prilagoditi svoje marketinSke strategije prema specificnim skupinama potroSaca, s

naglaskom na transparentnost i eti¢nost poslovanja kada je u pitanju zenska populacija.
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Grafikon 16.1.: Spekulacije ispitanika muskog spola o eti¢cnom poslovanju trgovaca na
internetu
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Grafikon 16.2.: Spekulacije ispitanika Zzenskog spola o eticnom poslovanju trgovaca na

internetu

Broj odgovora

Ne znam Ne
Odgovori

Izvor: vlastito istrazivanje

72



Iz grafikona 16.1. 1 16.2. mozemo zakljuditi sljedece:

Kod muskih ispitanika, 27 ispitanika nije sigurno u eti¢nost online trgovaca, 21 ih vjeruje da
su trgovci etiéni, dok 15 njih smatra da nisu. Ve¢ina muskaraca je neodluc¢na, dok manji dio

ima pozitivno ili negativno misljenje.

Kod Zenskih ispitanika, 70 ispitanica nije sigurno u eti¢nost trgovaca, 37 ih vjeruje da trgovci
nisu eti¢ni, a 33 ih smatra da jesu. Zene su takoder u velikoj mjeri neodluéne, ali veéi dio njih
naginje negativnhom misljenju u odnosu na muskarce.

Kljuéne razlike

Muskarci imaju veéi postotak pozitivnog misljenja o eti¢nosti trgovaca (21 naspram 33),
dok su Zene skepticnije 1 ¢eS¢e smatraju da trgovci nisu eticni (37 Zena u usporedbi s 15
muskaraca). Oboje imaju veliki broj onih koji nisu sigurni.

Zakljucak

I muskarci i Zene imaju visok postotak neodlucnosti o eti¢nosti trgovaca, ali zene su

skeptic¢nije prema eticnom poslovanju trgovaca, dok muskarci pokazuju nesto vece povjerenje

u eti¢nost online trgovaca.
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Grafikon 17.1.: Koliko ispitanici muskog spola vjeruju ocjenama i recenzijama drugih kupaca

prilikom kupovine na internetu
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Grafikon 17.2.: Koliko ispitanici zenskog spola vjeruju ocjenama i recenzijama drugih kupaca
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Iz usporedbe grafikona 17.1. 1 17.2., mozemo zapaziti iduce:

Kod muskih ispitanika, ve¢ina (52,4%) umjereno vjeruje recenzijama i ocjenama drugih
kupaca, dok 34,9% cesto vjeruje. Manji postotak, 7,9%, rijetko vjeruje, a samo 4,8% potpuno
vjeruje ocjenama.

Kod Zenskih ispitanika, 52,2% takoder umjereno vjeruje recenzijama, dok 40,4% cesto
vjeruje. Mali postotak zena rijetko vjeruje (5,9%), dok je povjerenje u recenzije vrlo nisko kod

onih koje potpuno vjeruju (1,5%).

Klju¢ne razlike

Obje skupine pokazuju sli¢ne razine povjerenja u recenzije, s time da Zene nesto ¢esce
vjeruju (40,4% naspram 34,9%), dok muskarci u ve¢em postotku rijetko ili potpuno vjeruju
recenzijama (12,7% naspram 7,4% kod Zena).

Zakljucak

I muskarci i Zene najéeSée umjereno vjeruju recenzijama, ali Zene pokazuju nesto vece

povjerenje u ocjene 1 recenzije drugih kupaca, dok muskarci pokazuju veci skepticizam.
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Grafikon 18.1.: Najbitniji faktori za povjerenje u eti¢nost internet trgovca kod ispitanika
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Grafikon 18.2.: Najbitniji faktori za povjerenje u
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Kod muskih ispitanika, najvazniji faktor za povjerenje u etiCnost internet trgovaca su
recenzije 1 iskustva kupaca, s 28 odgovora. Sljede¢i faktor je kvaliteta 1 opis proizvoda (5
odgovora), dok su transparentnost cijena (4 odgovora), certifikati i eticke oznake (3 odgovora),
te usluga i korisnic¢ka podrska (2 odgovora) manje znacajni. DruStvena odgovornost dobila je

najmanje paznje, sa samo jednim odgovorom.

