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Sazetak i kljucne rijeci

U diplomskom se radu usporedivalo zadovoljstvo korisnika e-maloprodaje drogerija i
tradicionalne maloprodaje drogerija. S obzirom da se u moderno doba sve rapidno mijenja te je
potrosace teze zadovoljiti, postoji potreba za izmjenom poslovanja i prilagodavanja strategije
korisnikovim potrebama. U radu se istrazivalo koji Cimbenici utjeCu na zadovoljstvo korisnika
e-maloprodajom, a koji utjecu na zadovoljstvo tradicionalnom maloprodajom. S obzirom da je
nekoliko radova objavljeno na sli¢nu temu, rezultati provedenog istrazivanja dokazali su sli¢ne
zakljuCke. Za potrebe diplomskog rada, Cestice iz drugih istrazivanja prilagodene su te

izmijenjene kako bi se moglo istraziti zadovoljstvo na primjeru drogerija.

Upitnik je ispunilo 209 korisnika, od kojih je samo 42 ispunjavalo pitanja za e-maloprodaju
drogerija. lako se e-maloprodaja mijenja te sve viSe korisnika zbog ubrzanog nacina zivota i
manjka vremena prelazi na takav format kupovine, rezultati provedenog istrazivanja pokazali
su da je tradicionalna maloprodaja i dalje u prednosti te da se vise korisnika odlucuje na takav
vole imati neposredan uvid u proizvode koji im omogucava bolje ukupno iskustvo i

zadovoljstvo kupovine.

Kljuéne rijeci: zadovoljstvo korisnika, e-maloprodaja, tradicionalna maloprodaja, drogerije



Summary and key words

This thesis compares customer satisfaction between e-retailing and traditional retailing in the
drugstore sector. Given the rapid changes in the modern era and the increasing difficulty in
satisfying consumers, there is a need for business modifications and strategy adjustments to
meet customer needs. The study investigates which factors influence customer satisfaction in

e-retailing and which affect satisfaction in traditional retailing.

Several studies have been published on similar topics, and the results of this research have
confirmed similar conclusions. For the purposes of this thesis, elements from other studies were

adapted and modified to assess satisfaction specifically in the context of drugstores.

A total of 209 users completed the questionnaire, with only 42 respondents addressing e-
retailing in drugstores. Despite the evolving nature of e-retailing and the increasing number of
users switching to this format due to a fast-paced lifestyle and lack of time, the results showed
that traditional retailing still has an advantage, with more users preferring this method of
shopping. Although e-retailing offers various discounts and a more convenient shopping
experience, customers appreciate the direct interaction with products, which provides a better

overall shopping experience and satisfaction.

Keywords: customer satisfaction, e-retailing, traditional retailing, drugstores
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1. Uvod

Internet i tradicionalna kupnja imaju svoje prednosti i nedostatke. Online kupnja nudi vec¢i izbor
1 vecu raznolikost prilikom kupnje, dostupna je korisnicima 24/7, 365 dana u godini te nudi
mogucnost recenzija korisnika i odabira proizvoda na vrlo ¢esto brzi i jednostavniji nac¢in nego
Sto to nudi tradicionalan oblik trgovine. S druge strane, tradicionalna trgovina omogucuje
fizicke elemente, osobnu prodaju 1 dozivljaj koji korisnici ¢esto nemaju prilikom kupnje u e-
maloprodaji.! U zadnjih nekoliko godina, posebno nakon pandemije COVID-19, doslo je do
velikih promjena u sektoru maloprodaje. Mnoge su promjene, osim COVIDA-19 dovele do
disruptivnih inovacija. Tehnoloski napredak, ubrzan nacin zivota i manjak slobodnog vremena
su samo neki od razloga zbog kojih korisnici mijenjaju svoje navike.? Krajem 2022. mobilni
telefoni Cinili su vise od 70% svih posjeta web stranicama, te su generirali veé¢inu online
narudZbi u usporedbi s ra¢unalima i tabletima.®Veliki broj ljudi se odlu¢uje za e-maloprodaju i
transakcije koje ne iziskuju toliko vremena, dok ostatak ljudi i dalje preferira tradicionalan oblik

maloprodaje.

11.  Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je bio usporedivanje 1 istrazivanje zadovoljstva korisnika
tradicionalnom maloprodajom i e-maloprodajom. Kako bi imali namjerni, prigodni uzorak,
kategorija koja se istraZivala bila je ograni¢ena na drogerije na podrucju Republike Hrvatske.
Za potrebe istraZzivanja rada, provelo se kvantitativno, opisno istraZivanje na namjernom
uzorku. Likertovom ljestvicom mijerila su se slaganja ispitanika odredenom kategorijom.
Veli¢ina uzorka bila je 207 te je ukljucivala 42 korisnika e-maloprodaje i 165 korisnika
tradicionalne maloprodaje. Upitnik je testirao dva modela koriStena u sljede¢im radovima: Rita,

Oliveira, Farisa, (2019.) i Millar, (2023.), a varijable koje su se testirale bile su: cijena,

1 Mythili, R. i Manova, M. (2023). A Comparative Study on Consumer Satisfaction towards Traditional Shopping vs Online
Shopping.  International  Journal of Research  Publication and Reviews, [online] Dostupno na:
https://ijrpr.com/uploads/V4ISSUES/IJRPR13021.pdf [Pristupljeno 6. srpnja 2024].

2 Munteanu, V., Danaiata, D., Hurbean, L. i Bergler, A. (2012). The Value-Based Management Approach: From the

Shareholder Value to the Stakeholder Value. [online] Dostupno na:
https://conference.management.ase.ro/archives/2012/pdf/4.pdf [Pristupljeno 6. srpnja 2024].
3 .

Ibid


https://ijrpr.com/uploads/V4ISSUE5/IJRPR13021.pdf
https://conference.management.ase.ro/archives/2012/pdf/4.pdf

sigurnost/privatnost, pogodnost, povrat proizvoda, Sirina asortimana, ukupna kvaliteta i ukupno

zadovoljstvo drogerijama.

Doprinos rada proizasao je iz istrazivanja i usporedbe zadovoljstva potrosaca e-maloprodajom

i tradicionalnom maloprodajom na primjeru drogerija.

Cilj rada bio je istraziti zadovoljstvo korisnika e-maloprodajom u drogerijama i zadovoljstvo
korisnika tradicionalnom maloprodajom u drogerijama te ih medusobno usporediti. Sukladno
tome, u radu testirale su se varijable i utjecat Cimbenika: cijene, sigurnosti/privatnosti, popusta,
povrata proizvoda, Sirine asortimana te ukupne kvalitete i ukupnog zadovoljstva na kupnju u e-

maloprodaji i tradicionalnoj maloprodaji na primjeru drogerija.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja diplomskog rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori. Teorijski dio
temelji se na istrazivanju udzbenika, znanstvenih Clanaka iz online baza podataka i drugih
relevantnih izvora koji su povezani s temom diplomskog rada. Takoder je vazno napomenuti

da su se tijekom pisanja teorijskog dijela rada primijenile dvije metode:

e metoda analize - znanstveni postupak koji ukljucuje rasélanjivanje slozenih pojmova,

sudova i zakljucaka na njihove jednostavnije elemente i dijelove.

e metoda klasifikacije - sustavna i potpuna podjela op¢eg pojma na posebne unutar opsega

tog pojma.

Kod empirijskog dijela diplomskog rada metode koje su se Koristile su kvantitativnog
ispitivanja. Primarni podaci u empirijskom dijelu rada prikupljeni su na namjernom, prigodnom
uzorku koji se sastojao od korisnika e-maloprodaje i tradicionalne maloprodaje na primjeru
drogerija. Za potrebe istraZivanja koristio se instrument istrazivanja koji je u ovom slu¢aju bio

online anketni upitnik koji je bio izraden i poslan putem Google Obrasca.

13.  Sadrzaj i struktura rada

Struktura diplomskog rada sastavljena je od pet dijelova koji se dijele na: uvod, zadovoljstvo
korisnika, definiranje i usporedbu razvoja i formata tradicionalne i e-maloprodaje na primjeru
drogerija, istrazivanja zadovoljstva koriStenja tradicionalne i e-maloprodaje na primjeru
drogerija te zakljucka. Prvi dio, koji je ujedno 1 uvodni, sastoji se od cilja rada i predmeta rada,
te zatim slijede izvori i navode se metode kojima se prikupljaju podaci. Drugi dio se sastoji od

pojmovnog odredivanja zadovoljstva korisnika, opisivanja pristupa u mjerenju zadovoljstva



korisnika te definiranja ¢imbenika zadovoljstva korisnika. U treem se dijelu definiraju
pojmovi tradicionalne maloprodaje i e-maloprodaje na primjeru drogerija. Takoder, definira se
1 usporeduje razvoj i1 format tih pojmova, te se objasnjava i definira kako menadzment uvodi
promjene u drogerije te na koji na¢in povezuje e-maloprodaju i tradicionalnu maloprodaju.
Cetvrti, empirijski dio sastoji se od definiranja problema i ciljeva istraZivanja, metodologije i
rezultata istrazivanja, od ogranic¢enja te preporuka za buduca istrazivanja, rasprave te preporuka
za menadzment. I na kraju u petoj cjelini nalazi se zakljucak te se navodi literatura, popis slika,

tablica i gratikona te Zivotopis.



2. Zadovoljstvo korisnika

2.1. Pojmovno odredivanje zadovoljstva korisnika

U marketingu se zadovoljstvo kupaca opisuje kao stav korisnika prema poduzecu ili proizvodu,
koji se formira usporedbom percipirane kvalitete s njihovim ocekivanjima od tog proizvoda,
usluge ili poduzeca. Zadovoljstvo kupaca sluzi kao pokazatelj uspjesnosti poduzeca u proslosti,

ocjena sadasnjeg stanja i predvidanje buduéih rezultata.*

U danasnje doba, sve se vrlo brzo mijenja te korisnici brzo postaju zasi¢eni odredenim
inovacijama. Zbog tehnologije 1 ubrzanog nacina zivota, poduze¢a moraju pratiti ponasanja
korisnika te se mijenjati sukladno promjenama u druStvu. Svaki korisnik i1 kupac je jednako
vazan, a cjelokupni dozivljaj kupovnog iskustva utjeCe na krajnji rezultat koji rezultira
zadovoljstvom ili nezadovoljstvom korisnika. Iskustvo kupaca postalo je glavni izvor odrzive
konkurentske prednosti trgovaca kroz diferencijaciju. Kako bi trgovci postigli dugoro¢no
odrzivo iskustvo 1 zadovoljstvo kupaca, trebaju kontinuirano poboljSavati razli€ite situacije

kupnje.®

Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razo¢aranja koji nastaje nakon usporedbe stvarnih performansi
proizvoda (rezultata) s o¢ekivanim performansama (ili rezultatima). Zadovoljstvo predstavlja
ocjenu karakteristika ili osobina proizvoda ili usluge u odnosu na sam proizvod, te pruza razinu

zadovoljstva kupaca u vezi s ispunjavanjem njihovih potreba za potro$njom.®

Zadovoljstvo kupaca predstavlja kljuéni element u razlikovanju marki, ¢esto nadmasujuci
vaznost cijene.” Stoga nije iznenadujuée $to je 45% tvrtki koje su uspjele preZivjeti pandemiju
Covid-19 u 2020. godini oznacilo ,,zadovoljstvo kupaca“ kao glavni prioritet za narednih pet

godina poslovanja.®

# Vranesevi¢, T., PandZa-Bajs, V. i Mandi¢, D. (2018). Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Izdavac:Zagreb, str. 245-250.

5 Pei, X.-L., Guo, J.-N., Wu, T.-J., Zhou, W.-X. i Yeh, S.-P. (n.d.). Does the Effect of Customer Experience on Customer
Satisfaction Create a Sustainable Competitive Advantage? A Comparative Study of Different Shopping Situations. Heliyon.
[online] Dostupno na: file:///C:/Users/Hana/Downloads/Does_the Effect_of Customer_Experience_on_Customer.pdf
[Pristupljeno 15. lipnja 2024].

6 Karsinah, 2023. Measuring the service quality of Elizabeth Local Brand to know its impact on customer satisfaction. Journal
of Economic Religious and Entrepreneurship (JOERE), dostupno na DOI: 10.60046/joere.v1i1.23.

7 Setan M., Dobrini¢ D., (2021.), Istrazivanje zadovoljstva kupaca online kupovinom, dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/370279

8 patel, N. (2022.), Customer satisfaction: Benefits, Examples and Importance, preuzeto 25.7.2024. s
https://neilpatel.com/blog/benefits-and-importance-of-customer-satisfaction/.



U radu se® navodi kako je lojalnost povezana sa zadovoljstvom korisnika. Takoder otkriveno je
kako povjerenje korisnika ima izravan i neizravan u€inak na odluku korisnika o kupnji, a
dugoroc¢ni uéinak ima na lojalnost kroz zadovoljstvo. U slu¢aju da je korisnik zadovoljan
interakcijom 1 proizvodom, velika je vjerojatnost da ¢e kupnja biti ponovljena. Ponovna kupnja
realizirat ¢e se kroz uspostavljanje i odrzavanje interakcije i povezanosti korisnika s
proizvodom, uslugom ili kompanijom. Lojalnost se moze ocitati kroz pozitivan stav i
zadovoljstvo prema prodavaonici, koji se onda Siri tzv. ,,word of mouth“. Stvaranjem
zadovoljstva prilikom svake interakcije s korisnikom, stvorit ¢e se lojalan korisnik.'® Lojalnost
nije samo izrazena kroz spremnost za kupnju, ve¢ ukljucuje i konkretna ponasanja kao Sto su
namjera preporuke i ponovne kupnje. Lojalni korisnici ¢esto djeluju kao ambasadori brenda,

dijeleéi pozitivne preporuke unutar svojih drustvenih mreza. 1!

Postoji nekoliko teorija i definicija zadovoljstva korisnika. Brojni autori tumace to na razne

nacine.
Postoje dva pogleda na zadovoljstvo korisnika:*2

e Transakcijsko zadovoljstvo - definira zadovoljstvo kao procjenu korisnika njegovog
ili njezinog iskustva te reakcije na transakciju odredenog proizvoda ili susreta s
uslugom.

e Kumulativno zadovoljstvo — definira se kao korisnikova ukupna ocjena proizvoda,

odnosno zbroj svih dosadasnjih iskustava

Navodi se nekoliko teorija o zadovoljstvu korisnika:*3
e Teorija jednakosti - do zadovoljstva dolazi kad obje strane u odredenoj transakciji
smatraju da su troSkovi u ravnoteZi s rezultatima razmjene
e Teorija znacajki - rezultat transakcije moZe biti uspjeh ili neuspjeh

e Teorija izvedbe — zadovoljstvo korisnika je u izravnoj korelaciji sa znacajkama

? Ibid

10 Drini¢, D., Vranje$, M. i Gasevi¢, D. (2014). 'Koncept lojalnosti potrosa¢a u maloprodaji', Skola biznisa, Dostupno na:
file:///C:/Users/Hana/Downloads/Consumer_loyalty in_retailing.pdf [Pristupljeno 18. lipnja 2024].

11 Duy Quy Nguyen-Phuoc, O. Oviedo-Trespalacios, S. Vo, P. Thi Le i T. Van Nguyen. (2021). How does perceived risk

affect passenger satisfaction and loyalty towards ride-sourcing services? Transportation Research Part D: Transport and
Environment, 97, 102921. https://doi.org/10.1016/j.trd.2021.102921

12| ervik-Olsen, L. i Johnson, M. (2003). 'Service Equity, Satisfaction, and Loyalty: From Transaction-Specific to Cumulative

Evaluations', Journal of Service Research, [online] velja¢a. DOI: 10.1177/1094670502238914. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/233762635 [Pristupljeno 6. srpnja 2024].

3 Vranesevi¢, T., PandZa-Bajs, V. i Mandi¢, D. (2018). Upravljanje zadovoljstvom klijenata. Izdavac, Zagreb, str. 225.



https://www.researchgate.net/publication/233762635

izvedenih proizvoda ili usluga, koji mogu biti objektivno odredeni
e Teorija potvrde ocekivanja — korisnici formiraju vlastita ocekivanja o
karakteristikama prije kupnje, a nakon kupnje dolazi do realne razine uspjesnosti

koja se usporeduje s ocekivanjima

Tablica 1: Razina zadovoljstva korisnika

Iskustvo Dozivljaj Razina zadovoljstva Posljedica

klijenta/kupca klijenta/kupca

LoSiji od onog Sto Nezadovoljan klijent Klijent ée upoznati s tim i druge i

je klijent prijeci ¢e konkurenciji (u slucaju
Stvarna ocekivao da ima mogucnosti koje mu to
vrijednost dozvoljavaju)
proizvoda ili Ocekivano Zadovoljan klijent Klijent ¢e prenijeti svoje pozitivho
usluge iskustvo, ali moze prijedi

konkurenciji ako mu ona obeca

dodatnu korist

Bolji od onog Sto Odusevljen klijent Klijent ¢e upoznati s tim i druge i
je klijent ponovit ¢e kupnju & lojalnost
ocekivao

Izvor: VraneSevi¢, T., Pandza Bajs, 1., Mandi¢, M. (2018.), Upravljanje zadovoljstvom

klijenata, Zagreb: Golden marketing, str. 225.

