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Sazetak

Podatci koje generira danasnji potroSa¢ u digitalnom okruzenju predstavljaju priliku za
poduzecéa da unaprijede svoj angazman potrosaca i odrzavanje podataka potrosaca sigurnim.
Takva vrsta podataka neizmjerno je vrijedna raznim tvrtkama kako bi bolje razumjele potrebe
kupaca. Navedeni uvidi pomazu u razvoju novih proizvoda i usluga, kao i za personalizaciju
oglaSavanja i digitalnog marketinga. No, iako takva vrsta oglasavanja i digitalnog marketinga
ima svoje prednosti za online potrosaca u vidu prilagodenih oglasa i popusta, postoji rizik od
kompromitacije tih podataka i krade vaznih informacija koje mogu omogucéiti pristup hakerima
u online racune potrosaca. U ovom diplomskom radu istrazeni su stavovi potroSaca o dijeljenju
osobnih podataka u online okruzenju, odnosno njihovo misljenje o raznim sigurnosnim
mjerama, poduzeé¢ima koja trguju online, prilagodenim oglasima, itd. Rezultati istrazivanja
pokazuju pozitivnu korelaciju izmedu poznavanja vlastitih potroSackih prava i pojma GDPR s

nac¢inom na koji se kupci odnose prema dijeljenju osobnih podatka prilikom online kupovine.

Kljuéne rijeci: osobni podatci; kupac, digitalno okruzenje; GDPR



Abstract

The data generated by today's consumer in a digital environment presents an opportunity for
businesses to improve their consumer engagement and keep consumer data secure. This kind
of data is immensely valuable to various companies to better understand customer needs. These
insights help to develop new products and services, as well as to personalize advertising and
digital marketing. But although this type of advertising and digital marketing has its advantages
for the online consumer in the form of customized ads and discounts, there is a risk of
compromising this data and theft of important information that can allow hackers to access the
consumer's online accounts. In this thesis, the attitudes of consumers towards sharing their
personal data in the online environment were investigated, i.e. their opinion about various
security measures, companies that trade online, customized ads, etc. The research results show
a positive correlation between knowing one's own consumer rights and the concept of GDPR

with the way in which consumers relate to sharing their personal data while shopping online.

Keywords: personal data; customer; digital environment; GDPR
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1. UVOD

Razni trgovci danas koriste digitalni marketing ne samo u promotivne svrhe, ve¢ kao i nacin
na koji prikupljaju osobne podatke o potrosa¢ima. Oni za njih predstavljaju izvor neprestanog
generiranja novih podataka o kupovnim namjerama danasnjeg online kupca s kojima trgovci
dalje mogu razviti djelotvorne i ucinkovite strategije poslovanja za privlacenje novih i
potencijalnih online kupaca. Veliki izvor tih informacija se prikuplja putem drustvenih medija,
blogova, web stranica, foruma, itd. Takav nacin sakupljanja osobnih podataka potrosSaca
olakSava trgovcima da saznaju $to kupci zapravo misle o njihovim proizvodima ili uslugama.
U tom smislu, online trgovci moraju razumjeti percepciju potrosaca o karakteristikama web
stranice i njihovo ponasanje pri kupnji na mrezi. Sa stajaliSta potroSaca, online kupovina
omogucuje online kupcu pretrazivanje i usporedbu razlicitih proizvoda ili alternativnih usluga
iz razli¢itih internetskih trgovina koje se nalaze u razli¢itim dijelovima svijeta, dostupnost
zeljenih informacija o proizvodu ili usluzi, uStedu vremena, nize troskove i mnoge druge
prednosti radi kojih je kupcu u interesu kupovati online, ali mora svejedno biti oprezan i pazljiv

prilikom realiziranja kupovine i dijeljenja osobnih podataka online.

1.1 Definiranje problema istraZivanja

Prethodna istrazivanja iz podrucja zastite osobnih podataka zakljucila su da danas postoji
potreba za sustavnim obrazovanjem o zaStiti osobnih podataka djece i mladih, kao 1 Citave
online zajednice iz razloga Sto je je prisutan rizik od nesvjesnog objavljivanja ranjivih
informacija vlastitih 1 tudih osobnih podataka (Brstilo et al, 2014). Korisnici se na temelju
informacija koje pruzaju na internetu izlaZu raznim fizi¢kim i kiberneti¢kim rizicima (Gross 1
Acquisti, 2005) te je na temelju provedenog istrazivanja Rainie i Duggan (2016) utvrdeno kako
korisnici nisu pretjerano zabrinuti za svoju privatnost prilikom koristenja interneta. Pregledom
literature, autori Bukovac Puvaca 1 Demark (2019) istrazuju promjene koje donosi Uredba u
vezi zaStite osobnih podataka pojedinca koje su usmjerene na jaanje kontrole pojedinaca nad
njihovim podatcima i visi stupanj sigurnosti obrade tih podataka, koji ¢e istodobno osigurati i
njihov laksi protok. Istrazivanjem se dolazi do zakljucka kako mogu biti izreCene visoke

upravne novcane kazne u slucaju krSenja odredbi Uredbe. Provedbom ankete, autori
1



Makanyeza et al. (2021) utvrduju kako svijest o pravima potrosaca pozitivno utjece i na stav i
namjeru potroSaca, dok stav potroSaca pozitivno utjeCe na namjeru potrosaca. Medutim, ne
postoje detaljnija istrazivanja koja vode do spoznaja kako ispitanici razne dobi, zanimanja 1
akademskih postignu¢a dozivljavaju ozbiljnost dijeljenja osobnih podataka prilikom online
kupovine, koja su njihova stajaliSta o GDPRu i na¢inu kojim tvrtke njime dalje raspolazu,
osjecaju li se sigurno prilikom dijeljenja osobnih podataka i koliko realizaciju same online
kupovine izvrSavaju automatski bez ¢itanja odredbi i uvjeta. Na osnovi relevantnih €injenica o
problematici 1 raznih navedenih istrazivanja moze se definirati problem istrazivanja
provedenog u sklopu ovog diplomskog rada, a koji je vezan uz shvacéanje stavova kupaca prema
dijeljenju osobnih podataka i njihovih navika prilikom online kupovine.

Prema tome, predmetom istrazivanja analiziraju se stavovi korisnika online trgovina o
dijeljenju osobnih podataka u online okruzenju i njihova iskustva prilikom koriStenja online

trgovina.

1.2 Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja jest prouciti misljenja i stavove potrosaca o dijeljenju osobnih podataka
u online okruZenju, odnosno u kojoj mjeri su danaSnji korisnici online trgovina upoznati sa
samim pojmom GDPR te kako raspolazu sa svojim osobnim podatcima prilikom online
kupovine u odnosu na njihovo znanje o vlastitim potroSa¢kim pravima.

Ostali ciljevi istrazivanja su ispitati koliko su voljni riskirati dijeljenje svojih osobnih
podataka u svrhu realiziranja kupnje putem online trgovine, koliko u prosjeku kupuju putem
interneta te smatraju li da je eti¢no da se o njima prikupljaju razni podatci bez njihovog izriitog
pristanka. Takoder se ispituju njihove navike i sigurnosne mjere kojima se koriste prilikom
pretraZivanja interneta, koliko su im vazni njihovi osobni podatci, za koje osobne podatke bi
kupci bili najviSe zabrinuti kada bi bili kompromitirani 1 podijeljeni dalje, npr. tvrtkama s
kojima nisu uopcée upoznati te njihova iskustva s kradom identiteta ili drugog neovlastenog
koriStenja njihovih osobnih podataka te kao krajnji cilj osvijestiti danaSnjeg online korisnika

na temelju prikupljenih podataka na rizike dijeljenja osobnih podataka u online okruzenju.



1.3. Istrazivacka pitanja

Sukladno odrednicama problema i predmeta istrazivanja postavljaju se sljedeca istrazivacka

pitanja:

e Koji su motivacijski faktori koji poticu potroSace na online kupovinu?

e Koliko su potrosaci upoznati s pojmom GDPR?

e Jesu li potrosaci zabrinuti za svoju privatnost prilikom online kupovine?

e Kakav je stav potroSaca prema prikupljanju njihovih osobnih podataka bez izri¢itog
pristanka?

e Na koji nacin trgovci odbijaju potencijalne kupce od kupnje na vlastitim web
stranicama?

e Koji su to osobni podatci za koje se kupci najviSe boje da ¢e biti kompromitirani ili
ukradeni?

¢ Imaju li danas potrosaci povjerenje u tvrtke koje se bave online prodajom?

e Kojim sigurnosnim mjerama se potroSac sluzi prilikom online kupovine?

e Koje su prednosti online prodaje putem interneta, a koji su nedostatci?

Postavljena istraZivacka pitanja to¢no odreduju ono §to Zelimo saznati provedbom istrazivanja
u sklopu ovog diplomskog rada, bez ikakvih pretpostavki ili tvrdnji, te predstavljaju temelj

samog istraZivanja.

1.4. Postavljanje hipoteza

Za potrebe empirijskog istrazivanja, u ovom radu postavljeno je Cetiri hipoteza koje e se

dobivenim rezultatima pokusSati dokazati, a to su:

e HI: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu poznavanja GDPR odredbi i
percepciji postenja tvrtke.
e H2: Postoji statisticki znaCajna korelacija izmedu poznavanja GDPR odredbi i

odvajanja vremena za Citanje odredbi i uvjeta prilikom online kupovine.



e H3: Postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu kupaca koji automatski dijele osobne
podatke 1 kupaca koji se osjecaju sigurno tijekom online kupovine.

e H4: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu kupaca koji su u strahu od
kompromitacije podataka o kreditnoj kartici i kupaca koji se ne osjecaju sigurno

ukoliko web stranica ne otkriva kako planira koristiti njihove podatke.

Navedenim hipotezama se ispituju stavovi kupaca o dijeljenju osobnih podataka u online
okruzenju, odvajaju li vrijeme za Citanje odredbi i uvjeta prilikom online kupovine, kakva je
njihova percepcija tvrtki koje upravljaju s njihovim podatcima, osjecaju li se sigurno tijekom

pregledavanja interneta i online kupovine te odnos ispitanika prema svojoj sigurnosti online.

1.5. Struktura rada

Prvi dio rada se sastoji od uvoda gdje su navedeni problem i predmet istrazivanja, ciljevi
istraZivanja, istrazivacka pitanja i postavljene hipoteze.

Drugi dio rada se sastoji od definiranja glavnih znacajki digitalnog marketinga i njegovog
utjecaja na namjeru kupnje potrosaca u online okruzenju te prisutnost digitalnog marketinga
na druStvenim mrezama. Takoder se sastoji od poglavlja gdje se definiraju pojmovi potrosac 1
ponasanje potroSaca, proces donosenja odluke o kupnji proizvoda ili usluge te utjecaj digitalnih
mreZa na ponasanje potroSaca.

Tre¢i dio se sastoji od definiranja privatnosti i sigurnosti podataka potroSaca u online
okruzenju, definiranja znacaja pojma GDPR za samog potrosaca 1 za tvrtke koje ga prikupljaju
te vaznost davanja suglasnosti kupca prilikom realizacije online kupovine.

Cetvrti dio se sastoji od nacina i znaéaja prikupljanja podataka o potrodaima za poduzeéa
putem interneta, $to ukljucuje definiranje pojmova HTTP kolaciéi i prilagodeni oglasi.

Peti dio rada se sastoji od analize provedenog istrazivanja metodom anketiranja korisnika
internet trgovina o dijeljenju osobnih podataka u online okruzenju. Proucavaju se rezultati
istrazivanja te se donose zakljucci i na kraju dokazuju ili opovrgavaju postavljene hipoteze.

Diplomski rad zavrSava zaklju¢kom koji sadrzi saZeti prikaz samog rada donesenog na

temelju rezultata istrazivanja provedenog za potrebe dokazivanja postavljenih hipoteza.



2. ZNACAJKE I UTJECAJ DIGITALNOG MARKETINGA NA
NAMJERU KUPNJE POTROSACA

Potrosa¢ se moze opisati kao osoba koja odabire svojom voljom izmedu ponudenih dobara i
usluga na trzistu, kako bi zadovoljila svoje potrebe tom razmjenom (Grbac 1 Loncari¢, 2010).
PonaSanje potrosata podrazumijeva kako pojedinci donose odluke o troSenju svojih
raspolozivih resursa, odnosno svoje vrijeme, novac i trud na potrosnju razli¢itih proizvoda i
usluga, ukljucujuci mentalne i drustvene procese koji prethode i slijede tim radnjama.