Kod Zenskih ispitanika, takoder dominiraju recenzije i iskustva kupaca, s ¢ak 48 odgovora.
Sljede¢i najvazniji faktor za Zene je transparentnost cijena (6 odgovora), dok druStvena
odgovornost (4 odgovora) i usluga i korisnicka podrSka (4 odgovora) dijele tree myjesto.
Certifikati, eticke oznake i kvaliteta i opis proizvoda imaju jednak broj odgovora kao i kod

muskaraca, ali su manje vazni u ukupnom poretku.

Klju¢ne razlike

Zene pridaju veéu vazZnost recenzijama kupaca (48 naspram 28 kod muskaraca), a
transparentnost cijena ima veci znacaj kod zena (6 odgovora) nego kod muskaraca (4
odgovora). DruStvena odgovornost i korisni¢ka podrSka su vazniji faktori za Zene nego za

muskarce, dok muskarci vise naglasavaju vaznost kvalitete i opisa proizvoda.

Zakljucak

I muskarci i Zene najviSe vjeruju recenzijama i iskustvima drugih kupaca, ali Zene su
sklonije cijeniti transparentnost cijena i drustvenu odgovornost trgovaca. Muskarci, s
druge strane, viSe paznje posvecuju kvaliteti i opisu proizvoda, dok su im druStvena

odgovornost i korisnicka podrska manje bitni faktori u ocjeni eti¢nosti trgovaca.

5.4. Diskusija o rezultatima istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja "Stavovi o eti¢nosti trgovaca na malo putem interneta kod
pripadnika generacije Z", mozemo izvesti nekoliko zanimljivih zakljucaka i otvoriti diskusiju

o klju¢nim nalazima.
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RaSirenost online trgovine i najpopularnije kategorije proizvoda

Prvo S§to zapazamo iz rezultata istrazivanja jest raSirenost online Kkupovine medu
pripadnicima generacije Z. Iz grafikona 2 mozemo zakljuciti iduce. Gotovo svi ispitanici
redovito kupuju putem interneta, a najpopularnije kategorije proizvoda uklju¢uju modu,
putovanja i kozmetiku. Moda je daleko najpopularnija kategorija, §to ne iznenaduje s obzirom
na to da mladi ¢esto kupuju odjecu i modne dodatke putem interneta. Medutim, zanimljivo je
da su i putovanja medu najcesée kupovanim kategorijama, $to ukazuje na vaznost interneta

u planiranju i organiziranju iskustava, a ne samo fizic¢kih proizvoda.

Kontradiktorni i drustveno poZeljni odgovori

Diskusija o grafikonu 3 (Omiljene internetske trgovine ispitanika) otkriva zanimljivu i donekle
kontradiktornu ¢injenicu. Prema rezultatima, trgovina Temu je jedna od omiljenih
internetskih trgovina medu ispitanicima, s visokim udjelom od 15,5%. Medutim, u kasnijim
dijelovima istrazivanja, tocnije prema grafikonu 5 (Neeti¢ni internetski trgovci prema misljenju
ispitanika), Temu je takoder bio jedan od naj¢e$¢e spominjanih kao neeti¢an, cak 20,9%.
Ova kontradikcija dovodi u pitanje stupanj eticke osvijestenosti generacije Z. Oc¢ekivali bismo
da bi ispitanici, koji tvrde da im je stalo do eti¢nosti trgovaca, izbjegavali kupovati od
trgovaca koje percipiraju kao neeti¢ne. Takoder, kontradiktornost mozemo zapaziti i prema
grafikonu 4 (VazZnost eti¢nosti trgovaca na internetu) gdje se najveci broj ispitanika izjasnio da

im je eti¢nost kod trgovaca vrlo bitna ili umjereno bitna.

Konac¢no dolazimo do zanimljive dileme - iako generacija Z pokazuje visok stupanj interesa za
etinost u poslovanju, stvarno ponasanje prilikom odabira trgovaca moZze biti vodeno
drugim faktorima, poput cijene, dostupnosti proizvoda ili popularnosti trgovca, a ne nuzno
eticnim standardima. Ovo ukazuje na potencijalni nesklad izmedu deklarativne svijesti o
eticnosti 1 prakti€énog ponasanja u online kupovini. Takoder, moguce je da neki ispitanici nisu
bili potpuno iskreni u svojim odgovorima kada je rije€ o eti¢nosti, ili da jednostavno eticnost
nije uvijek odlucujuéi faktor pri donoSenju odluka o kupovini, unato¢ njihovim ranijim
izjavama. Na temelju ovih rezultata, mozemo zakljuciti da, iako generacija Z ima razvijenu
svijest o eti¢nosti, postoje i drugi ¢imbenici koji utje¢u na njihovo ponaSanje u praksi, §to otvara
dodatna pitanja o tome kako etiCnost trgovaca moze postati stvarniji prioritet za mlade