Tablica 1 pokazuje korelaciju izmedu o€ekivane vrijednosti kupca 1 stvarne vrijednosti kupca
nakon obavljene transakcije. U situaciji kada je stvarna vrijednost proizvoda ili usluge losija od
oc¢ekivane vrijednosti, korisnik ¢e biti nezadovoljan te ¢e to vjerojatno rezultirati prelaskom
konkurenciji. U situaciji da je stvarna vrijednost proizvoda ili usluge jednaka ocekivanoj
vrijednosti, kupac ¢e biti zadovoljan te ¢e usmeno Siriti pozitivno iskustvo tzv. word of mouth.
I na kraju, u situacijama kad je stvarna vrijednost proizvoda bolja od ocekivane, kupac ¢e
prenijeti svoje iskustvo drugima te ¢e vrlo vjerojatno ponoviti kupnju Sto ¢e rezultirati

lojalno$¢u kupca. Ganesan je istakao da zadovoljstvo, koje proizlazi iz prethodnog iskustva, i



formiranje stava predstavljaju pozitivan emocionalni odgovor na ishod tog prethodnog iskustva.
(Ganesan, 1994.)*

Takoder, bitno je naglasiti kako se zadovoljstvo moze definirati 1 kao emocionalni odgovor na

kupnju.t®

Zadovoljstvo kupaca spominje se kao jedan od najvaznijih ¢imbenika za sve tvrtke i tvrtke koji
pruzaju proizvode ili usluge. Cilj tvrtke je postizanje zadovoljstva kupaca i kroz to ¢e tvrtka
ste¢i konkurentske prednosti za opstanak. Osim toga marketingasi ¢e smatrati zadovoljstvo
kupaca klju¢nim elementom poslovnih aktivnosti, posebno na konkurentnom trzistu.'®
Fokusiraju¢i se na industriju usluga, smatra se da zadovoljstvo kupaca predstavlja Zeljeni ishod

iskustva usluge. To ukljucuje procjenu je li usluga ispunila zahtjeve i oéekivanja klijenta.’

Poduzeca ulazu mnogo napora u izgradnju brendova koji privlace kupce, grade povjerenje i
poticu kupnju. Cilj im je stvaranje odnosa temeljenih na zadovoljstvu i povjerenju, ¢ime se
povecava lojalnost kupaca. Zadrzavanje kupaca klju¢no je za dugoro¢ni opstanak poduzeca.
Zadovoljni korisnici dugorocno donose vecu dobit i s vremenom povecavaju obujam svojih
kupnji.t® Zadovoljni korisnici doprinose ve¢oj ekonomskoj dobiti za svako poduzeée. Troskovi

stjecanja novog korisnika su sedam puta veéi od troskova zadrzavanja postojeceg korisnika.'®

1% (Ganesan, S. Determinants of long-term orientation in buyer-seller relationships. J. Mark. 1994, 58, 1-18.), dostupno na:
https://doi.org/10.2307/1252265

15 Jung, T., Moorhouse, N. i Kwon, O. (2020). 'The Influence of Mixed Reality on Satisfaction and Brand Loyalty in Cultural
Heritage Attractions: A Brand Equity Perspective', Sustainability, 12(7), str. 2956. DOI: 10.3390/su12072956. [online],
pristupljeno: 18.6.2024.

15Nguyen Ngoc Duy, P. i Minh Hoang, T. (n.d.). Factors Affecting Customer Satisfaction and Customer Loyalty: The Case of
Binh Duong Ceramic Product. Hong Bang International University i International University, Vietnam. [online] Dostupno na:
file:///C:/Users/Hana/Downloads/Factorsaffectingcustomersatisfactionandcustomerloyalty-
thecaseofBinhduongceramicproduct%20(3).pdf [Pristupljeno 6. srpnja 2024].

17 Orel, F.D.; Kara, A. Supermarket self-checkout service quality, customer satisfaction, and loyalty: Empirical evidence from
an emerging market. J. Retail. Consum. Serv. 2014, 21, 118-129.

18 Dzupina, M., Schlosserova, Z. i Culikova, M., 2019. The impact of branding on consumer satisfaction in mobile
telecommunications services. U: 40th International Scientific Conference on Economic and Social Development — Buenos
Aires, pristupljeno 24.7.2024.

9 Fomunyam, K.G., 2020., The role of service quality dimensions in improving customer satisfaction in Africa: A multi
sector approach. International Journal of Mechanical and Production Engineering Research and Development (IJMPERD),
10(3), pp.15943-15954.



2.2.  Pristupi u istrazivanju zadovoljstva korisnika

Kako bi kupac bio zadovoljan te potencijalno postao lojalan, brojna poduzeca poduzimaju
mjere mjerenja zadovoljstva kupaca. Za poduzeca je vrlo bitno uvidjeti segmente kojima su
korisnici zadovoljni, a kojim segmentima nisu kako bi poduzeo pravovremene mjere. Sukladno
tome, u literaturi postoji mnostvo raznih tumacenja pristupa prilikom mjerenja zadovoljstva
korisnika.

Mjerenje zadovoljstva kupca vrlo je dinamic¢na kategorija ¢iji rezultati uvijek iznenade sa ne¢im
zanimljivim. Vrlo je bitno promatrati korisnike s obzirom da su oni najveca vrijednost za
poduzece. Mjerenje zadovoljstva kupca krucijalno je za poduzece s obzirom da ¢e ono sukladno
promjenama na trziStu, prilagodavati svoje aktivnosti i prilagoditi mjere kako bi krajnji rezultat
bilo zadovoljstvo korisnika. Kranja misija, vizija te cilj poduzeéa su usmjereni prema

zadovoljstvu korisnika na svim razinama.?°

Razlozi za mjerenje zadovoljstva korisnika su razni:*
e bolji uvid u podrucja poslovanja koje treba poboljsati;
e zadrzavanje korisnika (povezano s lojalnos¢u korisnika);
e mjerenje razine zadovoljstva kupaca;
e ponasanje korisnika kod uvodenja novih proizvoda na trziste;

e odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu norme i pravila

Istrazivanja zadovoljstva mogu biti kvantitativna 1 kvalitativna. Takoder, navode kako nacini

za pracenje zadovoljstva korisnika mogu biti sljede¢i:??

e analiza izgubljenih korisnika - analiziraju se razlozi zbog kojih su kupci prestali
kupovati
e sustavno pracenje sugestija i zalbi korisnika

e ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu

Povratne informacije od kupaca su informacije, uvidi, problemi i prijedlozi koje zajednica dijeli

0 svojim iskustvima s vasom tvrtkom, proizvodom ili uslugama. Ove povratne informacije

20 Kos, A., Trstenjak, M. i Kralj, A. (2011). 'Zadovoljstvo kupaca - kako ga mjeriti?', Medimursko veleuciliste u Cakovcu,
strucni rad. , pristupljeno: 19.6.2024.

21 Kos, A., Trstenjak, M. i Kralj, A. (2011). 'Zadovoljstvo kupaca - kako ga mjeriti?', Medimursko veleuciliste u Cakovcu,
strucni rad. , pristupljeno: 19.6.2024.
2 Vranesevi¢, T., Pandza-Bajs, V. i Mandi¢, D. (2018). Upravljanje zadovoljstvom klijenata. l1zdavac, Zagreb, str 232. — 235. str
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usmjeravaju poboljsanja korisnickog iskustva i mogu potaknuti pozitivne promjene u bilo

kojem poslovanju — ¢ak i (a posebno) kada su negativne.?®

Klijenti, odnosno korisnici zbog nekoliko razloga napustaju poslovanje. Razlozi zbog kojih

napustaju i prekidaju poslovanje su sljedeéi:**

® 3% korisnika napusti trziSte u potpunosti

e 5 9% korisnika uspostavi odnos sa nekom drugom tvrtkom

e 9% korisnika zbog konkurentskih razloga napusta tvrtku

e 14 % napusta tvrtku jer je nezadovoljno odredenim proizvodom ili uslugom

e 68% napusta poduzece zbog indiferentnosti zaposlenika, menadzera ili vlasnika

Korisnici proizvoda ili usluga mogu promijeniti svaki aspekt tvrtke na bolje ako se poslusaju
njihove povratne informacije. Bitno je razmisliti o ciljevima i poceti s metodama prikupljanja
povratnih informacija prije nego §to se prijede na sloZenije taktike kao $to su metode analitike

i testiranje upotrebljivosti.?®

Postoji 7 nacina za istrazivanje korisnikovih povratnih informacija o zadovoljstvu proizvodom

ili uslugom:2®

1. Ankete 0 zadovoljstvu kupaca
Ova metoda ukljucuje kratke ili duze ankete koje se mogu prikazati na web stranici ili
poslati e-mailom. Kratke ankete fokusiraju se na specifi¢na pitanja, dok duze ankete
omogucavaju detaljnije odgovore. Bitno je postavljati pitanja koja su direktno povezana
s ciljevima istrazivanja 1 izbjegavati vodene ili pristrane upitnike.

2. E-mail i obrasci za kontakt S kupcima
KoriStenje e-maila za prikupljanje povratnih informacija omogucuje jednostavan
pristup iskrenim odgovorima kupaca. Postavke jasnih ocekivanja i organizacija

povratnih informacija mogu poboljsati u¢inkovitost ove metode.

3 Wellington, E., (2022.), Customer feedback and why it is important?, preuzeto 25. srpnja 2024. s

https://iwww.helpscout.com/blog/customer-feedback/
24 Vranesevi¢, T., Pandza-Bajs, V. i Mandi¢, D. (2018). Upravljanje zadovoljstvom klijenata. 1zdavac, Zagreb, str 232. — 235. str

%5 (Wellington, E., (2022.), Customer feedback and why it is important?, preuzeto 26. svibnja 2024. s
https://www.helpscout.com/blog/customer-feedback/)
% Wellington, E., (2022.), Customer feedback and why it is important?, preuzeto 25. srpnja 2024. s
https://iwww.helpscout.com/blog/customer-feedback/



https://www.helpscout.com/blog/customer-feedback/

2.3.

Testiranje upotrebljivosti
Ova metoda ukljucuje testiranje proizvoda ili usluga kako bi se otkrili izazovi s kojima
se korisnici suo€avaju i pruzile korisne povratne informacije za poboljsanje iskustva.
Testiranja se mogu provesti i sa stvarnim korisnicima ili putem specijaliziranih
platformi za testiranje.

Eksplorativni intervjui S kupcima
Direktni razgovori s kupcima omogucuju dublje razumijevanje njihovih iskustava i
osjecaja prema proizvodima ili uslugama. Ovi intervjui pomazu u identificiranju
skrivenih problema i pruzaju kvalitetne uvide u korisni¢ke potrebe.

Drustveni mediji
Pra¢enje komentara i anketa na druStvenim mrezama moze otkriti iskrene povratne
informacije kupaca. DruStveni mediji ¢esto nude alate za brza ispitivanja, Sto
omogucava prikupiti informacije na prirodan nacin.

Analitika aktivnosti na web stranici
Analiticki alati pomazu u razumijevanju kako korisnici koriste vas digitalni proizvod ili
uslugu. Prac¢enje metrika poput vremena provedeno na stranici ili stope napuStanja moze
ukazati na podrucja koja treba poboljsati.

Instant povratne informacije sa web stranice
KoriStenje widgeta na web stranici omogucuje prikupljanje trenutnih povratnih
informacija od korisnika bez postavljanja dodatnih pitanja. Ovi alati prikupljaju podatke
o najpopularnijim sadrzajima 1 omogucuju korisnicima da brzo poSalju povratne

informacije ako nisu nasli ono Sto su trazili.

Cimbenici koji utje¢u na zadovoljstvo Korisnika

Mnogo je ¢imbenika koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika. Prema svemu do sad navedenom, s

obzirom da su zadovoljstvo 1 lojalnost u pozitivnoj korelaciji, bitno je utvrditi ¢imbenike

zadovoljstva kako bi se provela odredena mjerenja i poduzele korektivne mjere tamo gdje je to

potrebno.

Smatra se kako su ukupna kvaliteta usluge i proizvoda te njihova cijena glavni ¢cimbenici koji

utje¢u na ukupno zadovoljstvo kupaca.?’” S druge strane, dokazano je kako na zadovoljstvo

27 Bei, L.-T. i Chiao, Y.-C. (2022). 'An Integrated Model for the Effects of Perceived Product, Perceived Service Quality, and
Perceived Price Fairness on Consumer Satisfaction and Loyalty', Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior. [online] Dostupno na: https://www.jcsdch.com/index.php/JCSDCB/article/view/110 [Pristupljeno 6.
srpnja 2024].
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kupaca ne utjecu samo kvaliteta proizvoda i usluge te cijena, nego da su od velike vaznosti i

situacijski i osobni ¢imbenici. Prema toj teoriji, razvijen je sljedeéi model:?®

Slika 1: Vaznost situacijskih i osobnih ¢imbenika za zadovoljstvo korisnika

Situacijski ¢imbenici

1 Ladovoljsivo
J korisnika
b

K ‘r'il.l I leta r!fﬂ I £ 'n'i.?l.!i;l.

Kvaliteta usluge

Cijena Oszobni dimbenici

Izvor: Ngoc Duy, P.N; Hoang, T.M (2017) Factors affecting customer satisfaction and

customer loyalty; case of Binh Duong Ceramic Product

Na slici 1, prikazano je kako osim kvalitete i cijene proizvoda na ukupnu kvalitetu usluge, na

korisnika utjecu i situacijski i osobni ¢imbenici.

Donedavno je malo formalnih konceptualnih napora bilo usmjereno na izdvajanje teorijskih
razloga za odnos cijene i percipirane kvalitete, ili kako takav odnos utje¢e na percepciju
vrijednosti kupaca ili njihove namjere ili izbore kupnje.?® Iako su menadZeri marketinga
zainteresirani za ono S$to utjeCe na percepciju vrijednosti potroSaca, istrazivaci su rijetko

istrazivali ili mjerili koncept percipirane vrijednosti. Jedan od razloga za ovaj nedostatak je to

28 Nguyen Ngoc Duy, P. i Minh Hoang, T. (2017). Factors Affecting Customer Satisfaction and Customer Loyalty: The Case
of Binh Duong Ceramic Product. Hong Bang International University i International University, Vietnam. [online] Dostupno
na: file:///C:/Users/Hana/Downloads/Factorsaffectingcustomersatisfactionandcustomerloyalty-
thecaseofBinhduongceramicproduct%20(3).pdf [Pristupljeno 19. 6. 2024].

29 Zeithaml, V.A. (1988) 'Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence',
Journal of Marketing, 52(3), str. 2-22. Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/1251446
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Sto je vrijednost apstraktan koncept koji je visoko povezan i Cesto se mijesa s konceptima

kvalitete, koristi i cijene.®

Moze se zakljuciti da su cijena i kvaliteta proizvoda ili usluge jedan od bitnijih faktora koji
imaju utjecaj na krajnje zadovoljstvo korisnika. Veza izmedu percipirane kvalitete, izbora i
procjene moze se djelomicno objasniti sa konceptom koji objaSnjava prihvatljive raspone
cijena. Kupci opc¢enito imaju raspon cijena koje su njima prihvatljive za plac¢anje prilikom
razmatrane kupnje, a nemaju samo jednu cijenu. Stoga, kupci ne samo da se mogu suzdrzati od
kupnje proizvoda kada smatraju da je cijena veéa od one koje su spremni platiti, nego takoder
mogu biti sumnjicavi prema ukupnoj kvaliteti proizvoda ako je njegova cijena previse ispod
one koju smatraju prihvatljivom. Konacno, ako je cijena neprihvatljiva za placanje, zaklju¢ak

je da ponuda mora imati malu ili nikakvu neto percipiranu vrijednost.®

Brzina usluge i1 vrijeme ¢ekanja korisnika na odredenu uslugu je jedan od ¢imbenika koji

takoder utje¢e na ukupno zadovoljstvo korisnika.*?