To uklju€uje Sto kupuju, zasto kupuju, kada kupuju, gdje kupuju, koliko €esto kupuju i
koliko cesto koriste kupljeno. Proces donosenja odluke o kupnji proizvoda ili usluga moze se
odvijati pojedinacno i kolektivno. Stoga je kljuc potrosnje sama odluka o kupnji.

Vecéina ljudi danas ima racun na drustvenim medijima kao Sto su Facebook, Twitter,
Instagram, WhatsApp, LinkedIn, Snapchat itd. (Ramesh i Vidhya, 2019) pomocu kojih tvrtke
mogu stvoriti ciljano oglasavanje, odnosno mogu postaviti marketinske ciljeve prema dobi,
demografiji i sl. te imaju uvid u njihove online aktivnosti. Pomocu tih informacija tvrtke mogu

kreirati uspjeSnu strategiju digitalnog marketinga za njihovo poslovanje (Silvia, 2019).
2.1. Definiranje digitalnog marketinga

Pojavom novih dinami¢nih poslovnih modela koji su rezultat globalizacije trziSta i naglim
razvojem raznih tehnika i tehnologije u potpunosti se promijenilo okruzenje u kojemu
poduzeca danas posluju, S§to ga ¢ini iznimno promjenjivim, visoko konkurentnim 1 neizvjesnim.
Kako bi tvrtke mogle opstati u takvome okruzenju 1 kako bi nadalje postizale visoke
ekonomske rezultate i konkurentnost na trzistu, potrebno je potpuno restrukturiranje njihovih
razvojnih strategija 1 prijelaz na digitalizaciju njihovih aktivnosti. Sastavni dio procesa
digitalne transformacije poslovanja jest digitalni marketing (Veleva 1 Tsvetanova, 2020).
Digitalni marketing je marketinski medij u kojemu brendovi dopiru do potencijalnih kupaca
1 prodaju im proizvode putem online platformi. Obuhvaca sve marketinske napore koji koriste
elektronicki uredaj ili internet. Poduzecéa koriste brojne digitalne taktike i kanale kao $to su
traZilice, druStvene mreZe, e-poStu 1 vlastite web stranice za povezivanje sa sadaSnjim i

potencijalnim kupcima. Uz pomo¢ digitalnog marketinga i pristupa u¢inkovitijim alatima za



bolje upravljanje odnosima s kupcima, tvrtke mogu osigurati ve¢e zadovoljstvo kupaca.
Digitalni marketing se takoder moze nazivati ,,online marketing®, ,,internetski marketing® ili
,web marketing® (Desai 1 Vidyapeeth, 2019).

Dosadasnja istrazivanja su pokazala kako postoji par kljuénih prednosti digitalnog

marketinga, a to su (Veleva i Tsvetanova, 2020):

e visoka razina interaktivnosti - stvara priliku za interaktivnu komunikaciju sa
potro$acima i za izgradnju dinami¢nog okruZenja na nacin da tvrtke koriste videa,
komentare, vizualne elemente, infografike, igre, blogove, e-postu, drustvene medije,
audio i druge formate za bilateralnu razmjenu s potrosacima,

e olakSava komunikaciju i interakciju s korisnicima,

e prevladavanje geografskih barijera i ogranicenja u marketin§kim aktivnostima -
digitalni marketing pomaze tvrtkama da uspjeSno komuniciraju sa svojim kupcima,
prodaju svoje proizvode i usluge te olakSavaju pronalazak novih poslovnih partnera u
stvarnom vremenu, bilo gdje u svijetu,

e pruza mogucénosti brzeg i fleksibilnijeg odgovora na potrebe i Zelje korisnika,

e visok stupanj personalizacije oglasnih poruka,

e olakSava segmentaciju kupaca i odredivanje ciljeva,

e visok stupanj mjerljivosti postignutih marketinSkih rezultata — rezultati digitalne
kampanje lako su i to€no mjerljivi (pomocu suvremenih statistickih alata) te su dostupni
u stvarnom vremenu, a omogucuju marketinSkim stru¢njacima da prate i analiziraju
ponasanje potrosaca na temelju cega mogu izraditi profil potroSaca,

e stvara preduvjete i povoljne uvjete za uspjeSan razvoj virtualnih poduzeca,

e povecava promet na web stranicama tvrtki,

e olakSava pracenje 1 analizu aktivnosti konkurenata,

e povecava stupanj kontrole 1 korekcije u procesima razvoja i provodenja razli¢itih
marketinskih aktivnosti,

e zahtijeva manje ulaganja - koristenje razli¢itih digitalnih alata za marketinske aktivnosti
zahtijeva manje ulaganja od tradicionalnih kanala, stoga digitalni marketing ima vecu

isplativost.



Unato¢ mnogim prednostima digitalnog marketinga, uocena su odredena ograniCenja i

nedostaci kao §to su:

e ovisnost o tehnologiji i tehnici,

e digitalne marketinske kampanje mogu biti brzo i jednostavno kopirane od strane
konkurenata,

e nedostatak jasnih kriterija za odabir digitalnih alata u marketinskim kampanjama,

e oduzima puno vremena prilikom stvaranja novih kampanja (Forghani et al, 2022),

e nedostatak povjerenja potrosaca - cCinjenica da digitalne marketinsSke kampanje
ukljucuju koristenje tehnologija koje prate i prikupljaju podatke od korisnika na
internetu dovodi do problema s privatnos¢u ukljucujuci sigurnost njihovih podataka te
zbog toga ljudi imaju ozbiljno nepovjerenje prema ovoj vrsti marketinga,

e negativne povratne informacije - na digitalnim platformama, svi komentari, pozitivni 1
negativni, od kupaca o proizvodima i1 uslugama dostupni su svima za ¢itanje na
internetu koji mogu dovesti do unistenja brenda tvrtke i odljeva kupaca,

e digitalni marketing nije prikladan za sve vrste proizvoda, usluga i tvrtki - korisnici nisu
na mrezi ili ne vjeruju informacijama koje mogu dobiti s interneta,

e u digitalnom marketingu potrebno je graditi odnose s potroSa¢ima koje nije moguce

graditi uzivo (Veleva i Tsvetanova, 2020).

Na temelju navedenih Cinjenica mozZe se zakljuciti kako je digitalni marketing danas
neophodan za izgradnju uspjeSnog modernog poslovanja. Brojne prednosti digitalnog
marketinga mogu poboljSati poslovanje tvrtki kako bi poslovale naju¢inkovitije §to mogu, bilo
da raste prodaja, broj potencijalnih klijenata ili svijest o robnoj marki te na taj na¢in nadmasuju

nedostatke.

2.2. Provodenje digitalnog marketinga na drustvenim medijima

U proslosti su trgovci koristili e-mailove, izravni marketing, telemarketing, informativne web
stranice, televiziju, radio 1 druge mehanizme za Sirenje informacija vezanih uz samu tvrtku ili
njezine proizvode (Tiago i Verissimo, 2014). U danaSnjem svijetu, kojeg pokrece tehnologija,
drustvene mreze postale su alat pomocu kojeg trgovci na malo mogu proSiriti svoje marketinSke
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kampanje na Siri krug potroSaca. Sve vise i viSe potrosaca, bilo za osobnu upotrebu ili zbog
B2C (business to consumer) ili B2B (business to business) poslovanja koristi drustvene mreze
u svakom aspektu svog svakodnevnog zivota. (Bashar et al, 2012).

Drustveni mediji su se pokazali kao platforma niskog troska koja sluzi za razmjenu
informacija, a dostupna je svima, bilo da se radi o potroSacima, tvrtkama, organizacijama,
vladama ili bilo kojim drugim subjektima. Sluzi za ucenje, educiranje, dijeljenje, izgradnju,
plasiranje na trzistu, oglaSavanje, itd. (Dwivedi et al, 2015). Tvrtke sve viSe koriste drustvene
medije za razne marketinske aktivnosti kao §to su brendiranje, istrazivanje trzista, upravljanje
odnosima s kupcima, pruzanje usluga i unapredenje prodaje uz razne studije koje navode
dokaze o pozitivnim implikacijama primjene drustvenih medija u marketinskim strategijama
(Alves et al, 2016). Vecina platformi drustvenih medija ima ugradene alate za analizu podataka
koji tvrtkama omogucuju pracenje napretka, uspjeha i angazman oglasnih kampanja. Drustveni
mediji omogucuju tvrtkama da izravno promoviraju svoju marku i proizvode ili usluge
potroSacima i dobiju izravnu povratnu informaciju. Za to tvrtke koriste placene medije, vlastite
medije 1 zaradene medije putem drusStvenih mreza, a pomocu njih Zele stvoriti pozitivan stav
kupca prema robnoj marki.

Prvo, tvrtke mogu koristiti placene medije koji se odnose na sponzorirane objave vezane uz
odredeni brend, koje generira 1 plac¢a sama tvrtka. To znaci da tvrtke stvaraju placene medije 1
budu naplacene od odredene drustvene platforme, kao Sto je npr. Instagram, za prikazivanje
plaéenih medija potroSacima na newsfeedu! te iste platforme. Drugo, tvrtke mogu iskoristiti
vlastite medije kako bi doprli do potrosaca i pobuditi pozitivan stav prema robnoj marki.
Vlastiti mediji odnose se na objave na drustvenim mrezama koje se odnose na brend, njih stvara
tvrtka 1 objavljuje ih putem druStvenih medija koje tvrtka kontrolira. Vlastiti mediji prikazani
su na newsfeedu samo onim potroSacima koji 'prate' tvrtku putem njezinih drustvenih mreza,
odnosno njihovi sljedbenici. Trece, novi trend za tvrtke je koriStenje zaradenih medija.
Zaradeni mediji odnose se na objave povezane s markom na drustvenim mrezama koje nisu
izravno generirane od strane tvrtke ve¢ od strane samog korisnika, odnosno to su online
komentari, recenzije proizvoda, itd. IstraZivanja su pokazala kako zaradeni mediji mogu
nadmasiti klasicne placene medije jer se zaradeni mediji ponekad percipiraju kao

vjerodostojniji i pouzdaniji od placenih medija (Mattke et al, 2019).

! Newsfeed - inovativan, virtualan prostor gdje se prikazuju obavijesti, aktivnosti i oglasi svih kompanija ili
svi privatni korisnici odredene drustvene mreze, njihovi profili, aktivnosti i dostupnosti
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2.3. Ponasanje potrosaca u online okruZenju

Ponasanje potrosa¢a u online okruzenju je kompliciran druStveno-tehnicki fenomen koji
ukljucuje mnoge meduovisne ¢imbenike koji zajedno oblikuju online ponasanje potrosaca.
Cimbenici dolaze iz razli¢itih disciplina ukljuuju¢i marketing, informacijske sustave,
psihologiju, sociologiju, ekonomiju, itd. Tipi¢no iskustvo online kupovine ukljucuje vise
posjeta web stranicama, putem kojih potrosa¢ obraduje prikupljene informacije, prije
eventualne kupnje. Posjet potrosaca web stranici opisuje se pomocu procesa, zamisljenog s
pocetkom kada potrosac posjeti odredenu web stranicu i zavrSava kada potroSa¢ napusti web
mjesto, zatvara karticu ili prozor preglednika. Buduéi da se povijest pregledavanja online
potroSaca moze promatrati i detaljno zabiljeziti, tvrtke rutinski nastoje iskoristiti te podatke za
poboljsanje korisnickih iskustava na njihovim web stranicama pomocu kojih oglasavaju i
prodaju svoje proizvode i usluge (Mallapragada et al, 2016).

U online okruzenju jedno od najvaznijih vanjskih bihevioralnih uvjerenja koja utjecu na
osobni stav 1 osobnu kontrolu ponasanja potroSaca jest koristenje informacijskih sustava.
Pomocu njih kupci mogu usporedivati cijene, proizvode i marke (Lee i Chen, 2010). Kako je
internetsko oglaSavanje u posljednjem desetlje¢u naglo raslo, tvrtke danas bez online
oglasavanja ne mogu dugo opstati na trziStu. Sve veca ovisnost o internetu kao krajnjem izvoru
informacija 1 komunikacije, ¢ini ga vodecom platformom za oglaSavanje. Dodatni ureda;ji, kao
Sto su mobilni telefoni 1 televizori, takoder omogucuju potrosacima internetsku povezanost, a
trgovcima mogucénost za oglaSavanjem vlastitog proizvoda ili usluge (Deshwal, 2016).