potrosace.
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Dodatno mozemo zapaziti kontradiktornost rezultata istrazivanja na primjeru grafikona 11
(Srednje ocjene tvrdnji prema odgovorima ispitanika) i grafikona 12 (Spremnost ispitanika na
kupnju skupljeg proizvoda od trgovca koji posluje eti¢no). Prema rezultatima grafikona 11,
ispitanici su se izjasnili kako im eti¢nost u poslovanju zapravo nije od izrazite vaZnosti. Na
tvrdnju "Kupujem iskljucivo od trgovaca (web shopova) za koje znam da posluju pravedno"
ispitanici su dali prosjecnu ocjenu od 3,76, Sto ukazuje da je vecina ispitanika sklona kupovati
od trgovaca za koje smatraju da posluju pravedno, ali postoji i odredeni broj koji nisu potpuno

uvjereni u to.

Dok su tvrdnju "Spreman/na sam platiti viSe za proizvode od trgovaca (web shopova) koji se
pridrzavaju odrzivih i ekoloski prihvatljivih praksi" ocijenili sa srednjom ocjenom od 3,28, $to
upucuje da imaju neutralan do blago pozitivan stav, iako postoji znacajna raznolikost u
odgovorima. Odgovori na ove dvije tvrdnje dovode grafikon 11 u kontradiktornost s
grafikonom 12 gdje su se ispitanici izjasnili da vec¢ina (66,5%) cijeni eti¢ke poslovne prakse
dovoljno da plati vise za proizvod. U ova dva primjera zapazamo kontradiktornost koja je
uzrokovana potrebom za davanjem drustveno poZeljnih odgovora $to nas dovodi do jos
jednog pitanja ove diskusije - "Koliko su ispitanici bili iskreni prilikom ispunjavanja anketnog

upitnika?".

Iskrenost ispitanika u odgovorima

Vazno je napomenuti da, kao i kod svakog istrazivanja, postoji mogucnost da svi ispitanici nisu
bili potpuno iskreni u svojim odgovorima. Neki ispitanici mozda su dali druStveno pozeljne
odgovore, posebno na pitanja o eti¢nosti trgovaca. Primjerice, kad se radi o pitanjima poput
"stalo mi je do etiCnosti trgovaca", postoji mogucnost da su neki ispitanici odgovorili
afirmativno jer su mislili da je to ocekivano, a ne nuzno jer tako zaista misle ili djeluju u praksi.
Ova vrsta pristranosti, poznata kao pristranost drustvene poZeljnosti, moZe utjecati na rezultate,

iako to ne umanjuje vaznost nalaza koji pokazuju znacajan interes za eticnost.
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Zakljucak diskusije

Ova diskusija otkriva da postoji zanimljiva i sve veca svijest medu pripadnicima generacije Z
o etinosti online trgovaca. Mladi kupci su svjesni losih praksi odredenih trgovaca, a eti¢nost
trgovaca postaje kljucan faktor u donosenju odluka o kupovini. Iako neki ispitanici nisu sigurni
ili nemaju konkretne primjere neeti¢nih trgovaca, op¢i trend ukazuje na sve veéi naglasak na
transparentnosti i pravednosti. Za trgovce ovo znaci da je buduénost poslovanja usko vezana

uz uskladenost s etickim standardima kako bi zadrzali povjerenje i lojalnost mladih kupaca.