Takoder, komponenta ljudske interakcije u pruzanju usluga klju¢na je za odredivanje

zadovoljstva/nezadovoljstva.®

Bitno je navesti i da brzina rjeSavanja prituzbi i zalbi utjeCe na zadovoljstvo i lojalnost
korisnika. Kompanije koje obecavaju da ¢e se brinuti za korisnikove potrebe 1 reklamiraju da
¢e pruziti ,,110 % zadovoljstvo* stvore o€ekivanja da ¢e se prituzbe rjeSavati na nacin koji
najblize odgovara njihovim potrebama. Bitno je da rjeSavanje prituzbi bude u skladu sa
korisnikovim potrebama te da zadovolji njegova o€ekivanja. Na taj nacin, stvara se dodatna

vrijednost za korisnika.®*

30 Ibid

31 | ourenco, C.J.S., Gijsbrechts, E. i Paap, R. (2015) 'The Impact of Category Prices on Store Price Image Formation: An
Empirical Analysis', Journal of Marketing Research, 52(2). Dostupno na: https://doi.org/10.1509/jmr.11.0536 (Pristupljeno: 7.
srpnja 2024.).

32 Davis, M. M., & Heineke, J. (1998). How disconfirmation, perception and actual waiting times impact customer satisfaction.
International Journal of Service Industry Management, 9(1), 64-74

33 Bitner, M.J., Booms, B.H. & Tetreault, M.S. (1990) 'The service encounter: Diagnosing favorable and unfavorable incidents’,
Journal of Marketing, 54(1), pp. 71-83

34 Tax, S.S., Brown, S.W. & Chandrashekaran, M. (1998) 'Customer evaluations of service complaint experiences: Implications
for relationship marketing', Journal of Marketing, 62(2), pp. 60-77.)
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Takoder, postoji 1 pristup da pri odredivanju razine zadovoljstva kupaca postoje pet glavnih

¢imbenika koje kompanija mora uzeti u obzir:%®

Kvaliteta proizvoda: Kupci ¢e biti zadovoljni ako ocjena proizvoda koji koriste
pokazuje da je visokokvalitetan.

Kvaliteta usluge: Kupci ¢e se osjecati zadovoljno ako dobiju dobru uslugu ili onu koju
su ocekivali.

Emocionalni faktor: Kupci ¢e osjecati ponos i vjerovati da ¢e drugi biti impresionirani
kada koriste odredene proizvode koji obi¢no donose veée zadovoljstvo.

Cijena: Proizvodi s istom kvalitetom, ali po relativno niskim cijenama, nude veliku
vrijednost za kupce.

Kupci koji ne snose dodatne troSkove ili ne gube vrijeme na dobivanje proizvoda

obi¢no su zadovoljni s njim.

Kupci trebaju osjecati da poduzeée ne tezi samo profitiranju od njih, ve¢ da iskreno brine o

njihovim interesima. U tom kontekstu, sljedeéi ¢imbenici igraju kljuénu ulogu:*®

1.

Izbori — Pruzanje velikog broja opcija za svaki proizvod ili uslugu, poput razli¢itih boja
ili okusa, omoguc¢ava kupcima da se osjecaju u kontroli nad svojim kupnjama.
Preferencije — Tvrtke koje zapamte i prilagode se preferencijama svojih klijenata, kao
Sto su metode placanja, opcije dostave ili komunikacijski kanali, bolje razumiju trziste
i potrebe svojih korisnika.

Personalizacija — Personalizirana usluga ukljucuje individualni pristup kupcima, poput
obracanja imenom i pamc¢enja njihovih prethodnih kupnji. Prema istrazivanju Epsilona,

80% potrosaca je sklonije kupnji ako marka nudi personalizirano iskustvo.

Godine 1996. Aaker je definirao svijest o marki kao stupanj do kojeg je marka prepoznata od

strane potencijalnih kupaca 1 ispravno povezana s odredenim proizvodom u razliitim

situacijama. Opcenito, marka se moze definirati kao naziv, znacajni proizvod, prodajno mjesto

ili ¢ak simbol. Svrha marke je stvoriti sliku koja se moze utisnuti u um potencijalnog kupca,

bilo kroz humor ili promisljenost, ali mora ukljucivati elemente koji poti¢u kupca da razmislja

o poslu. Kroz to, kupci ¢e vjerojatnije koristiti proizvod ili biti zadovoljniji proizvodom koji je

35 Karsinah, 2023., Measuring the service quality of Elizabeth Local Brand to know its impact on customer satisfaction. Journal
of Economic Religious and Entrepreneurship (JOERE), dostupno na DOI: 10.60046/joere.v1i1.23.

36 Rahmayanti, D., Wirdianto, E., Arief, I., Zahra, F., Ahmad, H., (2021.), Factors affecting customer satisfaction in e-
commerce, Vol. 20, no. 2, str. 164 — 172., preuzeto:25.7.2024.
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znacajka poslovanja. Osim toga, 2001. godine, na temelju prethodne teorije, Aaker je izjavio

da se svijest o marki moze definirati kao stupanj potrosaceve upoznatosti s markom.

Siroka svijest o marki moZe se promatrati kao kup&evo znanje o specifiénoj ponudi tvrtke ili
organizacije, bilo da se radi o uslugama ili proizvodu povezanim s nekom vrijedno$¢u marke

koja je od interesa za kupca.®’

Svijest 0 marki je vitalni element vrijednosti marke, jer kada je marka dobro poznata, postaje

vazna za tvrtku budu¢i da kupci mogu biti pod utjecajem marke.®

2.3.1. Cimbenici zadovoljstva korisnika u tradicionalnoj maloprodaji

Uz sve navedeno, dodatno kad se govori o pojmu tradicionalne trgovine, postoje i drugi
¢imbenici koji su korisnicima bitni i koji utje¢u na zadovoljstvo. Kvaliteta unutarnjeg okruzenja
(IEQ) postaje sve vaznija. Rasvjeta, toplina i akustika tri su glavne komponente unutarnjeg
fizickog okruzenja koje utjecu na zadovoljstvo, produktivnost i zdravlje ljudi. Kvalitetno
fizicko okruZenje centrima ne samo da poboljSava ukupnu atmosferu, ve¢ i poveéava
zadovoljstvo kupaca. Kao dio unutarnjeg okruzenja fizicki elementi poput rasvjete, temperature

i akustike znacajno utje¢u na razinu zadovoljstva potrosaca.*

Estetski privlacan izgled trgovine, urednost polica 1 dobro oznaceni proizvodi doprinose
ugodnijem iskustvu kupovine.®® Jasna organizacija proizvoda, logi¢an raspored trgovine i

dostupnost potrebnih informacija pomazu kupcima da lakse pronadu proizvode.

Uvodenje novih tehnologija poput samoposluznih blagajni, digitalnih oznaka cijena i aplikacija

za kupce mozZe poboljsati iskustvo kupovine 1 samim time voditi prema zadovoljstvu korisnika.

37Teichert, T., Effertz, T., Tsoi, M. i Shchekoldin, V. (2015) 'Predicting Brand Perception for Fast Food Market Entry',
Theoretical Economics Letters, 5(6).

%8 Ibid

39 Dang, R., Wei, L., Yuan, Y. i Liu, G. (2018) 'The impact of physical environments in satisfaction in shopping centers', 7th
International Building Physics Conference, Tianjin Key Laboratory of Architectural Physics and Environmental Technology,
Tianjin University, Kina. Dostupno na: https://surface.syr.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1107 &context=ibpc (Pristupljeno:
22. lipnja 2024.).

40 Bitner, M.J., Booms, B.H. i Tetreault, M.S. (1990) 'The Service Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable
Incidents', Journal of Marketing, 54(1), str. 71-84. Dostupno na: https://doi.org/10.2307/1252174 (Pristupljeno: 27. lipnja
2024.).

41 parasuraman, A., Zeithaml, V.A. i Berry, L.L. (1988) 'SERVQUAL: A multiple-ltem Scale for measuring consumer
perceptions of service quality', Journal of Retailing, sijeCanj. Dostupno na:
file:///C:/Users/Hana/Downloads/PZBSERVQUALJR88%20

(Pristupljeno: 28. lipnja 2024.).
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Strategijski smjestaj trgovine u blizini stambenih podrucja ili poslovnih centara povecava

pristupacnost i privlac¢i veci broj kupaca.*?

2.3.2. Cimbenici zadovoljstva u e-maloprodaji

Zadovoljstvo kupaca u e-maloprodaji odredeno je specifi¢nim ¢imbenicima koji se razlikuju od

onih u tradicionalnoj trgovini.

Intuitivno i1 korisni¢ki prijateljsko sucelje, lakoca navigacije, brzina ucitavanja stranice i jasnoca
informacija povecati ¢e zadovoljstvo korisnika prilikom online kupnje. Osim toga, zastita
osobnih podataka i sigurnost transakcija su kljuéni za zadovoljstvo kupaca.*®
Opisi proizvoda, kljuéne znacajke, visoka rezolucija slika i preglednost proizvoda iznimno su
vazni za korisnike jer im omogucuju da jasno vide i procijene $to ¢e kupiti. Ako je sve od
navedenog nepregledno, korisnik ¢e teze procijeniti odabrani proizvod te ¢e vrlo vjerojatno
odustati od online kupnje. Vizualno privlacan dizajn i estetski ugodan izgled stranice doprinose
boljem iskustvu kupaca.** Ako je stranica pregledna i laka za koristenje, velika je vjerojatnost
da ¢e se korisnik htjeti ponovno vratiti na nju.*® Brza, pouzdana dostava, razli¢ite opcije
dostave (npr. besplatna dostava, brza dostava) te jednostavan i jasan proces povrata takoder su
jedni od ¢imbenika koji utje¢u na zadovoljstvo korisnika. *®Kvaliteta usluga na web stranici

znacajno utjece na lojalnost kupaca u online poslovanju. Ako je web stranica korisnicka i

prili¢no informativna, potrogadi su skloniji kupnji i ponovnim kupnjama.*’

Iskustvo digitalne tehnologije omogucuje povezivanje bilo kojeg prodavaca i kupca u svijetu s
pristupom internetu. Kada kupac ne moze obaviti kupnju fizi¢ki u trgovini, koristi tehnologiju
za pregledavanje raznih internetskih trgovina. Drugim rije¢ima, kupac ima mnogo opcija na

dohvat ruke. Pristup informacijama i uslugama omoguéen mu je putem mobitela, tableta,

42 Meyer, C. i Schwager, A. (2007) 'Understanding Customer Experience’, Harvard Business Review, 85(2), str. 116-126, 157.
Dostupno na: PubMed (Pristupljeno: 30. lipnja 2024.).

43 Belanger, F., Hiller, J. S. i Smith, W., 2002. Trustworthiness in Electronic Commerce: The Role of Privacy, Security, and
Site Attributes. The Journal of Strategic Information Systems, [online] 11(3-4), str. 245-270. Dostupno na: DOI:
10.1016/S0963-8687(02)00018-5.

44 Belanger, F., Hiller, J. S. i Smith, W., 2002. Trustworthiness in Electronic Commerce: The Role of Privacy, Security, and

Site Attributes. The Journal of Strategic Information Systems, [online] 11(3-4), str. 245-270. Dostupno na: DOI:
10.1016/S0963-8687(02)00018-5.

4 Cyr, D., Head, M., & lvanov, A. (2006). Design aesthetics leading to m-loyalty in mobile commerce. Information &
Management, 43(8), 950-963.

46 (Esper et al., 2003). sper, T. L., Jensen, T. D., Turnipseed, F. L., & Burton, S. (2003). The last mile: An examination of
effects of online retail delivery strategies on consumers. Journal of Business Logistics, 24(2), 177-203

47 Fatmawati, I. and Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, 2019. The role of technological acceptance and e-service quality
in predicting customer satisfaction and loyalty. Conference Paper, dostupno na DOI: 10.2991/icobame-18.2019.54.
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laptopa, osobnog racunala i nosive tehnologije. Uspjeh prodavaca temelji se na pruzanju
jedinstvenog korisni¢kog iskustva, stoga je bitno imati privlacan sadrzaj na svim kanalima

komunikacije.*®

Brzina ucitavanja stranice klju¢na je za korisnicko zadovoljstvo; korisnici ne Zele dugo ¢ekati.
Ako se stranica ili aplikacija ne ucitavaju dovoljno brzo, potencijalni kupci ¢e se okrenuti
konkurenciji. Prema ¢lanku Neila Patela, ¢ak 47% korisnika ocekuje da se stranica ucita za 2

sekunde ili manje.*

Pouzdanost, kvaliteta 1 sigurnost takoder pokazuju znaCajnu pozitivnhu povezanost sa
zadovoljstvom Kklijenata pri online kupnji. Pouzdanost informacija na web stranici ulijeva
povjerenje kupcima, §to povecava njihovo zadovoljstvo. Visoka kvaliteta online kupovine
pozitivno utjeCe na cjelokupno iskustvo kupovine i poboljsava zadovoljstvo klijenata. Sigurnost

online kupnje takoder je kljuéan ¢imbenik koji utje¢e na zadovoljstvo klijenata.>

4% pwC, 2019. Demystifying the online shopper 10 myths of multichannel retailing. [online] Dostupno na:
https://www.pwc.com/gx/en/retail-consumer/retail-consumer-publications/global-multi-channel-consumer-
survey/assets/10 _myths_multichannel.pdf [Pristupljeno 25.7.2024.].

49 patel, N. (2022.), How loading time affects your bottom line?, preuzeto 25.7.2024. , dostupno na:
https://neilpatel.com/blog/loading-time/.

%0 Setan M., Dobrini¢ D., (2021.), Istrazivanje zadovoljstva kupaca online kupovinom,dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/370279
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3. Definiranje i usporedba razvoja i formata tradicionalne i
e-maloprodaje na primjeru drogerija

3.1. Definiranje pojma tradicionalne maloprodaje

Tradicionalna kupovina, poznata i kao kupnja u stvarnom vremenu, ukljucuje proces kupnje i
prodaje proizvoda ili usluga gdje je potrebna fizi¢ka interakcija s prodavacem. Ova vrsta
kupovine nudi mnoge prednosti.>!Na primjer, kupci mogu pregledati, dodirnuti i isprobati
proizvode Kkoji se nude u tradicionalnim trgovinama. Prema studiji koju su proveli Sivanesan,
Monisha, Babisha i Abisha (2018),%?potreba za fizi¢kim kontaktom s proizvodom jedan je od
glavnih ¢imbenika koji ljude poti¢e na odabir konvencionalne kupovine. To sugerira da ljudi
pridaju veliku vrijednost fizickom kontaktu i iskustvu proizvoda tijekom kupovine. Dodatno,
trenutna dostava je osigurana tradicionalnom kupovinom jer kupci svoje kupljene stvari mogu
odmabh odnijeti ku¢i. Osim toga, za mnoge ljude Setnja trgovackim centrima i redovita kupovina
predstavljaju oblik opustanja, uzitka i zabave. Mnogi kupci preferiraju osobnu ili tradicionalnu
kupovinu zbog trenutnog zadovoljstva pri dobivanju kupljenog artikla. 5*Mnogi drugi kupci
radije fiziCki pregledavaju ili isprobavaju robu prije kupnje. Nadalje, 80,9% prodaje obavlja se
izvan mreze u usporedbi s 19,1% online u 2021. godini, §to ukazuje na to da je konvencionalna
kupovina jo$ uvijek popularnija. Prema studiji Andersone i Sarkane (2019), tradicionalna

kupovina omogucuje prosje¢no veéu kupovinu u usporedbi s online kupovinom.>*

Kupnja medu mnostvom ljudi predstavlja oblik zabave, gotovo drustveni obred. Ljudi uzivaju
u rukovanju proizvodima, osobito odje¢om, gdje im je moguénost osjetiti 1 procijeniti kvalitetu
iznimno vazZna za donoSenje odluke o kupnji. Tradicionalan oblik trgovine ukljucuje razlicite
vrste maloprodajnih objekata, kao $to su supermarketi, robne kuce, specijalizirane trgovine,

trznice 1 drogerije. Za potrebe ovog rada, u empirijskom djelu fokus ¢e biti na drogerijama.

51 Aryani, D. N., Nair, R. K., Hoo, D. X. Y. i ostali, 2021. A Study on Consumer Behaviour: Transition from Traditional

Shopping to Online Shopping During the COVID-19 Pandemic. International Journal of Applied Business and International
Management, [online] 6(2), str. 81-95. Dostupno na: DOI: 10.32535/ijabim.v6i2.1170.