Bitno je spomenuti kako se model ponasanja potroSaca u digitalnom okruzenju ne razlikuje
previSe od onoga u tradicionalnom okruZenju, ali je zato proces informiranja prije kupovine
nesto drugaciji. U fazi spoznaje potrebe online potrosaci, do iste dolaze putem ciljanih banner
oglasa®, varijanti pop-up® oglasavanja i ciljanih promotivnih priredbi. Zatim potro$a¢ prelazi u
fazu traZenja informacija. Nakon pronalaska potrebnih informacija, potroSac istrazuje druge
alternativne mogucnosti. Internetske trazilice, posjete stranicama trgovina, istrazivanje ocjena
proizvoda, procjena korisnika i pregledavanje online kataloga sluze potrosacu za procjenu
alternativa. Nakon procjene alternativnih moguénosti, potrosac odlucuje hoce li kupiti ili nece

kupiti proizvod ili uslugu. Nakon donesene odluke, kupovinu moze obaviti putem internetskih

2 Klasi¢ni banner oglas - stati¢na ili animirana povrSina, najées¢i oblik banner oglaSavanja, najjeftiniji za
izvedbu.
3 Pop-up oglasi - banner oglasi koji se otvaraju istovremeno kada i web stranica, ali u posebnom okviru.



trgovina, narudzbi iz online kataloga i slicno. Za online kupovinu potrosacu ¢e tada biti vazno
znati postoje li odredeni popusti na internetskim trgovinama, odnosno je li mu povoljnije
mozda kupiti proizvod online. Nakon obavljene kupnje, kupac prelazi u posljednju fazu,
odnosno poslijekupovno ponasanje. U toj fazi potrosa¢ moze do¢i do dodatnih informacija
pomocu online zajednice potrosaca, u kojoj drugi potrosaci pisu jesu li zadovoljni proizvodom
ili uslugom te na koji na¢in se proizvod ili usluga, u slu¢aju nezadovoljstva, moze vratiti,

zamijeniti i slicno (Lesinger, 2021).

2.3.1. Definicija i pojam ponaSanja potrosaca

Svaki pojedinac koji kupuje proizvode ili usluge za svoju osobnu upotrebu, a ne za proizvodnju
ili preprodaju, naziva se potrosa¢. Potrosac je onaj koji odlucuje hocée li neki artikl kupiti u
trgovini, a na tu odluku danas najcesce utjecu reklame i marketing. PotroSaci su stoga krajnji
korisnici u lancu distribucije dobara i1 usluga. Postoji razlika izmedu pojma kupac i potrosac.
Kupci su ljudi koji kupuju proizvod ili uslugu 1 koji bi ih mogli, ali 1 ne moraju koristiti. Osoba
koja u konacnici koristi proizvod ili uslugu je potrosac, odnosno osobe za koje su usluge ili
proizvodi u konac¢nici dizajnirani (Chopra et al, 2020).

PonaSanje potroSaca temelji se na sljede¢im razli¢itim pitanjima: ,,Tko ¢e kupiti?*, ,,Kako
¢e kupiti?, ,,Zasto ¢e kupiti?, ,,Kada ¢e kupiti?*“ i ,,Gdje ¢e kupiti?*. ,,Tko ¢e kupiti* se odnosi
na stvarnog kupca i njegovu ulogu tijekom procesa kupnje. ,,Kako ¢e kupiti* se odnosi na na¢in
kupnje, bilo da se radi o kupnji u gotovini, karticom ili na kredit 1 da li se ona odvija
pojedinacno ili kolektivno. ,,Zasto ¢e kupiti® ukazuje na motive i razloge, odnosno potrebu iza
odluke o kupnji. ,,Kada ¢e kupiti* podrazumijeva vrijeme kupnje proizvoda, da li je radnim
danom ili vikendom, ujutro, poslijepodne ili navecer. ,,Gdje ¢e kupiti* ukljucuje dva razlicita
pitanja: ,,Gdje potrosac odlucuje o kupn;ji?“ 1,,Gdje potrosac zapravo kupuje?* (Nelson, 1970).

Na proces odluke o kupnji utjeCu razli¢iti ¢imbenici, medu kojima su najvazniji iskustvo
potroSaca, znacaj proizvoda ili usluge za potrosaca, troSak donoSenja krive odluke, sloZzenost
ocjenjivanja alternativa i hitnost donosenja odluke o kupnji. Veliki utjecaj na donosenje odluke
o kupnji imaju potroSaceva uvjerenja i stavovi. Prema tome, ponaSanje potroSaca se moze
podijeliti na slozeno ponasanje, ponasanje potroSaca koje smanjuje disonanciju, uobicajeno

ponasanje potroSaca pri kupnji i ponaSanje potroSaca u kojemu se trazi raznolikost.
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Slozeno ponaSanje potrosaca podrazumijeva ponasanje u situacijama koje karakteriziraju
veliku ukljucenost potroSaca u kupnju i znacajne percipirane razlike medu brendovima. Kupac
prolazi prvo kroz proces u€enja pa slijedi razvijanje uvjerenja o proizvodu ili usluzi, zatim
stavovi, a zatim donoSenje promisljene odluke o kupnji. PonaSanje potrosaca pri kupnji koja
smanjuje disonance se odnosi na situacije koje karakterizira velika ukljucenost, ali
malobrojnost percipiranih razlika medu markama. Na njihovu krajnju odluku utjecu
pogodnosti kupnje ili povoljna cijena. Uobicajeno ponasanje potroSaca pri kupnji
podrazumijeva kupnju jeftinijih proizvoda koji se Cesto kupuju iz potrebe, nevezano za brend,
kao sto je npr. Secer. Ako potrosaci ponovne kupnju iste marke Secera, to moze predstavljati
samo rezultat uobicajenog ponasanja potrosaca koje ne mora nuzno znaciti lojalnost prema
brendu. Sto se ti¢e ponaanja potro$aéa u kojemu se trazi raznolikost, potrodaé kupuje
isklju¢ivo radi raznolikosti, a ne zbog nezadovoljstva s odredenim proizvodom ili uslugom

(Munthiu, 2009).

2.3.2. Cimbenici koji utjefu na ponasanje potrosaca

Na ponaSanje potrosaca prilikom kupnje snazno utjecu kulturni, drustveni 1 osobni faktori te
psiholoske karakteristike. Utjecaj kulture na kupovno ponaSanje razlikuje se od zemlje do
zemlje, stoga trgovei moraju biti vrlo oprezni u analizi kulture razlicitih skupina. Kulturni
faktori podrazumijevaju osnovne vrijednosti, percepcije, zelje 1 ponaSanja koje je pojedinac
naucio od druStva, obitelji 1 drugih vaznih institucija. Svaka kultura sadrzi razlicite subkulture
kao Sto su religije, nacionalnosti, geografske regije, rasne skupine, itd. Marketinski stru¢njaci
mogu koristiti te skupine segmentiranjem trziSta na razli¢ite manje dijelove i mogu dizajnirati
proizvode prema potrebama odredene geografske skupine.

Vazni druStveni ¢imbenici koji utjeCu na kupovno ponasanje potroSaCa su: referentne
skupine, obitelj, uloga i status. Referentne grupe su one skupine koje imaju izravan ili neizravan
utjecaj na stavove ili ponasanje osobe. Pojedinci koriste ove grupe kao referentne tocke za
formiranje odredenih stavova, uvjerenja i ponasanja te ih zele prisvojiti u svoj zivot. Obitelj 1
bliski prijatelji se smatraju primarnim referentnim skupinama, a kolege, susjedi, prijatelji iz
Skole 1 drugi poznanici pripadaju sekundarnim referentnim skupinama pojedinca. Na
ponasanje kupaca snazno utjecu ¢lanovi obitelji. Stoga trgovei pokuSavaju pronaci postoji li
utjecaj muza, Zene ili djece na donoSenje odluke o kupnji. Tako ¢e npr. ako je odluka o kupnji
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za odredeni proizvod pod utjecajem supruge, trgovci ciljati zene u svojim oglasima. Svaka
osoba ima razli¢itu ulogu i status u drustvu ovisno o tome kojoj grupi, klubu, obitelji,
organizaciji pripada. DrusStvena klasa je takoder jedna vazna odrednica ponasanja potrosaca jer
utjeCe na obrasce potrosnje, stil zivota, medijske obrasce, aktivnosti i interese potroSaca
(Kembau i Mekel, 2014).

Neki od vaznih osobnih ¢imbenika koji utjeCu na kupovno ponaSanje su: stil Zivota,
ekonomska situacija, zanimanje, dob i osobnost. Npr., zivotni ciklus obitelji se sastoji od
razli¢itih faza kao S§to su djetinjstvo, momastvo, tek vjencani par, roditeljstvo, itd. Te faze
takoder pomazu marketinskim stru¢njacima razviti odgovarajuée proizvode za svaku skupinu
(Jisana, 2014).

Na potrosace utjecu i mnoge psiholoske karakteristike, a u dosadasnjim istrazivanjima se
najceS¢e navode Cetiri vazna psiholoska ¢imbenika. To su: percepcija, motivacija, ucenje,
uvjerenja i stavovi. Aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja osjetnih
informacija se naziva percepcija. Sto pojedinac misli o pojedinom proizvodu ili usluzi je
njegova percepcija prema istome. Pojedinci s istim potrebama mozda nece kupovati sli¢ne
proizvode zbog razlike u percepciji. Razina motivacije takoder utje¢e na kupovno ponasanje
kupaca. Svaka osoba ima razliite potrebe kao Sto su fizioloSke potrebe, bioloSke potrebe,
socijalne potrebe, itd. Priroda potreba jest da su neke od njih vaznije od drugih te za svaku
postoji drugacija razina motivacije pojedinca kako bi zadovoljio te potrebe. Kupac ima 1
specificna uvjerenja i stavove prema razliitim proizvodima. Buduéi da takva uvjerenja i
stavovi ¢ine imidZ marke i utjeCu na ponaSanje potroSaca pri kupnji, trgovci su vrlo
zainteresirani za njih. MarketinSki stru¢njaci mogu promijeniti uvjerenja i stavove kupaca tako

Sto ¢e pokrenuti posebnu kampanju u tom pogledu (Jisana, 2014).

2.3.3. Proces donoSenja odluka potrosaca

Saznati kako 1 zaSto se potroSaci ponasaju na odredeni nacin prilikom donoSenja odluke o
kupnji pomaze tvrtkama da poboljSaju svoje marketinSke strategije i budu uspjesSnije na trzistu.
Dakle, najveci izazov svih trgovca danas je kako utjecati na kupovno ponasanje potrosaca u
korist vlastitth proizvoda ili usluga. Znanje o procesu donoSenja odluke potroSaca
podrazumijeva prikupljanje informacija o tome kako potrosaci misle, §to osjeaju, o cemu
raspravljaju 1 kako biraju izmedu postojecih alternativa (npr. robne marke, proizvodi i trgovci
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na malo), takoder kako potrosaeva okolina (npr. kultura, obitelj, mediji) utjee na kupca,
dodatno, kako se motivacija potrosaca i strategije odlucivanja razlikuju izmedu proizvoda
(Stankevich, 2017).

Proces donosSenja odluke potrosaca moze se klasificirati u pet faza (Chopra et al, 2020):

1. uocavanje problema,
2. trazenje informacija,
3. procjena alternativa,
4. konacna odluka i

5. odluke nakon kupnje.