5.5.  Ograni¢enja provedenog istraZivanja

Prvo ogranicenje ovog istrazivanja odnosi se na relativno mali i prigodan uzorak ispitanika,
Sto znaci da rezultati nisu u potpunosti reprezentativni, ve¢ su samo indikativni. Uz to, s
obzirom na to da 69% ispitanika Cine osobe Zenskog spola, postoji neravnoteza u spolnoj
strukturi koja moze utjecati na rezultate. Istrazivanja pokazuju da muskarci i zene ¢esto imaju
razli¢ite stavove prema eti¢nosti u poslovanju i online kupovini. Zene, primjerice, ¢e$¢e pridaju
vecu vaznost druStvenoj odgovornosti i eti¢nosti trgovaca, dok su muskarci skloniji fokusirati
se na prakti¢ne aspekte poput cijene i kvalitete proizvoda. Ovaj nesklad u stavovima moZe
znaciti da rezultati istrazivanja pretezno odrazavaju Zenske perspektive, Sto ogranicava
mogucénost generalizacije na cijelu populaciju generacije Z. Za sveobuhvatnije razumijevanje
stavova ove generacije bilo bi korisno u buducim istraZivanjima osigurati ravnomjerniju spolnu
zastupljenost. To bi omogucilo dobivanje reprezentativnijih podataka i jasniju sliku o tome
kako razli¢ite spolne skupine percipiraju eti¢nost trgovaca. Unato¢ ovim ogranienjima,
rezultati istrazivanja pruzaju vrijedne indikativne uvide koji su u skladu s teorijskim

oc¢ekivanjima i mogu posluziti kao polazna tocka za daljnje istrazivanje.

Drugo ograniCenje povezano je s metodologijom istraZzivanja. Anketni upitnik, kao
istrazivacki alat, moZe biti podloZan nesvjesnom ili svjesnom davanju socijalno pozeljnih
odgovora, neiskrenom izraZzavanju stavova, ili pristranosti ispitanika. Takoder, postoji
moguénost promjena u stavovima i ponasanju potro$aca generacije Z, s obzirom na
dinami¢nost internetske maloprodaje 1 utjecaj druStvenih trendova, medija, ekonomske
situacije 1 tehnologije. Ono §to su pripadnici generacije Z smatrali eti¢nim u vrijeme provodenja
istraZivanja, moze se promijeniti u buducnosti s pojavom novih trendova, trgovaca i

tehnologija.

80



Tre¢e ograniCenje odnosi se na uzorak istrazivanja, koji se primarno sastoji od ranih
pripadnika generacije Z. Za potpuniju analizu, bilo bi korisno dodatno istraziti stavove kasnijih
pripadnika ove generacije. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 203 ispitanika, od kojih je
samo 18 rodeno u razdoblju izmedu 2002. i 2012. godine, Sto sugerira potrebu za Sirim

obuhvatom kako bi se dobio reprezentativniji uvid u stavove cijele generacije Z.

6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazuje stavove pripadnika generacije Z o eti¢nosti internetskih trgovaca na malo.
Generacija Z, rodena izmedu 1997. 1 2012. godine, poznata je po digitalnoj pismenosti 1
tehnoloskoj povezanosti, drustvenoj osvjestenosti i aktivizmu, "multitaskingu" i kratkoj paznji,
pragmaticnosti i sigurnosti, raznolikosti i inkluzivnosti, autenti¢nosti i transparentnosti, te
edukaciji 1 ucenju. Ova obiljezja ¢ine generaciju Z jedinstvenom, s karakteristikama koje
oblikuju njihove stavove, ponaSanja i ocekivanja u raznim aspektima zivota, ukljucujuci
potroSacke navike i profesionalne ciljeve. S obzirom na to da su internet i1 digitalne platforme
postali klju¢ni kanali za maloprodaju, eti¢nost poslovanja u ovom okruZenju postaje iznimno
vazna za razumijevanje potrosackih stavova i ponaSanja ove generacijske skupine. Istrazivanje
provedeno na prigodnom uzorku od 203 ispitanika otkriva sloZenost i znacaj percepcije
etinosti u internetskoj maloprodaji. Generacija Z pokazuje visok stupanj svijesti o eti¢nosti
poslovanja, pri ¢emu su sigurnost, zastita privatnosti 1 transparentnost klju¢ni faktori koji utjecu
na njihovo povjerenje i1 odluke o kupovini. Njihovi stavovi prema eti¢nosti trgovaca znacajno

utjecu na lojalnost prema odredenim markama, kao i na spremnost na ponovnu kupovinu.