52 Millar, G., Rabano, C. T., Joy, D. i ostali, 2023. A Comparative Study of Online and Traditional Shopping as Revealed by
the Satisfaction of the Selected Consumers. [online] Dostupno na: DOI: 10.13140/RG.2.2.22189.26088
53 |hi

Ibid
54 (Sivanesan, R., Monisha, S, Babisha, M., & Abisha, S. (2018).)
AComparativeStudyofOnlineandTraditionalShoppingasRevealedbytheSatisfactionoftheSelectedConsumers (1).pdf
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32. Definiranje pojma e-maloprodaje

Internetska kupnja smatra se prakti¢nijom za potrosace jer mogu obavljati kupovinu bilo kada
i bilo gdje. Glavni razlozi zbog kojih potrosaci postaju sve zainteresiraniji za kupnju putem
interneta su prakti¢nost, uzitak i u¢inkovitost. Kupci mogu udobno kupovati iz svojih domova,
Uz manje vremena i novca potroSenog na putovanje. Istrazivanja su pokazala da su dostupnost,
niske cijene, popusti, moguc¢nost usporedbe, korisni¢ka sluzba, jednostavnost koriStenja,

vrijeme i raspon opcija glavni ¢imbenici koji utjeu na online kupovinu.®

Tijekom proteklog desetlje¢a internetska kupovina zabiljezila je izuzetno intenzivan rast, a
predvida se da Ce taj trend postati jo$ snazniji u nadolaze¢im godinama. U kojoj ¢e mjeri kupci
zamijeniti tradicionalnu metodu kupovine online kupnjom ovisi o nizu ¢imbenika i okolnosti.
Prijelaz na moderniju metodu kupovine u pocetku izaziva mnoge brige kod kupaca, ukljucujuci
sigurnost, pouzdanost, zaStitu osobnih podataka, online prijevare, nedovoljnu kvalitetu
isporucenih proizvoda i neuspje$nu dostavu. Nakon §to se pocetne brige prevladaju, klju¢ni
¢imbenici za daljnji razvoj internetske trgovine postaju kvaliteta usluge i zadovoljstvo kupaca.
®Prema podacima Statista-Statistickog portala, u travnju 2020. bilo je 3,81 milijarde aktivnih
korisnika drustvenih medija 1 oko 4,57 milijardi korisnika interneta na globalnoj razini.
Poboljsanja u mobilnoj tehnologiji dodatno su potaknula porast broja korisnika internetske
kupovine. Povecani pristup brzom internetu omogucio je laksi pristup globalnim trzistima, Sto

je promijenilo kupovne navike potrosaca s tradicionalnih na digitalne medije.

Prema podacima Statiste u 2024. godini o¢ekuje se da ¢e prodaja u maloprodaji putem interneta
premasiti 6,3 bilijuna americkih dolara Sirom svijeta, a ocekuje se da ¢e ta brojka u narednim

godinama doseéi nove visine. °’

Prema navedenim podacima, jasno se vidi kako je posljednjih nekoliko godina, e-trgovina
postala nezaobilazan dio maloprodaje u svijetu. Poput raznih drugih industrijskih grana,
kupovina i prodaja robe dozivjele su veliku transformaciju s pojavom interneta, a zahvaljujuci
konstantnoj globalizaciji koju nudi suvremen Zzivot, potrosaci diljem svijeta sada uZivaju u

pogodnostima online transakcija. Kako globalni pristup internetu i njegova upotreba brzo rastu,

55 (Sivanesan, R., Monisha, S, Babisha, M., & Abisha, S. (2018).)

AComparativeStudyofOnlineandTraditionalShoppingasRevealedbytheSatisfactionoftheSelectedConsumers (1).pdf

%6 (Kaurin, T. and Boskovi¢, A. (n.d.) ‘Customer satisfaction assessment by online shopping service: A case study of Serbia’.)

> Gelder, K. 2024. Online Shopping: Topic  Overview. [online]  Statista.  Available at:
https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/#topicOverview [Accessed 16 May 2024].
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s viSe od pet milijardi korisnika interneta Sirom svijeta, broj ljudi koji kupuju online stalno se

povecava. 8

Postoji Sirok izbor online platformi koje omogucuju korisnicima interneta pregledavanje,
usporedbu i kupovinu potrebnih proizvoda ili usluga. Dok su neke web stranice posebno
usmjerene na B2B (business-to-business) klijente, pojedinacni potrosaci takoder imaju pristup

raznovrsnim digitalnim moguénostima.

Jedan od najistaknutijih trendova u svijetu e-trgovine je izuzetna upotreba mobilnih uredaja.
Krajem 2023. godine, pametni telefoni su =zabiljezili gotovo 80 posto svih posjeta
maloprodajnim web stranicama diljem svijeta te su generirali veéinu online narudzbi u

usporedbi s tabletima i ra¢unalima. >°

U usporedbi s fizickom trgovinom, iskustvo online kupovine je manje interaktivno, medutim
online kupci cijene jednostavnost i fleksibilnost e-trgovine. Sto se ti¢e preferencija dostave, sve
je popularnije dostavljanje proizvoda na paketne stanice, jer je to ¢esto odrziviji sustav dostave
od dostave na kuénu adresu. U sferi Business-to-Consumer (B2C), moda i potrosacka
elektronika su medu glavnim vertikalama e-trgovine do danas i pridonose najve¢em udjelu

online maloprodajnih prodaja.

Kada se pri¢a o podacima u Hrvatskoj, broj online korisnika u Hrvatskoj je porastao s 68 posto
na 75 posto, §to pokazuje da viSe od tri ¢etvrtine korisnika u Hrvatskoj sada kupnju obavlja
online. Od toga, udio kupaca koji su redoviti, iznosi 40 posto, Sto je vrlo blizu prosjeka Europe
od 45 posto. Ovaj podatak je bitan jer redoviti kupci ostvaruju 84 posto od ukupnog broja svih
kupnji. IstraZivanja takoder pokazuju da online trgovina ¢ini 13 posto ukupne maloprodaje u
Hrvatskoj, §to je blizu europskom prosjeku od 15,4 posto. U Hrvatskoj, postoji odredeni otpor
prema elektronickom plac¢anju kod nekih kupaca, koji se jo§ uvijek oslanjaju na placanje
pouzecem. Razlozi za to mogu ukljucivati nedostatak povjerenja u sigurnost online placanja,
nedostatak poznavanja alternativnih metoda placanja ili jednostavno naviku koju su razvili kroz
godine tradicionalne kupovine. Uvodenje sigurnih i jednostavnih metoda elektronickog
placanja, poput karti¢nog plac¢anja i online nov¢anika, kljucno je za poticanje ovog prelaska na
digitalno plac¢anje. Edukacija kupaca o prednostima 1 sigurnosti elektronickog plac¢anja takoder

moze biti korisna strategija za poticanje promjene navika. Takoder, vazno je da internetski

>8 Ibid
> Statista, 2024. Global number of internet users from 2005 to 2023. Dostupno  na:
https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/. (Pristupljeno: 7. srpnja 2024).
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trgovci pruze jasne informacije o sigurnosnim mjerama koje koriste kako bi zastitili podatke
kupaca prilikom online placanja, sto moze dodatno povecati povjerenje kupaca u ove metode

placanja. ¢

33. Razvoj i format tradicionalne maloprodaje na primjeru
drogerija

Tradicionalna maloprodaja, ukljucuje fizicke prodajne lokacije. Kao takva, jos uvijek igra vrlo

bitnu i klju¢nu ulogu u sektoru drogerija. U ovom poglavlju, navesti ¢e se kljuéni apekti

tradicionalne maloprodaje u drogerijama, ukljucujuéi prednosti, nedostatke i izazove s kojima

se drogerije suo¢avaju u moderno doba.

Drogerije su specificne vrste maloprodajnih objekata koje nude Sirok asortiman proizvoda,
ukljucujuéi kozmetiku, proizvode za osobnu njegu, zdravstvene proizvode, kuéne potrepstine i
lijekove bez recepta. Primjeri poznatih drogerijskih lanaca u Hrvatskoj ukljucuju dm, Miiller,
Rossmann 1 BIPU. Ovdje ¢emo istraziti klju¢ne aspekte tradicionalne maloprodaje u

drogerijama, uklju¢uju¢i prednosti, izazove i evoluciju s obzirom na moderne trendove.5!

Najpopularnija drogerija na podru¢ju Hrvatske je drogerija koja potjeCe iz Austrije — dm
(Drogerie Markt). 1970.-ih godina Gtz W. Werner pokreée novi format s kojim nitko nije bio
upoznat. To je predstavljalo ograni€en raspon drogerijskih proizvoda, samoposluZivanje,
najpovoljnije cijene. U tom trenutku, nitko nije bio odlu€¢an da pokrene takav koncept zajedno

s njim, no on je bio uporan i to se nakon nekoliko godina pokazalo uspjeSnim.

Kao glavni primjer, navesti ¢e se dm s obzirom da je to prva drogerija koja se pojavila na

hrvatskim prostorima.
Povijest 1 razvoj dm fizickih prodavaonica

- Prvadm drogerija osnovana je 1973. godine u Karlsruheu.
- U Austriji 1976. godine otvara se prva dm prodavaonica te tako dm postaje predvodnik

i prvi koji uvodi tip samoposluge.

80 Zimo, 2024. Tri cetvrtine Hrvata kupuje putem interneta, a online trgovina raste i zbog umjetne inteligencije. [online]

Available at:  https://zimo.dnevnik.hr/clanak/tri-cetvrtine-hrvata-kupuje-putem-interneta-a-online-trgovina-raste-i-zbog-
umjetne-inteligencije---805035.html, pristupljeno 30.5. 2024.

61 Jatrgovac, 2011. Drogerije: Specijalizirani asortiman i osoblje. [online] Dostupno na: https:/jatrgovac.com/drogerije-
specijalizirani-asortiman-i-osoblje/, pristuljeno: 30.5.2024.

20


https://zimo.dnevnik.hr/clanak/tri-cetvrtine-hrvata-kupuje-putem-interneta-a-online-trgovina-raste-i-zbog-umjetne-inteligencije---805035.html
https://zimo.dnevnik.hr/clanak/tri-cetvrtine-hrvata-kupuje-putem-interneta-a-online-trgovina-raste-i-zbog-umjetne-inteligencije---805035.html
https://jatrgovac.com/drogerije-specijalizirani-asortiman-i-osoblje/
https://jatrgovac.com/drogerije-specijalizirani-asortiman-i-osoblje/

- 1987. inovativni koncepti i nove ideje koje krase unutrasnjost dm prodavaonica je
unutrasnjost koju uljepsava bijeli dizajn te police koje sadrze dekorativnu kozmetiku.

Takoder, te se godine otvara i prvi kozmeticki studio te Zdrava pauza (kutak) koji nudi

62

svjeze pripremljene zdrave namirnice.

Slika 2: Otvorenje prve poslovnice u Linzu

Izvor: dm Hrvatska, dm vremeplov. Dostupno na: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-

cinjenice/dm-vremeplov-270774

Slika 4: Novosti u uredivanu drogerija

Izvor: dm Hrvatska, dm vremeplov. Dostupno na: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-

cinjenice/dm-vremeplov-270774

62 dm Hrvatska, dm vremeplov. Dostupno na: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/dm-vremeplov-
270774 [Pristupljeno:3.6.2024.].
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1987. godine donesene su inovacije u uredenju drogerija: uveden je bijeli dizajn
interijera te su prvi put predstavljeni stalci s ponudom dekorativne kozmetike. Takoder
je otvoren prvi kozmeticki studio i kutak "Zdrava pauza" koji nudi svjezu hranu.
- 1994. godine, dm uvodi slogan "Tu me cijene, tu kupujem™. Nova strategija reklamiranja
1 komuniciranja naglasava fokus na covjeka, stavljajuéi ga u srediste svog pristupa.
- 1995. godine dm uvodi nove usluge poput jamstva povrata robe, s ciljem osiguravanja
zadovoljstva svojih kupaca.
- 2005. dm je pokrenuo program lojalnosti pod nazivom "active beauty Svijet prednosti®.
Ovaj program ciljao je na nagradivanje vjernosti kupaca. Kupci su za svakih potrosenih
50 kuna dobivali 1 bod u obliku naljepnica koje su lijepili u kupon za skupljanje bodova.
Za svakih 10 ili 20 skupljenih bodova, kupci su ostvarivali razli¢ite prednosti prilikom
iduc¢e kupovine.
- 2016. dm je otvorio prvu prodavaonicu u Hrvatskoj s konceptom "dm kutka za opustanje
I zdravu pauzu". Ova prodavaonica je, uz bogat asortiman proizvoda, ponudila kupcima
mjesto za opustanje 1 konzumaciju zdravih smoothija, sokova i napitaka od voca i
povréa, eko Cajeva te kave sa SteviQ prirodnim sladilom.
- 2019. godine, dm je osluskujuéi svoje kupce uveo nove proizvode privatnih marki poput
Alverde, Balea i Seinz, ¢ime je prosirio svoju ponudu ekskluzivnih proizvoda i usluga.

- 2024. dm u Europi i dalje niZe uspjehe te je i dalje jedna od vode¢ih drogerija

Nakon kratkog pregleda povijesti, statistika pokazuje kako je dm najuspjes$niji format drogerije
na Hrvatskim prostorima. Brojne pogodnosti koje se nude u dm drogerijama ukljucuju: active
beauty programe (kupcu se nude popusti nakon $to sakupi odredeni broj bodova), cjenovne
bombone (kupcu se nude akcije na odredene proizvode; 2+1 gratis, 1+1 gratis) te pogodnosti
za trudnice (tzv. baby programi). Osim niza pogodnosti koje nudi, u srediSte paZnje stavlja kako
I kupca, tako i radnika. Vrlo je bitno da kupac izade zadovoljan i ispunjen iz prodavaonice. S
obzirom na to da dm ulaze u znanje i usavrsavanje svojih radnika, 2018. godine je uveo program
obrazovanja za svoju prvu generaciju drogerista. Program obuhvaca 300 sati nastave, od cega
je 100 sati na interaktivnoj platformi za e-ucenje. Tematski su obradene botanika, kemija,
farmakologija, kozmetika, zdravlje, prehrana, asortiman, osnove ekonomije, komunikacija s
kupcima te druge teme relevantne za rad u drogeriji. Nakon zavrSetka programa, dodijeljene su
diplome prvoj generaciji dm akademije. Ovaj program osigurava da prodavaci u dm
drogerijama pruZaju potpunu uslugu kupcima. Mnogi kupci preferiraju posjet fizickim

prodavaonicama radi ugodnog iskustva kupnje. Struc¢ni radnici u drogerijama dijele svoje
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znanje i pomazu kupcima u donoSenju odluka o kupnji odredenih proizvoda.’® Njihovo
poslovanje vidi se i u njihovom odnosu prema dobavlja¢ima i proizvodacima, koje smatraju
partnerima te teZe korektnoj, dugoro¢noj i iskrenoj suradnji.®*Kao $to je navedeno u poslovnom
asopisu dm ¢ée uvijek traziti prilike za razvoj, bez obzira na izazove. ®® Stoga ée njihova

poslovna strategija biti usmjerena na brigu o zajednici, oéuvanju prirode i zaposlenicima.®®

Slika 3: Unutrasnjost DM poslovnica danas

Izvor: dm Hrvatska, dm vremeplov

Danas dm nudi preko 16.200 razli¢itih proizvoda iz podrucja zdravlja, ljepote, domacinstva,
djecje hrane, njege te dodatne asortimane kao §to su hrana za kuéne ljubimce, tekstil i sezonski
proizvodi. Ponudu obogacuje 23 dm privatne marke koje ukljucuju proizvode za njegu tijela,
kozmetiku, higijenske potrepstine, zdravlje, ku¢anstvo, djecu, fotografiju, odrZzavanje tekstila 1
kuéne ljubimce. Znacajan dio ponude ¢ine prirodna kozmetika i zdrava hrana. Filijjale dm-a
smjestene su na lako dostupnim mjestima, u prizemljima zgrada u raznim kvartovskim
cetvrtima po Republici Hrvatskoj. Otvorene su 6 dana u tjednu i kupcima nude moguénost

kupnje u periodu od 8:00 — 21:00 sati.

8 dm Hrvatska, dm vremeplov. Dostupno na: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/dm-vremeplov-270774
[Pristupljeno:3.6.2024.].

64 Research Papers on Marketing Strategy. 2011. Strategische Corporate Social Responsibility. Konzeptionelle Entwicklung
und Implementierung in der Praxis am Beispiel 'dm-drogerie markt'. No. 3. U suradniji s Julius-Maximilians-Universitat
Wiirzburg, Lehrstuhl fir BWL und Marketing, pristupljeno 20.6.2024.

85 poslovni.hr/Hina. 2020. "dm-ovim prodavacdima u Hrvatskoj prosjec¢na placda visa od 10.000 kuna, a sada su dobili i
dodatan bonus." Objavljeno 12. studenog. Dostupno na: https://www.poslovni.hr/.
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S obzirom da je dm najuspjesnija drogerija na hrvatskim prostorima, ne zacuduje podatak da i

druge drogerije slijede njegov primjer te uvode mnostvo noviteta.:

Lanac drogerija BIPA, koji je dio medunarodne REWE grupe, prisutan je od 2007. godine u
Hrvatskoj. Od otvaranja prve poslovnice u Vinkovcima do danas u BIPI su otvorene 134
poslovnice. BIPA takoder uvodi brojne novitete i prati i slijedi konkurenciju.®” Po uzoru na dm,
Bipa u travnju 2023. godine takoder uvodi novosti u poslovnice. Predstavljen je koncept Bipa

Pharma. Koji obuhvaca prodaju bezreceptnih proizvoda.