U prvoj fazi potrosac prepoznaje potrebu ili problem i osjeca razliku izmedu stvarnog stanja i
nekog zeljenog stanja. On pokusava pronaci robu ili usluga na trzistu koja ¢e zadovoljiti takvu
potrebu. To vodi do druge faze trazenja informacija o proizvodu gdje potrosa¢ pokusava saznati
Sto je visSe moguce o dostupnim markama proizvoda. Kako bi potroSa¢ dobio informacije o
proizvodu mora imati odredene izvore, a to su najceS¢e osobni izvori (obitelj, prijatelji),
komercijalni izvori (prodajno osoblje, oglaSavanje, internet, itd.), javni izvori (masovni mediji
ili organizacije potrosaca) 1 iskustveni izvori (ispitivanje i koriStenje odabranog proizvoda). U
trecoj fazi, potroSa¢ koristi informacije za procjenu alternativnih marki prema odredenim
kriterijima ocjenjivanja. To su cijena, kvaliteta, oglaSavanje, popularnost marke, itd. Nakon
toga, kupac ima sve potrebne informacije o raznim opcijama koje mu stoje na raspolaganju te
obavlja kupnju koja ujedno oznacava Cetvrtu fazu ponaSanja potroSaca. To moze biti kupnja za
koju je bilo potrebno odvojiti visSe vremena za donoSenje odluke ili kupnja za koju nije bilo
potrebno previse se premisljati. Peta faza je procjena nakon kupnje i ona je najvaznija. Ovisno
o razini zadovoljstva ili nezadovoljstva, potrosa¢ ¢e postati lojalan kupac ili ¢e aktivno
izbjegavati marku 1 re¢i drugima da ucine to isto putem online recenzija ili usmene predaje

(Chopra et al, 2020).

2.3.4. Utjecaj drustvenih medija na ponasanje potrosaca

Drustvene mreze su definirane kao web stranice koje povezuju milijune korisnika iz cijelog

svijeta sa istim interesima, pogledima i hobijima. Omogucuju korisnicima koriStenje raznih
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online formata za komuniciranje s drugim potrosa¢ima (npr. blogovi, podcasti, drustvene
mreze, oglasne ploce i wikiji) i za dijeljenje ideja o odredenom proizvodu, usluzi ili marki.
Jedinstveni aspekti drustvenih medija 1 njihova ogromna popularnost dovela je do revolucije
marketinskih aktivnosti kao Sto su oglaSavanje 1 promocija. Oni uveliko utjeCu na ponaSanje
potroSaca, od samog prikupljanja informacija do ponasanja potroSaca nakon kupnje, odnosno
njegovih izjava ili ponaSanja o proizvodu ili online trgovini (Ioanas. 2020).

Drustvene mreze koje su najviSe u upotrebi od strane potrosaca su Twitter, Instagram,
Facebook, Telegram, Spotify, Youtube i1 Tiktok (Erlangga, 2021). Marketing na drustvenim
mrezama razlikuje se od tradicionalnih metoda marketinga, odnosno zahtijeva posebnu
pozornost i izgradnju strategija za postizanje imidza marke i lojalnosti kupaca (Erdogmus i
Cigek, 2012). Marketing na druStvenim mrezama je povezan s marketingom odnosa, gdje se
tvrtke trebaju prebaciti s "pokuSaja prodaje" na "stvaranje veze" s potrosacima (Gordhamer,
2009). Potrosa¢ na taj nacin dobiva priliku da upozna nove proizvode ili se informira o
ponudenim proizvodima ili uslugama bilo kojeg brenda.

Kroz virtualnu interakciju s kupcima, tvrtke imaju priliku poboljSati svoje proizvode, svoju
marku 1 cjelokupni izgled na drustvenim mreZama s ciljem zadovoljenja potreba potroSaca.
Ako tvrtka zauzvrat uspije imati zadovoljne kupce, reputacija tvrtke biti ¢e Siroko raSirena,
stvaraju¢i pozitivnu auru oko same marke tvrtke. Tako, putem pozitivnih preporuka vezanih

uz tvrtku, kupci se navode na kupnju proizvoda te iste tvrtke (Kyriakopoulou 1 Kitsios, 2017).
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3. PRIVATNOST I SIGURNOST PODATAKA POTROSACA U
ONLINE OKRUZENJU

Pitanje zastite podataka je danas vrlo aktualna tematika i nuzno je da svim subjektima na trzistu
bude na prvom mjestu prilikom obrade osobnih podataka prikupljenih od potroSaca. Kako
tvrtke sve viSe Sire svoje napore u prikupljanju i koristenju podataka o klijentima, korisnici
postaju sve zabrinutiji za svoju privatnost i potencijalnu Stetu. Zabrinutost u vezi s privatnoséu
izravno utjece na tvrtke izravnim gubitkom prihoda, jer potrosaci odlucuju ne odgovarati ili
kupovati od tvrtki za koje se €ini da prijete njihovoj privatnosti. Na primjer, potrosaci bi mogli
odustati od svojih planova kupnje odredenog pametnog kuénog pomagala ako se boje da ¢e
tvrtka prodati informacije o njihovim navikama koriStenja interneta drugim reklamnim
tvrtkama. Stoga tvrtke moraju paZljivo procijeniti u kojem opsegu koriste osobne podatake
potroSaca za poticanje svojih inovacijskih 1 marketinskih napora. Vazno je izbje¢i iskuSenje za
iskoriStavanjem podataka koji su dostupni online bez razmatranja potencijalno povezanih rizika

(Bleier et al, 2020).
3.1. Definiranje privatnosti podataka

Privatnost implicira da postoji neSto skriveno §to pojedinac, mozZe ali 1 ne mora otkriti, u
cijelosti ili djelomic¢no, drugima oko sebe. Potrosaci koji posluju s tvrtkama online ranjivi su na
tri op¢a nacina: podaci na njihovom racunalu mogu biti ugroZeni, prijenos podataka u online
poslovanju moZe biti ugroZen i podaci koje tvrtka pohranjuje mogu biti ugroZeni.

Kada su potro$aci povezani na internet, informacije na njihovim osobnim racunalima su vrlo
osjetljive radi hakiranja i krade (Milne et al, 2004). Online transakcije predstavljaju nekoliko
novih prijetnji zbog koji potroSaci moraju biti oprezni, kao Sto su postavljanje kolaciéa,
hakiranje u hard diskove, presretanje transakcija i promatranje online ponaSanja putem spyware
softvera* (Cohen, 2003). Instalacija spyware softvera koji se distribuira kao virus priloZeni e-
posti omogucuje tre¢im stranama pregled sadrzaja potrosacevog hard diska i pracenje kretanja

internetom. Informacije potroSaca takoder su u opasnosti kada posjecuju web stranice i

4 Spyware ili $pijunski softver - vrsta radunalne infekcije koja hakerima dozvoljava pristup osobnim podacima
online korisnika.
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dovrSavaju transakcije online. Kada potrosaci daju podatke o kreditnoj kartici i svoje osobne
podatke web stranici, te se informacije mogu presresti ako prijenos nije Sifriran koriStenjem
SSL (Secure Socket Layer)’ protokola. Jo$ jedna prijetnja privatnosti potro§aca javlja se nakon
Sto tvrtka dobije podatke o potrosa¢ima. U nekim slucCajevima tvrtke nisu odrzale svoja
obecanja da nece dijeliti podatke s tre¢im stranama. Medutim, ozbiljnije prijetnje za kradu
identiteta ukljucuju zaposlenike koji kradu podatke koji su elektronic¢ki pohranjeni ili hakeri
izravno hakiraju baze podataka tvrtke i kradu osobne ili financijske podatke, kao $to su podaci
o kreditnoj kartici potroSaca ili socijalnom osiguranju.

Zagovornici privatnosti predlozili su nacine na koje potrosaci mogu izravno zastititi svoju
privatnost na internetu, a neki od njih su sljede¢i (Milne et al, 2004) prouciti pravila o
privatnosti na webu, nabaviti zaseban ra¢un e-poste za osobnu e-postu, ocistiti predmemoriju
nakon pregledavanja, provjeriti jesu li online obrasci sigurni prije ispunjavanja, odbiti
nepotrebne kolaciée, Sifrirati svoju e-postu, koristiti anonimizatore® tijekom pregledavanja,
instalirati zaStitu od virusa, ne preuzimati niSta osim ako ne vjeruju poSiljatelju i1 datoteci,

koristiti enkripciju za osjetljive podatke, iskljuciti dijeljenje informacija tre¢im stranama, itd.

3.2. Razmjena podataka putem drustvenih medija

Uz sve vecu upotrebu aplikacija kao Sto su Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat i TikTok,
drustveni mediji dio su svakodnevnog Zivota za mnoge ljude. Cak i uz zakone o privatnosti,
osjetljivi korisni€ki podaci mogu biti ugrozeni. Privatnost druStvenih medija ukljucuje osobne
1 osjetljive informacije koje ljudi mogu saznati jednostavno iz korisnickih ra¢una. Neke od ovih
informacija dobrovoljno se dijele putem objava i podataka na profilu te ih je zato lako prikupiti.
Informacije se takoder mogu nesvjesno objaviti putem kolaci¢a za pracenje, koji prate
informacije o korisnikovoj mreznoj aktivnosti, uklju¢ujuci preglede web stranica, dijeljenje na
druStvenim mreZama i povijest kupovine. Sve informacije se zatim prikupljaju 1 razvrstavaju
po segmentima korisnika, koje posrednici podataka prodaju u marketinske svrhe. Ti podaci o

potroSaima danas predstavljaju temelj na kojemu tvrtke grade svoje poslovne modele za

5 SSL je skracenica za Secure Sockets Layer - sigurnosna razina koja §titi sve informacije koje se koriste u
komunikaciji s korisnicima putem web stranica.
¢ Anonimizator - proxy posluZitelj koji §titi osobne podatke skrivajuéi privatne podatke u ime korisnika.
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konkuriranje u sektorima kao S§to su zdravstvo, oglaSavanje, sigurnost, e-trgovina, prijevoz i
bankarstvo. Tvrtke koriste podatke o potrosacima za sve, od razvoja novih ideja za proizvode i
usluge (Heppelmann i Porter, 2014) kako bi ih prodali potencijalnim ciljnim kupcima (Bleier i
Eisenbeiss, 2015).

Marketinske strategije u digitalnim medijima, s posebnim osvrtom na drustvene mreze,
ukljucuju strateske komunikacijske planove s jasno diferenciranim kanalima distribucije poruka
koji ukljuCuju i mikrorazinu razlika u definiranju komunikacijskih ciljeva i modaliteta, t;.
razlikovanje komunikacije na temelju specifi¢ne druStvene mreze na kojoj ¢e biti postavljena
poruka. Takoder, poruka se prenosi kroz naizgled sli¢ne kanale, ali ponekad u cijelosti na
razli¢ite nacine, ovisno o ciljnoj skupini korisnika odredene druStvene mreze. lako se pokazalo
da upotreba drustvenih medija za razmjenu informacija i angaziranje ciljane publike ima
pozitivne rezultate za tvrtke koje imaju online prisutnost, postoji niz nesigurnosti povezanih s
njihovom upotrebom. Najvaznija neizvjesnost povezana s koriStenjem druStvenih medija je
vjerodostojnost informacija koje se dijele 1 izvora informacija (Osatuyi, 2013). Medutim,
prevaranti i hakeri takoder prikupljaju ove informacije kako bi bolje stekli pristup osobnim
podacima. Prijavom na racun korisnici pristaju na uvjete 1 odredbe, koji platformama druStvenih
medija omogucuju prikupljanje podataka. U slucaju da je racun postavljen na privatno,
prevarantima i oglasiva¢ima se olakSava prikupljanje osjetljivih podataka, poput sljedecih:
informacije o profile, dogadaji na poslu, u Zivotu i vezi, vjerska uvjerenj, podatke o lokaciji,
ukljucujuéi rodni grad, lokacije prijave, osobne interese, kao Sto su povijest pregledavanja,
fotografije 1 videozapisi, angaZzman na drustvenim medijima, ukljucujuéi svidanja, dijeljenja 1
komentare na tude objave, informacije o poslu, ukljucujuéi sadasnje ili prosle poslove i osobne
identifikatore, kao §to su spol, dob 1 rasa (Gupta, 2009).

Razne druStvene mreze koriste prikupljene podatke za analizu trziSta, prikazivanje ciljanih
oglasa, prilagodavanje usluga i preporuku postova, a tvrtke placaju da se pojave na feedovima
drustvenih medija korisnicima koji odgovaraju njihovim proizvodima. Ove ciljane informacije
prikupljaju se iz kolaci¢a za pracenje ili dijeljenih informacija. U slucaju da se korisnici odluce
za dijeljenje svoje e-postu ili broja telefona, tvrtke ih mogu koristiti za kontaktiranje o svojim
proizvodima ili uslugama. Danas oglasi imaju dvosmjeran odnos sa svojom publikom,
osnazujuci potrosace da iskoriste svoju kupovnu mo¢ i glasove kako bi kupili robne marke i
izazvali one koji se ponaSaju neodgovorno. Fokus oglasa pomaknuo se s proizvoda i usluga na

stavljanje ljudi u srediSte kampanje (Peattie, Peattie, 2009). S time, svaki gradanin koji je
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korisnik interneta, bilo da je digitalni urodenik ili digitalni imigrant, ima odgovornost
prakticirati kiberneticku sigurnost i zauzvrat usaditi tu naviku generacijama koje dolaze. U
nastavku slijedi usporedba dviju krajnosti kada govorimo o generacijama i koriStenju
tehnologije (Norton, 2021).