Zakljucci istrazivanja upucuju na to da pripadnici generacije Z pridaju veliku vaZnost
eti¢nosti internetskih trgovaca te su spremni preispitati svoje potrosacke odluke ako primijete
odstupanja od etickih normi. Iako svi faktori eti¢nosti nisu podjednako vazni za sve ispitanike,
jasno je da ova generacija ofekuje visoke standarde poslovanja od internetskih trgovaca.
Razumijevanje ovih stavova moze pomo¢i trgovcima da prilagode svoje strategije kako bi
uspjesno odgovorili na o¢ekivanja ove klju¢ne demografske skupine za internetsku kupovinu.
Trgovci koji zele pridobiti 1 zadrzati povjerenje generacije Z moraju ne samo zadovoljiti
njihove potrebe i1 Zelje, ve¢ i djelovati u skladu s etickim nacelima, $to ¢e im omogucditi

dugorocnu konkurentsku prednost na trzistu.
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PRILOZI

ETICNOST TRGOVACA NA INTERNETU

B I U o Y

Postovani/a,

Molim Vas da odvojite nekoliko minuta za popunjavanje ankete. IstraZivanje se provodi za potrebe
prikupljanja podataka za izradu diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu.

U istrazivanju mogu sudjelovati pripadnici generacije Z - osobe rodene izmedu 1997. i 2012. godine.
Sudjelovanje u istrazivanju je u potpunosti anonimno, a rezultati istrazivanja koristit ¢e se iskljucivo u
znanstveno-istrazivacke svrhe.

Unaprijed zahvaljujem na Vasem sudjelovanju! ;)

Diana Petri¢evic

Koliko Cesto kupujete putem interneta? *

Nikad

Nekoliko puta godisnje
Jednom mjesecno
Vise puta mjesecno

Jednom tjedno ili vise puta
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Koje proizvode kupujete putem interneta? *

Odjeca, obuca i modni dodaci

Kozmetika i osobna njega

Hrana i pice

Knjige, glazba i filmovi

Putovanja i iskustva (karte za dogadaje, rezervacije hotela)
Digitalni proizvodi (e-knjige, online tecajevi, softver)
Sportska oprema i rekreacija

Lijekovi i suplementi

Namjestaj i kucni dekor

Elektronika i ku¢anski aparati

Racunala i racunalna oprema

Uredski materijal i $kolski pribor

Kucni ljubimci i pribor za kuéne ljubimce

Glazbeni instrumenti i oprema

Automobilski dijelovi i dodaci

Igracke i djecji proizvodi

Alati

Ne kupujem

Ostalo...

Koji je Vas omiljeni web shop?

Tekst kratkog odgovora




Koliko Vam je bitna eticnhost trgovaca na internetu?

Vrlo bitna
Umjereno bitna
Nije bas bitna

Uopce nije bitha

Navedite trgovca (web shop) koji po Vasem misljenju ne posluje eti¢no:

Tekst kratkog odgovora

Koliko Vam je bitno da trgovac (web shop) poétuje iduce primjere eticnog poslovanja? *

1-Uopée mini.. 2-Nijemibitno 3-0srednje bit.. 4-Bitnomije 5 -lzrazito mij..
Posteno oglas...
Pravedna cijena
Jasne informa...
Istinite recenzije
Postivanje priv...
Pravedna politi...
Odrziva i ekolo...
Fer tretman za...
Fer tretman do...

Brza i efikasna ...

Jeste li ikada dozivjeli negativno iskustvo s eti¢noscéu trgovca na internetu (web shopom)? *

Da

Ne
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Ako jeste, mozZete li ukratko opisati svoje negativno iskustvo?

Tekst dugog odgovora

Smatrate li da vecina trgovaca na internetu (web shopova) posluje eti¢no? *

Da
Ne

Me znam

Koliko vjerujete ocjenama i recenzijama drugih kupaca prilikom kupovine putem interneta? *

Potpuno vjerujem
Cesto vierujem
Umjerenc vjerujem
Rijetko vjerujem
Uopce ne vjerujem

Sto je za Vas najbitnije kako biste vjerovali da trgovac na internetu (web shop) posluje etiéno?

Tekst kratkog odgovora
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Slazete li se s navedenim tvrdnjama? *

1- U potpunosti.. 2- NeslaZzem se 3-Nitiseslaze.. 4-Slazemse 5-U potpunost.

Trgovci putemi...

Vecina trgovac...

Kupujem isklju...

Trgovci na inter...

Spreman/na sa...

Vjerujem da ve...

Trgovci putemi...

Eticko ponasan...

Etiko ponasan...

Smatram da tr...

U buducnosti ¢...

Trgovci na mal...