Slika 6: Bipa Pharma poslovnica

Izvor: PLACE2GO. , "BIPA Pharma novi je prodajni koncept na naSem trzistu.*

Najveca snaga BIPE lezi zapravo u inovacijama, $to je dovelo do stvaranja nove, jedinstvene
platforme na hrvatskim prostorima , a naziva se BIPA Backstage. Ova platforma kombinira
ljepotu i zabavu te nudi profesionalni makeup i manikuru uz raznovrsne edukacije, predavanja
i radionice. Prvu godinu svog postojanja, BIPA Backstage je bio svima poznat zbog vrhunske

usluge po pristupacnim cijenama koje su omogucavale luksuz svakoj zeni. Klju¢nu ulogu u

57 |bid
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BIPA Backstageu igra tim educiranih vizazistica s dugogodi$njim iskustvom u industriji
8

ljepote, koje su spremne pomoci svakoj Zeni. °
I za kraj, moze se zakljuciti kako su kljucne karakteristike kada se govori o formatu

fizicke/tradicionalne maloprodaje u drogerijama slijedece:

1. Lokacija i dostupnost - drogerije su ¢esto smjeStene na lako dostupnim lokacijama kao
Sto su trgovacki centri, glavne ulice 1 naselja. Cilj je biti blizu potrosaca kako bi se
osigurala prakti¢nost i dostupnost.®®

2. Asortiman proizvoda — brojne drogerije nude razne proizvode na svojim policama kako
bi privukli kupce. Primjer: dm je razvio svoje privatne marke (Balea, Alverde..) s kojima
konkurira ostalim kozmeti¢kim proizvodima.’®

3. Usluga i osobni kontakt s prodavacima - osoblje u drogerijama Cesto pruza savjete i
preporuke, $to poboljsava iskustvo kupovine. Osobni kontakt i stru¢nost osoblja klju¢ni
su za izgradnju zadovoljstva kupaca.™

4. Promocije i razne pogodnosti — kako bi privukli korisnike, drogerije su razvile posebne

programe pogodnosti i nagrada kojima se nagraduju lojalni korisnici.”?

Fizicke poslovnice drogerija moraju pratiti trzi$ne trendove i prilagodavati se njima. Vazno je

da kupac pronalazi sve potrebne stvari, uz moguénost odabira medu brojnim markama.

34. Razvoj i format e-maloprodaje na primjeru drogerija

E-maloprodaja drogerija je prosla kroz znacajne promjene i inovacije kako bi zadovoljila

potrebe modernih potrosaca. U ovom ¢e se poglavlju pobliZze objasniti format e-maloprodaje na

68 PLACE2GO. "BIPA Pharma novi je prodajni koncept na nasem trZitu." Dostupno na: https://www.place2go.hr/life-
style/bipa-pharma-novi-je-prodajni-koncept-na-nasem-trzistu, pristupljeno: 20.6.2024.

89 Mensah, J., Oppong, P. K., & Addae, M. (2022). Effect of Packaging on Perceived Quality and Brand Loyalty: The Mediating
Role of Brand Association in Over-the-Counter Market. Open Journal of Business and Management, 10(1).Dostupno na:
https://www.scirp.org/journal/ojbm

70 Underhill, P., 2001. Why We Buy: The Science of Shopping. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 42(3),
pp.8-9. DOI: 10.1016/S0010-8804(01)81018-1.

"1 McKinsey & Company, 2020. Personalizing the customer experience: Driving differentiation in retail. [online] Dostupno
na: https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/personalizing-the-customer-experience-driving-differentiation-
in-retail, pristupljeno: 28.6.2024.

72 Berman, B., & Evans, J. R. (2018). Retail Management: A Strategic Approach. Pearson., str.30.
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primjeru drogerija. Za potrebe rada, na primjeru dm-a kao najveceg konkurenta na hrvatskom

trziStu, poblize ¢e se objasniti prelazak na digitalizaciju kada se govori o formatu drogerija.

Dana 12. listopada 2020. dm je pokrenuo prvi Online Shop,te postao prva platforma drogerija
koja kupcima i korisnicima nudi moguénost kupnje drogerijskih proizvoda putem interneta.
Pokretanjem dm online shopa, dm je ostvario cilj koji je imao dugo godina, a to je da svoje
proizvode 1 usluge ucini dostupnima diljem cijele Hrvatske. Na taj na¢in, dm je omogucio

kupcima da 24/7 imaju uslugu kupnje i razmatranja proizvoda.

Slika 4: dm web stranica

frtka  Zapodliavanje  Odnosisjavnod¢u  Inspiracije & savieti  Zivieti odrfivo  Usluge  dm sluzba za korisnike ol {ZAJEDNO} B¢y

'd-m PretraZi i pronadi Q Q 9 2w

Novo Marke Makeup Njega&parfemi Kosa Mudkarci Zdravije & OTC OsvijeStena prehrana Bebe & djeca Domacinstvo Kucni ljubimci  Foto Rasprodaja dmLIVE »

3 Besplatna dostava za kupnju iznad 49 € = dm active beauty: skupljajte bodove i Stedite @, Dobre cijene u svako vrijeme

dm Zenska utrka

- Prijavi se i tréi s nama!

VIDIMO SE
U SUBOTU, 15.6.
NA JARUNU!

Izvor: dm online web shop

Online Shop dm-a sastoji se od 14 kategorija koje obuhvacaju: Novitete, dm-marke, Make-up,
proizvode za njegu i parfeme, proizvode za kosu, asortiman za muSkarce, asortiman
bezreceptnih lijekova, dm bio kutak, asortiman za bebe i djecu, domacinstvo, hranu i
potrepstine za kuéne ljubimce, foto, rasprodaju, te dio gdje se mogu pronaci novosti o dm-Live
emisijama. Takoder, osim asortimana, dm digitalna platforma proSirila se 1 na koncept
»ACTIVE BEAUTY* platforme koja nudi ¢lanke o raznim temama, omogucujuci korisnicima

pristup informacijama o ljepoti, zdravlju, wellnessu i mnogim drugim podrucjima.
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Slika 5:dm online web shop
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—_— v Besplatna dostava iznad 49 €

Izvor: dm online web shop

Na Online Shopu kupci mogu saznati pojedinosti i kljuéne znacajke proizvoda te vidjeti njegove
prednosti i nedostatke. Nakon razmatranja, mogu kupiti proizvode u bilo kojem trenutku putem
online aplikacije ili se odluciti za fizicki odlazak u trgovinu. Kupci mogu birati izmedu plac¢anja
debitnim 1 kreditnim karticama, uplatom na bankovni racun ili gotovinskim pla¢anjem
pouzecem. Registriranim kupcima nudi se besplatna dostava za narudzbe iznad 50 eura, koju
dm osigurava u suradnji s DPD tvrtkom. Uz dostavu na odabranu adresu, kupci mogu preuzeti
proizvode u dm prodavaonicama ili preusmjeriti narudzbu na odabranu DPD Pickup lokaciju,

ukljuéujuéi INA benzinske postaje, u dogovoru s dostavnom sluzbom DPD."

Velika prednost online kupnje je §to omogucuje kupcima da iz udubnosti svoga doma obave
cjelokupnu kupnju. Nedostatak vrlo Cesto predstavlja dugo vrijeme dostave te problemi
prilikom transakcija i nezastiCenost bankovnih podataka. Kupcima se uz mogucnost online
kupnje, nude brojne pogodnosti uz dm active beauty karticu lojalnosti. Podaci objavljeni u

srpnju 2023. godine pokazuju kako je ¢ak 40 % ukupnih kupnji obavljeno putem aplikacije. '

Ti podaci pokazuju kako je digitalizacija nuzno potrebna s obzirom da ljudi traZe brze i

jednostavnije nacine realiziranja kupnje. Na Online Shopu, korisnicima se nude brojne

73 Promo, 2020. dm pokrenuo online shop. InStore.hr, 13. listopada. Dostupno na: https:/instore.hr/hr/article/51377/dm-
pokrenuo-online-shop, pristupljeno: 5.7.2024.

"4Mrakuzi¢, M., 2023. Jedina smo drogerija u Hrvatskoj s online shopom i maloprodajni lanac koji nudi bezreceptne
medicinske proizvode. Lider Media, 23. lipnja. Dostupno na: https://lidermedia.hr/1000-najvecih/mirko-mrakuzic-dm-jedina-
smo-drogerija-u-hrvatskoj-s-online-shopom-i-maloprodajni-lanac-koji-nudi-bezreceptne-medicinske-proizvode-151543,
pristupljeno: 5.7.2024.
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promocije koje nisu dostupne u tradicionalnoj trgovini. Takve promocije ne ukljucuju
aktivaciju kupona, ve¢ se aktiviraju i odnose na odredene proizvode prilikom kupnje. Takve
promocije Cesto ukljuCuju gratis proizvode, poklon pakete ili popuste na artikle. Osim
promocija na Online Shopu, kako je ve¢ spomenuto postoji i dmLive koji se odrzava svakog
Cetvrtka na dm aplikaciji. Prilikom gledanja dmLive-a, korisnicima se aktiviraju odredeni
kuponi u aplikaciji koje mogu iskoristiti unutar odredenog vremenskog perioda. Takoder,
postoji 1 dm podcast u kojem se mogu saznati mnoge klju¢ne znacajke asortimana koji se nudi

na Online Shop-u.

3.5. Povezivanje e-maloprodaje i tradicionalne maloprodaje na

primjeru drogerija

Uslugom ekspresnog preuzimanja, korisnicima se nudi povezivanje online kupnje i fizickog
odlaska u trgovinu. Korisnici mogu pronaéi kljucne znacajke proizvoda, sastav, zemlju
porijekla, prednosti i nedostatke te se odluciti za odabrane artikle. Narudzbe se mogu platiti
online, a kupci imaju mogucénost odabrati opciju dostave "Ekspresno preuzimanje u dm
prodavaonici”". Ova opcija omogucuje brzo preuzimanje narudzbi u dm prodavaonici bez
¢ekanja u redu na blagajnama. Narudzbe se mogu izvrSiti putem dm.hr. web stranice. Usluga je
besplatna za registrirane korisnike s 'Moj dm' raCunom, dok se usluga za neregistrirane
korisnike (“kupce-goste") naplacuje 0,95 €, bez obzira na iznos narudzbe. Preduvjet za
narudzbu je dostupnost proizvoda u odabranoj dm prodavaonici. Vrijeme obrade narudzbe ovisi
o radnom vremenu odabrane prodavaonice, a kupci svoje svoju kupovnu koSaricu mogu

preuzeti unutar radnog vremena odabrane prodavaonice.”

7> Mrakuzi¢, M., 2023. Jedina smo drogerija u Hrvatskoj s online shopom i maloprodajni lanac koji nudi bezreceptne
medicinske proizvode. Lider Media, 23. lipnja. Dostupno na: https://lidermedia.hr/1000-najvecih/mirko-mrakuzic-dm-jedina-
smo-drogerija-u-hrvatskoj-s-online-shopom-i-maloprodajni-lanac-koji-nudi-bezreceptne-medicinske-proizvode-151543,
pristupljeno: 5.7.2024.
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4, Istrazivanje zadovoljstva koriStenja tradicionalne i e-
maloprodaje na primjeru drogerija

4.1 Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

U danaSnjem svijetu globalizacije, maloprodaja se suocava s velikim promjenama koje dolaze
1 zbog promjene potrosackih navika. Tradicionalne trgovine, ukljucujuéi i drogerije, sve vise
prelaze na digitalni prostor kako bi zadovoljile potrebe i zelje modernih kupaca. S obzirom na
to da se navike kupaca vrlo brzo mijenjaju, vazno je istraziti koliko su oni zadovoljni
koristenjem tradicionalne maloprodaje u odnosu s e-maloprodajom. Glavna pitanja koje se
ovdje postavljaju jesu: , Kako korisnici percipiraju iskustvo kupovine u tradicionalnoj
maloprodaji u odnosu na e-maloprodaju?*, ,, Koji su ¢imbenici koji utjeCu na zadovoljstvo
korisnika prilikom obavljanja te dvije vrste kupnje?*, te ,,Postoje li znacajne razlike u percepciji
kvalitete usluge izmedu tradicionalnih i online drogerija?“. Sva ova istraZivacka pitanja
usmjerena su na percipiranje zadovoljstva korisnika i njihovih iskustava te prepoznavanje
podrucja koja zahtijevaju poboljSanje kako bi se to zadovoljstvo povecalo ili ostalo jednako u

oba oblika maloprodaje.

Ciljevi istrazivanja usmjereni su na dubinsku analizu i razumijevanje korisnickog zadovoljstva
te identificiranje glavnih ¢imbenika koji utje¢u na iskustvo kupovine u drogerijama, kako
tradicionalnim tako i online. Kao ciljevi istraZivanja ovog diplomskog rada, mogu se navesti:
analiza zadovoljstva korisnika, identifikacija klju¢nih ¢imbenika koji utje€u na zadovoljstvo
(utvrdivanje koje karakteristike su kljucne i najvise pridonose zadovoljstvu korisnika u oba
formata maloprodaje), usporedba percepcija kvalitete usluge (dostupnost asortimana,
korisni¢ka podrska, jednostavnost navigacije i brzina dostupnosti), te nakon analize i rezultata
istrazivanja dati konkretne preporuke za poboljSanje usluga u oba formata maloprodaje.
Takoder, bitno je na temelju demografskih varijabli analizirati kako demografske karakteristike
(spol, dob, obrazovanje, prihodi) utje¢u na zadovoljstvo kupovinom u oba formata maloprodaje.
Glavni cilj istraZivanja bio je pruziti vrijedne uvide za menadZere drogerija i donosioce odluka
u maloprodajnom sektoru, kako bi mogli prilagoditi svoje strategije i bolje zadovoljiti potrebe
1 ocekivanja svojih korisnika. U konacnici, istrazivanje nastoji pridonijeti razumijevanju
promjena u maloprodajnom sektoru te pomo¢i u razvijanju integriranih maloprodajnih rjeSenja

koja kombiniraju najbolje od oba svijeta - tradicionalnog i digitalnog.
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4.2. Metodologija istraZzivanja

Provedeno je opisno (kvantitativno) istraZzivanje u kojem je instrument istrazivanja bio
upitnikkako bi se prikupili podaci o zadovoljstvu korisnika pri koriStenju tradicionalne i e-
maloprodaje drogerija, te kako bi se na kraju ti podaci medusobno usporedili. Anketni upitnik
je osmisljen s ciljem prikupljanja kvantitativnih podataka koji omogucéuju analizu percepcija,
iskustava i stavova korisnika. Anketni upitnik je izraden putem Google obrasca na namjernom
(prigodnom uzorku) od 207 ispitanika (od ¢ega su 165 odgovora korisnici tradicionalne
maloprodaje, a 42 korisnici e-maloprodaje, dok 2 korisnika ne obavljaju kupnju u drogerijama).
Anketni upitnik je podijeljen u dva glavna dijela: na korisnike koje koriste e-maloprodaju i na
korisnike koji koriste tradicionalnu maloprodaju. Korisnicima je takoder bila ponudena i opcija:
ne kupujem u drogerijama. Prvi dio upitnika koji se odnosi na e-maloprodaju sastoji se od 15
potpitanja, dok se dio koji e odnosi na tradicionalnu maloprodaju sastoji od 11 potpitanja. U
oba dijela se istrazuju glavni ¢imbenici koji utjecu na kupnju korisnika. Kroz odgovore na
pitanja istrazuje se kvaliteta, cijena, usluga, zadovoljstvo osobljem te popratnim uslugama na
oba formata drogerije. U slucaju da je korisnik na pocetku upitnika odgovorio da kupuje cesce
u e-maloprodaji, automatski bi mu se prikazao samo odjeljak vezan uz istrazivanje zadovoljstva
e-maloprodaje, isto vrijedi i za tradicionalnu maloprodaju. Upitnik je podijeljen u 3 odjeljka:
prvi koji istrazuje zadovoljstvo korisnika e-maloprodajom, drugi dio istrazuje zadovoljstvo
korisnika tradicionalnom maloprodajom, dok tre¢i odjeljak istrazuje demografske podatke

ispitanika.

4.3. Rezultati istraZzivanja

Istrazivanje za potrebe diplomskog rada provedeno je u lipnju 2024. godine. Anketni upitnik je
sastavljen putem Google obrasca, a sastojao se od 3 odjeljka. Pomocu prvog filter pitanja koje
je glasilo: ,,Kako najc¢eS¢e obavljate kupnju u drogerijama?* htjelo se otkriti kupuju li korisnici
¢esce u tradicionalnoj maloprodaji ili u e-maloprodajnom formatu drogerija. Upitnik je ispunilo
209 ispitanika, od kojih 42 korisnika e-maloprodaje, a 165 korisnika tradicionalne maloprodaje.
Prvi odjeljak istrazivao je koji Cimbenici utjecu na zadovoljstvo korisnika prilikom kupnje u e-
maloprodaji (kvaliteta, cijena, usluga osoblja, dostava, korisni¢cka podrska, omjer cijene i
kvalitete, popusti), dok je drugi odjeljak istrazivao koji Cimbenici utjeCu na kupnju u
tradicionalnoj maloprodaji (kvaliteta, cijena, Sirina asortimana, dostupnost asortimana, usluga

osoblja, interijer). U tre¢em odjeljku istrazivali su se demografski podaci ispitanika (spol, dob,

30



mjesto stanovanja, prihodi) koji su se za potrebe istrazivanja podijelili takoder na ispitanike

koji ¢esce koriste tradicionalnu maloprodaju i na one koji ¢esce koriste e-maloprodaju.

