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1. UVOD 

 

1.1. �3�U�R�E�O�H�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 
 

U mnogim razvijenim zemljama I�Q�W�H�U�Q�H�W���M�H���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q���N�D�R���Y�D�å�D�Q���P�H�G�L�M���N�R�M�L���Q�X�G�L���ã�L�U�R�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

proizvoda s 24-�V�D�W�Q�R�P�� �U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�R�V�W�L�� �L�� �ã�L�U�R�N�R�P�� �S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�L. Online kupovina je danas sve 

�]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�M�D�� �P�H�ÿ�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �G�L�O�M�H�P�� �V�Y�L�M�H�W�D���� �=�D�� �U�D�]�O�L�Nu od tradicionalne kupnje, kupovina 

�S�U�H�N�R�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �L�]�U�D�Y�Q�X�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �F�L�M�H�Q�D����

�Y�H�ü�L�� �L�]�E�R�U�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W���X�� �S�U�R�Q�D�O�D�å�H�Q�M�X informacija na int�H�U�Q�H�W�X���� �,�S�D�N���� �U�D�]�O�L�N�H�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X��

potr�R�ã�D�þ�D���S�R�V�W�R�M�H���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���Y�U�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�H���V�H���N�X�S�X�M�X���S�X�W�H�P���R�Q�O�L�Q�H���N�D�Q�D�O�D. S obzirom na 

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �P�R�G�Q�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�R�M�H�� �V�X�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�G online kupovine modnih proizvoda u odnosu na ostale vrste proizvoda. �9�D�å�Q�R�� �M�H��

�X�W�Y�U�G�L�W�L���L���G�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H���N�R�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���N�X�S�Q�M�H���L���R�E�O�L�N�H���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D�����,�D�N�R���M�H���G�D�Q�D�V��

�O�D�N�ã�H��provjeriti �D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�R�V�W���Z�H�E��trgovine�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�H���L���G�D�O�M�H���V�X�R�þ�D�Y�D�M�X���V�D���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�P���H�I�H�N�W�L�Pa 

kupovine. D�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���G�D�Q�D�V���L�P�D�M�X���Y�H�O�L�N�X���X�O�R�J�X�����X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X�����S�R�V�H�E�Q�R���P�R�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

i kreiranja pozitivnog efekta na �R�G�O�X�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� S obzirom na navedeno, predmet ovog rada je 

�L�V�S�L�W�D�W�L�� �]�Q�D�þ�D�M �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �L�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L��

modnih proizvoda.  

 
1.2. Ciljevi rada  
 

Glavni cilj ovog rada je analizirati i �R�E�U�D�]�O�R�å�L�W�L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �W�H��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �P�R�G�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �(�P�S�L�U�L�M�V�N�L�� �F�L�O�M�� �M�H�� �S�X�W�H�P�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

interpretirati dobivene podatke o �]�Q�D�þ�D�M�X��online �W�U�J�R�Y�L�Q�D���Q�D���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���X��

�P�R�G�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �W�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �P�R�G�Q�R�M��

industriji. 

 

1.3. Metode rada 
 

U teorijskom dijelu rada, temeljem �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D �S�R�V�W�R�M�H�ü�H literature, �R�E�U�D�G�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�L��

�V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�� �S�R�G�D�W�F�L�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �V�H�� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L�� �P�H�W�R�G�D�P�D indukcije, dedukcije, analize i sinteze. U 

empirijskom dijelu rada �S�U�L�N�X�S�L�W�L���ü�H���V�H���S�U�L�P�D�U�Q�L�� �S�R�G�D�W�F�L���W�H�K�Q�L�N�R�P���D�Q�N�H�W�Q�R�P���X�S�L�W�Q�L�N�D���N�R�M�L���ü�H���V�H��
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�]�D�W�L�P�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�L���R�E�U�D�G�L�W�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �V�R�I�W�Y�H�U�V�N�L�K�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �S�D�N�H�W�D�� �L�� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L��dobiveni 

rezultati.  

 

1.4. Struktura rada  
 

Rad je podijeljen u pet dijelova.  

 

Uvodni dio opisuje problem i �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �F�L�O�M�H�Y�H�� �W�H���P�H�W�R�G�H�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �X��

t�H�R�U�L�M�V�N�R�P���L���H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�P���G�L�M�H�O�X���X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L��strukturu, tj. kratak pregled rada. 

 

Drugi dio o�E�U�D�ÿ�X�M�H �R�V�Q�R�Y�H�� �L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �Q�M�L�Kovo djelovanje u domeni 

online kupovine. Zatim slijede razvoj i obil�M�H�å�M�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���� �W�H�� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �I�L�]�L�þ�N�H i online 

kupovine �S�U�H�P�D�� �V�Y�L�K�� �S�H�W�� �I�D�]�D�� �P�R�G�H�O�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L. Na kraju poglavlja se 

razmatraju pozitivni i negativni �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X���� 

 

�7�U�H�ü�L���G�L�R���V�H���V�D�V�W�R�M�L��od kratkog pregleda povijesti modne industrije i utjecaju brze mode masovne 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���L���N�U�D�ü�H�J���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�Ousa i determinanti �N�R�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D��motivaciju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. Opisuje 

�V�H���L���X�W�M�H�F�D�M���S�R�]�Q�D�W�L�K���E�U�H�Q�G�R�Y�D���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D �Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���� 

 

U �ý�H�W�Y�U�W�L�� �G�L�R odnosi se �Q�D�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X�� �R�Q�O�L�Q�H��trgovina za kupovinu 

�P�R�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����W�H���V�H���R�E�U�D�ÿ�X�M�X���L���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�M�X���G�R�E�L�Y�H�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���D�Q�N�H�W�Q�R�J���X�S�L�W�Q�L�N�D�����8���S�H�W�R�P����

posljednjem dijelu rada se �L�]�Q�R�V�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N o �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�P�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�� �G�R�E�L�Y�H�Q�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D i 

razmatraju �P�R�J�X�ü�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D kao �L���S�U�L�M�H�G�O�R�]�L���]�D���E�X�G�X�ü�D.  

 

Na kraju rada se nalazi popis literature�����V�D�å�H�W�D�N���L���S�U�L�O�R�]�L���N�R�M�L���X�N�O�M�X�þ�X�M�X anketni upitnik.  
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2. �3�2�1�$�â�$�1�-�(���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ U ONLINE KUPOVINI  

 

2.1. �2�S�ü�H�Q�L�W�R���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���V�H���N�D�R���S�U�R�F�H�V��pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja 

�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���M�H�G�L�Q�L�F�H�����D��tak�R�ÿ�H�U���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D i poslijeprodajne procese koji �X�N�O�M�X�þ�X�M�X vrednovanje 

�L���S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��1 

AMA (The �$�P�H�U�L�F�D�Q���0�D�U�N�H�W�L�Q�J���$�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�����S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���G�L�Q�D�P�L�þ�N�X 

interakciju �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���R�N�U�X�å�M�D koji �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H i razmjenu 

�D�V�S�H�N�D�W�D���å�L�Y�R�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��2 

 

Potreba za pro�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��javila se 50-tih godina �G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J�� �V�W�R�O�M�H�ü�D�� �V��

�S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �N�R�Q�F�H�S�Fije u poslovanju koja predstavlja odmak od prethodne 

koncepcije proizvodnje. Kada se govori o m�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M���N�R�Q�F�H�S�F�L�M�L�� �R�V�Q�R�Y�Q�D���I�X�Q�N�F�L�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���M�H��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�� �å�H�O�M�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �V�U�H�G�L�ã�W�X�� �R�Y�R�J�� �S�U�R�F�H�V�D����

kreiranje proizvo�G�D���� �F�L�M�H�Q�D���� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H�� �W�U�H�E�D�� �E�L�W�L�� �X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�R�� �V�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D�� �L��

zahtjevima.3 Pravilno prepoznavanje potreba te zadovoljenje istih implicira ostvarivanje ciljeva 

�S�R�G�X�]�H�ü�D�����S�U�R�I�L�W�����W�H��izgradnju kvalitetni�K���G�X�J�R�U�R�þ�Q�L�K���R�G�Q�R�V�D �V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� 

 
                                                      
1 �.�H�V�L�ü�����7���������������������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E�����V�W�U����5 
2 American Marketing Association, [Internet] dostupno na: https://www.ama.org (21.08.2020) 
3 �.�H�V�L�ü�����7���������������������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E, str. 3 
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�6�O�L�N�D���������)�X�Q�N�F�L�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

Izvor: Izrada autorice�����S�U�H�P�D���.�H�V�L�ü�����7�� (2006): �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E, str. 8 

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H��izrazito kompleksno �]�E�R�J���E�U�R�M�Q�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���N�R�M�L���L�Q�W�H�U�D�N�W�L�Y�Q�R���U�H�D�J�L�U�D�M�X���L��

�X�W�M�H�þ�X�� �M�H�G�D�Q�� �Q�D�� �G�U�X�J�R�J�D���� �D�O�L���L�� �Q�D�� �V�D�P�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �0�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L��

mogu se razvrstati u tri osnovne skupine:4  

- �R�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� 

- �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� 

- �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���S�U�R�F�H�V�L�� 

 

Slika 2: Utjeca�M�L���Q�D���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L 

Izvor: Izrada autorice, prema: �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�����-�����L���2�]�U�H�W�L�ü�������������������������2�V�Q�R�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����D�G�Y�H�U�W�D�����=�D�J�U�H�E�����V�W�U�������� 

                                                      
4 Ibid, str.9 
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�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L predstavljaju vanjske �þ�Lmbenike koji �X�N�O�M�X�þ�X�M�X �N�X�O�W�X�U�X�����G�U�X�ã�W�Y�R���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�V�W�D�O�H�å�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���J�U�X�S�H�����R�E�L�W�H�O�M���W�H���V�L�W�X�D�F�L�M�V�N�H���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� Kultura putem sustava vrijednosti, ideja 

i simbola �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���S�R�M�H�G�L�Q�F�L�P�D���G�D���V�H���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�M�X���L���Y�U�H�G�Q�X�M�X���N�D�R���S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���M�H�G�Q�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D����

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�R�M�H�Y�L�� �W�M���� �V�W�D�O�H�å�L�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�H�P�D �H�N�R�Q�R�P�V�N�R�P�� �V�W�D�W�X�V�X�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �ã�W�R��

�S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�� �M�H�G�Q�R�P�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��njihov izbor proizvoda i marki proizvoda. U okviru 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �J�U�X�S�D���� �S�R�V�H�E�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�P�D�M�X�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H�� �J�U�X�S�H�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�H�� �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �V�W�D�Y�R�Y�L�P�D���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D�� �L�� �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�L�P�D���� �2�E�L�W�H�O�M��za svakog 

pojedinca predstavlja najutjeca�M�Q�L�M�X���U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�X���J�U�X�S�X���X���S�U�R�F�H�V�X���S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�D���N�X�O�W�X�U�Q�L�K���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��

vrijednosti. 

 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �S�U�R�P�M�H�Q�M�L�Y�L�P���V�L�W�X�D�F�L�M�V�N�L�P�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���Q�D���P�M�H�V�W�X���S�U�R�G�D�M�H�����D���X�N�O�M�X�þ�X�M�X���I�L�]�L�þ�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H���L���S�V�L�K�L�þ�N�R���V�W�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���Y�U�L�M�H�P�H��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L�� 

 

�2�V�R�E�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L �L�P�D�M�X�� �S�H�W�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �N�R�M�H�� �V�X�� �R�G�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �]�Q�D�þ�D�M�D�� �N�R�G�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �W�R�� �V�X�� �P�R�W�L�Y�L�� �L�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���� �V�W�D�Y�R�Y�L���� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�W�L�O�D��

�å�L�Y�R�W�D�� �W�H���]�Q�D�Q�M�H���� �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �U�D�V�S�R�O�D�å�H�� �V�D�� �W�U�L�� �U�H�V�X�U�V�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H�� �R��

�N�X�S�Q�M�L�����D���W�R���V�X�����Y�U�L�M�H�P�H�����Q�R�Y�D�F���L���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�D���L���S�U�R�F�H�V�X�L�U�D�Q�M�D���L�Q�Iormacija. Motivi  ciljno 

�X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����G�R�N���M�H���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W���N�X�S�F�D���X���S�U�R�F�H�V���N�X�S�R�Y�L�Q�H�����W�H���L�P�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �V�W�X�S�Q�M�H�� �D�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �S�U�Y�R�M���� �P�R�G�L�I�L�F�L�U�D�Q�R�M�� �L�O�L�� �U�X�W�L�Q�V�N�R�M�� �N�X�S�R�Y�L�Q�L����Iako percepcija u 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X���Q�L�M�H���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�D���N�D�R���V�U�H�G�V�W�Y�R���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����L�P�D���Y�H�O�L�N�L���]�Q�D�þ�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

zbog samog procesa odabira i interpretacije informacija u sliku svijeta. Stavovi su pozitivne ili 

negativne reakcije na �R�E�M�H�N�W�H�� �L�O�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H���� �7�H�ã�N�R�� �L�K�� �M�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�W�L�� �]�E�R�J�� �W�U�D�M�Q�H�� �S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �2�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�E�O�L�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�R�M�L�� �P�R�U�D�M�X��

�E�L�W�L���X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�L���V���R�V�R�E�Q�L�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D���M�H�G�D�Q���M�H���R�G���N�U�L�W�H�U�L�M�D��za segmentaciju 

�W�U�å�L�ã�W�D���� �W�H�� �J�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X�� �Q�D�þ�L�Q�� �W�U�R�ã�H�Q�M�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �L�� �Q�R�Y�F�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D�� �S�U�H�P�D�� �L�Q�W�H�U�H�V�L�P�D�� �L��

�U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�X���� �=�Q�D�Q�M�H���� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D��informacije koje mogu biti vezane za 

vrstu i marku proizvoda, cijene, mjesta kupovine i dr. �9�D�å�Q�R�� �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X���N�R�M�D���G�D�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���R�E�O�L�F�L�P�D���L���W�D�N�R���N�U�H�L�U�D���U�D�]�L�Q�X���]�Q�D�Q�M�D���L��

svijesti o pojedinim proizvodima. 
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�3�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L se sastoje od prerade informacija, �X�þ�H�Q�M�D���� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��i 

komunikacije u grupi i osobnih utjecaja. Prerada informacija �R�G�Q�R�V�L���V�H���Q�D���X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�Q�D���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���� �8�þ�H�Q�M�H���M�H���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���S�U�R�P�M�H�Q�D���L���Q�M�L�K�R�Y�R���S�R�K�U�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H���X��

trajnu me�P�R�U�L�M�X�� �N�R�M�H�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�R�P�� �V�W�D�Y�R�Y�D���� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�U�R�P�M�H�Q�D��

�V�W�D�Y�R�Y�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �]�Q�D�Q�M�D���L�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �X�N�O�R�Q�L�O�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�� �V�W�D�Y�R�Y�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �.�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D��u grupi i osobni utjecaji imaju koristi za 

�R�Q�H���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X �Q�D���G�U�X�J�H���þ�O�D�Q�R�Y�H���J�U�Xpe svojim znanjem, sposobnostima i sl. i za one na koje se 

�X�W�M�H�þ�H��5 

 

2.2. �3�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L 
 

�3�U�H�P�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�X���Y�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���D�X�W�R�U�D6, �S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���I�D�]�R�P���V�S�R�]�Q�D�M�H��

�S�U�R�E�O�H�P�D�����Q�D�N�R�Q���þ�H�J�D���V�O�L�M�H�G�L���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����H�Y�D�O�X�D�F�L�M�D���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���R���N�X�S�Q�M�L���W�H��

�S�R�V�O�M�H�G�Q�M�D���I�D�]�D���S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� 

 

Slika 3: �3�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L�� 

Izvor: Izrada autorice�����S�U�H�P�D���.�H�V�L�ü�����7�� (2006): �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E, str. 9 
 

�8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���ü�H���V�H���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���V�Y�D�N�D���R�G���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���S�H�W���I�D�]�D���� �N�D�R���L���S�U�L�N�D�]�D�W�L���U�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���I�L�]�L�þ�N�H���L��

online kupovine u pojedinim fazama.  