Biste li radije kupili skuplji proizvod od trgovca koji posluje eti¢ki ili jeftiniji proizvod od trgovea *

koji posluje neeticki?
Radije bih kupio/la skuplji proizvod od trgovca koji posluje etiéki
Radije bih kupio/la jeftiniji proizvod od trgovea koji posluje neeticki

Svejedno mi je

Oznacite Vas spol: *
Muski

Zenski
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lzaberite svoju godinu rodenja: *

1. 1997.
2. 1998
3. 1999,
4. 2000.
3. 2001.
6. 2002
7. 2003
8. 2004
9. 2005.
10. 2006.
11. 2007.
12, 2008.
13. 2009.
14. 2010.
15. 2011.

16. 2012

Oznatite Vas trenutni status: *
Uéenik/ca
Student/ica (nezaposlen/a)
Student/ica (zaposlen/a)
Zaposlen/a

Mezaposlen/a



Oznadite Vas postignuti stupanj obrazovanja: *

Osnovna skola

Srednja skola
Prvostupnik/prvostupnica
Magistar/ica znanosti

Doktor/ica znanosti

Dosli ste do kraja upitnika. Hvala vam $to ste sudjelovali u anketi i pomogli mi na putu do diplome! ;)

94



ZIVOTOPIS

DIANA PETRICEVIC

RADMNO ISKUSTVO

® Red Bull Adria d.o.o. | Zagreb | 2019.-2023.

Student Marketeer

» Consumer Collecting Team & Sales Support Team

« Marketing: promocije proizveda, kampanje, istrativanje
triitta, kreiranje digitalnog sadriaja, rad s influencerima

» Team Leader: vodenje studentskog tima v Hrvatsko] (4

L +385 91 2288750 grada, 14 oscba), planiranje aktivhosti, edukacija novih

zaposlenika, odriavanje intervjiva, pisanje mjesednog

izvjeitaja, obradun plada, dnevnica | akentacija

B 27011997, « Event menadiment - organizacijn, promocija | rad na

eventima: Wings for Life World Run, Red Bull Dance Your

Style, Red Bull Soapbex, Red Bull Raplika, Red Bull Can You

OBRAZOVANJE Make 1t?, Red Bull Paper Wings, Red Bull Docdle Art, Red
Bull Basement, WRC, itd, odriavanje predavanja na
fakultetima u svrhu promocije eventa

* Prodaja: unapredenje, pregovaranje, trgovadki putnik u 9
tupanija, radno pojadanje prije Ultra Music Festivala

» Ostalo: voinja | odriavanje sluibenog vozila, organizacija i
vodenje skladiita, rad na recepciji

= didipetricevicagmail.com

9 Zagreb

Ekenomski fakultet Zagreb,
2017.-danas

Integrirani studij Poslovne
ekanomije, smjer Marketing

Universitas degli Studi di Firenze, ® Ekonomski fakultet Zagreb | 2019.-2023.

Firenca, Italija, 2022.-2023. Demonstrator na katedri za Marketing | Menadiment
Diplomski studij - Design of + Rad s profesarima: pref. dr. se. Marija Temalevié Litanin,
Sustainable Taurlsm Systems prof. dr. se. Mislav Ante Omazié i praf. dr. se. Mirko Palié

« Administracija, projekt], seminarski zadaci, konferencije

Ill. gimnazija Zagreb, 2013.-2017. Future Tense, LEAP Summit, itd.

Opdi smjer ® Konzum | Zagreb | 2018.
Pomoénik u predavaonici

DUGA ikela stranih jezika, Zagreb, « Punjenje polica i rad na blagajni

201.-2019.

® Mobis | Zagreb | 2017.
Promotor mobilnih uredaja
« Promeotivne aktivnosti na eventima

Teda njematkog jezika

STRAMNI JEZICI
Engleski C1 PROGRAMI | PROJEKTI
Njemacki B2 WorkETravel Program, 2023.
Jackson, Wyaming, SAD
VIESTINE | HOBIJI Erasmus+ studentska razmjena, 2022.-2023.
MS Office, Canva Universita degli Studi di Firenze, Firenca, Italija
Vozatka B kategorija Projekti (2016.-2022.): HR Starter, Kreativni laboraterij,
Odbaojka, fitness, planinarenje, Sjenovite fume, Poduzetnik buduénosti

skijanje, slikarstve, fotografiranje Ekonomski fakultet Zagreb