Graf 1: Spol ispitanika
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Iz prilozenih podataka vidimo da su 36% (15) ispitanika muskarci korisnici e-maloprodaje, dok
su 64% (27) zene korisnici e-maloprodaje. Od ispitanika koji su odgovorili da ¢es¢e kupuju u

tradicionalnoj maloprodaji, 15% (24) su muskarci, a 85% (141) su Zene.

Graf 2: Dob ispitanika
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja
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Najvise korisnika e-maloprodaje nalazi se u dobnoj skupini 25-34 godine, ¢ak njih 55% (23)
zatim slijedi dobna skupina 18-24 godine (gdje je njih 26% (11)), 12% (5) ispitanika e-
maloprodaje je u dobnoj skupini 35-44 godine, 5% (2) je u dobnoj skupini od 55-65 i 2% (5)
ispitanika se nalazi u dobnoj skupini od 45-54 godine. Za razliku od e-maloprodaje, u
tradicionalnoj maloprodaji najveéi broj ispitanika je u dobnoj skupini od 18-24 godine (38%,
62), zatim slijedi dobna skupina od 25-34 godine gdje je njih 34% (56), 12% (19) ispitanika
tradicionalne maloprodaje je u dobnoj skupini od 55-65 godina, 35-44 godine ima 8% (14)
ispitanika tradicionalne trgovine, dok 8% (13) ispitanika se nalazi u dobnoj skupini 45-54

godine. Samo 0,6% (1) ispitanik tradicionalne trgovine nalazi se u dobnoj skupini 66+.

Graf 3: Zavrsen stupanj obrazovanja
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

71% (30) ispitanika e-maloprodaje je zavrsilo visu skolu i fakultet, 26% (11) ima srednju
struénu spremu, dok samo 2% (1) ima osnovnu stru¢nu spremu. 71% (122) ispitanika
tradicionalne maloprodaje ima zavrSeno visu Skolu i fakultet, dok 26% (11) ima srednju stru¢nu

spremu.
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Graf 4:Trenutni radni status zaposlenika
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Najveci broj ispitanika koji ¢es¢e kupuju u e-maloprodaji je zaposleno (57% (24)), zatim slijede

umirovljenici sa 36% (15), 2% (1)

ispitanika je ucenik ili student, 2% (1) ispitanika je

nezaposleno, te je 2% (1) ispitanika domacin ili domacica. Kod ispitanika tradicionalne

maloprodaje, 57% (24) je zaposleno, 39% (64) je ucenik ili student, 1% (2) su nezaposleni,

0,6% (1) je umirovljeno, a 0,6% (1) je domacin ili domacica.

Graf 5: Kupovna mo¢ ispitanika
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Kod korisnika koji ¢es¢e kupuju u e-maloprodaji 64% (27) ispitanika je odgovorilo kako im je
financijska situacija zadovoljavajuéa te si moze priustiti ve¢inu toga Sto zele, 19% (8) ispitanika
je reklo kako im je financijska situacija vrlo zadovoljavajuca te si moze priustiti sve Sto pozele,
14% (6) ispitanika je reklo kako im je financijska situacija donekle teska, a 2%(1) ispitanika
nije htjelo odgovoriti. Kod ispitanika koji ¢e$¢e kupuju u tradicionalnoj maloprodaji, 70% (116)
ispitanika je odgovorilo kako im je situacija zadovoljavajuca te si mogu priustiti ve¢inu toga
Sto zele, 17% (28) ispitanika je odgovorilo kako im je financijska situacija donekle teska, 12%
(19) ispitanika je odgovorilo kako im je situacija vrlo zadovoljavajuca te si mogu priustiti sve
Sto pozele. 1% (2) ispitanika tradicionalne maloprodaje nije htjelo odgovoriti na pitanje o

financijskoj situaciji u kojoj se nalaze.
Graf 6: Regija

100% 93%(39)
90% %(141)

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

10% 5%(9) -0, avl6
0%(). 29%(475(6)

% %(2) %0 %(1 % %(5)
oo e 0/(15_ 0%@%(1) 0/8_

Dalmacija Istra, Lika i Sjeverna Slavonija Zagreb i
Primorje i Banovina Hrvatska okolica
Gorski Kotar

M e- maloprodaja M tradicionalna maloprodaja

Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Najvise ispitanika koji kupuju u e-maloprodaji, njih 93%(39) nalazi se u Zagrebu i okolici, dok
njih 2% (1) dolazi iz Istre, Primorja ili Gorskog Kotara. Kod korisnika koji ¢es¢e kupuju u
tradicionalnoj maloprodaji, 85% (141) ispitanika zivi u Zagrebu i okolici, 6% ( ispitanika Zivi
u Dalmaciji, 4% (6) ispitanika u Istri, Primorju ili Gorskom Kotaru, 3% (5) u Slavoniji, a samo

1% u Lici ili Banovini.
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Graf 7: Format drogerije u kojem ispitanici ces¢e obavljaju kupovinu
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Pitanje o ucestalosti kupnje u drogerijama je bilo selekcijsko. U slucaju da je ispitanik
odgovorio da ¢es¢e obavlja kupnju u tradicionalnoj drogeriji, u nastavku ankete bi odgovarao
samo na pitanja vezana uz tradicionalni format drogerija, a u slucaju da je odgovorio da ¢esce
kupuje putem web shopa (u e-maloprodaji drogerija), obrazac bi mu prikazao pitanja vezana uz
online narucivanje. Ispitanici koji su odgovorili da ne obavljaju kupnju u drogerijama, obrazac
bi prikazao pitanja vezano uz demografske podatke te bi nakon toga upitnik za njih zavrsio.
1,0% ispitanika ne obavlja kupnju u drogerijama tako da oni nisu ni usli u zavrsni uzorak. 79%
(165) ispitanika je odgovorilo da ¢eS¢e kupuje u tradicionalnoj maloprodaji, dok je 20% (42)

ispitanika odgovorilo da kupuje ¢es¢e u e-maloprodajnom formatu drogerija.
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Graf 8: Ucestalost kupnje u oba formata maloprodaje
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

U odjeljku koji je ispitivao zadovoljstvo ispitanika tradicionalnim formatom drogerija, prvo
pitanje odnosilo se ne ucestalost kupnje u drogerijama putem interneta. Rezultati istrazivanja
pokazali su kako najviSe ispitanika e-maloprodaje (njih ¢ak 33% (14)) najces¢e kupuju vise
puta mjeseéno. 29% (12) ispitanika e-maloprodaje kupuje jednom mjesecno, 26% (11)
ispitanika rjede od jednom mjesec¢no, 7% (3) ispitanika kupuje jednom tjedno, dok samo 5%
(2) ispitanika kupuje vise puta tjedno preko online shopa drogerija. Kod ispitanika tradicionalne
maloprodaje, rezultati su bili slicni. 41% (68) ispitanika tradicionalnu drogeriju posjecuje vise
puta mjesecno, 21% (35) ju posjecuje samo jednom mjesecno, 19% (32) jednom tjedno, 12%

(20) rjede od jednom mjesecno, a samo 6% (2) kupuje vise puta tjedno.
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Graf 9: Zadovoljstvo cijenama
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

S obzirom da je cijena jedan od ¢imbenika koji je vrlo bitan prilikom istrazivanja zadovoljstvom
drogerija, drugo pitanje odnosilo se na zadovoljstvo cijenama drogerija. lzjava je glasila:
»Zadovoljan/Zadovoljna sam cijenama na web shopu drogerija. Kod korisnika e-maloprodaje,
38% (16) ispitanika se djelomicno slozilo s navedenom tvrdnjom, 31% (13) je bilo indiferentno,
21% (9) se u potpunosti slozilo s ovom tvrdnjom, odnosno u potpunosti su zadovoljni cijenama
na web shopu drogerija. 7% (3) ispitanika e-maloprodaje se djelomi¢no nije slozilo, dok se 2%
(1) u potpunosti nije slagalo sa navedenom tvrdnjom. Kod ispitanika tradicionalne maloprodaje
rezultati su bili malo drugadiji. 47% (78) ispitanika je bilo indiferentno na danu tvrdnju, 31%
(51) ispitanika se djelomicno slozilo s tvrdnjom, 14% (23) se djelomicno nije slozilo sa danom
tvrdnjom, dok se samo 5% (8) ispitanika u potpunosti slozilo kako je zadovoljno sa cijena na

web shopu drogerija. 3% (5) ispitanika se nije u potpunosti slozilo sa danom tvrdnjom.
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Graf 10: Odnos kvalitete i cijene proizvoda
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Kod ispitanika e-maloprodaje, njih 45% (19) je djelomi¢no zadovoljno omjerom cijene i
kvalitete proizvoda na web shopu drogerija, 26% (11) ispitanika je indiferentno, 19% (8)
ispitanika je u potpunosti zadovoljno omjerom cijene i kvalitete, dok je 10% (4) djelomi¢no
nezadovoljno omjerom cijene i1 kvalitete na web shopu. Kod tradicionalne maloprodaje, najveci
broj ispitanika njih (39%, (64)) je djelomi¢no zadovoljno omjerom cijene i kvalitete u fizickoj
drogeriji, 38% (62) je indiferentno, 15% (24) je djelomi¢no nezadovoljno omjerom cijene i
kvalitete, 2% j(4) e u potpunosti nezadovoljno, dok je 7% (11) ispitanika u potpunosti

zadovoljno.

Graf 11: Zadovoljstvo popustima
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja
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U e-maloprodaji, 33% (14) ispitanika je djelomi¢no zadovoljno popustima koji se nude na web
shopu drogerija, 31% (13) je u potpunosti zadovoljno popustima, 24% (10) je indiferentno, 10%
(4) je djelomi¢no nezadovoljno popustima, dok je 2%(1) u potpunosti nezadovoljno popustima.
Prema rezultatima ispitanika tradicionalne maloprodaje, njih 36% (60) je djelomi¢no
zadovoljno popustima koji se nude u tradicionalnim drogerijama, 32% (52) je indiferentno,
19% (31) je djelomi¢no nezadovoljno popustima, 12% (19) je u potpunosti zadovoljno

popustima, dok je 2% (3) ispitanika u potpunosti nezadovoljno popustima.
Graf 12: Zadovoljstvo mogucnostima povrata proizvoda

0,
45% 40%(17)

40% 37%(61)

35% 32%(53)
20% 29%(1
25% 21%(9
0% 9%(31)
15%
10% 7%(39)% 15)
5% 2%(18%(5)
0% m I

U potpunosti se Djelomi¢no se ne Nitise slazem  Djelomi¢nose U potpunostise
ne slazem slazem niti se ne slazem slazem slazem

M e- maloprodaja M tradicionalna maloprodaja

Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Najveci broj ispitanika 40% (17) je u potpunosti zadovoljno s moguénostima povrata proizvoda
na web shopu drogerija, 29% (12) ispitanika je zadovoljno s moguénostima povrata proizvoda
putem web shopa drogerija, 21% (9) ispitanika nije niti zadovoljno, niti nezadovoljno s
moguénostima povrata proizvoda putem interneta, 7% (3) ispitanika nije zadovoljno s
moguénostima povrata proizvoda putem interneta, dok samo je 2% (1) ispitanika u potpunosti
nezadovoljno moguénostima povrata proizvoda putem interneta. Kod ispitanika tradicionalne
maloprodaje, 37% (61) njih je indiferentno, 32% (53) ispitanika je djelomi¢no zadovoljno
moguénostima povrata proizvoda, 19% (31) ispitanika je u potpunosti zadovoljno
mogucnostima povrata proizvoda, 9% (15) ispitanika je djelomi¢no zadovoljno, dok je 3% (5)

ispitanika u potpunosti nezadovoljno mogucnostima povrata proizvoda.
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Graf 13: Zadovoljstvo brzinom dostave
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

S obzirom da je brzina dostave jedan od c¢imbenika koji nije moguée usporediti sa
tradicionalnom e-maloprodajom, ono se usporedivalo samo kod formata e-maloprodaje. 33%
(14) ispitanika je u potpunosti zadovoljno brzinom dostave nakon obavljene kupnje na web
shopu drogerija, 29% (12) ispitanika je zadovoljno brzinom dostave nakon obavljene kupnje
na web shopu drogerija, 31% (13) ispitanika nije niti zadovoljno, niti nezadovoljno brzinom
dostave nakon obavljene kupnje na web shopu drogerija, 2% (1) ispitanika nije zadovoljan
brzinom dostave nakon obavljene kupnje na web shopu drogerija, dok je 5% (2) ispitanika u

potpunosti hezadovoljno brzinom dostave nakon obavljene kupnje na web shopu drogerija.
Graf 14: Sigurnost prilikom kupnje putem web shopa drogerija
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Ovo je takoder jos jedan ¢imbenik koji je bio namijenjen samo korisnicima koji ¢es¢e kupuju
u e-maloprodaji. 40% (17) ispitanika se izrazilo da se u potpunosti sigurno osjeca prilikom
davanja osobnih i bankovnih podataka prilikom kupnje na web shopu drogerija, 26 % (11)
ispitanika se osjeca sigurno prilikom davanja osobnih podataka prilikom kupnje na web shopu
drogerija, 10% (4) ispitanika ne osjec¢a se niti sigurno, niti nesigurno prilikom davanja osobnih
podataka na web shopu drogerija, 17% (7) ispitanika se ne osje¢a sigurno prilikom davanja
osobnih podataka za vrijeme kupnje na web shopu drogerija, dok 7% (3) ispitanika se u
potpunosti ne osjecaju sigurno prilikom davanja osobnih podataka za vrijeme kupnje na web

shopu drogerija.

Graf 15: Usluga osoblja i korisnicke podrske
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

S obzirom da su Korisnici e-maloprodaje odgovarali na pitanje o zadovoljstvu korisnicke
podrske, a korisnici tradicionalne maloprodaje na pitanje o zadovoljstvu uslugom osoblja, na
ovom grafu je prikazana usporedba ta dva ¢imbenika. Rezultati istrazivanja su prikazali kako
je 17% (7) u potpunosti zadovoljno njome, 21% (9) je djelomic¢no zadovoljno, 14% (6) je
indiferentno, dok je 2% (1) korisnik u potpunosti nezadovoljan njome. Kod tradicionalne
maloprodaje, 47% (78) korisnika je u potpunosti zadovoljno uslugom osoblja, 34% (56) je
djelomi¢no zadovoljno, 13% (21) je indiferentno, 5% (9) je djelomi¢no nezadovoljno, dok je

1% (1) korisnik u potpunosti nezadovoljan.
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Graf 16: Zadovoljstvo sirinom asortimana
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Najveci broj ispitanika, c¢ak 52% (22) je u potpunosti zadovoljno Sirinom asortimana koji se
nudi na web shopu drogerija, 33% (54) ispitanika je djelomi¢no zadovoljno Sirinom asortimana
na web shopu drogerija, 7% (7) ispitanika nije niti zadovoljno, niti nezadovoljno Sirinom
asortimana koji se nudi na web shopu drogerija, 7% (7) ispitanika nisu zadovoljna sa Sirinom
asortimana koji se nudi na web shopu drogerija, dok nitko nije u potpunosti nezadovoljan
Sirinom asortimana koji se nudi na web shopu drogerija. Kod tradicionalne drogerije, 47% (78)
ispitanika je djelomi¢no zadovoljno Sirinom asortimana koji se nalazi na policama drogerija,
33% (14) je u potpunosti zadovoljno, 13% (22) je indiferentno, 4% (7) je djelomicno

nezadovoljno, dok je 2%(4) ispitanika u potpunosti nezadovoljno.
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Graf 17: Zadovoljstvo jednostavnoscu i preglednoséu asortimana
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Kod ovog ¢imbenika, usporedila su se dva pojma. Kod e-maloprodaje ispitanike se ispitalo
koliko su zadovoljni preglednoscu i jednostavnoséu pronalaska proizvoda na web shopu, dok
se kod tradicionalne maloprodaje ispitivalo zadovoljstvo jednostavno$éu pronalaska odredenih
proizvoda na policama. 45 % (19) ispitanika se u potpunosti slaze kako im je web stranica
drogerija pregledna i jednostavna te lako pronadu proizvode koje traze, 31% (13) se djelomicno
slaze sa tvrdnjom da je web stranica jednostavna i pregledna, 19% (8) ispitanika se niti ne slaze,
niti slaZe sa tvrdnjom da im je web stranica pregledna i jednostavna, a 5% (2) korisnika se
djelomi¢no ne slazu sa tvrdnjom da im je web stranica drogerija pregledna i jednostavna. Kod
tradicionalne maloprodaje, 45% (75) ispitanika je reklo da djelomi¢no zadovoljno rasporedom
polica i brzinom pronalaska proizvoda, 25% (41) ispitanika je u potpunosti zadovoljno
rasporedom polica i asortimana, 21% (35) je indiferentno, 5% (9)je djelomi¢no nezadovoljno

rasporedom polica i asortimana, dok je 3% (5) ispitanika u potpunosti nezadovoljno.
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Graf 18: Podudarnost proizvoda prikazanih na web shopu i dostavljenih proizvoda
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

67% (28) ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da proizvodi prikazani na web shopu
drogerija odgovaraju isporucenim proizvodima, 26% (11) ispitanika se djelomicno slaze s
tvrdnjom da proizvodi prikazani na web shopu drogerija odgovaraju isporu¢enim proizvodima,

dok 7% (3) korisnika se niti slaZu, niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

Graf 19: Zadovoljstvo ukupnim iskustvom
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

38% (16) ispitanika je u potpunosti zadovoljno sa ukupnim iskustvom koje pruza web shop

drogerija, 40% (17) ispitanika je djelomi¢no zadovoljno ukupnim iskustvom koje pruza web
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shop drogerija, 19% (8) ispitanika nije niti zadovoljno, niti nezadovoljno ukupnim iskustvom
koje pruza web shop drogerija, dok je 2% (1) ispitanika djelomi¢no nezadovoljno ukupnim
iskustvom e-maloprodaje drogerija. Kod ispitanika tradicionalne maloprodaje, 44% (73)
ispitanika je djelomi¢no zadovoljno ukupnim iskustvom (pod tim se podrazumijeva cistoca,
lokacija, usluga,...), 41% (68) je u potpunosti zadovoljno, 13% (21) je indiferentno, 1% (2) je

djelomic¢no nezadovoljno, dok je 0,6% u potpunosti nezadovoljno.