 

 

(1) FAZA SPOZNAJE PROBLEMA 

 

                                                      
5 �.�H�V�L�ü�����7���������������������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E�����V�W�U. 9-14 
6 Ibid, str. 8 
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�)�D�]�D�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �S�U�R�E�O�H�P�D�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �V�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H�P�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �Q�H�N�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �L�O�L��

uslugom���� �1�D�L�P�H���� �G�D�� �E�L�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�R�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �Q�H�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Q�D�M�S�U�L�M�H�� �P�R�U�D��

osvijes�W�L�W�L���V�Y�R�M�X���S�R�W�U�H�E�X�����3�U�H�P�D���.�H�V�L�ü, s�S�R�]�Q�D�M�D���S�U�R�E�O�H�P�D���L�O�L���S�R�W�U�H�E�H���Q�D�V�W�D�M�H���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���X�R�þ�L��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�X���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X���V�W�Y�D�U�Q�R�J���V�W�D�Q�M�D�����W�U�H�Q�X�W�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H�����L���å�H�O�M�H�Q�R�J���V�W�D�Q�Ma (situacije u kojoj se 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �å�H�O�L�� �Q�D�ü�L������ �5�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �V�W�D�Q�M�D�� �L�P�S�O�L�F�L�U�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �P�R�W�L�Y�D�� �N�R�M�L�� �]�D�W�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�N�U�H�ü�H�� �Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W��7 �6�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �D�V�S�H�N�W�D���� �R�Y�D�� �M�H�� �I�D�]�D�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�D�� �]�D��

�V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���S�X�W�H�P���S�U�D�Y�L�O�Q�R���X�V�P�M�H�U�H�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���� 

 

�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �E�U�R�M�Q�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �X�� �V�Y�R�M�H�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�P�� �S�U�L�V�W�X�S�X�� �N�R�U�L�V�W�H�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �L�� �W�]�Y����

�Ä�E�D�Q�Q�H�U�³�� �R�J�O�D�V�H�� �N�R�M�L�� �P�R�J�X�� �S�U�L�Y�X�ü�L �S�D�å�Q�M�X�� �N�X�S�D�F�D�� �W�H�� �L�K�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �Q�D�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �L��

informiranje o proizvodima.8 �3�U�H�P�G�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�P�D�M�X�� �X�V�S�M�H�K�D�� �N�R�G�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�J�� �E�U�R�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�L�M�H�� �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �G�D�� �ü�H�� �V�Y�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �S�U�H�U�D�G�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�U�L�K�Y�D�W�L�W�L��

komunicirane sad�U�å�D�M�H���N�R�M�L���Q�X�G�H���U�M�H�ã�H�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�E�O�H�P�D�� 

 

 

(2) �7�5�$�ä�(�1�-�(���,�1�)�2�5�0�$�&�,�-�$ 

 

�3�U�L�M�H���Q�H�J�R���V�H���R�G�O�X�þ�H���]�D���N�X�S�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���W�U�D�å�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���N�R�M�H���L�P��

�S�R�P�D�å�X�� �S�U�L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�X�� �P�R�J�X�ü�L�K�� �U�M�H�ã�H�Q�M�D�� �S�U�R�E�O�H�P�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�W�U�H�E�H���� �,�]�Y�R�U�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �þ�H�V�Wo 

�P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �S�U�H�S�R�U�X�N�H�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�D�� �L�O�L�� �S�R�]�Q�D�Q�L�N�D�� �W�H�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�X�W�H�P�� �N�D�Q�D�O�D�� �N�D�R��

�ã�W�R�� �V�X�� �Z�H�E�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �W�U�D�å�L�O�L�F�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�U�R�Q�D�O�D�]�H�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�H�� �L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D��

drugih o pojedinim proizvodima (blogovi, forumi, Youtube i sl.������ �8�� �V�N�O�D�G�X�� �V�� �W�L�P���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�R�G�D�E�L�U�X���P�D�U�N�X���L�O�L���W�Y�U�W�N�X���N�R�M�D���Q�D�M�E�R�O�M�H���L�V�S�X�Q�M�D�Y�D���Q�M�L�K�R�Y�D���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�����8���R�Q�O�L�Q�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�X�����W�L�M�H�N�R�P��

�R�Y�H���I�D�]�H���Y�D�å�Q�X���X�O�R�J�X���L�P�D���G�R�E�U�R���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�Q�D�����V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�D���L���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�D���Z�H�E���V�W�U�D�Q�L�F�D��

�U�D�G�L�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�D�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M��

web trgovini. 9  

 

                                                      
7 Ibid, str. 305 
8 Katawetawaraks, C. i Lu Wang, C., (2011): Online Shopper Behavior: Influences of Online Shopping Decision, 
Vol 1 No.2, str. 67 
9 Ibid 
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Prema Sarkar i Das10, o�V�Q�R�Y�Q�D�� �U�D�]�O�L�N�D�� �N�R�G�� �R�I�I�O�L�Q�H�� �L�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �X�� �I�D�]�L�� �W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

�O�H�å�L�� �X�� �W�]�Y�����Ä�W�U�R�ã�N�X�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�³���� �3�U�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �X�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�M�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �W�U�R�ã�L�� �]�Q�D�W�Q�R�� �Y�L�ã�H��

�Y�U�H�P�H�Q�D���W�H���M�H���R�Q�D���I�L�]�L�þ�N�L���]�D�K�W�M�H�Y�Q�L�M�D���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L���V���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�R�P���L�]���Y�O�D�V�W�L�W�R�J���G�R�P�D���]�D���N�R�M�X���M�H��

�S�R�W�U�H�E�Q�R�� �V�Y�H�J�D�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �Ä�N�O�L�N�R�Y�D�³��11 �8�]�� �W�R���� �S�U�L�M�H�� �V�D�P�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �U�D�]�P�D�W�U�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �U�L�]�L�N�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�H�� �V�� �N�X�S�Q�M�R�P�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�D�]�L�Y�D�M�X�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L�P�� �L�O�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�L�P�� �U�L�]�L�F�L�P�D����

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �U�D�G�L�M�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �R�Q�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���]�D���N�R�M�H���Q�L�M�H���S�R�W�U�H�E�D�Q���I�L�]�L�þ�N�L���S�U�H�J�O�H�G��12  

 

�5�L�]�L�F�L���N�R�M�L���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���Q�D�Y�R�G�H���X���Y�H�]�L���V���N�X�S�Q�M�R�P���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X���M�H�V�X��13  

- financijski rizik (jesu li podaci o mojoj kreditnoj kartici sigurni?),  

- proizvodni rizik (�M�H���O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���M�H�G�Q�D�N�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q���Q�D���H�N�U�D�Q�X�"),  

- �U�L�]�L�N���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L�����K�R�ü�X���O�L���U�D�]�X�P�M�H�W�L���N�D�N�R���Q�D�U�X�þ�L�W�L���L���Y�U�D�W�L�W�L���U�R�E�X�") i  

- rizik isporuke (�ã�W�R���D�N�R���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�H���E�X�G�H���L�V�S�R�U�X�þ�H�Q�"). 

�â�W�R���M�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L���U�L�]�L�N���Q�L�å�L�����W�R���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���E�L�W�L���V�N�O�R�Q�L�M�L���N�X�S�Q�M�L���S�X�W�H�P���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�� 

 

�6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�����X���V�S�R�P�H�Q�X�W�R�M���I�D�]�L���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���X�O�R�å�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���Q�D�S�R�U�H���N�D�N�R��

�E�L���V�H���X�P�D�Q�M�L�O�L���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�L���U�L�]�L�F�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�D�V�Q�L�M�H���Q�H���E�L���S�R�å�D�O�L�O�L���]�D���R�G�O�X�N�R�P���X���Y�H�]�L��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

 

 

(3) EVALUACIJA ALTERNATIVA  

 

�1�D�N�R�Q�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �E�U�R�M�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �P�R�å�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�X���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

odabire jednu od alternativa. Pritom, on vrednuje identificirane mogu�ü�Q�R�V�W�L���W�H���R�G�D�E�L�U�H���R�Q�R���ã�W�R���M�H��

�]�D�� �Q�M�H�J�D�� �Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H���� �.�R�G�� �S�U�R�F�M�H�Q�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�� �S�R�V�W�R�M�H�� �W�]�Y���� �N�U�L�W�H�U�L�M�L�� �]�D�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

�V�W�D�Q�G�D�U�G�L���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�U�L�V�W�H���S�U�L���R�G�D�E�L�U�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����2�V�Q�R�Y�Q�L���N�U�L�W�H�U�L�M�L���N�R�M�L��

se razmatraju u svim kategorijama proizvoda su cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla i 
                                                      
10 Sarkar, R.i Das, D. (2017): Online Shopping vs Offline Shopping: A comparative study, Utkal University India, 
Vol.3, No.1, str. 427 
11 Ibid 
12 Javadi i dr., (2012): An Analysis of Factors Affecting on Online Shopping Behavior of Consumers, International 
Journal of Marketing Studies, Vol.4 No. 5, str. 83 
13 Ibid, str.83 



 11 

�N�O�M�X�þ�Q�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� ���I�X�Q�N�F�L�M�H���� �]�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�D�N�Y�L�� �N�U�L�W�H�U�L�M�L�� �V�X�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�J��

�N�D�U�D�N�W�H�U�D���M�H�U���R�Q�R���ã�W�R���R�G�J�R�Y�D�U�D���M�H�G�Q�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�����]�D���G�U�X�J�X���R�V�R�E�X���P�R�å�H���E�L�W�L���S�R�W�S�X�Q�R���E�H�]�Q�D�þ�D�M�Q�R���L��

obrnuto.14  

U osnovi postoje dva pristupa vrednovanju:15 

- �N�R�P�S�H�Q�]�D�F�L�M�V�N�R���S�U�D�Y�L�O�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�R�U�L�V�W�L���X���Y�L�V�R�N�R�P���V�W�X�S�Q�M�X���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L��

�L�� �N�R�M�H�� �P�X�� �G�R�S�X�ã�W�D�� �G�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�P�S�H�Q�]�L�U�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R��

�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� 

- nekompenzac�L�M�V�N�R�� �S�U�D�Y�L�O�R�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �M�D�Y�O�M�D�� �X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�� �Q�L�V�N�H�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�R�þ�Q�L�M�H���N�D�G�D���M�H�G�Q�R���Y�L�V�R�N�R���R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�R���R�E�L�O�M�H�å�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�H���P�R�å�H���N�R�P�S�H�Q�]�L�U�D�W�L��

�G�U�X�J�D���O�R�ã�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D�����ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���Q�H�ü�H���G�R�ü�L���G�R���N�X�S�R�Y�Q�H���R�G�O�X�N�H�� 

 

Karakteristike izvora informacija mogu utjecati na po�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �,nternet kao 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L�� �N�D�Q�D�O�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �N�X�S�F�L�P�D�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�X�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �W�H�� �L�P��

�W�D�N�R�� �S�R�P�D�å�H�� �S�U�L�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �R�G�O�X�N�H���� �E�L�O�R�� �G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

cijen�D�����X�Y�M�H�W�D���S�O�D�ü�D�Q�M�D�����Q�D�þ�L�Q�D���G�R�V�W�D�Y�H���L�O�L���V�Y�H�J�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�� 

 

 

(4) FAZA KUPOVINE 

 

�.�X�S�R�Y�L�Q�D���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���U�H�D�O�L�]�L�U�D�W���ü�H���V�H���N�D�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ���L�P�D���R�]�E�L�O�M�Q�X �Q�D�P�M�H�U�X���N�X�S�Q�M�H���Q�D�N�R�Q���ã�W�R���M�H��

izabrao jednu od alternativa. �,�]�E�R�U�� �S�U�D�Y�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H�� �P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�W�L�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �M�H�G�Q�H od 

�V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���� ������ �X�� �F�L�M�H�O�R�V�W�L�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� ���J�G�M�H�� �V�X�� �P�D�U�N�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X��

�X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� �S�R�]�Q�D�W�L������ ������ �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� ���S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �S�R�]�Q�D�W���� �D�� �P�D�U�N�D�� �V�H�� �E�L�U�D�� �Q�D��

mjestu prodaje), te 3) neplanirana kupovina (i proizvod i marka se odabiru u prodavaonici16. 