Generacija Z, definirana kao oni rodeni izmedu 1995. 1 2011., odrastala je povezana 24/7.
Stvarni zivot i virtualni zivot fluidno su povezani bez razlike medu njima. Odnosi se grade
online i u stvarnom zivotu. Za ovu generaciju, drustveni mediji ispunjavaju razliite potrebe i
sluajeve koristenja, ali ne uvijek s odredenom svrhom. Zivjeti u mjeSovitoj stvarnosti
omogucuje fluidno izrazavanje vise verzija njihovih identiteta koji odrazavaju razlicite aspekte
njihove osobnosti (Smaliukiene et al, 2020).

Nasuprot tome, Baby Boomers, definirani kao oni rodeni izmedu 1946. i 1964., odrasli su
bez interneta i dozivjeli njegovu evoluciju. Postoji jasna podijeljenost stvarnog i virtualnog
zivota. Odnosi se grade u stvarnom Zivotu 1 proSiruju na internetski svijet. DruStveni mediji
koriste se s odredenom svrhom i za ponovno povezivanje sa stvarnim Zivotnim odnosima. Ova
generacija ima jedinstveni identitet koji je predstavljen na drustvenim mrezama i uglavnom je
toCan odraz njih samih u stvarnom zivotu (Croslin, 2017).

Ta razli¢ita pozadina bitno utjece na to kako obje generacije dozivljavaju druStvene medije
1 oglaSavanje na druStvenim medijima. Dok Generacija Z smatra da je koriStenje podataka za
oglase normalno, Baby Boomeri pamte internet bez oglasa i sumnjic¢aviji su. Za Generaciju Z,
pristanak na koristenje podataka je normala, a navigacija online svijetom je norma. Za Baby
Boomerse, briga o privatnosti je uvijek bila prisutna, ali online prikupljanje podataka i
koriStenje je novi koncept. Zajednicki im je pojam pristanka i kolektivno razumijevanje
'algoritma' koji stvara velika oc¢ekivanja za personalizirani sadrzaj (Lehtinen et al, 2009).

Unato€ dobro poznatim potencijalnim problemima koji se ticu privatnosti priliko koristenja
platformi drustvenih medija, izbjegavanje nije uvijek izvedivo te je stoga vazno informirati se
o pravima korisnika i zastiti osobnih podataka. Par nac¢ina zaStite podataka ukljucuju koriStenje
jakih lozinki, izbjegavanje javnih uredaja, izbjegavanje pretjeranog dijeljenja i davanja detalja,

onemogucavanje geolokacijskih podataka, ne klikanje na sumnjive poveznice i dr. (Hetler, 2023
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3.3. GDPR - Op¢a uredba o zaStiti podataka

Op¢a uredba o zastiti podataka (u daljnjem tekstu GDPR) europsko je zakonodavstvo koje je
na snazi viSe od pet godina i Cije postojanje utjeCe ne samo na poslovanje entiteta i javnih
ustanova, ali 1 pojedinaca. Europska unija (EU) usvojila je GDPR u travnju 2016. godine, ali je
odgodila provedbu do 25. svibnja 2018. godine. Na mnogo nac¢ina, GDPR postavlja agendu
regulacije privatnosti na globalnoj razini. Vise od desetak zemalja od tada je donijelo propise o
privatnosti, ukljucujuéi Brazil, Kinu, Indiju i Novi Zeland (Johnson, 2022). Usvajanje ovog
zakona s izravnim u¢inkom u svim drZavama ¢lanicama EU bio je odgovor na brzo mijenjajuce
okruzenje i razvoj tehnologije povezan s protokom velikih koli¢ina podataka o pojedincima.

GDPR je dakle pravni okvir za zastitu osobnih podataka koji je izravno primjenjiv u cijeloj
EU. Pruza zastitu prava gradana EU od neovlastene uporabe njihovih osobnih podataka
(Hanakova, 2020). GDPR dalje razlikuje ono $to naziva "podacima posebne kategorije" kao
posebno osjetljive. To ukljucuje podatke o zdravlju, genetici, seksualnoj orijentaciji, politickim
stavovima, vjerskim uvjerenjima i vise (Johnson, 2022). No, treba naglasiti da nije bilo pravnog
vakuuma u pogledu zastite osobnih podataka prije GDPRa. Unutar EU postojao je zakon o
zaStiti osobnih podataka u obliku Direktive 95/46/EC, medutim, njen oblik nije viSe bio
dostatan, upravo s obzirom na brzi tehnoloski napredak (Handkova, 2020). Mnoge aktivnosti
digitalnog marketinga uklju¢uju masovnu obradu osobnih podataka, ukljucujuéi ciljanje 1
personalizirani tretman pojedinaca na temelju takvih podataka, stoga je klju¢no razumjeti te
ukljuciti uskladenost s GDPRom kao dio digitalne marketinske strategije.

Sukladno GDPRu, osobni podaci moraju biti (BoSkovi¢ Batarelo, 2021):

1. obradeni zakonito, poSteno i na transparentan na¢in u odnosu na nositelja podataka
('zakonitost, poStenje 1 transparentnost'),

2. prikupljeni za odredene, izricCite 1 legitimne svrhe 1 ne obraduju se dalje na nacin koji je
nespojiv s tim svrhama (,,ograni¢enje svrhe”),

3. prikladni, relevantni i ograni¢eni na ono $to je potrebno u odnosu na svrhu za koju se
obraduju (,,minimizacija podataka‘),

4. tocni i, prema potrebi, aZurirani (,,to¢nost”),
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5. Cuvani u obliku koji omogucuje identifikaciju nositelja podataka ne dulje nego Sto je
potrebno za svrhe za koje se osobni podaci obraduju (,,ogranicenje pohrane®),

6. obradene na nacin koji osigurava odgovarajucu sigurnost osobnih podataka, ukljucujuci
zaStitu od neovlastene ili nezakonite obrade i od sluc¢ajnog gubitka, uniStenje ili
oStecenje, koriStenjem odgovarajucih tehnickih ili organizacijskih mjera (,,integritet i

povjerljivost).

Osnovni koncept pristanka ostaje isti kao u Direktivi 95/46/EZ i stoga je pristanak pravna
osnova gdje osobni podaci mogu biti obraden, u skladu s ¢lankom 6. GDPRa. Valjani pristanak
mora biti dan svojom voljom, mora biti specifi¢an, informativan i jasan, nedvosmislen za
nositelja podataka u vezi kako i na koji nacin ¢e njegovi ili njezini osobni podaci biti obradeni
i koristeni. . U dobivanju suglasnosti, tvrtke moraju obavijestiti potrosaca o njegovim pravima.
Pristanak bi trebao biti dan slobodno tako da tvrtka ne bi trebala uvjetovati svoje ponude
potroSacima za njihovu privolu kada one ni ne zahtijevaju obradu podataka. Konacno, tvrtke
moraju mo¢i pokazati zapisnik o suglasnosti potrosaca (Johnson, 2022). GDPR utvrduje Sest
prava za stanovnike EU. Pod tom regulacijom, stanovnici dobivaju pravo pristupa podacima
koje tvrtka ima o njima. Nadalje, stanovnici dobivaju pravo na ispravak ili brisanje svojih
podataka — Cesto se naziva “pravo na zaborav.” Stanovnici ¢ak imaju pravo prenijeti svoje
podatke drugoj tvrtki ako to Zele. Stanovnici imaju pravo prigovora na obradu podataka, pa ¢ak
1 pravo prigovora na odluke izradene na temelju automatizirane obrade podataka.

GDPR namece brojne odgovornosti tvrtkama. Tvrtke moraju pravodobno ispunjavati gore
navedene obveze u vezi s pravima. Tvrtke moraju revidirati svoje aktivnosti obrade podataka i
smanjiti aktivnosti obrade osobnih podataka. Tvrtke moraju Sifrirati i pseudonimizirati podatke
koje obraduju. U slucaju povrede podataka, tvrtke moraju obavijestiti regulatora 1 pogodene
potroSace u roku od 72 sata. Konacno, tvrtke bi trebale odrediti sluzbenika za zaStitu podataka,
bilo zaposlenik ili vanjski konzultant koji ¢e nadzirati njihove aktivnosti vezane uz zaStitu
podataka (Johnson, 2022). Prikupljanje i obrada razli¢itih informacija i podataka u
svakodnevnom poslovanju nikada nije bilo potrebnije 1 pozeljnije. Informacije 1 podaci su
postali oblik poslovnog kapitala (Nikoli¢ et al, 2018). Postoje slucajevi gdje potroSaci nesvjesno
daju svoj pristanak za obradu osobnih podataka kao kod npr., dopustanja Googleu pristupa svim

generiranim metapodacima u zamjenu za koriStenje Google aplikacija kao $to su Gmail,
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YouTube, Google Maps, itd. Takoder, korisnici interneta cCesto nesvjesno dopustaju
neprekinuto prac¢enje njihove lokacije prilikom koristenja veéine usluga temeljenih na GPSu.
Kako bi se sprijecilo prekomjerno prikupljanje osobnih podataka, postoje "opt-in" propisi
prema GDPRu koji zahtijevaju da kupac mora aktivno potvrditi svoju suglasnost za prikupljanje
podataka s eksplicitnim prethodno dopustenjem kao Sto je oznacavanje neoznacenog okvira za
ukljucivanje. Unaprijed oznaCeni okviri koji koriste neaktivnost korisnika za pretpostavku

pristanka nisu valjani prema GDPRu (Stewart, 2017).
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4. NACINI I ZNACAJ PRIKUPLJANJA PODATAKA O
POTROSACIMA ZA PODUZECA PUTEM INTERNETA

Prikupljanje podataka pomaze tvrtkama da saznaju viSe o svojim kupcima. To je klju¢ni dio
potreban za analizu podataka i istrazivackih projekata. Ucinkovito prikupljanje podataka pruza
informacije koje su potrebne za odgovaranje na pitanja, analizu poslovne izvedbe ili drugih
ishoda te predvidanje buducih trendova, radnji i scenarija. U poduze¢ima prikupljanje podataka
odvija se na viSe razina.

Neki od najcesce prikupljenih vrsta podataka ukljuc¢uju ime i prezime, e-mail adresu, broj
telefona, broj kreditne kartice, broj vozacke dozvole, broj socijalnog osiguranja, broj putovnice,
korisnicko ime racuna, financijske zapise, mdicinsku dokumentaciju i biometrijske podatke
(WireWheel, 2021).

Postoji nekoliko razli¢itih metoda za online prikupljanje podataka. NajeS¢a metoda je
prikupljanje osobnih podataka i pracenje korisnika putem cookiesa pomocu koji se izraduju
prilagodeni oglasi koji povecavaju vjerojatnost donosenja odluke potrosaca o kupnji proizvoda
ili usluge tvrtke koja je vlasnik prilagodenog oglasa. Takoder postoje metode prikupljanja
podataka o korisnicima putem raznih anketa, prouavanjem marketinskih analiza, pra¢enjem
drustvenih mreza, koriStenjem chatbotova, CRM softvera i dr. (Appel et al, 2020).

Podaci se takoder mogu prikupljati od raznih tre¢ih strana i1 javnih izvora, kao S$to su:
pruZzatelji usluga analitike, npr. Google; oglasavacke mreze (Google AdWords); pretrazivanje
pruzatelja informacija; pruzatelji tehnickih usluga, usluga plac¢anja i dostave; javno dostupni
izvori, kao $to su trgovacki registar 1 registar biraca. Ti se podaci potom koriste za analizu, a

sve ¢eSce ukljucujudi i za razvojni napredak umjetne inteligencije (Parlov et al, 2018).