Graf 20: Ucestalost koristenja korisnicke podrske drogerija
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Ovo pitanje je bilo namijenjeno samo ispitanicima koji ¢eS¢e koriste web shop drogerija.
Najveci broj ispitanika, ¢ak njih 64% (27) nikad nije koristio korisnicku podrsku u drogerijama.
24% (10) ispitanika je samo jednom u godinu dana koristilo korisni¢ku podrsku, 5% (2)
ispitanika je dva puta u zadnjih godinu dana koristilo korisnicku podrSku drogerija, 5% (2)
ispitanika je viSe od tri puta koristilo korisni¢ku podrsku drogerija, a samo 2% (1) ispitanika tri

puta u zadnjih godinu dana.
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Tablica 2: Prednost web shopa drogerija u odnosu na tradicionalnu drogeriju

Kategorija Broj korisnika %

Usteda vremena 21 50%

Prakti¢nost (mogucnost kupnje 0
od bilo kuda) 13 31%

Veci izbor proizvoda 6 14 %
Popusti 1 2,4%

sve navedeno_lskrer_]o, 1 2.4%

jednostavno je bolje

Ukupni zbroj 42 100 %

Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Srednja vrijednost, medijan i standardna devijacija:

e Standardna devijacija: 0,15
e Srednja vrijednost: 1,76

e Medijan: 1 (posto je broj podataka paran, medijan ¢e biti prosjek dvaju srednjih
brojeva. Srednje vrijednosti ¢e biti 21. 1 22. vrijednost u nizu. Iz niza vidimo da je 21. i

22. vrijednost 1 (Usteda vremena). Dakle, medijan je jedan.

Zakljucak:

1. Usteda vremena je najcesce oznacena kao najveca prednost e-maloprodaje, s 50%
ispitanika koji su je rangirali kao broj 1.

2. Prakti¢nost (moguénost kupnje od bilo kuda) je takoder vazna prednost, sa 31%
ispitanika koji su je oznacili kao najvazniju.

3. Vediizbor proizvoda, Popusti, i sve navedeno: su manje cesto rangirani kao
najvazniji faktori.

4. Standardna devijacija pokazuje visoku varijabilnost odgovora, $to ukazuje na razlicita

misljenja medu ispitanicima.
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Graf 21: Prednosti tradicionalne maloprodaje u odnosu na e-maloprodaju
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Izvor: izrada autora prema podacima provedenog istrazivanja

Neposredan uvid u proizvode je naj¢esce oznacen kao najvaznija prednost
tradicionalnih drogerija, s 50% ispitanika koji su ga rangirali kao broj 1.

Moguénost konzultacije s osobljem i atmosfera i doZivljaj takoder su vazni, ali su
manje Cesto rangirani kao najvazniji faktor, 30% (43) ispitanika.

Brza dostupnost proizvoda je takoder vazna, ali relativno manje vazna u odnosu na
neposredan uvid u proizvode., 53% (88) ispitanika.

Atmosfera i dozivljaj ocijenjeni su kao najmanje bitni kada se radi o prednostima
tradicionalne maloprodaje, 26% (43) korisnika ju je oznacilo kao najbitnijim
faktorom.

Standardna devijacija pokazuje varijabilnost odgovora, gdje ¢cimbenici: neposredan
uvid u proizvode i moguénost konzultacije s osobljem imaju manju varijabilnost u

odnosu na druge dvije kategorije.
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4.4 Ogranicenja i preporuke za buduca istraZivanja

Jedno od glavnih ograni¢enja ovog istrazivanja je nedostatak reprezentativnosti uzorka. Nakon
prikupljanja podataka, anketa je ukljucivala 165 korisnika koji ¢es¢e kupuju u tradicionalnim
drogerijama i samo 42 korisnika koji preferiraju e-maloprodaju. Ova neravnoteza uzorka
rezultira manjom pouzdanos$¢u podataka. Dodatno ogranic¢enje predstavlja ¢injenica da samo
dm drogerija ima prisutan Online Shop, §to je ograni¢ilo mogucnost ispitanicima da
odgovore na pitanja vezana uz online kupovinu. Takoder, postoji moguénost da nisu
obuhvaceni svi relevantni ¢imbenici koji utjeCu na zadovoljstvo e-maloprodajom i
tradicionalnom maloprodajom. Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika poslanog preko
Google obrasca, $to znaci da ne postoji jamstvo kako su ispitanici bili iskreni ili da nisu bili
pristrani u svojim odgovorima. Jo$ jedno ogranicenje je geografska raspodjela ispitanika, s
vecinom iz Zagreba i okolice, §to smanjuje reprezentativnost uzorka za usporedbu podataka
izmedu razliitih regija. Konacno, ispitanici su imali samo tjedan dana za ispunjavanje

ankete, sto je dodatno ogranicilo prikupljanje podataka.

Preporuka za buduca istrazivanja je povecanje uzorka kako bi se zadovoljstvo e-maloprodajom
i tradicionalnom maloprodajom moglo usporediti na jednakom broju ispitanika. Nadalje,
preporucuje se omoguciti dulje trajanje ankete kako bi se prikupio veci broj odgovora. Takoder,
tijekom istrazivanja trebalo bi jasno naznaciti na koje se drogerije misli te dati ispitanicima

primjere drogerija na koje se referira istrazivac.

Unato¢ navedenim ogranicenjima, prikupljeni podaci se smatraju relevantnima i mogu se

koristiti za potrebe diplomskog rada.

4.5 Rasprava

Rezultati provedenog istrazivanja prikazuju da su ve¢inom kupci u drogerijama zene. Najvise
ispitanika nalazilo se u dobnoj skupini od 25-34 godine za tradicionalnu maloprodaju, i od 18-
24 za e-maloprodaju, te im je stupanj obrazovanja bila viSa stru¢na sprema. Najvise ispitanika
odgovorilo je da dolazi iz Zagreba i okolice, te je njih 64% reklo kako im je financijska situacija
zadovoljavajuca i moze si priustiti vecinu toga Sto zeli. Najvise ispitanika je u radnom odnosu,
a zatim slijede studenti. Pitanje o ucestalosti kupnje u drogerijama bilo je kljucna selekcijska
tocka u istrazivanju. Na temelju odgovora, ispitanici su usmjereni na daljnja pitanja koja su se

odnosila iskljucivo na njihov preferirani nacin kupnje - tradicionalnu ili e-maloprodaju. Ovakav
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pristup omogucio je fokusiranje na specificne aspekte zadovoljstva povezane s odabranim
formatom kupovine, ¢ime su podaci postali relevantniji i precizniji. Rezultati pokazuju da
ispitanici koji preferiraju online kupovinu najces¢e kupuju vise puta mjesecno (33%), dok je
sli¢an obrazac prisutan 1 kod tradicionalnih kupaca (41%). Medutim, online kupovina ima nesto
nizi postotak ucestalih tjednih kupovina u usporedbi s tradicionalnom (5% vs. 6%). Postoji
razlika u zadovoljstvu cijenama izmedu korisnika online i tradicionalne maloprodaje. Veci
postotak online kupaca (21%) je potpuno zadovoljan cijenama u odnosu na tradicionalne kupce
(5%). Medutim, 47% tradicionalnih kupaca je indiferentno prema cijenama, Sto ukazuje na
potencijalno manju osjetljivost na cijene u fizickim trgovinama. Zadovoljstvo omjerom cijene
i kvalitete varira medu korisnicima. Kod online kupaca, 45% je djelomi¢no zadovoljno, dok je
kod tradicionalnih kupaca taj postotak nesto nizi (39%). U dosad provedenom radu, potrosaci
su zadovoljni nizim cijenama online kupovine u usporedbi s tradicionalnim trgovanjem, dok su
online kupovine bez PDV-a takoder privlagne, iako manje znacajne.”® Indiferentnost prema
omjeru cijene i kvalitete takoder je visoka kod tradicionalnih kupaca (38%), Sto moze ukazivati
na vece povjerenje u proizvode u fizickim trgovinama. Dosadasnja istrazivanja, pokazala su
drugacije rezultate kod ovog aspekta. PotroSaci su zadovoljniji izgledom 1 trajno$¢u proizvoda
kupljenih online.”’Online kupci pokazuju visi stupanj zadovoljstva popustima (31% potpuno
zadovoljno) u usporedbi s tradicionalnim kupcima (12% potpuno zadovoljno). Ovi podaci
sugeriraju da su online platforme ucinkovitije u privla¢enju kupaca putem popusta. Popusti i
promocije su vrlo vazni za potroSace, koji su najzadovoljniji tijekom praznika i promotivnih
perioda. U do sad provedenom istrazivanju utvrdeno je kako su popusti faktor gdje nema
znacajne razlike izmedu online i tradicionalne kupovine. PotroSaci su podjednako zadovoljni
popustima dostupnim u obje metode.”® Online kupci su zadovoljniji moguénostima povrata
proizvoda (41% potpuno zadovoljno) u odnosu na tradicionalne kupce (19% potpuno
zadovoljno). Ovo je vazan aspekt koji mozZe utjecati na povjerenje kupaca u online trgovine. U
do sad provedenim istrazivanjima, utvrdeno je isto tj. pokazuju kako postoji znacajna razlika

izmedu online i tradicionalne kupovine kad se radi 0 povratu proizvoda.”®Potrosa¢i smatraju da

.....

7®Rita, P., Oliveira, T., i Farisa, A. (2019.), The impact of e-service quality and customer satisfaction on customer behavior in
online shopping, Heliyon, 5(10), 2. — 8. str. Dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02690

"7 Millar, G., Rabano, C. T., Joy, D. i ostali, 2023. A Comparative Study of Online and Traditional Shopping as Revealed by
the Satisfaction of the Selected Consumers. , Dostupno na: DOI: 10.13140/RG.2.2.22189.26088

Ibid.

78 Millar, G., Rabano, C. T., Joy, D. i ostali, 2023. A Comparative Study of Online and Traditional Shopping as Revealed by
the Satisfaction of the Selected Consumers., Dostupno na: DOI: 10.13140/RG.2.2.22189.26088

Ibid.
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dostave je klju¢ni faktor za online kupce. Vecina ispitanika (33%) je potpuno zadovoljna
brzinom dostave, $to naglaSava vaznost efikasne logistike u online maloprodaji. Nadalje,
sigurnost je takoder vazna za online kupce. Vecina ispitanika (41%) se osje¢a potpuno sigurno
prilikom davanja osobnih i bankovnih podataka, $to je pozitivan pokazatelj za e-maloprodaju.
U do sad provedenom istrazivanju, rezultati istrazivanja takoder pokazuju da privatnost igra
znacajnu ulogu u visim ocjenama kupaca vezanim za web stranice.®’Podaci su pokazali i kako
su online kupci izrazito zadovoljni Sirinom asortimana (52% potpuno zadovoljno), dok
tradicionalni kupci pokazuju nesto manju razinu zadovoljstva (33% potpuno zadovoljno). Ovi
podaci ukazuju na prednost online trgovina u pogledu raznolikosti ponude. Online kupci su
zadovoljniji pregledno$éu i jednostavnosc¢u pronalaska proizvoda (45% potpuno zadovoljno) u
odnosu na tradicionalne kupce (25% potpuno zadovoljno). Ovo moze biti posljedica bolje
organiziranih i1 optimiziranih web stranica. Vec¢ina online kupaca (67%) smatra da proizvodi
prikazani na web shopu odgovaraju isporu¢enim proizvodima, $to je vazan pokazatelj za
odrzavanje povjerenja u online kupovinu. U dosad provedenom istrazivanju, poznatost
proizvoda ima niZu ocjenu jer potrosaci radije biraju proizvode s kojima su ve¢ upoznati, $to
olaksava proces kupnje.®! Veéina online kupaca (64%) nikad nije koristila korisni¢ku podrsku,
ali oni koji jesu, uglavnom su zadovoljni (30% potpuno zadovoljno). Ovo sugerira da je
korisnicka podrska ucinkovita kada je potrebna, ali nije ¢esto koristena. Ovo takoder dokazuju
i do sad provedena istrazivanja.®? Zadovoljstvo ukupnim iskustvom je visoko kod oba formata
kupovine. Kod online kupaca, 38% je potpuno zadovoljno korisni¢kom podrskom, dok je kod
tradicionalnih kupaca taj postotak nesto visi (41%). Usporedba zadovoljstva korisnickom
podrskom u e-maloprodaji i zadovoljstva uslugom osoblja u tradicionalnoj maloprodaji
pokazala je znaCajne razlike izmedu ova dva formata drogerija. Tradicionalne drogerije postizu
viSu razinu zadovoljstva medu kupcima, s 47% ispitanika koji su potpuno zadovoljni uslugom
osoblja, dok je samo 17% ispitanika potpuno zadovoljno korisnickom podrskom u e-
maloprodaji. Ovi rezultati ukazuju na to da, unato¢ pogodnostima online kupovine, osobni
kontakt i interakcija s osobljem u fizickim trgovinama ostaju kljuéni faktori za pozitivho
korisnicko iskustvo. Razlika kod istrazivanja provedenog za potrebe ovog diplomskog rada i

do sad provedenih istrazivanja je §to se u ovom radu prakti¢nost pokazala kao vrlo bitan faktor

80 Rita, P., Oliveira, T., i Farisa, A. (2019.), The impact of e-service quality and customer satisfaction on customer behavior in
online shopping, Heliyon, 5(10), 2. — 8. str. Dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02690

81 [p;
Ibid

82 Millar, G., Rabano, C. T., Joy, D. i ostali, 2023. A Comparative Study of Online and Traditional Shopping as Revealed by

the Satisfaction of the Selected Consumers. , Dostupno na: DOI: 10.13140/RG.2.2.22189.26088
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kod kupaca online trgovine, koji smatraju da im je prakti¢nija online kupovina, dok u do sad

provedenom istrazivanju® nije bilo razlike u prakti¢nosti kod online i tradicionalne kupnje.