 

�8���I�D�]�L���N�X�S�Q�M�H���H�Y�L�G�H�Q�W�Q�D�� �M�H���U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���U�X�W�L�Q�V�N�H���N�X�S�Q�M�H���L���W�]�Y���� �U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�E�O�H�P�D. �8���V�O�X�þ�D�M�X��

�U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�E�O�H�P�D�����S�U�R�F�H�V���V�H���Q�D�V�W�D�Y�O�M�D���L���Q�D�N�R�Q���N�X�S�Q�M�H���L���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

                                                      
14 �.�H�V�L�ü�����7���������������������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Opinio, Zagreb, str. 324 
15 Ibid, str. 325 
16 Ibid, str. 332 
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�.�O�M�X�þ�Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �X�� �R�Y�R�M�� �I�D�]�L�� �R�G�Q�R�V�H�� �V�H�� �Q�D�� �J�G�M�H���� �N�D�G�D�� �L�� �R�G�� �N�R�J�D�� �N�X�S�L�W�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G���� �3�U�H�P�G�D�� �V�H�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �Q�D�O�D�]�L�� �X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�P�� �I�D�]�D�P�D�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���� �X�� �I�D�]�L��

�N�X�S�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���G�R�Q�R�V�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���X�Y�M�H�W�D���N�R�M�H���Q�X�G�H���S�U�R�G�D�Y�D�þ�L����prethodnog iskustva ili 

�L�V�N�X�V�W�Y�D���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���L���S�R�]�Q�D�Q�L�N�D�����8�]���W�R�����Q�H�S�U�H�G�Y�L�G�L�Y�L���W�U�å�L�ã�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���S�R�V�H�E�Q�R���S�R�S�X�V�W�L����

rasprodaje i sl. mogu utjecati na kupnju tako da je ubrzaju, zaustave ili pak usmjere u drugom 

smjeru.17  

 

 

(5) �3�2�6�/�,�-�(�.�8�3�2�9�1�2���3�2�1�$�â�$�1�-�(�� 

 

�3�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H�� �G�R�E�L�Y�H�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D. Nakon 

�N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �L�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �P�R�å�H�� �L�]�U�D�]�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �L�O�L�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R��

�L�V�W�L�P�����R�Y�L�V�Q�R���R���V�W�X�S�Q�M�X���L�V�S�X�Q�M�H�Q�R�J���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���� �3�R�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���M�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���X�N�R�O�L�N�R��

�M�H���G�R�E�L�Y�H�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���Y�H�ü�D���L�O�L���M�H�G�Q�D�N�D���Q�M�H�J�R�Y�R�P���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�X�����D���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���D�N�R���S�R�V�W�R�M�L���Q�H�V�N�O�D�G��

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���L���G�R�E�L�Y�H�Q�R�J���N�X�S�Q�M�R�P���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���L�O�L���X�V�O�X�J�H�����3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D je osnovni cilj 

smanjiti nesklad (tzv. poslijekupovnu disonancu) �W�H�� �]�D�G�U�å�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �D�� �R�Q�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�V�W�L�ü�L��

�V�O�M�H�G�H�ü�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�P�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�P�� �å�D�O�E�L�� �L�� �S�U�L�J�R�Y�R�U�D�� �W�H��

�S�U�R�P�S�W�Q�L�P�� �U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�U�R�E�O�H�P�D���� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �N�R�Q�W�U�R�O�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H����osiguravanjem jamstva i 

mog�X�ü�Q�R�V�W�L���S�R�S�U�D�Y�N�D �]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����S�U�L�P�M�H�Q�R�P���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�J���S�U�L�V�W�X�S�D���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���L���V�O��18 

 

�=�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���N�X�S�D�F�D���M�H���S�U�L�R�U�L�W�H�W�Q�L�M�L���]�D�G�D�W�D�N���R�G���S�U�L�G�R�E�L�Y�D�Q�M�D���Q�R�Y�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�E�R�J���þ�H�J�D��

�M�H���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���N�X�S�D�F�D���L�]�Q�L�P�Q�R���E�L�W�Q�R���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L���S�U�R�F�H�V���N�R�Punikacije. Cilj marketara 

�M�H���� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �U�D�]�Q�L�K�� �D�S�H�O�D�� �L�� �V�U�H�G�V�W�D�Y�D�� �X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �N�U�H�L�U�D�W�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

sukladna �U�H�D�O�Q�L�P�� �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D. Jednako tako, �Y�D�å�Q�R�� �M�H��komunicirati s 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �W�H�� �X�Y�H�V�W�L�� �V�X�V�W�D�Y�� �S�R�Y�U�D�W�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��kako bi se saznao stupanj zadovoljstva ili 

�Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�� �N�X�S�O�M�H�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �þ�H�J�D�� �V�H���� �Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X���� �P�R�J�X�� �S�U�R�Y�H�V�W�L�� �N�R�U�H�N�F�L�M�H��

proizvoda i mark�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��19 

 

                                                      
17 �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�����-�����L���2�]�U�H�W�L�ü�������������������������2�V�Q�R�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����D�G�Y�H�U�W�D�����=�D�J�U�H�E�����V�W�U�� 116-117 
18 Ibid, str. 117 
19 �.�H�V�L�ü�����7���������������������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R�����=�D�J�U�H�E�����V�W�U������55 
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2.3. �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���S�U�L���R�Q�O�L�Q�H��kupovini  
 

�3�R�]�L�W�L�Y�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L 

 

Prema Katawetawaraksu i Chengu20�����þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L���V�X�� 

 

�x pogodnost 

S obzirom da web trgovine nemaju radno vrijeme, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��koji proizvode kupuju putem 

Internet �Q�H�P�D�M�X�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �Y�H�]�Dna za isto i �P�R�J�X�� �L�]�E�M�H�ü�L���J�X�å�Y�H���X�� �I�L�]�L�þ�N�L�K�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D. �9�H�ü�L�Q�D��

suvremenih online trgovina �Q�X�G�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W 24-satne �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�H���S�R�G�U�ã�N�H �ã�W�R���L�K���þ�L�Q�L��dostupnijim 

�]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H. Pritom se �P�R�J�X�� �L�]�E�M�H�ü�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �R�Q�L�K�� �N�X�S�D�F�D�� �N�R�M�L�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �X�W�M�H�F�D�M��

�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D��njihovu odluku o kupnji. 

 

�x dostupnost informacija  

�%�X�G�X�ü�L���G�D��kupci putem interneta �Q�L�V�X���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��osjetiti opipljivost proizvoda �S�U�L�M�H���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

odluke �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �]�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�� �M�H�� �R�G�� �L�]�Q�L�P�Q�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�� �ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �Q�D��

svojim web stranicama. 

 

�x dostupnost proizvoda 

�3�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�X�� �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�X���R�E�L�þ�Q�R �Q�X�G�H�� �ã�L�U�R�N�� �V�S�H�N�W�D�U�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�E�R�J�� �þ�H�J�D�� �M�H��

�N�X�S�F�L�P�D���R�P�R�J�X�ü�H�Q���Y�H�ü�L���L�]�E�R�U��pri odabiru spec�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���S�R�S�X�W karakteristika, �Y�H�O�L�þ�L�Q�H�����E�R�M�H���L���V�O��������  

 

�x �X�ã�W�H�G�D���Y�U�H�P�H�Q�D���L���W�U�R�ã�N�D  

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��mogu brzo i jednostavno usporediti karakteristike i cijene proizvoda na internetu i tako 

�S�R�Y�H�ü�Dti �ã�D�Q�V�X���]�D���S�U�R�Q�D�O�D�å�H�Q�M�H�P���Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H���S�R�Q�X�G�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U�� �G�R�O�D�]�L���G�R���X�ã�W�H�G�H���Y�U�H�P�H�Q�D���N�R�M�H�J��

�E�L���S�R�W�U�R�ã�L�O�L���R�G�O�D�V�N�R�P���X���I�L�]�L�þ�N�X���W�U�J�R�Y�L�Q�X�� 

                                                      
20 Katawetawaraks, C. i Cheng, C. (2011): Online Shopper Behavior: Influences of Online Shopping Decision, 
Asian Journal of Business Research, Vol.1, No.2, str. 68-69 
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�1�H�J�D�W�L�Y�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L 

 

�2�G�� �I�D�N�W�R�U�D�� �N�R�M�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �S�X�W�H�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �W�M���� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�M�X�ü�H��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�H���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H�����.�D�W�D�Z�H�W�D�Z�D�U�D�N�V���L���&�K�H�Q�J21 navode sljede�ü�H�� 

 

�x �Q�H�V�L�J�X�U�Q�R�V�W���S�O�D�ü�D�Q�M�D  

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �þ�H�V�W�R���� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �S�U�L�� �S�U�Y�R�M�� �N�X�S�R�Y�L�Q�L�� zabrinuti zbog davanja osobnih podataka zbog 

�Q�H�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���L���Q�H�V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L���R�N�R���S�U�R�F�H�V�D���S�O�D�ü�D�Q�M�D�� 

 

�x neopipljivost online proizvoda  

S obzirom da se proizvodi koji se kupuju putem interneta ne mogu vidjeti, opipati ili pomirisati, 

�P�Q�R�J�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�]�E�M�H�J�D�Y�D�M�X���N�X�S�Q�M�X���]�E�R�J���V�W�U�D�K�D���R�G���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�Q�M�D���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���� 

 

�x socijalni kontakt  

Pojedinci mogu osjetiti nezadovoljstvo kupovinom ako �Q�H�P�D�M�X�� �L�]�U�D�Y�D�Q�� �N�R�Q�W�D�N�W�� �V�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�P 

�þ�L�M�X���X�V�O�X�J�X���Y�U�H�G�Q�X�M�X���N�D�R���S�R�å�H�O�M�D�Q���I�D�N�W�R�U. 

 

�x nezadovoljstvo iskustvom online kupovine  

�1�D�N�R�Q�� �Q�D�U�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�X�W�H�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �S�R�S�X�W�� �N�X�S�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �O�R�ã�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H��

���G�R�E�L�Y�D�Q�M�H���S�R�W�S�X�Q�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�R�J���R�G���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�������R�ã�W�H�ü�H�Q�M�D���W�L�M�H�N�R�P���W�U�D�Q�V�S�R�U�W�D�����N�D�ã�Q�M�H�Q�M�D��

�L�V�S�R�U�X�N�D�� �L�� �V�O���� �L�P�S�O�L�F�L�U�D�M�X�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �W�L�P�H�� �L�� �R�G�X�V�W�D�M�D�Q�M�H�� �R�G�� �E�X�G�X�ü�L�K��

�N�X�S�R�Y�L�Q�D���N�R�M�H���Q�D���N�U�D�M�X���U�H�]�X�O�W�L�U�D���S�U�R�P�M�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L�O�L���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

 

�,�]�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �X�R�þ�L�W�L���Y�D�å�Q�R�V�W�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�K �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D �N�R�M�L�� �P�R�J�X�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �N�X�S�þ�H�Y�R��

zadovoljstvo i maksimizirali  iskustvo kupovine. S druge strane, trgovci mogu utjecati na 

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �V�H��javljaju prilikom online kupovine detaljnim opisima i karakteristikama 

proizvoda, �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �R�V�R�E�Q�L�K podataka softverskim programima���� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�P 

                                                      
21 Ibid, str. 69-70 



 15 

uvjeta kupovine i sl. �9�D�å�Q�R�V�W�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �L�V�W�L�þ�H�� �V�H kod kupovine modnih proizvoda s 

obzirom da se radi o vrlo osjetljivoj skupini. 

2.4. Online trgovina u Hrvatskoj  
 

Prema �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X �W�U�å�L�ã�W�D��u sferi online trgovine koje je provela udruga eCommerce Hrvatska u 

2019. godini, internet u Hrvatskoj koristi preko 70 % populacije, a gotovo polovica Hrvata je 

�E�D�U�H�P�� �M�H�G�Q�R�P�� �Q�H�ã�W�R�� �N�X�S�L�O�D putem interneta. Ispitanici �Q�D�M�Y�L�ã�H kupuju odje�ü�X�� �L�� �R�E�X�ü�X����zatim 

�S�U�H�G�P�H�W�H�� �]�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�R�� �L�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H�� �X�U�H�ÿ�D�M�H����Odluku o kupovini �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �G�R�Q�R�V�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

recenzija, preferiraju �S�O�D�ü�Dnje �S�R�X�]�H�ü�H�P, a ne kreditnim karticama i PayPalom. Da bi ponovili 

�N�X�S�Q�M�X�� �Q�H�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Y�D�å�D�Q�� �I�D�N�W�R�U�� �L�P�� �M�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R��prve kupnje. Na �G�R�P�D�ü�L�P web 

trgovinama kupuje oko 40 % ispitanika. P�U�H�P�D�� �S�R�G�D�F�L�P�D���'�U�å�D�Y�Q�R�J���]�D�Y�R�G�D���]�D���V�W�D�W�L�V�W�L�N�X, online 

trgovina u Hrvatskoj je u 2019. godini dosegla 449 milijuna eura, odnosno oko 6 posto ukupne 

vrijednosti maloprodaje.22 

 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�P�S�O�L�F�L�U�D�M�X�� �N�D�N�R�� �V�H �+�U�Y�D�W�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �V�O�X�å�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�D�Q�D�O�L�P�D��

prodaje, te koriste pogodnosti kupnje iz udobnosti vlastitog doma �þ�L�P�H���Q�H���]�D�R�V�W�D�M�X���]�D���W�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D��

u svijetu�����0�R�å�H���V�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D���ü�H���V�H���W�L���W�U�H�Q�G�R�Y�L���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���L���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�����R�Y�L�V�Q�R���R���W�R�P�H���N�R�M�H��

vrste proizvoda preferiraju.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                      
22 �H�&�R�P�P�H�U�F�H���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��[Internet]  dostupno na: https://www.ictbusiness.info/internet/online-trgovina-u-
hrvatskoj-i-dalje-vrlo-mala (17.07.2020) 

https://www.ictbusiness.info/internet/online-trgovina-u-hrvatskoj-i-dalje-vrlo-mala
https://www.ictbusiness.info/internet/online-trgovina-u-hrvatskoj-i-dalje-vrlo-mala
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3. ONLINE KUPOVINA U MODNOJ INDUSTRIJI  

 

3.1. Rast i razvoj modne industrije 

 

�0�R�G�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D �P�Q�R�J�H�� �D�V�S�H�N�W�H�� �Q�D�ã�H�J�� �å�L�Y�R�W�D���� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D ek�R�Q�R�P�V�N�X�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �W�H 

�V�O�X�å�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�P�D�� �N�D�R�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���� �6�W�R�J�D�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �U�D�]�X�P�M�H�W�L�� �S�U�R�F�H�V��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L��u modnoj industriji.23 S obzirom da je modna industrija po�G�O�R�å�Q�D��

�þ�H�V�W�L�P�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D�� �L�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�X �Q�R�Y�L�K�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D���� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �ã�W�R��

�L�]�U�D�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���R���N�X�S�Q�M�L��24 

 

U dana�ã�Q�M�H doba modna industrija je �Y�U�O�R�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�D�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X i zahtjeva �þ�H�ã�ü�H��

promjene u obliku �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�Q�M�D asortimana i zbog toga �S�R�W�L�þ�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �Q�D�� �N�U�H�L�U�D�Q�M�H�� �Y�H�ü�H�J 

broj kolekcija tj. �Äsezona�  ́ u trgovini. S porastom potrebe posjedovanja proizvoda koji su �Äu 

trendu� �́��� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �þ�H�ã�ü�H �S�R�V�M�H�ü�X�M�X��prodavaonice ili web trgovine �ã�W�R rezultira �N�U�D�ü�Lm �å�L�Y�R�W�Q�Lm 

ciklus�R�P���L���Y�H�ü�L�P���S�U�R�I�L�W�Q�L�P���P�D�U�å�D�P�D���S�U�R�G�D�Q�H��robe.25 

 

�7�L�M�H�N�R�P�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�D�� �G�Y�D�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�D���� �P�R�G�Q�D�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �ã�L�U�R�P�� �V�Y�L�M�H�W�D�� �S�U�H�W�U�S�M�H�O�D�� �M�H��veliku 

�W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�M�X�� �]�E�R�J�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�P�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�X���� �'�R�� �Vredine 1980-ih uspjeh u 

modnoj industriji zasnivao se na masovnoj proizvodnji standardiziranih stilova (primjer: �/�H�Y�L�¶�V��

traperice 501). �3�R�þ�H�W�N�R�P���G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K�����W�U�J�R�Y�F�L���V�X �V�H���S�R�þ�H�O�L���I�R�N�X�V�L�U�D�W�L���Q�D���ã�L�U�H�Q�M�H asortimana i br�å�H��

reakcije na promjene modnih trendova. �ä�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �P�R�G�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�P�D�R�� �M�H���þ�H�W�L�U�L�� �I�D�]�H����

�X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �L�� �X�V�Y�D�M�D�Q�M�H��od strane modnih lidera, rast i �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H javnosti, sazrijevanje i 

naposljetku zastarjelost mode. Modne revije i sajmovi sastojali su se od osnovnih kolekcija: 

�S�U�R�O�M�H�ü�H�������O�M�H�W�R���L���M�H�V�H�Q�������]�L�P�D���ã�W�R���M�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�O�R��postojanjem jedne sezone tijekom jedne godine. 