4.1. HTTP kolaci¢i

HTTP kolaci¢i (cookies) su sicusne datoteke web stranica koje se spremaju na internet
preglednicima korisnika. Te sitne datoteke dopuStaju web stranicama da pamte sve §to su
korisnici radili. Uz prihvacanje korisnika, kolaci¢ se Salje na internet preglednik kako bi

zapamtio Sto korisnik radi, gdje klik¢e i Sto je dodao u koSaricu prilikom kupnje u web shopu.
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Web stranice koriste kolaci¢e iz viSe razloga kao S§to su: personalizacija, pogodnost,
mogucnost pracenja i ciljani oglasi. Kolaci¢i zapravo pomazu web stranici zapamtiti osobne
podatke korisnika i pruziti mu iskustva na temelju njegovih preferencija. Omogucavanje
kolaci¢a moze korisnicima olaksati pristup racunima. Na primjer, web mjesto moze pohraniti
kolaci¢ s podacima korisnika za prijavu tako da ne mora ponovo unositi svoje podatke svaki
put kad posjeti web mjesto. Marketinski struc¢njaci Cesto koriste kolaci¢e za pracenje i analizu
koliko korisnika ide na razli¢ite stranice i komunicira s domenom. Cesto se te informacije zatim
koriste za poboljSanje performansi web stranice ili bolje razumijevanje ponasanja korisnika.

Kolaci¢i se Cesto koriste za prikazivanje oglasa na temelju povijesti pregledavanja (Santoyo,

2023).

Postoji i nekoliko razlicitih tipova kolaci¢a (Marker, 2017):

e jednokratni kolaci¢ (session cookie) - postoji samo u trenutnoj memoriji kada korisnik
pregledava neku web stranicu, web preglednici obicno izbriSu session cookie kad
korisnik zatvori web preglednik, a za razliku od ostalih kolaci¢a, session kolaci¢i
nemaju u sebi zapisan datum isteka trajanja, stoga ih web preglednici odmabh izbriSu,

e ustrajni kolaci¢ (persistent cookie) — ne briSe se, Salje informacije do kada je ziv serveru
svaki put kada se posjetitelj vrati na stranicu te se najcesce koristi za online marketing,

e HTTP kolaci¢i (HTTP only cookie) - ne moze se pristupiti korisnikovim aplikacijskim
1 programskim protokolima,

e kolaci¢ prve strane (first part cookie) - kolaci¢ postavljen od servera za sve stranice na
istoj domeni,

e kolaci¢ trece strane (third part cookie) - spremljeni na domeni razli¢itoj od domene
posjecene stranice, a to se moze dogoditi kada je neka datoteka smjeStena van domene,

e superkolaci¢ (supercookie) - moZe biti potencijalno opasan za sigurnost korisnika i ¢esto
ih preglednik blokira, a ako korisnik odblokira superkolaci¢ osoba koja manipulira
superkolaciéem moZe promijeniti zahtjeve korisnika na drugoj stranici s istom
domenom,

e zombi kolaci¢ (zombie cookie) - kolaci¢ koji se automatski oporavlja nakon §to je

izbrisan, a to je omogucéeno zbog spremanja kolac¢i¢a na nekoliko mjesto na racunalu.
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Sami podaci u kolaci¢ima nisu Stetni i ne mogu zaraziti sustav ili web stranicu zlonamjernim
softverom. Medutim, ako podaci kolac¢i¢a dospiju u pogresne ruke, napadaci bi mogli pristupiti
sesijama pregledavanja, ukrasti osobne podatke ili na drugi nacin zloupotrijebiti podatke
kolaci¢a korisnika. 1z tog razloga je vrlo bitno izbjegavati sumnjive stranice i koristiti najnovije

verzije internet preglednika.

4.2. Prilagodeni oglasi

Vecina danasnjih online oglasivackih sustava koristi koncept targetiranja potrosaca: svaki se
korisnik identificira i, prema njegovim ili njezinim postavkama sustava, navikama
pregledavanja i dostupnim izvanmreznim informacijama, kategorizira kako bi se prilagodili
oglasi za najve¢i odaziv korisnika. Takav koncept se naziva personalizirani marketing.
Personalizacija ima znacajan utjecaj na angazman korisnika i stope konverzije. Kada su oglasi
prilagodeni specifi¢nim interesima osobe i ponasanju na internetu, vjerojatnije je da ce
zaokupiti pozornost gledatelja i zadrzati je. To dovodi do veceg angazmana online korisnika s
oglasom jer je vjerojatnije da ¢e korisnik kliknuti, podijeliti ili stupiti u interakciju sa sadrzajem.
Neke od prednosti prilagodenih oglasa za poslovanje tvrtke su povecana relevantnost, bolje
targetiranje, poboljSani angazman, bolje iskustvo korisnika i povecanje povrata ulaganja.

No, ovakav nacin stalnog pracenja online navika korisnika, zajedno s trendom centralizacije
ovih podataka i njihovog povezivanja s drugim bazama podataka kontinuirano pridonosi strahu
o sve vecem nedostatku privatnosti u umrezenom drusStvu (Langheinrich et al, 1999). Da bi
oglas funkcionirao, potroSa¢ ga mora primijetiti, reagirati na njega, pa ¢ak i posjetiti web
stranicu povezanu s oglasom. Drugim rije¢ima, kada je oglas objavljen putem medija, bilo
online ili offline, o¢ekuje se da ¢e moci unovciti povezane troSkove na nacin da ¢e privuci
pozornost ljudi. Tvrtke mogu koristiti prikupljene podatke kako bi ponudile personalizirane
poruke individualnim potroSacima putem, npr. bannera i1 sko¢nih prozora (Sipior et al, 2011).
Ono $to je korisno jest da svaki put kad se potrosac ukljuci u razlicite vrste e trgovine, digitalni
trag ostaje zabiljezen (Van Doorn i Hoekstra, 2013) i tvrtke mogu profilirati potrosace prema
njihovim obrascima ponasanja i kupnje (Toch et al, 2012).

U sluc¢aju potencijalne kupnje, potrosac prolazi kroz proces donosenja odluke koji moze biti

pod utjecajem percepcije personaliziranog marketinga na razlicite nacine, Sto na kraju moze biti
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razlika u tome hoce li se proizvod/usluga kupiti ili ne. Tijekom procesa donoSenja odluka svaka
od pet faza je pod razli¢itim stupnjevima utjecaja personaliziranog marketinga. U prvoj fazi,
personalizirani marketing moze stvoriti svijest o potrebi za odredenim proizvodom bez obzira
je 1i ga potrosa¢ aktivno trazio ili ne. Tijekom druge faze koja je traZenje informacija,
prilagodene poruke mogu olaksati proces i pruziti prilagodene ponude proizvoda koje zauzvrat
postaju temelj za procjenu alternativa (Toch et al, 2012), §to je treéa faza u procesu. Cetvrta
faza, a to je odluka o kupnji ili ne je pod utjecajem prethodnih faza u procesu. Ako se pojavi
svijest 0 potrebi i potrosac uspije pronaci pravi proizvod uz pomoc¢ personaliziranog
marketinga, vjerojatnost za kupnju se povecava. Nakon kupnje, cijeli proces se procjenjuje u
petoj fazi, gdje odnos tvrtke prema svojim potroSacima koriste¢i se personaliziranim
marketingom moze utjecati na postkupovno ponasanje potrosaca. Zbog toga je vazno da su
potrebe potrosaca zadovoljene u svih pet razlicitih faza procesa.

[z perspektive potroSaca, relevantne personalizirane poruke mogu utjecati na namjeru kupnje
na pozitivan nacin, dok poruka niske vaznosti izaziva iritaciju za potrosaca. Takoder, iskustva
iz proslosti i briga o privatnosti su ¢imbenici koji utjeCu na percepciju personaliziranog

marketinga, a to na kraju moze utjecati na donosenje kupovne odluke potrosaca.
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5.  ISTRAZIVANJE STAJALISTA POTROSACA O
PRIKUPLJANJU OSOBNIH PODATAKA U ONLINE
OKRUZENJU

5.1. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje je provedeno u razdoblju od 15.05.2023. do 31.08.2023. na nacin da je anketni
upitnik podijeljen na prigodnom uzorku putem poveznice u digitalnom obliku na drustvenoj
mrezi Facebook i preporukom te je ukupno prikupljeno 207 odgovora na anketu, a koji se
koriste u daljnjoj analizi. Uzorak ¢ine osobe koje su korisnici Internet trgovina. Razlog odabira
prigodnog uzorka jest taj Sto je definiran kao isplativa i vremenski ucinkovita metoda
prikupljanja podataka.

Na temelju rezultata prvog konstrukta moze se zakljuciti kako od sveukupnog broja
ispitanika, 112 (54,1%) ispitanika u potpunosti smatra kako je upoznato s pojmom GDPR, dok
29 (14%) ispitanika nije uopée upoznato. Prikazani rezultat nam je vazan radi dokazivanja
postavljenih hipoteza, a u nastavku su takoder prikazani rezultati socio-demografske strukture
ispitanika pomocu grafikona.

IstraZivanje je u potpunosti anonimno i rezultati su koriSteni isklju¢ivo u istrazivacke svrhe

te su analizirani na grupnoj razini. Analiza dobivenih rezultata provodila se u programu Excel.

5.2. Razvoj mjernog instrumenta

Anketa je izradena na temelju ve¢ provedenih istrazivanja na nacin da su pitanja iz ankete
preuzeta, odnosno jedan dio pitanja je preuzet u cijelosti, a pojedina s prilagodavanjem. Pitanja
su podijeljena prema sljede¢im konstruktima: ,,znanje o pojmu GDPR®, , motivacijski faktori,
»stavovi ispitanika o dijeljenju osobnih podataka online®, ,,briga o privatnosti®, ,,pamcenje
podataka®, ,jiskustva s kradom®, ,.dijeljenje osobnih podataka®, ,zaStitne mjere opreza“,
~kompromitacija podataka®, ,,miSljenje potroSaca o trgovcima i dijeljenju njihovih osobnih

podataka®.
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Prvi konstrukt se odnosi na pitanje ispitanika u kojoj mjeri su upoznati s pojmom GDPR na
skali od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem).

Drugi konstrukt se odnosi na pitanja gdje ispitanici odabiru u kojoj mjeri se slazu s
odredenim motivacijskim faktorima za online kupovinu. Postavljena su na temelju prethodnih
istrazivanja autora Pandey i Parmar (2019).

Tre¢i konstrukt se odnosi na stavove ispitanika o dijeljenju osobnih podataka online,
odnosno koliko Cesto dijele svoje podatke, ¢ine li to automatski i bez svjesnog pamcenja.
Temelji se na istrazivanju koje su proveli autori Ball et al (2015).

Cetvrti konstrukt sadrzi pitanja kojima se ispituje zabrinutost kupaca u vezi sigurnosti
njihovih podataka i njihovo misljenje o uporabi njihovih podataka za relevantnije oglasavanje.
Konstrukt je preuzet u potpunosti iz istrazivanja autora Bozi¢ i Jaksi¢ (2020).

Peti konstrukt se odnosi na pitanja vezana za pamcéenje podataka u smislu automatskog
prepoznavanja putem web stranice, pamcenja lozinke, prilagodavanje oglasa i popusta prema
interesima kupca. Pitanja su preuzeta u cijelosti iz istraZzivanja Lancefield et al (2011).

Sesti konstrukt se odnosi na pitanja vezana uz iskustvo kupca s kradom osobnih podataka u
online okruzenju. Istrazuje se koliko ispitanika je imalo osobno iskustva s kradom identiteta ili
drugih neovlastenih radnji, njihovi bliznji ili kolege, strahuju li od moguénosti krade ili
presretanja njihovih podataka. Pitanja se temelje na istrazivanjima koja su proveli autori Ball
et al (2015) 1 Jordan et al (2018).

Sedmi konstrukt se odnosi na slucajeve u kojima su ispitanici odbili podijeliti osobne
podatke online. Pitanja su preuzeta s upitnika kreiranog od strane neovisne, neprofitne
organizacije TRUSTe.

Osmi konstrukt se odnosi na zaStitne mjere opreza koje sudionici poduzimaju prilikom
pregledavanja interneta. Pitanja su preuzeta u cijelosti iz istrazivanja Anant et al (2020).