U do sad provedenim istrazivanjima, rezultati pokazuju sljedece: zadovoljstvo odabranih
potroSaca u pod varijablama (kvaliteta proizvoda, prakti¢nost, raznolikost, cijene proizvoda,
popusti i povrat proizvoda) usidreno je u poznavanju necijeg zadovoljstva odredenim
proizvodom ili uslugom. U online kupnji, kvaliteta proizvoda, cijene i povrat proizvoda
verbalno se tumace kao "zadovoljavaju¢i". S druge strane, preostale pod varijable kao $to su
prakti¢nost, raznolikost 1 popusti dobile su verbalnu interpretaciju 'vrlo zadovoljavajuce” $to
ukazuje na prednost online kupovine u smislu pogodnosti za potrosace, raznolikosti proizvoda
koje nude u razli¢itim kanala te razne ponude i popuste koje nude potrosa¢ima. Osim toga, u
smislu tradicionalne kupnje, cijene i popusti dobili su verbalnu interpretaciju
"zadovoljavajuée", a kvaliteta proizvoda, prakti¢nost, raznolikost i povrat proizvoda rezultiraju
"vrlo zadovoljavaju¢im", §to zna¢i da oba medija kupnje uspjesno zadovoljavaju potraznju

potrogaca. &

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju razlike u zadovoljstvu potrosaca izmedu online i
tradicionalne maloprodaje drogerija. Iako tradicionalna kupovina jos§ uvijek dominira, rezultati
provedenog istrazivanja pokazuju kako online maloprodaja pokazuje znacajne prednosti u
pogledu cijena, popusta, uStede vremena, prakti¢nosti i Sirine asortimana. U do sad provedenim
istrazivanjima, pokazalo se kako su znaajne razlike izmedu ova dva formata kupnje u
osjetljivosti cijena i povratu proizvoda, tako da se moze zakljuciti kako su rezultati u odredenim
segmentima sliéni, a u nekima razli¢iti.?® Online kupovina pruza veée zadovoljstvo u pogledu
raznolikosti proizvoda, popusta i povrata proizvoda dok tradicionalna kupovina pruza vece
zadovoljstvo u pogledu kvalitete proizvoda i usluge osoblja. Isto tako, navedeni model je
naglasio kako je opipljivost proizvoda i neposredan uvid u proizvode vrlo bitan za korisnike te
se zbog toga oni odlucuju za kupnju i odlazak u fizicku maloprodaju. Disonanca kod kupaca
nakon placanja ¢eSce se javlja kod online kupovine nego u offline okruZenju jer kupci ne mogu

vidjeti proizvod izravno prije kupnje.®Isto tako, provedeno istrazivanje je pokazalo sli¢ne

8 Ibid

84 Rita, P., Oliveira, T., i Farisa, A. (2019.), The impact of e-service quality and customer satisfaction on customer behavior
in online shopping, Heliyon, 5(10), 2. — 8. str. Dostupno na: https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e02690

& Ibid

8 Liao, T.-H. i Keng, C.-J. (2013). Online shopping delivery delay: Finding a psychological recovery strategy by
online consumer experiences. Computers in Human Behavior, 29(4), 1849-1861.
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rezultate jer su ispitanici naveli kako im je to vrlo bitan ¢imbenik prilikom odluke o kupnji.
Zakljucuje se kako su neki ¢imbenici isti kod provedenog istrazivanja te potvrduju model koji

se ispitivao, dok su neki razli¢iti.
4.6 Preporuke za menadZment

U anketnom obrascu korisnicima je bilo postavljeno neobavezno pitanje gdje su mogli

odgovoriti koje bi preporuke dali menadzmentu drogerija.

Korisnici koji ¢esée koriste tradicionalnu maloprodaju odgovorili su sljedece:
,Uvodenje samoposluznih blagajni.*

,Dostupni testeri koji nisu uniSteni.*

,»0Odjel dekorativne kozmetike neluksuznih marki ¢esto ima otvorene proizvode te bi trebalo

malo bolje to provjeravati.*
,, Vise dostupnih zaposlenika u prodavaonici.*

»Nuditi usluge 1 proizvede kao u izvornoj zemlji drogerija (npr. Neke stvari koje postoje u

njemackom u dm-u nema kod nas).*
»Povoljnije cijene proizvoda.*

»Mislim da bi trebao biti §iri asortiman u smislu varijacija brendova jer postoje ljudi kojima

trebaju odredene stvari, tj. proizvodi koji su jako ¢esto nedostupni.
»Ispisati vrste proizvoda u redovima zbog lakSeg snalaZenja.*

,Voditi ratuna o Cisto¢i testera 1 da ih uvijek ima, pogotovo npr. na parfemima gdje su Cesto
potroSeni. Odjel Sminke je uvijek na poziciji s jako puno umjetnog svjetla i uopcée se ne moze
dobro procijeniti kako ti nesto stoji i da 1i si pogodila nijansu koja ti odgovara. Uvodenje

samoposluzne blagajne kako bi se smanjile guzve 1 sl.*

,»Bolja kontrola nad testerima za proizvode jer nekada umjesto testera znaju biti otvoreni

proizvodi te se mora provjeravat prije kupnje ako je neki proizvod bio koristen ili ne.*

»Jasnije organizirati redove ili naznaciti natpisima u kojem redu su koji proizvodi.*
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»Uvesti viSe stranog asortimana.*
,Prosirenje asortimana, posebno proizvoda za njegu kose.*

Na temelju njihovih odgovora moze se zakljuciti kako bi se zaposlenici drogerija trebali
pobrinuti o ispravnosti testera s obzirom da se veliki broj ispitanika pozalio na necistocu i
ispravnosti istih. Takoder, nekolicina ispitanika je navela kako bi drogerije trebale naznaciti
odredene kategorije pomocu natpisa na policama kako bi im asortiman bio pregledniji. Problem
nedostatka samposluznih blagajni je takoder naveden, tako da bi menadzment trebao obratiti
pozornost na to, s obzirom da u danasnje vrijeme kupci Cesto zele kupnju obaviti sami bez
interakcije sa zaposlenicima te smatraju kako su na taj nacin efikasniji 1 brzi. S obzirom da
postoji mnogo proizvoda u internacionalnim drogerijama koji se ne mogu naci na policama

hrvatskih drogerija, bilo bi pozeljno povecati asortiman i obogatiti ponudu.
Korisnici e-maloprodaje odgovorili su sljedece:

»Manja cijena dostave proizvoda.*

,,Brza dostava.

,»E-mail marketing za povecanje vidljivosti 1 angazmana kupaca.*

Uvesti isporuku u 24h od narudzbe.

Kao 1 sami rezultati cijelog istraZivanja, tako 1 ovi odgovori ukazuju na to kako su korisnici
online drogerija nezadovoljni brzinom isporuke i velikim cijenama dostave. S obzirom na to,
menadZzment bi trebao uvesti odredene promocije 1 akcije na obavljene kupnje te omoguciti
korisnicima prikup paketa putem paketomata s obzirom da bi im to olakSalo 1 ubrzalo proces
dostave proizvoda. Optimizacija procesa povrata proizvoda takoder je od velike vaznosti.
Jednostavan i transparentan proces povrata za online kupce, s jasnim uputama i minimalnim
komplikacijama, moZe znacajno poboljSati korisnicko iskustvo. Razvijanje razumljive politike
povrata, koja moze ukljucivati opciju besplatnog povrata ili zamjene proizvoda, takoder je

preporucljivo.

Rezultati istraZivanja su pokazali kako dosta korisnika nije niti upoznato te ne koristi korisnicku
podrsku. OdrZavanje otvorene 1 transparentne komunikacije s kupcima putem svih kanala,
odgovarajuci na njihove upite i pruzajuci relevantne informacije, takoder je od velike vaznosti
s toga bi menadzment drogerija trebao uloziti odredene napore u community menadzment te

stupati u kontakt s korisnicima putem drustvenih mreZa na dnevnoj bazi. Implementacijom ovih
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preporuka, menadzment moZe znacajno unaprijediti iskustvo kupovine, zadovoljstvo kupaca i

poslovne rezultate, koristec¢i prednosti oba nacina kupovine.
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5. Zakljucak

Usporedba zadovoljstva korisnika izmedu tradicionalne i online maloprodaje na primjeru
drogerija pokazala je niz znacajnih razlika i sli¢nosti koje pruzaju vazne uvide u preferencije
potrosSaca. Statisticki podaci otkrili su da postoji znacajna razlika u kvaliteti proizvoda i procesu
povrata izmedu ova dva nacina kupovine. Tradicionalna kupovina u drogerijama omogucava
potrosa¢ima da neposredno procijene kvalitetu proizvoda prije kupnje, Sto doprinosi visem
stupnju zadovoljstva u ovom aspektu. Kupci cijene moguénost da proizvode vide, dotaknu i
isprobaju prije nego sto donesu odluku o kupnji, Sto im pruza veéi osjeéaj sigurnosti i povjerenja

u kupljeni proizvod.

S druge strane, online kupovina olakSava proces povrata proizvoda, ¢ine¢i ga jednostavnijim 1
brzim. To je posebno vazno za potrosSace koji cijene fleksibilnost i brzinu usluge, jer im
omogucava da bez vecih komplikacija vrate ili zamijene proizvode s kojima nisu zadovoljni.
Ovaj aspekt online kupovine doprinosi povecanju ukupnog zadovoljstva potrosaca, jer im pruza

dodatnu sigurnost pri donosenju odluka o kupnji.

Medutim, istrazivanje je takoder pokazalo da nema znacajnih razlika u aspektima prakti¢nosti,
raznolikosti ponude, cijena i popusta izmedu online i tradicionalne kupovine u drogerijama.
Oba nacina kupovine nude sli¢an stupanj zadovoljstva u ovim podruc¢jima. PotroSaci su jednako
zadovoljni prakti¢no$¢u i raznoliko$¢u ponude, bez obzira na to da li kupuju online ili u fizi¢kim
trgovinama. Online drogerije su prepoznate po svojoj prakti¢nosti, jer omogucavaju kupovinu
iz udobnosti doma, bez potrebe za fizickim odlaskom u trgovinu. Takoder, nude Siroku

raznolikost proizvoda i atraktivne popuste koji privlace kupce.

S druge strane, tradicionalne drogerije pruzaju personaliziranu uslugu i moguénost neposredne
procjene proizvoda. Kupci cijene interakciju s prodajnim osobljem koje im moze pruziti savjete
1 preporuke, $to doprinosi viSem stupnju povjerenja u kupljene proizvode. Takoder,
tradicionalne maloprodaje Cesto nude jedinstvene popuste 1 promotivne akcije koje dodatno

motiviraju kupce.

U konacnici, oba nacina kupovine imaju svoje prednosti i nedostatke, a potrosaci odabiru nacin
koji najbolje odgovara njihovim individualnim potrebama i preferencijama. Za drogerije je
stoga kljucno usvojiti omnichannel strategiju koja kombinira najbolje karakteristike oba nac¢ina

kupovine. Takav nacin, je do sad uveo dm - Drogerie Markt koji je od nedavno spojio online
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narucivanje sa ekspresnim preuzimanjem narudzbi koje kupcima osigurava najbolje od oba
svijeta. Na taj nacin, trgovci mogu osigurati da zadovolje Sirok spektar potreba svojih kupaca,

pruzajuci im besprijekorno iskustvo kupovine bez obzira na odabrani kanal.

Ovaj zakljucak naglasava vaznost stalnog poboljsanja kvalitete proizvoda i usluga te prilagodbe
poslovanja dinami¢nim promjenama na trzistu. Drogerije koje uspjesno integriraju online i
offline kanale pruzaju svojim kupcima najbolje od oba svijeta, ¢ime povecavaju njihovo
zadovoljstvo 1 lojalnost. Osiguravanjem fleksibilnih i prilagodenih rjeSenja za kupce, drogerije
mogu povecati njihovo zadovoljstvo i lojalnost, $to ¢e u konacnici doprinijeti dugoro¢nom
uspjehu poslovanja. Klju¢no je da drogerije nastave pratiti i prilagodavati se potrebama i

ocekivanjima svojih kupaca kako bi ostale konkurentne i relevantne na trzistu.
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1. odjeljak
U ovom se poglavlju Zeli istraziti zadovoljstvo kupnjom putem web shopa (Online
narucivanja) drogerija.
Koliko ¢esto kupujete proizvode putem interneta (web shopa)?
e viSe puta tjedno
e jednom tjedno
e viSe puta mjesecno
e jednom mjesecno
e rjede od jednom mjesecno
Zadovoljan/zadovoljna sam cijenama na web shopu drogerija.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Cijene proizvoda su u skladu s kvalitetom proizvoda na web shopu drogerija.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Zadovoljan/zadovoljna sam raznim popustima koji se nude prilikom kupovine na web shopu
drogerija.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Zadovoljna/zadovoljan sam mogucnostima povrata proizvoda na web shopu drogerija.

u potpunosti se ne slazem
1

2
3
4
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5
u potpunosti se slazem

Zadovoljna/zadovoljan sam brzinom dostave nakon obavljene kupnje na web shopu.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Davanje osobnih podataka (ime, prezime, adresa, datum i mjesto rodenja) i bankovnih
podataka za potrebe kupnje mi ne predstavlja problem.

u potpunosti se ne slazem

abrhowON =

u potpunosti se slazem
Zadovoljna/Zadovoljan sam Sirinom asortimana koji se nudi na web shopu drogerija.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Web stranica je jednostavna i pregledna te mi omogucava da lako pronadem proizvode koji
me zanimaju.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Proizvodi prikazani na web shopu drogerija odgovaraju isporuc¢enim proizvodima.

u potpunosti se ne slazem

abrhowON-=-
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u potpunosti se slazem
Zadovoljna/Zadovoljan sam ukupnim iskustvom koje mi pruza web shop drogerija.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Koliko ste ¢esto u zadnjih godinu dana koristili korisniCku podrsku drogerija?

u potpunosti se ne slazem

abrhowON =

u potpunosti se slazem
Ako ste koristili korisnicku podrsku, koliko ste zadovoljni uslugom osoblja?

u potpunosti se ne slazem

.
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Imate li preporuke za poboljSanje poslovanja web shopa drogerija?
Sto smatrate najve¢om prednosti web shopa drogerija?
prakti¢nost (moguénost kupnje od bilo kuda)

veci izbor proizvoda

uSteda vremena

popusti
ostalo:

2. U ovom se poglavlju zeli istraziti zadovoljstvo kupovinom u tradicionalnim drogerijama
(pod kojom se podrazumijeva fizicki odlazak u drogerije).

Koliko ¢esto kupujete proizvode u tradicionalnim drogerijama?
e viSe puta tjedno
e jednom tjedno

e viSe puta mjesecno
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e jednom mjesecno
e rjede od jednom mjesecno

Zadovoljan/zadovoljna sam cijenama u tradicionalnim drogerijama.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Cijene proizvoda su u skladu s kvalitetom proizvoda u tradicionalnoj drogeriji.

u potpunosti se ne slazem

.
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Zadovoljan/zadovoljna sam raznim popustima koji se nude prilikom kupovine u
tradicionalnoj drogeriji.

u potpunosti se ne slazem
1

2
3
4
5
u

potpunosti se slazem

Zadovoljna/zadovoljan sam mogucnostima povrata proizvoda u tradicionalnoj drogeriji.

u potpunosti se ne slazem
1

2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Zadovoljna/Zadovoljan sam uslugom osoblja u tradicionalnoj drogeriji.

u potpunosti se ne slazem

HAOON =
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5
u potpunosti se slazem

Zadovoljna/Zadovoljan sam Sirinom asortimana koji se nudi u tradicionalnoj drogeriji.

u potpunosti se ne slazem

1
2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Jednostavno pronalazim Zeljene proizvode na policama.

u potpunosti se ne slazem

abrhowON =

u potpunosti se slazem

Zadovoljna/Zadovoljan sam ukupnim iskustvom kupovine u tradicionalnoj drogeriji ( ¢istoca,
organizacija, atmosfera).

u potpunosti se ne slazem
.

2
3
4
5
u potpunosti se slazem

Imate li kakve preporuke za poboljSanje poslovanja tradicionalnih drogerija?

Sto smatrate najveéom predno$éu tradicionalne drogerije?
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Neposredan uvid
u proizvode
(mogucénost da
izravno
pregledam,
dodirnem,
pomirigim i
isprobam
proizvode)

Mogucnost
konzultacije s
osobljem

Brza dostupnost
proizvoda

Atmosfera i
dozivljaj
kupovine

3. U ovom poglavlju se istrazuju demografski podaci.

Koliko imate godina?

18-24
25-34
35-44
45-54
55-65
66+

Koji je Vas najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja?*

e osnovna Skola
e srednja Skola, gimnazija, strukovna Skola
e visa Skola, fakultet

Koji je Vas trenutni radni status?*

zaposlen-a
nezaposlen-a
ucenik-ca / student-ica
domacin / ica
umirovljenik-ica
ostalo:

Ako biste morali procijeniti svoju kupovnu mo¢, sto od navedenog se najbolje odnosi
na Vas?

vasa je situacija vrlo zadovoljavaju¢a — mozete si priustiti sve Sto Zelite
vasa je situacija zadovoljavaju¢a — mozete si priustiti veéinu toga Sto zZelite
vasa je situacija donekle teSka, morate paziti na troSkove

vasa je situacija vrlo teSka — teSko pokrivate osnovne Zivotne troskove

ne mozete pokriti zivotne troskove bez minusa ili pozajmica
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e ne zelim odgovoriti

Regija:

zagreb i okolica

sjeverna hrvatska

slavonija

lika i banovina

istra, primorje i gorski kotar
dalmacija
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