                                                      
23 Sudha i Sheena, (2017): Impact of Influencers in Consumers Decision Process: The Fashion Industry, SCMS 
Journal of Indian Management, str. 18 
24 Vignali i dr., (2014): Analysing online shopping attributes to influence consumer purchasing for fashion products, 
Int. J. Business and Globalisation, Vol. 13, No. 3, str. 387 
25 Bhardwaj i Fairhurst, (2009): Fast fashion: response to changes in the fashion industry, The International Review 
of Retail, Distribution and Consumer Research , Vol. 20, No. 1, str. 166 
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�.�U�R�]�� �S�R�Y�L�M�H�V�W���� �P�R�G�Q�H�� �U�H�Y�L�M�H�� �E�L�O�H�� �V�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �L�Q�V�S�L�U�D�F�L�M�D�� �P�R�G�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L �Q�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�X�� ������������

godine postale javne. Renomirani brendovi �N�D�R���ã�W�R���V�X���=�D�U�D�����+�	�0�����0�D�Q�J�R��i Top Shop inspiriraju 

se modnim revijama pri �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�X �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �V�Y�R�M�H�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �L�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H dok proces od 

dizajna do izlaganja na polici traje od 3 do 5 tjedana. 26 

 

�3�U�R�L�]�O�D�]�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N �G�D�� �M�H�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H�� �P�R�G�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�]�O�R�å�H�Q�R�� �V�W�D�Onim promjenama. Trgovci moraju 

konstantno pratiti trendove da bi ostali u koraku s konkurencijom �W�H���S�R�G�X�]�H�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���Q�D�S�R�U�H��

kako njihove kolekcije ne bi izgledale �Äzastarjelo� .́ �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �]�E�R�J�� �S�R�Q�X�G�H�� �ã�L�U�R�N�R�J��

asortimana proizvoda, �N�X�S�F�L���V�X���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���E�L�U�D�W�L���R�G���N�R�M�H�J���W�U�J�R�Y�F�D���N�X�S�L�W�L���� 

 

 

3.2. M�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D pri online kupovini modnoj industriji  

 

Easey27 definira motivaciju kao �Äunutarnju snagu koja po�N�U�H�ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�H�P�D�� �F�L�O�M�H�Y�L�P�D� .́ 

Prema Solomonu i Raboltu28, �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D�� �M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�D�� �N�D�R�� �S�U�R�F�H�V�� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�X�� �O�M�X�G�L�� �V�X�R�þ�H�Q�L�� �V��

�S�R�W�U�H�E�R�P���]�D���R�Q�L�P���ã�W�R���Q�H�P�D�M�X�����D���Q�D�N�R�Q���ã�W�R���V�H��ona zadovolji motivacija opada. 

�6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���P�R�W�L�Y�H���Q�L�M�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L�����R�G���L�]�Q�L�P�Q�H���M�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���L���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�R�� �Q�D�N�R�Q�� �S�R�M�D�Y�H�� �L�V�W�L�K�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �R�W�N�U�L�O�R�� �R�� �N�R�M�H�P�� �V�H�� �P�R�W�L�Y�X�� �U�D�G�L����

�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����M�H�G�D�Q���S�R�W�U�R�ã�D�þ���ü�H���N�X�S�L�W�L��kaput dizajnerske marke kako bi zadovoljio svoju potrebu za 

�V�W�D�W�X�V�R�P���� �G�R�N�� �ü�H�� �G�U�X�J�L�� �N�X�S�Q�M�R�P�� �L�V�W�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�G�R�Yoljiti egzistencijalnu potrebu za 

toplinom.29 

 

Postoje raz�O�L�þ�L�W�R�V�W�L u stupnju motivacije i zadovoljstva te ovise o individualnim potrebama 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. Zbog naglih promjena tre�Q�G�R�Y�D�� �X�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�R�M�� �P�R�G�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �S�R�G�O�R�å�Q�L��

�X�þ�H�V�W�D�O�L�M�L�P�� �N�X�S�Q�M�D�P�D���]�E�R�J�� �þ�H�J�D�� �V�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�� �P�R�W�L�Y�L�� �V�W�D�O�Q�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�M�X���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �H�Y�L�G�H�Q�W�Q�H�� �V�X��

�U�D�]�O�L�N�H�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�R�M�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�� Dok 

                                                      
26 Ibid, str. 166-169 
27 Vignali i dr., (2014): Analysing online shopping attributes to influence consumer purchasing for fashion products, 
Int. J. Business and Globalisation, Vol. 13, No. 3, str. 388, citirano prema: Easey, M. (2009): Fashion Marketing 
Blackwell Science, 3rd ed., Oxford 
28 Ibid, citirano prema: Solomon, M.R. , Rabolt, N.J. (2007): Consumer Behavior in Fashion, 2nd ed., New Jersey, 
USA 
29 Ibid 
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�Äonline�  ́kupci �R�E�U�D�ü�D�M�X�� �S�D�å�Q�M�X�� �Q�D�� �X�ã�W�H�G�X�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �L�P��

nudi Internet, �Äoffline�  ́ kupci preferiraju vidjeti i opipati proizvod, �X�å�L�Y�D�M�X�� �X��ambijentu 

prodavaonice i pozitivno vrednuju asistenciju prodavatelja �ã�W�R�� �S�U�L�W�R�P�� �X�P�D�Q�M�X�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�X 

nesigurnost prilikom odabira proizvoda. 

 

 

3.2.1. �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þa u modnoj industriji 

 

�1�D���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D mogu utjecati �V�O�M�H�G�H�ü�L���I�D�N�W�R�U�L: njihov pristup kupovini gdje razlikujemo 

uti�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�L���L���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L���S�U�L�V�W�X�S�����R�Q�O�L�Q�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�H i interaktivan pregled proizvoda.30 

 

�x Uti li taristi �þ�N�L���L���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L��pristup kupovini    

Utilit �D�U�L�]�D�P�� �V�H�� �]�D�V�Q�L�Y�D�� �Q�D�� �S�U�D�N�W�L�þ�Qoj kupovini i ideji da je korisnost �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Y�D�å�Q�L�M�D�� �R�G��

�Q�M�H�J�R�Y�R�J�� �I�L�]�L�þ�N�R�J�� �L�]�J�O�H�G�D�� P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X��potpuno racionalni i ciljno orijentirani, 

donose odluke na kognitivnoj bazi, te analiziraju sve aspekte proizvoda kojeg kupuju.31  S druge 

strane, hedonizam se odnosi na �L�V�N�X�V�W�Y�H�Q�X�� �V�W�U�D�Q�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �N�R�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �]�D�G�R�Y�Rljstvo, 

radoznalost i zabavu prilikom kupovine.32 �+�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�D�M�X�� �Y�H�ü�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �H�V�W�H�W�L�F�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�H�J�R���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L���N�D�R���ã�W�R���M�H���V�O�X�þ�D�M���N�R�G���X�W�L�O�L�W�D�U�L�]�P�D�����W�H ih �S�R�N�U�H�ü�X emocionalne reakcije. 

Zanimljivo je da p�R�W�U�R�ã�D�þ�L �W�L�M�H�N�R�P�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���Q�H�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Y�H�ü�L�Q�R�P 

uzimaju u obzir i jedne i druge aspekte �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D, �D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���S�R�N�D�]�D�O�D���G�D���V�H��njihov izbor 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�Y�R�G�L���Q�D���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�X���P�R�W�L�Y�D���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L���L���S�U�H�]�H�Q�W�D�F�L�M�H �X���G�U�X�ã�W�Y�X��33 

  
�x Online kupovno �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� 

Online stranice, posebno kod modnih proizvoda, karakteriziraju �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H��

mogu �S�U�L�G�R�Q�L�M�H�W�L���D�P�E�L�M�H�Q�W�X���R�Q�O�L�Q�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�D. Izbor boja, fotografije i video �V�D�G�U�å�D�M predstavljaju 

                                                      
30 Ibid, str. 391-394 
31 Sarkar i Das, (2017): Online Shopping vs Offline Shopping : A Comparative Study, Department of Business 
Administration, Utkal University, Vol. 3, str. 427 
32 Vignali i dr., (2014): Analysing online shopping attributes to influence consumer purchasing for fashion products, 
Int. J. Business and Globalisation, Vol. 13, No. 3, str. 391 
33 Sarkar i Das, (2017): Online Shopping vs Offline Shopping : A Comparative Study, Department of Business 
Administration, Utkal University, Vol. 3, str. 427 
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faktore atmosfere te mogu �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H�� �S�D�å�Q�M�H�� �N�R�G�� �N�X�S�D�F�D�� Osim toga, atraktivan i 

funkcionalan dizajn internetske stranice dodatno stimulira �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U�����Eoja �N�D�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��element �P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���H�P�R�F�L�M�D���N�R�G���N�X�S�D�F�D���� 

Na primjer, crvena boja �D�V�R�F�L�U�D�� �X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�H���� �V�W�U�D�V�W�� �L���V�Q�D�J�X���� �W�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �N�U�Y�Q�L�� �W�O�D�N���� �G�R�N�� �]�H�O�H�Q�D�� �L��

plava boja opu�ã�W�H�Q�R���G�M�H�O�X�M�X���Q�D���å�L�Y�þ�D�Q�L���V�X�V�W�D�Y��34 

 

�x Interaktiv an pregled proizvoda  

�,�Q�W�H�U�D�N�W�L�Y�Q�L���S�U�H�J�O�H�G���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G�Q�R�V�L���V�H���Q�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���]�X�P�L�U�D�Q�M�D���L���U�R�W�L�U�D�Q�M�D���P�R�G�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�]��

�V�Y�L�K���N�X�W�R�Y�D���J�O�H�G�L�ã�W�D. �7�D�N�D�Y���S�U�L�V�W�X�S���S�R�G�L�å�H���V�Y�L�M�H�V�W���N�X�S�F�D���R���S�R�M�H�G�L�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���P�X��

�R�V�M�H�ü�D�M���N�R�Q�W�U�R�O�H���W�H���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�� proizvoda �ã�W�R���E�O�L�å�L���R�Q�R�P�H���X���V�W�Y�D�U�Q�R�V�W�L.  

 

 

 

Slika 4�����3�U�L�P�M�H�U���S�U�H�]�H�Q�W�D�F�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���U�R�W�L�U�D�Q�M�D���]�D�����������V�W�X�S�Q�M�H�Y�D�� 

Izvor: asos.com (pristupljeno: 20.08.2020.) 

 

 

3.3.  �2�E�O�L�F�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��u modnoj industriji  

 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�H�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �S�R�Q�D�ã�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R���� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �V�Y�R�M�L�P�� �P�R�W�L�Y�L�P�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D����Kao 

temeljni oblici �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����U�D�]�O�L�N�X�M�X���V�H �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���L���N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

 

 
                                                      
34 Popa C., Popescu S. i dr. (2013): Considerations regarding use and role of colour in marketing, Scientific Papers 
Series Management, Vol.13 No.1, str. 270 
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3.3.1. �,�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 

 

�7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�D�� �W�H�R�U�L�M�D�� �R�S�L�V�X�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D kao �Ä�K�R�P�R�� �H�F�R�Q�R�P�L�F�X�V�´���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

raci�R�Q�D�O�Q�L�P�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�P�� �þ�R�Y�M�H�N�R�P��kojega definira �U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��prema vlastitim 

interesima ���P�D�N�V�L�P�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�D�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�� �X�O�R�å�H�Q�L�K�� �U�H�V�X�U�V�D��. �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �Ganas �V�Y�H�� �Y�L�ã�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�X�S�X�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���]�E�R�J���L�]�J�O�H�G�D���Lli  zabave te se takav suvremeni pristup kupovini naziva 

�L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. �=�E�R�J�� �V�Y�R�M�H�� �X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�V�W�L�� smatra se rutinskim oblikom 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D.35  

 

Dholakia36   opisuje �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H kao trenutak tijekom kupovine u prodavaonici gdje 

razni faktori (raspored polica, dizajn i pakiranje proizvoda i promocija-�V�Q�L�å�H�Q�M�D�����N�X�S�R�Q�L�����S�R�N�O�R�Q�L���L��

sl.) �L�P�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W���M�H�U�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X�� �S�D�å�Q�M�X i tako stvaraju nagon za kupovinom. 

Rook37 definira impulzivnu kupnju kao neplaniranu kupovinu kojoj prethodi �L�]�Q�H�Q�D�G�Q�D���L���V�Q�D�å�Q�D 

�S�R�W�U�H�E�D���]�D���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�P���]�D�S�D�å�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�H���Q�D�N�R�Q ulaska u trgovinu koja rezultira 

brzom odlukom o kupnji.  

 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X��internetske trgovine modnih proizvoda �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��izgled stranice, 

struktura, boje �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �N�R�G�R�Y�L�� �V�D�� �S�R�S�X�V�W�R�P���� �S�R�O�L�W�L�N�D�� �G�R�V�W�D�Y�H�� �L�� �S�R�Y�U�D�W�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R��

�X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L�����3�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���P�R�å�H���S�U�L�Y�X�ü�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���E�H�V�S�O�D�W�Q�H���G�R�V�W�D�Y�H���L�]�Q�D�G��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���L�]�Q�R�V�D���L���W�D�N�R���S�R�W�D�N�Q�X�W�X���Q�D���N�X�S�R�Y�L�Q�X���G�R�G�D�W�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

 

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�Rji kupuju svjesno i planirano nazivaju se �Äspori �S�R�W�U�R�ã�D�þi� ,́ a kao njihova glavna 

odlika smatraju se racionalnije odluke o kupnji. �2�Q�L���S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X���N�O�D�V�L�þ�Q�H modne proizvode visoke 

kva�O�L�W�H�W�H�� �L�� �G�X�å�H�J�� �Y�L�M�H�N�D�� �W�U�D�M�D�Q�M�D���� �W�U�H�E�D�� �L�P�� �Y�L�ã�H�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �]�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H��jer analiziraju sve 

karakteristike proizvoda. Za razliku od njih,  �Ä�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��brze mode�  ́�V�X�� �R�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �þ�H�ã�ü�H��

kupuju jer stalno prate novosti i trendove. Sam koncept brze mode je �R�V�P�L�ã�O�M�Hn tako da proizvodu 

                                                      
35 Grubor, A. i dr. (2014): Impulsive Consumer Behavior, International journal of multidisciplinarity in business and 
science,  Vol. 2 No. 2, str. 81-82 
36 Ibid, str. 82, citirano prema: Dholakia, U.M. (2000): Temptation and Resistance: An Integrated Model of 
Consumption Impulse Formation and Enactment, Journal of Psychology and Marketing, Vol. 17 No. 11 
37 Ibid, citirano prema: Rook D.W (1987): The Buying Impulse, Journal of Consumer Research, Vol. 14 No. 2   

https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=10718
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�W�U�H�E�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R �Y�U�L�M�H�P�H�� ���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �P�M�H�V�H�F�� �G�D�Q�D���� �G�D�� �S�U�H�ÿ�H�� �L�]�� �S�R�þ�H�W�Q�H�� �I�D�]�H�� �J�G�M�H�� �V�H�� �U�H�D�O�L�]�L�U�D�� �L�G�H�M�D��

�V�D�P�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D���G�L�]�D�M�Q���G�R���]�D�Y�U�ã�Q�H���I�D�]�H���J�G�M�H��dospijeva na polici u prodavaonici ili u 

web trgovini. Impulzivni p�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �H�P�R�F�L�M�H�� �W�L�M�H�N�R�P�� �L�� �Qakon kupnje, pa ih 

tako prilikom kupnje �S�U�H�Y�O�D�G�D�Y�D�M�X���R�V�M�H�ü�D�M�L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���L���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D, �D���Q�D�N�R�Q���N�U�D�W�N�R�J���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��

nezadovoljstvo �]�E�R�J���E�U�]�R�J���]�D�V�L�ü�H�Q�M�D�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����W�R���L�K���Q�H���V�S�U�M�H�þ�D�Y�D���G�D��nastavljaju kupovati na isti 

�Q�D�þ�L�Q��38   

 

Balkow i dr. 39 �V�H���V�O�D�å�X���G�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L �R�V�M�H�ü�D�M�L �S�R�Y�H�]�D�Q�L���V�D���U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H�P���P�R�J�X���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���� �3�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H���S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X���� �G�R�N�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H�� �P�R�å�H��

�V�P�D�Q�M�L�W�L���S�R�W�U�H�E�X���]�D���N�X�S�R�Y�L�Q�R�P���L�O�L���M�H���S�R�Y�H�ü�D�W�L���]�E�R�J���P�D�Q�M�N�D���V�D�P�R�N�R�Q�W�U�R�O�H�� 

 

 

3.3.2. �.�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�Dnje 

 

Shahjehan i dr.40 �N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �Q�H�Q�R�U�P�D�O�Q�L�P�� �R�E�O�L�N�R�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��kada 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�P�D�M�X���V�D�P�R�N�R�Q�W�U�R�O�X, te pretjeruju u �Q�H�S�U�R�P�L�ã�O�M�H�Q�L�P��kupnjama. �,�D�N�R���V�H���Q�D���S�U�Y�X���þ�L�Q�L���G�D��

�M�H���N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�R���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�P����postoji razlika u stupnju samokontrole koja 

je �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D minimalna, a posljedice kupnje mogu imati negativan 

�X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y���S�U�L�Y�D�W�Q�L���å�L�Y�R�W. Dittmar41 dijeli kompulzivno pon�D�ã�D�Q�M�H���X���W�U�L���V�N�X�S�L�Q�H�����V�Q�D�å�Q�D��

�å�H�O�M�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X, potpuni gubitak samokontrole i pretjerano 

kupovanje bez obzira na posljedice. �5�D�]�O�L�þ�L�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �G�D su kompulzivni 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�Y�M�H�V�Q�L��da stalno kupuju te sami smatraju da su potrebe za kupovinom kratkotrajne i 

povezane sa impulzivnim pona�ãanjem �E�H�]���Y�H�ü�L�K���S�R�V�O�M�H�G�L�F�D��42 

 

                                                      
38 Balkow, J. i dr. (2017): Understanding On-Line Fashion Buying Behavior on Impulse: Feelings Nothing More 
Than Feelings, Advanced Fashion Technology and Operations Management, str. 236-237 
39 Ibid, str.238 
40 Grubor, A. i dr. (2014): Impulsive Consumer Behavior, International journal of multidisciplinarity in business and 
science,  Vol. 2 No. 2, str. 83, citirano prema: Shahjehan, A. i dr (2012): The Effect of Pesonality on Impulsive and 
Compulsive Buying Behaviors, African Journal of Business Management, Vol. 6 No. 6 
41 Ibid, str. 84, citirano prema: Dittmar H. i dr (1995): Gender Identity and Material Symbols: Objects and Decisions 
Considerations in Impulse Purchases, Journal of Economic Psychology, Vol. 16. No. 3 
42 Ibid, str. 84 

https://www.igi-global.com/book/advanced-fashion-technology-operations-management/166731
https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=10718
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Proces online kupovine je posebno zanimljiv impulzivnim kupcima jer preferiraju kupovati sami. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U����neke od karakteristika �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�D�� �S�R�Q�X�G�D���� �S�U�L�V�W�X�S�D�þ�Q�H��

cij�H�Q�H�����V�Q�L�å�H�Q�M�D�����S�R�O�L�W�L�N�D���G�R�V�W�D�Y�H���P�R�J�X��dodatno �S�R�W�D�N�Q�X�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���R�V�M�H�ü�D�M�H���L���S�R�Y�H�ü�D�W�L���Q�D�J�R�Q���]�D��

kupovinom.43 

 

�2�E�D�� �R�E�O�L�N�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��karakteriziraju razlike u stupnju i intenzitetu kontrole. Dok impulzivno 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �Q�L�M�H�� �W�U�D�M�Q�R�� �W�H�� �Q�H�P�D�� �Y�H�ü�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�� �M�H�� �R�]�E�L�O�M�D�Q�� �S�U�R�E�O�H�P u 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���]�E�R�J���X�J�U�R�å�D�Y�D�Q�M�D vlastite egzistencije.44 

 

�,�D�N�R�� �G�D�Q�D�V�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �O�M�X�G�L�� �N�X�S�X�M�H�� �Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R, bez obzira o kojoj se vrsti proizvoda radi, ipak 

postoje granice u po�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P kupovine. S jedne strane nalazi se impulzivno �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�N�R�M�H�� �Q�H�P�D�� �Y�H�ü�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���M�H�U�� �V�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�� �X�� �W�U�H�Q�X�W�N�X���]�E�R�J�� �S�U�Y�R�E�L�W�Q�R�J�� �V�Y�L�ÿ�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J��

proizvoda i nije trajno. �6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���M�H���R�]�E�L�O�M�D�Q���S�U�R�E�O�H�P���E�X�G�X�ü�L���G�D���V�H��

�U�D�G�L�� �R�� �W�U�D�M�Q�R�P�� �R�E�O�L�N�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��kojeg �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �þ�H�V�W�R nisu svjesni i stalno �R�V�M�H�ü�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D 

proizvodom koji im zapravo ne treba.  

 

 

3.4. Utjecaj modnog brenda na namjeru kupovine 

 

�.�D�R�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �Q�X�G�L�� �V�P�D�W�U�D�� �V�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �ã�W�R�� �M�H�� �G�D�Q�D�V�� �S�R�V�W�D�O�D�� �U�X�W�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �I�D�]�L�� �H�Y�D�O�X�D�F�L�M�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X��

skloniji kupovati brendove s kojima imaju iskustvo, posebno kod modnih proizvoda. Iskustvo s 

�Y�H�O�L�þ�L�Q�R�P���� �N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P�� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D�� �P�R�G�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�R�J�X�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D��

preferenciju �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �E�U�H�Q�G�X. Kako bi �I�L�]�L�þ�N�H�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H��razvile 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�O�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D�� �N�X�S�D�F�D�����þ�H�V�W�R�� �X�� �S�R�Q�X�G�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

uvode poznate brendove. �1�D�]�L�Y���P�D�U�N�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D i �M�D�þ�D��vrijednost 

online trgovine, posebno u kupovini modnih proizvoda. �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�X�S�X�M�X���R�G���L�V�W�L�K���W�U�J�R�Y�D�F�D���N�D�G�D��

�G�R�å�L�Y�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���� 

                                                      
43 YunJung, L. i JungKun, P. (2008): The Mediating Role of Consumer Conformity in E-Compulsive Buying, NA - 
Advances in Consumer Research , Vol. 35, str. 387 
44 Grubor, A. i dr. (2014): Impulsive Consumer Behavior, International journal of multidisciplinarity in business and 
science,  Vol. 2 No. 2, str. 84 

https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/ijmbs
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=10718
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Prema Shawu45���� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�R�J�� �N�X�S�F�D�� �P�R�å�H�� �N�R�ã�W�D�W�L�� �L�� �G�R�� �ã�H�V�W�� �L�O�L�� �V�H�G�D�P�� �S�X�W�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R��

�]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J����Williams46 �L�V�W�L�þ�H�� �G�D��kupci koji ponove kupnju nekoliko puta, po�W�U�R�ã�H��

���������Y�L�ã�H���R�G���Q�R�Y�L�K���N�X�S�D�F�D�����W�H���V�X��skloni postati lojalni brendu. 

 

Prema Kelleru47, postoje tri dimenzije percepcije o brendu koje mogu utjecati na namjeru kupnje: 

 

(a) iskustvena dimenzija percepcije brenda - �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���R �N�X�S�Q�M�L���L���L�V�N�X�V�W�Y�X���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Qog brenda,  

(b) emocionalna dimenzija percepcije branda - �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M��

marki i 

(c) kognitivna dimenzija percepcije branda �± �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���S�U�H�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���E�U�H�Q�G�X  

 

Sirgy48 uvodi i �þ�H�W�Y�U�W�L���W�L�S���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H��o brendu, a �R�G�Q�R�V�L���V�H���Q�D���V�L�P�E�R�O�L�þ�N�X���G�L�P�H�Q�]�L�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���R��

marki. Radi se o percepciji �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�D�� �S�R�Y�H�]�X�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �L�P�L�G�å brenda s identitetom 

pojedinca. �1�D�L�P�H�����O�M�X�G�L���V�H���Y�R�O�H���L�]�U�D�å�D�Y�D�W�L���S�X�W�H�P���R�G�M�H�ü�H���L���R�E�X�ü�H���N�R�M�X���Q�Rse te tako kreiraju vlastiti 

�V�W�L�O���L���V�O�L�N�X���X���G�U�X�ã�W�Y�X���� 

 

 

3.5. �8�O�R�J�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D �X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���P�R�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 

�Ä�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���M�H���Y�U�V�W�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H���X�V�O�X�J�H�����N�R�M�D���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���M�D�Y�O�M�D���X���R�E�O�L�N�X���S�O�D�W�I�R�U�P�H�����S�U�R�]�R�U�D��

ili web-stranice. To je internetski prostor, �N�R�M�L���V�O�X�å�L���]�D���P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R���S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�����0�H�ÿ�X��

najpoznatijima su: Facebook, Twitter, Instagram i YouTube � .́49  

 
                                                      
45 Chen-Yu i dr. (2016): Brand perception and brand repurchase intent in online apparel shopping: An examination 
of brand experience, image congruence, brand affect, and brand trust, Journal of Global Fashion Marketing, Vol.7, 
No.1, str. 31, citirano prema: Shaw, C. (2013): 15 statistics that should change the business world �± �E�X�W�� �K�D�Y�H�Q�¶�W�� 
dostupno na: https://www.linkedin.com/pulse/20130604134550-284615-15-statistics-that-should-change-the-  
business-world-but-haven-t�� 
46 Ibid, str. 32, citirano prema: Sirgy, M. J. (1985): Self-image/product-image self-congruence and consumer 
decision-making, International Journal of Management 
47 Ibid, citirano prema: Keller, K. L. (2003): Brand synthesis: The multi-dimensionalities of brand knowledge. 
Journal of Consumer Research  
48 Ibid 
49 Wikipedia [Internet]  dostupno na: �K�W�W�S�V�������K�U���Z�L�N�L�S�H�G�L�D���R�U�J���Z�L�N�L���'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�B�P�U�H�å�D (10.09.2020) 

https://hr.wikipedia.org/wiki/Društvena_mreža
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�3�X�W�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D��p�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �L�� �E�U�]�R�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �å�H�O�M�H�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R��

tvrtkama, kao i podijeliti vlastita iskustva i �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �V�� �G�U�X�J�L�P�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� U okviru modne 

industrije, proizvodi prikazani na �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�Lm medijima �S�R�W�L�þ�X��korisnike na interes oko najnovijih 

modnih trendova, novih kolekcija, otkrivanje do tada nepoznatih brendova i dr. U posljednjih 

nekoliko godina, popularnost �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�H�G�L�M�D��(Facebook, Instagram, Youtube) utjecala je na 

�S�U�R�P�M�H�Q�X�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�� �S�U�R�G�D�M�H���� �ã�W�R�� �M�H�� �G�R�Y�H�O�R�� �G�R�� �Y�H�ü�L�K�� �Q�D�S�R�U�D�� �W�Y�U�W�N�L�� �]�D�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�H�P�� �E�R�O�M�L�K��

odnosa s kupcima. Blog se smatra najpopularnijim komunikacijskim oblikom razmjene iskustava 

i preporuka na Internetu. Modni blogeri djeluju na korisnike �M�H�U�� �S�L�ã�X�� �R�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D��i 

�Y�O�D�V�W�L�W�R�P���L�V�N�X�V�W�Y�X���V���R�G�U�H�ÿ�H�Qim proizvodima, te nude promotivne popuste  i direktne linkove na 

web trgovinu �ã�W�R���P�R�å�H���S�R�W�D�N�Q�X�W�L��korisnike na kupnju.  

 

Influenceri su osobe �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���N�R�M�H�� �L�P�D�M�X�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �F�L�O�M�Q�X�� �S�X�E�O�L�N�X�� �L�O�L��

medij i �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �R�G�� �Y�H�O�L�N�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�L�� �å�H�O�H�� �S�U�R�ã�L�U�L�W�L�� �V�Y�R�M�X�� �S�X�E�O�L�N�X�� Oni mogu 

utjecati �Q�D�� �N�X�S�þ�H�Y�H�� �R�G�O�X�N�H���� �Q�R�V�L�W�H�O�M�L�� �V�X�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �L��na temelju njihovih recenzija, promotivnih 

aktivnosti i statusa �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��se �þ�H�V�W�R��ugledaju na njihov stil. Trgovci koriste marketing 

influencera kako bi uspostavili lojalnost �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���L���S�R�Y�H�ü�D�O�L���S�U�R�G�D�M�X �V�Y�R�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���I�L�]�L�þ�N�R�M��

trgovini ili online. 50 

 

Iz �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�� �V�H�� �P�R�å�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �G�D�Q�D�V�� �Q�H�L�]�R�V�W�D�Y�D�Q�� �G�L�R�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H��i 

pravilno odabranom �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P���� �P�R�å�H�� �V�H �G�R�ü�L�� �G�R�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D�� �F�L�O�M�Q�L�K�� �N�X�S�D�F�D����S druge strane, 

korisnici �V�X�� �V�W�D�O�Q�R�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���� �D�O�L�� �L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �S�U�X�å�D�M�X brojne 

prednosti jer mogu �X���N�U�D�W�N�R���Y�U�L�M�H�P�H���G�R�ü�L���G�R���Y�H�O�L�N�R�J���E�U�R�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
50 Sudha, M. i Sheena, K. (2017): Impact of Influencers in Consumer Decision Process: the Fashion Industry, SCMS 
Journal of Indian Management, str. 14-17 
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4. �(�0�3�,�5�,�-�6�.�2���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�( �=�1�$�ý�$�-�$���2�1�/�,�1�(���.�8�3�2�9�,�1�(���8��

�3�5�2�&�(�6�8���'�2�1�2�â�(�1�-�$���2�'�/�8�.�(���2���.UPNJI U MODNOJ INDUSTRIJI  

 

4.1. �'�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���X�]�R�U�N�D���L���P�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 
 

�1�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�H�R�U�H�W�V�N�L�� �R�S�L�V�D�Q�� �]�Q�D�þ�D�M�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �X 

�R�N�Y�L�U�X���P�R�G�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����V�O�L�M�H�G�L���H�P�S�L�U�L�M�V�N�L���G�L�R���X�]���S�R�P�R�ü���N�R�M�H�J���ü�H���V�H���X�W�Y�U�G�L�W�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

o kori�ã�W�H�Q�M�X���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���N�R�G���N�X�S�R�Y�L�Qe modnih proizvoda.  