Deveti konstrukt se odnosi na zabrinutost ispitanika u vezi pojedinih vrsta osobnih podataka
injihove kompromitacije ili dijeljenja s drugim tvrtkama. Pitanja su preuzeta u cjelosti iz ankete
provedene od strane kompanije Harris Insights & Analytics (2019).

Deseti konstrukt se odnosi na misljenje potrosaca o trgovcima i dijeljenju njihovih osobnih
podataka, odnosno vjeruju li tvrtkama sa svojim podatcima, ¢ine li poduzeca dovoljno kako bi
aktivno zastitila potroSace od kiberneticke prijetnje 1 da li potrosaci posjeduju kontrolu nad
nacinom na koji tvrtke raspolazu s njihovim podatcima. Pitanja su preuzeta u cijelosti iz ankete

provedene od strane kompanije Harris Insights & Analytics (2019).
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Navedenih 10 konstrukta sadrze po 1 ili viSe tvrdnji za koje ispitanici oznaCuju razinu
slaganja s navedenom tvrdnjom.

Kako bi se izmjerila razina slaganja korisnika internet trgovina s tvrdnjama koje sadrzi
anketa koristila se intervalna Likertova ljestvica na kojoj su ispitanici ocjenjivali stupanj
slaganja ocjenama od 1 do 5, a ocjene imaju sljedece znacenje: 1 — uopcée se ne slazem, 2 -
uglavnom se ne slazem, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u
potpunosti se slazem. Takoder su koristene sljedece ocjene od 1 do 5, a glase: 1 — nije vazno, 2
—pomalo vazno, 3 — umjereno vazno, 4 — vazno i 5 — jako vazno. Samo jedno pitanje je kreirano
sa viSestrukim odabirom, a zadnji dio anketnog upitnika se sastoji od psiho-demografskih
pitanja pomocu kojih su prikupljeni op¢i podatci o ispitanicima, a to su spol, dob, stupanj
obrazovanja, zanimanje i mjesecna primanja. Metode koje su koriStene su metode analize i

sinteze 1 induktivna metoda.

5.3. Rezultati istrazivanja

Nakon provedbe anketiranja 1 analize dobivenih podataka od ukupno 207 prikupljenih odgovora
doslo se do sljedecih rezultata koji su tablicno i graficki prikazani u nastavku. Na temelju
rezultata istraZivanja dobivamo karakteristike uzorka, a jedna od njih se odnosi na ucestalost
kupovine online. Najvise ispitanika je oznacilo kako kupuje online jednom mjesecno, to¢nije
55,1%, dok ih najmanje kupuje online na dnevnoj bazi, odnosno samo 2,9% ispitanika (A.S. =
3,08; S.D. = 0,73). U nastavku poglavlja prikazani su rezultati istrazivanja po¢evsi sa socio-
demografskim profilom ispitanika, a potom slijedi analiza deset konstrukta kojima se ispituju

stavovi kupaca o dijeljenju osobnih podataka u online okruZenju.

Grafikon 1 predstavlja strukturu ispitanika s obzirom na spol.
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Grafikon 1: Struktura ispitanika s obzirom na spol

= Zensko = Musko

Izvor: Obrada autorice

Od ukupno 207 sudionika, u anketnom istraZivanju je sudjelovalo 163 (78,7%) ispitanika

zenskog spola i 44 (21,3%) ispitanika muskog spola.

Grafikon 2 predstavlja strukturu ispitanika s obzirom na njihovu dob.
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Grafikon 2: Struktura ispitanika s obzirom njihovu dob
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= 36-40 godina = 41-50 godina m 51-60 godina m stariji od 60 godina

Izvor: Obrada autorice

Broj mladih osoba od 18 godina kojih je sudjelovao u anketnom istrazivanju je 0, broj osoba
izmedu 18 i 20 godina koji je sudjelovao u anketi je 7 (3,4%), izmedu 21 1 25 ih je sudjelovalo
69 (33,3%), izmedu 26 i 30 je 55 (26,6%), izmedu 31 1 35 je 24 (11,6%), izmedu 36 1 40 je 17
(8,2%), izmedu 41 1 50 je 17 (8,2%), izmedu 51 1 60 je 13 (5,3%) 1 ispitanika starijih od 60

godina je sudjelovalo samo 5 (2,4%).

Grafikon 3 predstavlja strukturu ispitanika s obzirom na njihov stupanj obrazovanja.
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Grafikon 3: Struktura ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja
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Izvor: Obrada autorice

Od 207 ispitanika kojih je sudjelovao u anketnom istrazivanju 1 (0,5%) osoba ima zavrSenu

samo osnovnu Skolu, 48 (23,2%) ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, 80 (38,6%) ispitanika

ima zavrSeni preddiplomski studij ili viSu struénu spremu, 65 (31,4%) ispitanika ima zavrSen

diplomski studij ili visoku stru¢nu spremu, a 13 (6,3%) ispitanika ima zavrSen postdiplomski

studij, znanstveni magisterij, MBA ili doktorat znanosti.

Grafikon 4 predstavlja strukturu ispitanika s obzirom na glavno zanimanje.
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Grafikon 4: Struktura ispitanika s obzirom na glavno zanimanje
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Izvor: Obrada autorice

Broj zaposlenih osoba koji su sudjelovali u anketnom istrazivanju je 120 (58%) dok je studenata

78 (37,7%), a pod ostalo je odabralo 9 (4,3%) ispitanika.

Grafikon 5 predstavlja strukturu ispitanika s obzirom na njihova mjese¢na primanja.
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Grafikon 5: Struktura ispitanika s obzirom na mjeseéna primanja
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Izvor: Obrada autorice

Od 207 ispitanika, 55 (26,6%) ispitanika je oznacilo da njihova mjese¢na primanja iznose do
550,00 EUR, 16 (7,7%) ispitanika je oznacilo iznos od 550,00 do 650,00 EUR, 34 (16,4%)
ispitanika je oznacilo iznos izmedu 650,00 1 850,00 EUR, 25 (12,1%) ispitanika je oznacilo
izmedu 850,00 i 1.000,00 EUR, a najvise ih je oznacilo, odnosno 77 (37,2%) ispitanika, da

njihova mjese¢na primanja iznose vise od 1.000,00 EUR.

U nastavku slijedi deskriptivna analiza 10 konstrukta prema kojima je postavljen anketni
upitnik, a to su znanje o pojmu GDPR, koriStenje interneta, navike ispitanika, briga o
privatnosti, pam¢enje podataka, iskustva s kradom, dijeljenje osobnih podataka, zastitne mjere
opreza, kompromitacija podataka, misljenje potroSaca o trgovcima i dijeljenju njihovih osobnih
podataka. Kako bi se dobila prosjecna ocjena svih dobivenih odgovora i prosje¢no odstupanje
od prosjeka, izracunata je aritmeticka sredina i standardna devijacija te su rezultati prikazani

tabli¢nim prikazom.

Sljedecom tablicom se ispitivalo znanje ispitanika o pojmu GDPR.
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Tablica 1: Znanje o pojmu GDPR
ZNANJE O POJMU GDPR MEAN | MODE | SD

Upoznat/a sam s pojmom GDPR. 3,99 5 1,41

Izvor: Obrada autorice

Na temelju prikazanih rezultata u Tablici 1 moze se zakljuciti kako je vecina sudionika
upoznato s pojmom GDPR s rezultatima aritmeticke sredine od 3,99, standardne devijacije od
1,41 i moda 5 §to bi znacilo da je 54,1% osoba oznacilo kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom

,Upoznat/a sam s pojmom GDPR.*

Sljede¢om tablicom su se ispitivali motivacijski faktori ispitanika za online kupovinu.

Tablica 2: Motivacijski faktori

MOTIVACIJSKI FAKTORI MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA

Vrlo pogodno i Stedi vrijeme 4,23 5 0,90 0,85
Dostupnost Zeljenih informacija 4,10 4 0,81

Manje stresa prilikom kupnje od doma 3,92 5 1,04

Jeftinije 3,26 3 1,06

Pristup velikom izboru trgovina i proizvoda iz 4,37 5 0,94

cijelog svijeta

Kvaliteta online usluge 3,67 4 0,86

Jednostavan sustav naru¢ivanja 4,16 4 0,81

Zabava prilikom online shoppinga 3,29 4 1,24

Izvor: Obrada autorice

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,26 do 4,37 te
standardna devijacija od 0,81 do 1,24. Najbolje ocijenjeni motivacijski faktori za online
kupovinu su ,,Pristup velikom izboru trgovina i proizvoda iz cijelog svijeta" s rezultatima
aritmeticke sredine od 4,37, standardne devijacije od 0,94 te modom tj. najc¢eS¢im odgovorom
5 (u potpunosti se slazem) te "Vrlo pogodno i Stedi vrijeme" sa rezultatima aritmeticke sredine
od 4,23, standardne devijacije od 0,90 te najceS¢im odgovorom 5. Na temelju prikazanih
rezultata moZe se zakljuciti kako su ispitanicima najvazniji motivacijski faktori za online
kupovinu jednostavnost narucivanja, uSteda na vremenu, dostupnost Zeljenih informacija te
veci izbor proizvoda i usluga putem interneta za razliku od kupovine u ducanima. Najvise
ispitanika je oznacilo kako kupuje online jednom mjese¢no, to¢nije njih 55,1%, dok ih najmanje

kupuje online na dnevnoj bazi, odnosno samo njih 2,9%. Na temelju izra¢unatog Cronbach
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Alpha koeficijenta koji iznosi 0,85, moze se zakljuciti da primijenjene ljestvice posjeduju vrlo

dobru razinu pouzdanosti.

Sljede¢om tablicom su se ispitivali stavovi ispitanika o dijeljenju osobnih podataka online.

Tablica 3: Stavovi ispitanika o dijeljenju osobnih podataka online

STAVOVI ISPITANIKA MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Dijeljenje osobnih podataka tijekom online | 3,30 4 1,09 0,48
kupovine je nesto $to cesto radim.
Dijeljenje osobnih podataka tijekom online | 3,23 4 1,22
kupovine je nesto Sto radim automatski.
Dijeljenje osobnih podataka tijekom online | 2,98 4 1,28
kupovine je nesSto $to radim bez svjesnog
pamdéenja.
Kada dijelim svoje osobne podatke s poduze¢em | 2,32 1 1,31
online, odvojim vrijeme za Citanje odredbi i
uvjeta kako bih shvatio/la kako se moji podaci
mogu koristiti.

Izvor: Obrada autorice

Na temelju prikazanih rezultata u Tablici 3 moZe se zakljuciti kako se prosjecne ocjene kre¢u
u rasponu od 2,32 do 3,30 te standardna devijacija od 1,09 do 1,31. Najbolje ocijenjene tvrdnje
su,,Dijeljenje osobnih podataka tijekom online kupovine je nesto $to ¢esto radim.* s rezultatima
aritmeticke sredine od 3,30, standardne devijacije od 1,09 te modom tj. naj¢eS¢im odgovorom
4 (uglavnom se slazem) i ,,Dijeljenje osobnih podataka tijekom online kupovine je nesto Sto

radim automatski.* s rezultatima aritmeti¢ke sredine od 3,23, standardne devijacije od 1,22 te

-----

-----

svoje osobne podatke s poduzec¢em online, odvojim vrijeme za Citanje odredbi i uvjeta kako bih

shvatio/la kako se moji podaci mogu koristiti." sa prosjecnom ocjenom od 2,32, standardnom

-----

podataka moze se zakljuciti kako vecinski dio ispitanika ne odvaja vrijeme za ¢itanje odredbi i

uvjeta prilikom dijeljenja osobnih podataka s poduzeéem online, ve¢ oni to rade Cesto i
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automatski bez svjesnog pamcenja. Pouzdanost skale iznosila je o= 0,48 te se moze zakljuciti

da primijenjene ljestvice posjeduju loSu razinu pouzdanosti.

Sljedecom tablicom se ispitivalo u kojoj mjeri ispitanike brine njihova privatnost prilikom

online kupovine.

Tablica 4: Briga o privatnosti

BRIGA O PRIVATNOSTI MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Osje¢am se sigurno kada dijelim svoje osobne | 2,63 3 1,10 0,04
podatke na internetu.
Brinem se da ¢e moji podaci biti iskoriSteni za | 2,65 3 1,11
izradu laznog profila.
Vjerujem da me vlada $pijunira preko interneta. 2,17 1 1,23
Ne smeta mi Sto se moji podaci prikupljaju za | 2,60 3 1,18
relevantnije oglasavanje.