Kao m�H�W�R�G�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q��je anketni upitnik koji se sastoji od ukupno 12 pitanja 

zatvorenog tipa i Likertove ljestvice stavova. Anketa se popunjavala u razdoblju od 17. rujna 

2020. do 21. rujna 2020., te �M�H�� �L�]�U�D�ÿ�H�Q�D�� �X�� �*�R�R�J�O�H�R�Y�R�P�� �D�O�D�W�X���ÄObrasci�³ i bila dostupna putem 

�O�L�Q�N�D���� �1�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �D�Q�N�H�W�H�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�D�� �S�R�Y�M�H�U�O�M�L�Y�R�V�W�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D��

�L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���V�Y�U�K�X���R�Y�R�J�D���U�D�G�D�����6�Y�D���S�L�W�D�Q�M�D���V�X���E�L�O�D���R�E�Y�H�]�Q�D�����8�N�X�S�Q�R���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R�������� ispitanika 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���G�R�E�L���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H.  

Prvi dio ankete (pitanja 1-4) sastoji se �R�G�� �R�S�ü�L�K�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� ���V�S�R�O���� �G�R�E���� �U�D�G�Q�L status i 

�S�U�R�V�M�H�þ�Q�D���P�M�H�V�H�þ�Q�D���S�U�L�P�D�Q�M�D��, dok se drugi dio ankete sastoji od pitanja vezanih za temu rada.  

 

Rezultati ankete �R�E�U�D�ÿ�H�Q�L��su u Microsoft Excelu i SPSS Statisticsu primjenom deskriptivne 

statistike. �7�H�P�H�O�M�Q�L���F�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��bio je utvrditi koji elementi �R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H���L�P�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X��

�X�O�R�J�X���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���X���P�R�G�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� 
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4.2. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 
 

 

Graf 1: Udio ispitanika po spolu 

Izvor: Izrada autorice 

 

Od ukupno 111 ispitanika koji su sudjelovali u anketnom upitniku, 97 ispitanika (87%) je 

�å�H�Q�V�N�R�J�� �V�S�R�O�D���� �G�R�N�� �M�H�� �S�U�H�R�V�W�D�O�L�K��14 ispitanika (13%) �P�X�ã�N�R�J�� �V�S�R�O�D�� S obzirom da je mali broj 

�P�X�ã�N�D�U�D�F�D���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�����U�H�]�X�O�W�D�W�L �V�H���R�G�Q�R�V�H���Y�H�ü�L�Q�R�P���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���å�H�Q�D���X���N�X�S�Q�M�L����     

 

 

Graf 2: Udio ispitanika po dobi 

Izvor: Izrada autorice 
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5% 
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�9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����W�M��������% ima 21 do 30 godina, 14,55% ima 31 do 40 godina, 6,36% ima od 41 

do 50 godina i 4,55% ispitanika ima manje od 20 godina. U anketi nisu sudjelovali ispitanici koji 

�L�P�D�M�X���Y�L�ã�H���R�G��������godina. 

 

 

Graf 3: Udio ispitanika po radnom statusu 

Izvor: Izrada autorice 

 

�1�D�M�Y�H�ü�L���X�G�L�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R�G��55% je zaposleno, �V�W�X�G�H�Q�W�L���X�þ�H�Q�L�F�L��zauzimaju 37%, a nezaposlenih je 

8%. 

 

�*�U�D�I���������8�G�L�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�R���S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�P���P�M�H�V�H�þ�Q�L�P���S�U�L�P�D�Q�M�L�P�D 

Izvor: Izrada autorice 
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4.001 �± 6.000 HRK 
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> 11.000 HRK 
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�3�U�H�P�D�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�R�P�� �J�U�D�I�X�� ���� �R�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�P�� �P�M�H�V�H�þ�Q�L�P�� �S�U�L�P�D�Q�M�L�P�D���� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�G�L�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D ima 

�S�U�R�V�M�H�þ�Q�D�� �P�M�H�V�H�þ�Q�D�� �S�U�L�P�D�Q�M�D���P�D�Q�M�D�� �R�G�� ������������ �+�5�. �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�Y�H�]�D�W�L�� �V�D�� �W�L�P�H�� �G�D�� �M�H�� �X�� �D�Q�N�H�W�L��

�V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���P�O�D�ÿ�H���S�R�S�X�O�D�F�L�M�H��������-�������J�R�G�L�Q�D�����L�����������V�W�X�G�H�Q�D�W�D���X�þ�H�Q�L�N�D�����J�U�D�I�R�Y�L�������L��

3). Od 4.000 do 6.000 HRK ima 27% ispitanika, od 2.000 do 4.000 HRK ima 22% ispitanika, a 

od 6.000 do 8.000 HRK ima ���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����2�G���������������G�R�����������������+�5�.���L�P�D���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����D���Y�L�ã�H��

od 11.000 HRK ima 5% ispitanika. �0�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R je �Y�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�L�å�L�K���L���V�U�H�G�Q�M�L�K��

�S�U�L�P�D�Q�M�D�����W�H���M�H���Q�M�L�K�R�Y�D���N�X�S�R�Y�Q�D���P�R�ü���P�D�Q�M�D���ã�W�R���V�H���V�L�J�X�U�Q�R���R�G�U�D�å�D�Y�D���L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���X���N�X�S�Q�M�L���� 

 

Tablica 1: Kupovina modnih proizvoda pojedinih kategorija ispitanika (u %) 

  

1-�X�R�S�ü�H��

ne 

kupujem 

online 

2-rijetko 

kupujem 

online 

3-�þ�H�V�W�R��

kupujem 

online 

4-

�L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

kupujem 

online 

�R�G�M�H�ü�D 3 39 57 2 

�R�E�X�ü�D 23 42 35 0 

nakit i satovi 37 41 23 0 

torbe 36 28 36 0 

�R�V�W�D�O�L���P�R�G�Q�L���G�R�G�D�F�L�����ã�D�O�R�Y�L�����N�D�S�H�����U�H�P�H�Q�L����

�Q�D�R�þ�D�O�H���L���G�U���� 
28 45 26 1 

Izvor: Izrada autorice 

 

�7�D�E�O�L�F�D�� ���� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �X�� �N�R�O�L�N�R�M�� �P�M�H�U�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �N�X�S�X�M�X�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �P�R�G�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

putem Interneta. �1�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X���R�G�M�H�ü�X�� ����������, a najmanje nakit i satove (23%) koji pripadaju 

�O�X�N�V�X�]�Q�L�P�� �G�R�E�U�L�P�D���� �W�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �G�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �S�U�H�X�]�H�W�L�� �W�D�N�D�Y�� �U�L�]�L�N�� �N�X�S�Q�M�H. 

�=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �R�V�W�D�O�H�� �P�R�G�Q�H�� �G�R�G�D�W�N�H�� ���ã�D�O�R�Y�L���� �N�D�S�H���� �U�H�P�H�Q�L���� �Q�D�R�þ�D�O�H�� �L�� �G�U������ �N�R�M�H�� ��������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���X�R�S�ü�H���Q�H��kupuje online i 45% rijetko kupuje online.  
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Graf 5: Udio ispitanika u online kupovini  modnih proizvoda 

Izvor: Izrada autorice 

 

�*�U�D�I�������S�U�L�N�D�]�X�M�H���N�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�X�S�X�M�X���P�R�G�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�X�W�H�P���,�Q�W�H�U�Q�H�W�D����Od ukupno 111 

ispitanika, 47 (42%) �N�X�S�X�M�H���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H, 34 ispitanika (31%) �Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R����

dok 30 ispitanika (27%) �N�X�S�X�M�H�� �M�H�G�Q�R�P�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R����Ispitanici ne kupuju svakodnevno online. 

�5�D�]�O�R�J���W�R�P�H���P�R�å�H���E�L�W�L���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H �P�O�D�ÿ�H���S�R�S�X�O�D�F�Lje u anketi koja je �Q�L�å�L�K���L���V�U�H�G�Q�M�L�K primanja.  

 

 

Graf 6: Udio ispitanika u �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D 

Izvor: Izrada autorice 
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�*�U�D�I�� ���� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X�� �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D���� �'�R�N�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �R�G�� �������� �N�R�U�L�V�W�L��

inozemne online trgovine, tek 17% koristi samo �G�R�P�D�ü�H�����,�S�D�N�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�H�I�H�U�L�U�D���N�X�S�R�Y�L�Q�X��

�X�� �L�Q�R�]�H�P�Q�L�P�� �L�� �G�R�P�D�ü�L�P�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D����Iako �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �G�D su ispitanici 

�X�S�R�]�Q�D�W�L���V�D���G�R�P�D�ü�L�P���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�����S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X���L�Q�R�]�H�P�Q�H���W�H���V�H���P�R�å�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D��

odluku donose zbog raznolike ponude i povoljnijih cijena. 

 

Tablica 2 : Stupanj  �Y�D�å�Q�R�V�W�L �P�H�ÿ�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����X������ 

 

1-u 

potpunosti 

�Q�H�Y�D�å�Q�R 

2-�Q�H�Y�D�å�Q�R 

3-ni 

�Y�D�å�Q�R���Q�L��

�Q�H�Y�D�å�Q�R 

4-�Y�D�å�Q�R 

5-u 

potpunosti 

�Y�D�å�Q�R 

�X�ã�W�H�G�D���Y�U�H�P�H�Q�D 4 12 37 23 24 

raznolikost ponude 0 3 16 43 38 

dostupnost informacija o 

proizvodima 
1 7 19 36 37 

�O�D�N�ã�D���X�V�S�R�U�H�G�E�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L��

cijena 
5 6 15 44 30 

�V�L�J�X�U�Q�R�V�W���S�O�D�ü�D�Q�M�D 4 5 7 24 60 

kupnja iz udobnosti 

vlastitog doma 
3 9 20 30 38 

promotivni kodovi  5 14 26 33 22 

besplatna dostava 2 7 13 29 49 

�U�H�F�H�Q�]�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 4 6 14 29 47 

Izvor: Izrada autorice 

 

Tablica 3: �6�W�X�S�D�Q�M���Y�D�å�Q�R�V�W�L���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H  

 

N 

Mean Valid Missing 

�X�ã�W�H�G�D���Y�U�H�P�H�Q�D 111 0 3.50 

raznolikost ponude 111 0 4.16 

dostupnost informacija 

o proizvodima 

111 0 4.01 
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 �O�D�N�ã�D���X�V�S�R�U�H�G�E�D��

proizvoda i cijena 

111 0 3.88 

�V�L�J�X�U�Q�R�V�W���S�O�D�ü�D�Q�M�D 111 0 4.31 

kupnja iz udobnosti 

vlastitog doma 

111 0 3.92 

promotivni kodovi 111 0 3.53 

besplatna dostava 111 0 4.16 

�U�H�F�H�Q�]�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 111 0 4.09 

Izvor: Izrada autorice 

 
Tablica 2 �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�O�D�J�D�Q�M�D�� �Q�D�� �V�N�D�O�L�� �R�G�� ���� �G�R�� ���� �R�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �Q�D�E�U�R�M�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�G��

online kupovine. �1�D�M�Y�L�ã�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�P�D�W�U�D�� �Y�D�å�Q�L�P (43%) �L�� �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �Y�D�å�Q�L�P��(38%) 

raznolikost ponude. �=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�� �M�H�� �S�R�G�D�W�D�N�� �R�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�H�� �G�R�V�W�D�Y�H�� �N�R�M�X�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�Lka 

smatra v�D�å�Q�L�P i 49% ispitanika �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �Y�D�ånim. �5�H�F�H�Q�]�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��47% ispitanika 

�R�F�M�H�Q�M�X�M�H���N�D�R���Y�D�å�Q�R �ã�W�R���V�H���P�R�å�H���U�D�]�X�P�M�H�W�L���E�X�G�X�ü�L �G�D���V�X���P�R�G�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L���N�D�G�D���V�H���X�å�L�Y�R��

�Q�H�� �P�R�å�H�� �L�V�S�L�W�D�W�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D���� �L�V�S�U�R�E�D�W�L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�H���� �X�V�S�R�U�H�G�L�W�L�� �E�R�M�H�� �L�� �V�O. Tablica 3 prikazuje srednje 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���� �W�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �H�O�H�P�H�Q�W��

�L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �������������� �G�R�N�� �M�H�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �Y�D�å�D�Q�� �X�ã�W�H�G�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� ����������������

Osim �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D���� �Y�D�å�Q�L�� �V�X �M�R�ã�� �U�D�]nolikost ponude (4,16) �ã�W�R�� �M�H�� �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D��

�,�Q�W�H�U�Q�H�W���R�E�L�O�X�M�H���ã�L�U�R�N�L�P���U�D�V�S�R�Q�R�P���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D, pa tako i  dostupnosti informacija o proizvodima 

���������������G�R���N�R�M�L�K���M�H���P�R�J�X�ü�H���G�R�ü�L���X���N�U�D�W�N�R���Y�U�L�M�H�P�H�� 
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Tablica 4�����6�W�X�S�D�Q�M���V�O�D�J�D�Q�M�D���P�H�ÿ�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����X %) 

  

1-u 

potpunosti 

me ne 

zabrinjava 

2-ne 

zabrinjava 

me 

3-niti me 

zabrinjava 

niti ne 

zabrinjava 

4-

zabrinjava 

me 

5-u 

potpunosti 

me 

zabrinjava 

kvaliteta proizvoda 4 12 10 51 23 

�Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 5 6 15 51 23 

�R�ã�W�H�ü�H�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�O�L�N�R�P��

transporta 
8 13 17 34 28 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���]�O�R�X�S�R�U�D�E�H��

kreditne kartice  
7 10 11 24 48 

povrat proizvoda 11 10 13 39 27 

Izvor: Izrada autorice 

 

Tablica 5: Stupanj zabrinutosti elementima online kupovine 

 

N 

Mean Valid Missing 

kvaliteta proizvoda 111 0 3.79 

�Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 111 0 3.83 

�R�ã�W�H�ü�H�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�O�L�N�R�P��

transporta 

111 0 3.61 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���]�O�R�X�S�R�U�D�E�H���N�U�H�G�L�W�Q�H��

kartice 

111 0 3.95 

povrat proizvoda 111 0 3.61 

Izvor: Izrada autorice 

 

Tablica 4 prikazuje koliko navedene kategorije zabrinjavaju ispitanike. 51% ispitanika 

�]�D�E�U�L�Q�M�D�Y�D�M�X�������������X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���]�D�E�U�L�Q�M�D�Y�D�M�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���ã�W�R���X�N�D�]�X�M�H��

na jedan od negativnih aspekta online kupovine, a to je neopipljivost proizvoda. U tablici 5 je 

�S�U�L�N�D�]�D�Q�R�� �G�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H �]�D�E�U�L�Q�M�D�Y�D�� �P�R�J�X�ünost zlouporabe kreditne kartice (3,95) zbog 

�V�W�U�D�K�D�� �R�G�� �N�U�D�ÿ�H���� �D�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �R�ã�W�H�ü�H�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �W�U�D�Q�V�S�R�U�W�D�� �L�� �S�R�Y�U�D�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�D��



 33 

�M�H�G�Q�D�N�L�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D���R�G�������������W�H���V�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���G�D���M�H���W�R���]�E�R�J���X�Y�M�H�W�D���N�X�S�R�Y�L�Q�H���X���N�R�M�L�P�D���Y�H�ü�L�Q�D��

trgovina nudi �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��reklamacije i zamjene proizvoda ili povrata novca. 

 

 

Graf 7: Udio ispitanika u informiranju o modnim proizvodima  

Izvor: Izrada autorice 

 

Graf 7 prikazuje da 41% ispitanika smatra recenzije drugih kupaca na web trgovini kao 

provjereni izvor informacija o modnim proizvodima. �1�M�L�K�� �������� �V�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�� �S�X�W�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��

�P�U�H�å�D���� �D�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�� �V�D�Y�M�H�W�H�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �L�� �S�Uijatelja. Najmanje ispitanika (3%) 

koristi Forum dok se 6% ispitanika �X�R�S�ü�H���Q�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D o iskustvima drugih kupaca. 

 

Slj�H�G�H�ü�L���J�U�D�I�R�Y�L������-22) prikazuju stupanj slaganja Likertove ljestvice stavova od 1 do 5 (1-�X�R�S�ü�H��

�V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P���� ��-�Q�H�� �V�O�D�å�H�P�� �V�H���� ��-�Q�L�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P�� �Q�L�W�L�� �Q�H���V�O�D�å�H�P���� ��-�V�O�D�å�H�P�� �V�H���� ��-u potpunosti se 

�V�O�D�å�H�P����   

 

3% 

23% 

41% 

0% 

6% 

21% 

6% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 

Forum 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H�����)�D�F�H�E�R�R�N�����,�Q�V�W�D�J�U�D�P���L���G�U���� 

recenzije drugih kupaca na web trgovini 

blogovi 

Youtube 

�V�D�Y�M�H�W�L���þ�O�D�Q�R�Y�D���R�E�L�W�H�O�M�L���L���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D 

ne informiram se o iskustvima 

�0�R�O�L�P���9�D�V���G�D���P�H�ÿ�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���R�]�Q�D�þ�L�W�H���ã�W�R��
�X���Q�D�M�Y�H�ü�R�M���P�M�H�U�L���N�R�U�L�V�W�L�W�H���N�D�R���L�]�Y�R�U���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R��

iskustvima kupaca pri online  kupovini? 
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Graf 8: Stavovi ispitanika o preferenciji kupovine (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

�*�U�D�I�� ���� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �P�R�G�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�X�W�H�P�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �I�L�]�L�þ�N�H��

prodavaonice, te �M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �R�G 45% ispitanika odgovorio neutralno ���Q�L�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P�� �Q�L�W�L�� �Q�H��

�V�O�D�å�H�P�� �ã�W�R�� �P�R�å�H�� �]�Q�D�þ�L�W�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�X, ali i 

�Q�M�L�K�R�Y�R�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H. �,�S�D�N�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�H�� �V�O�D�å�H�� �L�� �������� �V�H�� �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �V�O�D�å�H�� �V�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P��

tvrdnjom.  

 

Graf 9: Stavovi ispitanika o usporedbi modnih proizvoda (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

12% 

17% 

45% 

21% 

5% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 

5-�X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P 

4-�V�O�D�å�H�P���V�H 

3-�Q�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

2-�Q�H���V�O�D�å�H�P���V�H 

1-�X�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

Preferiram online kupovinu o odnosu na kupnju u 
�I�L�]�L�þ�N�R�M���W�U�J�R�Y�L�Q�L. 

20% 

36% 

23% 

14% 

7% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 

5-�X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P 

4-�V�O�D�å�H�P���V�H 

3-�Q�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

2-�Q�H���V�O�D�å�H�P���V�H 

1-�X�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

�8�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�H�P���L�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L���Q�M�L�K�R�Y�H���F�L�M�H�Q�H���Q�D��
�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���R�Q�O�L�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�D�P�D�� 
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Graf 9 prikazuje �G�D���V�H���Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�O�D�å�H���������������L���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�O�D�å�H���������������V�D���W�Y�U�G�Q�M�R�P���R��

�X�V�S�R�U�H�G�E�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���F�L�M�H�Q�D���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���R�Q�O�L�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�D�P�D�� 

 

 

Graf 10: Stavovi ispitanika o neplaniranim kupnjama (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

Graf 11: Stavovi ispitanika o kupljenim proizvodima  (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

16% 

30% 

29% 

20% 

5% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 

5-�X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P 

4-�V�O�D�å�H�P���V�H 
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2-�Q�H���V�O�D�å�H�P���V�H 

1-�X���R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

�ý�H�V�W�R���N�X�S�L�P���Y�L�ã�H���R�G���R�Q�R�J�D���ã�W�R���S�O�D�Q�L�U�D�P. 
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�3�R�Q�H�N�D�G���S�R�å�D�O�L�P���M�H�U���V�D�P���Q�H�ã�W�R���N�X�S�L�R���O�D. 
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�*�U�D�I�����������6�W�D�Y�R�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L���V�Q�L�å�H�Q�L�K���P�R�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

Graf 13: Stavovi ispitanika o politikama dostave i povrata internetskih trgovina (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

Grafovi 10, 11, 12 i 13 prikazuju tvrdnje u kojima je cilj bio ispitati postoje li elementi 

impulzivne kupnje. 30�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�H���V�O�D�å�X���L��16% �X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�O�D�å�X���V�D���W�Y�U�G�Q�M�R�P���G�D���þ�H�V�W�R���N�X�S�H��

�Y�L�ã�H�� �R�G�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�J, �ã�W�R�� �M�H�� �L�� �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �V�Y�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �V�H�� �G�D�Q�D�V��

�S�R�G�X�]�L�P�D�M�X���N�D�N�R���E�L���S�U�L�Y�X�N�O�H���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H (graf 10). Kod tvrdnje �3�R�Q�H�N�D�G���S�R�å�H�O�L�P���M�H�U��
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�V�D�P���Q�H�ã�W�R���N�X�S�L�R���O�D, 39% ispitanika �V�H���V�O�D�å�H i 8% ispitanika �V�H���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�O�D�å�H �ã�W�R��ukazuje da 

kupovina modnih proizvoda �P�R�å�H biti potaknuta �W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�L�P�� �U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H�P�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����iako im takvi proizvodi �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H ne trebaju (graf 11). Ispitanicima je kod tvrdnje o 

kupovini proizvoda samo kada online trgovina nudi besplatnu dostavu i povrata, �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���R�G�J�R�Y�R�U��

bio je ne �V�O�D�å�H�P�� �V�H (32%) �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�R�W�X�P�D�þ�L�W�L�� �G�D�� �S�R�O�L�W�L�N�D�� �G�R�V�W�D�Y�H�� �L�� �S�R�Y�U�D�W�D�� �Q�L�V�X�� �Q�X�å�Q�L��

kriteriji za kupovinu (graf 13). 

 

 

�*�U�D�I�� �������� �6�W�D�Y�R�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �]�Q�D�þ�D�M�X�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �S�U�L�� �R�G�D�E�L�U�X�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H 

(u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

Graf 14 prikazuje stupanj slaganja sa tvrdnjom o kupnji u online trgovinama koje imaju u ponudi 

brendove poznate ispitanicima. Prema tome, 42% ispitanika (26%-�V�O�D�å�H�P�� �V�H���� ������-u potpunosti 

�V�H���V�O�D�å�H�P�����V�H���V�O�D�å�X���V�D���W�Y�U�G�Q�M�R�P���ã�W�R���L�K���þ�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�M�L���V�X���O�R�M�D�O�Q�L���E�U�H�Q�G�X������������ispitanika je 

neutralno, a preostalih 30% (8%-�X�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P�� �L�� ������-�Q�H�� �V�O�D�å�H�P�� �V�H���� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�X�� �V�D��

navedenim i time pokazuju da su spremni preuzeti rizik i otkrivati nove brendove. 
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Kupujem samo u online trgovinama koje imaju u 
ponudi meni poznate brendove. 
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Graf 15: Stavovi ispitanika o inspiraciji za modnim proizvodima (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

�û�D�N�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�H���V�O�D�å�X���L�����������X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�O�D�å�X���G�D���L�Q�V�S�L�U�D�F�L�M�X���]�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���P�R�G�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

�W�U�D�å�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �ã�W�R�� �X�N�Dzuje na pozitivan trend influencer �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �9�D�å�Q�R�� �M�H��

naglasiti da je 38% ispitanika neutralno.  

 

 

Graf 16: Stavovi ispitanika o zadovoljstvu online kupovinom (u %) 

Izvor: Izrada autorice 
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�,�Q�V�S�L�U�D�F�L�M�X���]�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���P�R�G�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���W�U�D�å�L�P��
�Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D. 

23% 

48% 

22% 

6% 

1% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 

5-�X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P 

4-�V�O�D�å�H�P���V�H 

3-�Q�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

2-�Q�H���V�O�D�å�H�P���V�H 

1-�X�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

Zadovoljan/na sam modnim proizvodima koje 
kupujem preko Interneta. 



 39 

 

Graf 17: Stavovi ispitanika o ponovnoj online kupnji (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

Grafovi 16 i 17 pokazuju stupanj zadovoljstva sa iskustvom online kupovine modnih proizvoda. 

�9�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ������������ �V�X�� �L�V�N�D�]�D�O�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �L�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �E�L�� ������������ �R�E�D�Y�L�O�L�� �N�X�S�Q�M�X�� �S�U�H�N�R��

Interneta. 

 
Tablica 6�����6�W�D�Y�R�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���X���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�L 
 

 

 
N 

Mean Valid Missing 
Preferiram online kupovinu o 
�R�G�Q�R�V�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X���X���I�L�]�L�þ�N�R�M trgovini 

111 0 3.09 

�8�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�H�P���L�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L��
�Q�M�L�K�R�Y�H���F�L�M�H�Q�H���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���R�Q�O�L�Q�H��
stranicama 

111 0 3.47 

�ý�H�V�W�R���N�X�S�L�P���Y�L�ã�H���R�G���R�Q�R�J�D���ã�W�R��
planiram 

111 0 3.32 

�3�R�Q�H�N�D�G���S�R�å�D�O�L�P���M�H�U���V�D�P���Q�H�ã�W�R��
kupio/la 

111 0 3.18 

�3�U�R�L�]�Y�R�G���ü�X���N�X�S�L�W�L���V�D�P�R���D�N�R���M�H���Q�D��
�V�Q�L�å�H�Q�M�X 

111 0 2.45 
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2-�Q�H���V�O�D�å�H�P���V�H 

1-�X�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

Ponovno bih obavio/la kupnju preko Interneta. 
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�3�U�R�L�]�Y�R�G���ü�X���N�X�S�L�W�L���V�D�P�R���D�N�R���R�Q�O�L�Q�H��
�W�U�J�R�Y�L�Q�D���Q�X�G�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���E�H�V�S�O�D�W�Q�H��
dostave i povrata 

111 0 2.99 

Kupujem samo u online trgovinama 
koje imaju u ponudi meni poznate 
brendove 

111 0 3.21 

Inspiraciju za pojedine modne 
�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���W�U�D�å�L�P���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P��
�P�U�H�å�D�P�D 

111 0 3.32 

Zadovoljan/na sam modnim 
proizvodima koje kupujem preko 
interneta 

111 0 3.86 

Ponovno bih obavio/la kupnju preko 
interneta 

111 0 4.09 

Izvor: Izrada autorice 

 

Tablica 6 �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �V�U�H�G�Q�M�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �W�Y�U�G�Q�M�L���� �1�D�M�Y�L�ã�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�H�� �V�O�D�å�H�� �G�D�� �E�L��

�S�R�Q�R�Y�Q�R�� �R�E�D�Y�L�O�L�� �N�X�S�Q�M�X���S�X�W�H�P�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D���������������� �ã�W�R�� �X�N�D�]�X�M�H���Q�D�� �F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �V�D��

�W�D�N�Y�R�P���Y�U�V�W�R�P���N�X�S�R�Y�L�Q�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���V�X���P�R�G�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�H���N�X�S�X�M�X���ã�W�R���R�]�Q�D�þ�D�Y�D��

porast trenda online kupnje i zadovoljstvo Internetom kao kanalom razmjene informacija i 

prodaje. Srednja vrijednost za tvrdnju �3�U�R�L�]�Y�R�G���ü�X���N�X�S�L�W�L���V�D�P�R���D�N�R���M�H���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X��iznosi �����������ã�W�R��

�R�]�Q�D�þ�D�Y�D���Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R�N�R���V�S�R�P�H�Q�X�W�H���W�Y�U�G�Q�M�H���V���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�R�P���G�D���V�X���L�P���L�S�D�N���Y�D�å�Q�L�M�L���Q�H�N�L��

�G�U�X�J�L���I�D�N�W�R�U�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X�����N�Y�D�O�L�W�H�W�D�����P�D�U�N�D���L���V�O������ 

 

 

�6�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �J�U�D�I�R�Y�D�� ������-�������� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D�� �Q�D��

odluku o online kupnji.  
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Graf 18: Stavovi ispitanika o utjecaju obitelji i prijatelji na online kupovinu modnih 

proizvoda (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

Graf 19: Stavovi ispitanika o utjecaju izgleda web trgovine na online kupovinu modnih 

proizvoda (u %) 

Izvor: Izrada autorice  

 

Graf 18 prikazuje stav ispi�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�� �L�� �L�V�N�X�V�W�Y�X�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �L�� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�D��na odluku o 

online kupnji, te je 41% ispitanika (21%-�X�R�S�ü�H���Q�H���V�O�D�å�Hm, 20%-�Q�H���V�O�D�å�Hm se) izrazilo ne slaganje 
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�0�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L���L�V�N�X�V�W�Y�D���R�E�L�W�H�O�M�L���L���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D��
moju odluku o online kupnji.  
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�/�L�M�H�S���G�L�]�D�M�Q���L���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W���Z�H�E���W�U�J�R�Y�L�Q�H���X�W�M�H�þ�X��
na moju odluku o online kupnji. 
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�R�N�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H�����D�����������L�K���M�H���Q�H�X�W�U�D�O�Q�R�����0�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���G�D���L�S�D�N���G�U�X�J�L���I�D�N�W�R�U�L���L�P�D�M�X���Y�H�ü�L��

�X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �O�L�M�H�S�� �G�L�]�D�M�Q�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W�� �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �ã�W�R��

�S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �J�U�D�I�� ������ �X�� �N�R�M�H�P�X�� �M�H�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L�]�U�D�]�L�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�O�D�J�D�Q�M�D�� ��������-�V�O�D�å�H�P�� �V�H����

12%- �X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���� 

 

 

 

Graf 20: Stavovi ispitanika o utjecaju marke proizvoda na online kupovinu modnih 

proizvoda (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

Prema grafu 20, 42% ispitanika (31%-�V�O�D�å�H�P�� �V�H���� ������-�X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P���� �L�]�U�D�å�D�Y�D�� �V�W�X�S�D�Q�M��

slaganja za tvrdnju da marka proizvoda �X�W�M�H�þ�H na odluku o kupnji i time pokazuje lojalnost prema 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���E�U�H�Q�G�X���� 
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�0�D�U�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�W�M�H�þ�H���Q�D���P�R�M�X���R�G�O�X�N�X���R���R�Q�O�L�Q�H��
kupnji. 
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�*�U�D�I�� �������� �6�W�D�Y�R�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �L�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �N�R�G�R�Y�D�� �Q�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X��

modnih proizvoda (u %) 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

Graf 22: Stavovi ispitanika o utjecaju influencera na online kupovinu modnih proizvoda (u 

%) 

Izvor: Izrada autorice 

 

�1�D�M�Y�L�ã�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ��19%-�X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P���� ������-�V�O�D�å�H�P�� �V�H���� �V�P�D�W�U�D�� �X�W�M�H�F�D�M s�Q�L�å�H�Q�M�D�� �L��

promotivnih kodova �N�D�R�� �Y�D�å�D�Q�� �I�D�N�W�R�U�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D �ã�W�R�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �J�U�D�I�� ����. Ovdje se mogu javiti 
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�6�Q�L�å�H�Q�M�D���L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���N�R�G�R�Y�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�M�X��
odluku o online kupnji. 
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Osobe koje reklamiraju proizvode putem 
�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�M�X���R�G�O�X�N�X���R���R�Q�O�L�Q�H��

kupnji. 
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elementi �K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�R�J iskustva s kupovinom �J�G�M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �L�P�D�M�X�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�� �L��

�]�D�E�D�Y�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�X kupovinu. �,�D�N�R�� �J�R�W�R�Y�R�� �S�R�O�R�Y�L�F�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �W�U�D�å�H�� �L�Q�V�S�L�U�D�F�L�M�X�� �Q�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� ���J�U�D�I�� ���������� �Q�H�� �V�O�D�å�X�� �V�H (24%-�X�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P�� �L�� ������-�Q�H�� �V�O�D�å�Hm se) oko 

tvrdnje da osobe �N�R�M�H���U�H�N�O�D�P�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D �X�W�M�H�þ�X���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�X���R�G�O�X�N�X���R��

kupnji (graf 22).  

 

Tablica 7: �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�L 
 

 

N 

Mean Valid 
Missin

g 
�0�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L���L�V�N�X�V�W�Y�D���R�E�L�W�H�O�M�L���L��
�S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�M�X���R�G�O�X�N�X���R��
online kupnji. 

111 0 2.79 

Lijep dizajn i jednostavnost web 
�W�U�J�R�Y�L�Q�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�M�X���R�G�O�X�N�X���R��
online kupnji 

111 0 3.53 

�6�Q�L�å�H�Q�M�D���L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���N�R�G�R�Y�L���X�W�M�H�þ�X��
na moju odluku o online kupnji 

111 0 3.47 

�0�D�U�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�W�M�H�þ�H��na moju 
odluku o online kupnji 

111 0 3.22 

Osobe koje reklamiraju proizvode 
�S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D��
moju odluku o online kupnji 

111 0 2.50 

Izvor: Izrada autorice 

 

U tablici 7 su prikazane srednje vrijednosti za stupanj slaganja navedenih tvrdnji koje se odnose 

�Q�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D�� �Q�D�� �R�G�O�X�N�X�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �3�U�H�P�D�� �W�R�P�H���� �]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H�P�R�� �G�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H��

uzimaju u obzir lijep dizajn i jednostavnost web trgovine (3,53) �þ�L�P�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�H�J�O�H�G�Q�R�V�W�� �Z�H�E��

�W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �E�L�O�R�� �O�D�N�ã�H kao i krajnja odluka o kupnji . Najmanji 

stupanj slaganja je  oko tvrdnje: O�V�R�E�H���N�R�M�H���U�H�N�O�D�P�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D �X�W�M�H�þ�X��

na moju odluku online  kupnji (2,50). Iako je danas marketing influencera izrazito cijenjen, 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �V�H�� �V�O�R�å�L�O�L�� �N�D�N�R�� �L�S�D�N�� �Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �L�P�D�M�X�� �G�U�X�J�L�� �I�D�N�W�R�U�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �W�R��

�S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���V�Q�L�å�H�Q�M�D���L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���N�R�G�R�Y�L���������������� 
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5. �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  

 

�0�R�G�Q�D�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �M�H�� �L�]�O�R�å�H�Q�D�� �V�W�D�O�Q�L�P��i naglim promjenama trendova �ã�W�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��veliki obrtaj 

�P�R�G�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �E�U�]�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �L�� �]�D�V�L�ü�H�Q�M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L��poticanje �Q�D�� �þ�H�ã�ü�H�� �N�X�S�Q�M�H����Tako raste 

�S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�K�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �N�R�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �S�U�R�F�H�V�� �E�U�]�H�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�H 

kupovine.   

 

Kod odlaska u �I�L�]�L�þ�N�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �å�H�O�M�H�Q�X�� �R�G�M�H�ü�X�� �P�R�J�X �Y�L�G�M�H�W�L�� �X�å�L�Y�R���� �L�V�S�U�R�E�D�W�L��

�Y�H�O�L�þ�Lne, usporediti boje i materijale, za razliku od internetske trgovine u kojoj proizvod vide 

samo na ekranu. Iako o�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�F�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��nude bogate informacije o proizvodima, �P�R�å�H��

se dogoditi da boja, �Y�H�O�L�þ�L�Q�D���L���V�O�L�þ�Q�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H��ne odgovaraju opisu na stranici i tako utjecati 

�Q�D���Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q���V�W�D�Y���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D oko online kupovine�����.�D�N�R���E�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�L�Q�L�P�D�O�L�]�L�U�D�O�L���V�Y�R�M�H���V�X�P�Q�M�H��

oko �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� ���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D, neopipljivost proizvoda i sl.), 

�W�U�J�R�Y�F�L�� �W�U�H�E�D�M�X�� �S�U�X�å�L�W�L�� �ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�L�P�� �P�R�G�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�� �N�U�H�L�U�D�W�L�� �Z�H�E��

�V�W�U�D�Q�L�F�X�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�J�� �G�L�]�D�M�Q�D�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�X�� �]�D�� �V�Q�D�O�D�å�H�Q�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L��stvorili pozitivnu online 

atmosferu i potaknuli na kupnju.  

 

Cilj empirijskog dijela rada je bio utvrditi �N�R�M�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �L�P�D�M�X�� �Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X u 

�S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�Mi modnih proizvoda. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �G�D�� �P�R�G�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X���å�H�Q�H����a �Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�X�S�X�M�X���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H���L���Q�D�M�Y�L�ã�H��

�N�R�U�L�V�W�H�� �L�Q�R�]�H�P�Q�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �ã�W�R��ukazuje na �P�D�Q�M�D�N�� �G�R�P�D�ü�L�K�� �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D modnih 

proizvoda. U fazi evaluacij�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�� �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H��

odluke o kupnji, a iz�G�Y�D�M�D�M�X�� �V�H�� �� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �X�V�S�R�U�H�G�E�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �F�L�M�H�Q�D���� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D��i 

�U�H�F�H�Q�]�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�X�W�H�P�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �M�H�� �Y�U�O�R�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �G�R�ü�L�� �G�R�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �X��

�N�U�D�W�N�R�� �Y�U�L�M�H�P�H���� �ã�W�R�� �P�R�å�H�� �R�O�D�N�ã�D�W�L�� �S�U�R�F�H�V�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���� �,�D�N�R�� �V�D�P�R�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �]�D�K�W�M�H�Y�D�� �Y�U�H�P�H�Qa, 

naglasak je na kupovini iz udobnosti vlastitog doma. �1�D�M�Y�H�ü�D�� �M�H�� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W��oko �Y�H�O�L�þ�L�Q�H�� �L��

kvalitete pr�R�L�]�Y�R�G�D�� �ã�W�R�� �L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �J�O�D�Y�Q�H�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�N�H�� �R�Y�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P��na vrstu 

proizvoda. Ispitanici su pokazali najmanju zabrinutost kod povrata proizvoda i njegovog 

�R�ã�W�H�ü�H�Q�M�D prilikom transporta jer su to faktori na koje ne mogu direktno utjecati te �Y�H�ü�L�Q�D��

�L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�K���W�U�J�R�Y�L�Q�D���L�P�D�M�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���U�H�N�O�D�P�D�F�L�M�H���X�Q�X�W�D�U���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���U�R�N�D �ã�W�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���V�L�J�X�U�Q�R�V�W��
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. Kao izvor informacija o modnim proizvodima���� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �V�H�� �þ�L�W�D�M�X�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�H ostalih 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��u �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M��we�E���W�U�J�R�Y�L�Q�L�����D���Q�D�M�P�D�Q�M�H���E�O�R�J�R�Y�L�����1�D�M�Y�H�ü�H���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���S�U�H�P�D���U�H�F�H�Q�]�L�M�D�P�D  

u �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�R�W�X�P�D�þ�L�W�L��kao prihvatljivo, s obzirom da stvarni korisnici proizvoda 

�S�L�ã�X�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�H���� �D�� �Q�H osobe koj�H�� �V�X�� �S�O�D�ü�H�Q�H�� �]�D�� �W�R. Blogovi u zadnjih nekoliko godina gube na 

popularnosti, iako su ranije bili najpopularniji izvor informacija o modnim proizvodima. Pad 

�S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�L�� �E�O�R�J�R�Y�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�R�W�X�P�D�þ�L�W�L�� �N�D�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �W�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �S�U�H�P�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���N�D�R���ã�W�R���V�X��Instagram, Facebook i sl. �N�R�M�H���G�D�Q�D�V���V�O�X�å�H��za inspiraciju brojnim 

�N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�W�Y�U�G�L�O�R�� �L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �9�D�å�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �O�L�M�H�S�R�J�� �G�L�]�D�M�Q�D�� �L��

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W�� �X�� �V�Q�D�O�D�å�H�Q�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �Z�H�E�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �N�R�M�L�P�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �S�U�L�G�R�G�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�X �S�D�å�Q�M�X��

�S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���� �6�S�R�P�H�Q�X�W�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �þ�L�Q�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�R�Y�Q�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �L��

�S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X za kupnjom. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �G�D�� �V�H�� �G�D�Q�D�V�� �þ�H�V�W�R�� �N�X�S�X�M�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G��

�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�J���� �7�R�� �P�R�å�H�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D i utjecati na nezadovoljstvo 

kupljenim proizvodima. Zanimljiv je podatak da �M�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �Y�D�å�Q�L�P��kupovati u 

�Z�H�E���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���X���S�R�Q�X�G�L���Q�M�L�P�D���S�R�]�Q�D�W�H���E�U�H�Q�G�R�Y�H���L���W�D�N�R���S�R�N�D�]�X�M�X���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���W�H���Q�H���å�H�O�H��

preuzimati rizik, dok je drugi dio ispitanika spremno preuzeti rizik i otkrivati nove brendove. Na 

�N�U�D�M�X���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���V�H���V�O�R�å�L�O�L���R�N�R���W�Y�U�G�Q�M�H���G�D���E�L���S�R�Q�R�Y�Q�R���R�E�D�Y�L�O�L���N�X�S�Q�M�X���S�U�H�N�R�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D�����W�H���G�D���V�X��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���P�R�G�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���ã�W�R���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���S�R�U�D�V�W���W�U�H�Q�G�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D���L���S�R�]�L�W�L�Y�D�Q 

stav prema Internetu kao kanalu prodaje i razmjene informacija.  

 

�8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�V�W�R�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �W�H�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �P�D�Q�M�N�D�Y�R�V�W�L�� �X�]�R�U�N�D����

�S�R�V�H�E�Q�R�� �P�X�ã�N�H�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���� �=�E�R�J�� �W�R�J�D�� �V�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Y�H�ü�L�Q�R�P�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��
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�6�$�ä�(�7�$�.  

 

Online kupovina �M�H�� �X�� �]�D�G�Q�M�L�K�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �J�R�G�L�Q�D�� �G�R�å�L�Y�M�H�O�D�� �Y�H�O�L�N�X�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�� �P�H�ÿ�X�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D��

�,�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �W�H�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�R�M�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L��

�P�R�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���W�H�ã�N�R���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���]�E�R�J���X�W�M�H�F�D�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�����W�H��

�V�H���P�R�å�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���G�D���U�D�]�O�L�N�H���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���R�Y�L�V�H���R���Y�U�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �7�H�P�H�O�M�Q�L���F�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��bio je 

utvrditi koji elementi �R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H���L�P�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���X�O�R�J�X���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L��

u modnoj industriji. �5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�D�O�L�� �V�X�� �G�D�� �Q�D�M�S�R�å�H�O�M�Q�L�M�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H��

�S�U�L�G�R�G�D�M�H�� �S�R�V�H�E�Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �V�X���� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �X�V�S�R�U�H�G�E�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �F�L�M�H�Q�D���� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �L��

�U�H�F�H�Q�]�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����N�D�R���M�H�G�D�Q���R�G���]�D�E�U�L�Q�M�D�Y�D�M�X�ü�L�K���I�D�N�W�R�U�D���V�S�R�P�L�Q�M�H���V�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

zlouporabe kreditne k�D�U�W�L�F�H�����'�D�Q�D�V���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���L�P�D�M�X�����X�O�R�J�X���X���S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H�U���V�H��

�S�X�W�H�P���Q�M�L�K���G�R�O�D�]�L���G�R���Y�H�O�L�N�R�J���E�U�R�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���G�D���M�H���S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H���E�U�H�Q�G�R�Y�D��

�Y�D�å�Q�R���N�R�G���R�G�D�E�L�U�D���Z�H�E���W�U�J�R�Y�L�Q�H���]�E�R�J���R�V�M�H�ü�D�M�D���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���L���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L���� 
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SUMMARY  

 

Online shopping has experienced great popularity among Internet users in the last few years, and 

it is important to determine which elements most influence the decision-making process about 

fashion products. Consumer behavior is difficult to predict due to the influence of various factors, 

and it can be concluded that differences in behavior depend on the type of product. The basic 

goal of the research was to determine which elements of online shopping play a significant role in 

the purchasing decision-making process in fashion industry. The results of the research showed 

that the most desirable elements are: the possibility of product and price comparison, payment 

security and consumer reviews. On the other hand, the credit card security is mentioned as one of 

the worrying factors. Today, social networks have a important role in presenting products 

because they reach a large number of users. Research has shown that knowing brands is 

important when choosing a web store because of a sense of trust and security. 

 

Key words: consumer behavior, online shopping, fashion apparel 
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