Izvor: Obrada autorice

Sukladno Tablici 4, vidljivo je da su ispitanici podijeljeni oko tvrdnje osjecaju li se sigurno
kada dijele svoje osobne podatke na internetu s rezultatima aritmetiCke sredine od 2,63,
standardne devijacije od 1,10 te modom tj. naj¢es¢im odgovorom 3 (niti se slazem, niti se ne
slazem). Jednako tako su podijeljeni oko tvrdnji da su zabrinuti da ¢e njihovi podaci biti
iskoriSteni za izradu laZznog profila s rezultatima aritmeticke sredine od 2,65, standardne
devijacije od 1,11 s modom 3. Takoder, ispitanici su neodlucni Sto se tice prikupljanja njihovih
osobnih podataka za relevantnije oglaSavanje s time da su rezultati aritmeticke sredine 2,60,
standardne devijacije 1,18 i modom 3. Sto se ti¢e pitanja jesu li ispitanici zabrinuti da li ih vlada
Spijunira putem interneta vecinski dio odgovara sa uopce se ne slazem, odnosno mod iznosi 1,
aritmeticka sredina 2,17 1 standardne devijacije 1,23. Vrijednosti Cronbach Alpha koeficijenta

iznosi 0,04 §to ga ¢ini neprihvatljivim.

Sljedecom tablicom se ispitivalo u kojoj mjeri se ispitanici slazu sa pohranjivanjem njihovih

podataka na raznim web stranicama.

Tablica 5: Pamcéenje podataka

PAMCENJE PODATAKA MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
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prijava" web stranice tako da ne moram pamtiti
sve svoje lozinke.

Volim oglasavanje koje je prilagodeno mojim | 3,35 4 1,12
interesima.
Volim popuste koji su prilagodeni mojim | 3,99 4 1,01
interesima.
Volim da me web stranica automatski prepozna. 3,15 4 1,26
Koristim znacajku "zapamti me / automatska | 3,16 5 1,50

0,74

Izvor: Obrada autorice

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,15 do 3,99 te

standardna devijacija od 1,01 do 1,50. Najbolje ocijenjene tvrdnje su ,,Volim popuste koji su

prilagodeni mojim interesima." s rezultatima aritmeticke sredine od 3,99, standardne devijacije

od 1,01 te modom tj. naj¢es¢im odgovorom 4 (uglavnom se slazem) te "Volim oglasavanje koje

je prilagodeno mojim interesima." sa rezultatima aritmeticke sredine od 3,35, standardne

devijacije od 1,12 te najceS¢im odgovorom 4. Zatim slijede tvrdnje ,,Koristim znacajku

"zapamti me / automatska prijava" web stranice tako da ne moram pamtiti sve svoje lozinke.*

s rezultatima aritmeticke sredine od 3,16, standardne devijacije od 1,50 i modom 5 i ,,Volim da

me web stranica automatski prepozna.“ s aritmetickom sredinom 3,15, standardne devijacije

1,26 i modom 4. Vrijednosti Cronbach Alpha koeficijenta iznosi 0,74 na temelju kojeg se moze

zakljuciti da primijenjene mjerne ljestvice posjeduju prihvatljivu razinu pouzdanosti.

Sljedecom tablicom su se ispitivala iskustva ispitanika s online kradom.

Tablica 6: Iskustva s kradom

online koriste¢i moje osobne podatke.

ISKUSTVA S KRADOM MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Osobno ste bili zrtva krade identiteta ili drugog 1,60 1 1,24 0,78
neovlastenog koriStenja Vasih osobnih podataka.
Netko u Vasoj obitelji bio je zrtva krade identiteta | 1,70 1 1,32
ili drugih neovlaStenih radnji koriStenja njihovih
osobnih podataka.
Netko na Vasem radnom mjestu ili u $koli je bio | 2,13 1 1,51
zrtva krade identiteta ili drugog neovlastenog
koriStenje njihovih osobnih podataka.
Bojim se da bi netko mogao ukrasti moj novac | 2,99 4 1,27
dok prenosim svoje osobne podatke online.
Zabrinut/a sam da neovlaStena osoba kupuje | 2,57 1 1,37
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Plasi me pomisao da bi stranac mogao dobiti | 3,13 4 1,39
pristup mome korisnickom ra¢unu na online web
trgovini koristenjem mojih osobnih podataka.

Izvor: Obrada autorice

Na temelju prikazanih rezultata u Tablici 6 mozemo zakljuciti kako se prosjecne ocjene krecu
u rasponu od 1,60 do 3,13 te standardna devijacija od 1,24 do 1,51. Na temelju prikazanih
rezultata moze se uociti kako vecinski dio ispitanika nije imalo iskustva s kradom identiteta ili
drugih neovlastenih radnji koriStenja njihovih osobnih podataka, to¢nije 76,33% ispitanika
oznacuje kako se uopée ne slaze s tom tvrdnjom (A.S. = 1,60; S.D. = 1,24). Najbolje ocijenjena
tvrdnja je ,,Plasi me pomisao da bi stranac mogao dobiti pristup mome korisnickom racunu na
online web trgovini koriStenjem mojih osobnih podataka.® s rezultatima aritmeticke sredine
3,13, standardne devijacije 1,39 i modom 4, §to nam govori kako postoji strah od krade osobnih
podataka bez obzira na mali prosjek ispitanika kojima se to stvarno i dogodilo. Pouzdanost

skale iznosila je o= 0,78, §to ju ¢ini prihvatljivom.

Sljede¢om tablicom su se ispitivale navike dijeljenja osobnih podataka ispitanika prilikom

online kupovine.

Tablica 7: Dijeljenje osobnih podataka

DIJELJENJE OSOBNIH PODATAKA MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Niste upoznati s tvrtkom/pojedincem koji vodi | 3,72 5 1,23 0,88
stranicu na kojoj provodite kupovinu.
Nemate povjerenja u tvrtku/pojedinca koji vodi | 4,05 5 1,14
stranicu.
Stranica ne otkriva kako planira koristiti vase | 3,91 5 1,20
podatke.
Vrijednost koju cete dobiti od stranice nije | 3,94 5 1,14
vrijedna informacija koje dajete.
Op¢enito volite biti anonimni. 4 5 1,08
TraZzili su posebno osjetljive podatke. 3,96 5 1.19
Zabrinuti ste da ¢e podaci biti presretnuti ili | 3,71 4 1,14
ukradeni.
Potrebno je previse vremena za ispunjavanje | 3,80 5 1,19
obrazaca.
Zabrinuti ste da ¢ete primati nezeljenu poStu ako | 3,56 5 1,35
date svoju kuénu adresu.
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Zabrinuti ste da Cete primiti nezeljenu e-postu | 3,71 5 1,26
ako date svoju e adresu.

Izvor: Obrada autorice

Kao sto je vidljivo iz prethodne tablice, prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 3,56 do 4,05 te
standardna devijacija od 1,08 do 1,35. Najbolje ocijenjene tvrdnje su: "Nemate povjerenja u

3

tvrtku/pojedinca koji vodi stranicu. s rezultatima aritmeticke sredine od 4,05, standardne
devijacije od 1,14 i modom 5 1 ,,Opcenito volite biti anonimni.“ s rezultatima aritmeticke
sredine od 4, standardne devijacije od 1,08 1 modom 5. Navedene dvije tvrdnje su dobar
pokazatelj stava kupaca prema dijeljenju svojih osobnih podataka online, s time da ih veéina
voli biti anonimna ukoliko im je ponudena opcija iz razloga §to nemaju povjerenja u web
stranice pogotovo u slucaju kada stranice ne otkrivaju kako planiraju koristiti osobne podatke
kupaca, ukoliko traze osjetljive podatke ili jednostavno vrijednost proizvoda ili usluge nije
vrijedna informacija koje kupac daje kako bi izvr$io transakciju. Najlosije je ocijenjena tvrdnja
,Zabrinuti ste da ¢ete primati nezeljenu postu ako date svoju kuénu adresu.” s rezultatima

aritmeticke sredine od 3,56, standardne devijacije od 1,19 1 moda 3 (niti se slaZzem, niti se ne

slazem). Pouzdanost skale iznosila je o= 0,88, §to ju ¢ini vrlo pouzdanom.

SljedeCom tablicom su se ispitivale koje sigurnosne mjere kupci poduzimaju prilikom

pregledavanja interneta.

Tablica 8: Zastitne mjere opreza

ZASTITNE MJERE OPREZA MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Brisanje kolaci¢a i povijesti preglednika. 3,15 4 1,39 0,88
Brisanje ili uredivanje proSlih postova na | 3,04 2 1,41
internetu.
Postavljanje preglednika da onemogu¢i ili iskljuci | 3,09 4 1,40
kolacice.
Ne koriStenje web stranice jer trazi upisivanje | 3,08 4 1,32
pravog imena.
KoriStenje privremenog korisnickog imena, | 2,73 1 1,39
adrese e-poste.
Objavljivanje = komentara bez  otkrivanja | 2,67 1 1,42
identiteta.
Koristenje usluge koja omogucuje anonimno | 3,27 4 1,42
pregledavanje.
Dostavljanje neto¢nih osobnih podataka. 2,60 1 1,35

Izvor: Obrada autorice
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Na temelju prikazanih rezultata u Tablici 8 mozemo zakljuciti kako se prosjecne ocjene krecu
u rasponu od 2,60 do 3,27 te standardna devijacija od 1,32 do 1,42. Tijekom pregledavanja
interneta najviSe ispitanika poduzima sljedeée sigurnosne mjere: ,,KoriStenje usluge koja
omogucuje anonimno pregledavanje.” s rezultatima aritmeticke sredine od 3,27, standardne
devijacije od 1,42 1 moda 4 te ,Brisanje kolaci¢a i povijesti preglednika.” s rezultatima
aritmeticke sredine od 3,15, standardne devijacije od 1,39 i moda 4. Najmanje ispitanika je
odabralo ,,Dostavljanje neto¢nih osobnih podataka.” s rezultatima aritmeticke sredine od 2,60,
standardne devijacije od 1,35 i moda 1 te ,,Objavljivanje komentara bez otkrivanja identiteta.*
s rezultatima aritmeticke sredine od 2,67, standardne devijacije 1,42 i moda 1. Vrijednosti
Cronbach Alpha koeficijenta iznosi 0,88 na temelju kojeg se moze zakljuciti da primijenjene

mjerne ljestvice posjeduju vrlo dobru razinu pouzdanosti.

Sljedecom tablicom se ispitivalo radi kojih osobnih podataka bi sudionici bili najviSe zabrinuti

u slucaju da budu kompromitirani i podijeljeni s tvrtkom s kojom nisu upoznati.

Tablica 9: Kompromitacija podataka

KOMPROMITACIJA PODATAKA MEAN | MODE | SD | CRONBACH
ALPHA
Broj socijalnog osiguranja 3,68 5 1,41 0,89
Podaci o kreditnoj kartici 4,59 5 0,86
Povijest bolesti 3,25 5 1,51
Osobni e-mailovi 3,79 1 1,31
Razgovori tekstualnim porukama (npr. iMessage, | 4,17 5 1,21
Snapchat, WhatsApp itd.)
Slike podijeljene na drustvenim mrezama 3,79 5 1,35
Zemljopisni poloZaj i povijest 3,55 5 1,42
Privatne/izravne poruke poslane putem aplikacija | 3,51 5 1,60
za upoznavanje
Povijest traZilice 3,54 5 1,36

Izvor: Obrada autorice

Sukladno Tablici 9, vidljivo je da bi ispitanici bili najviSe zabrinuti u slu¢aju da su im podaci o
kreditnoj kartici kompromitirani i podijeljeni dalje s tvrtkom s kojom nisu upoznati s
rezultatima aritmeticke sredine od 4,59, standardne devijacije od 0,85 te modom tj. najéeS¢im
odgovorom 5. Zatim po redu slaganja s tvrdnjama za koje bi bili najviSe zabrinuti slijede
razgovori tekstualnim porukama, npr. iMessage, Snapchat, WhatsApp itd. (A.S.=4,17; S.D. =

1,21), osobni e-mailovu (A.S. = 3,79; S.D. = 1,31), slike podijeljene na druStvenim mrezama
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(A.S. =3,79; S.D. = 1,35), broj socijalnog osiguranja (A.S. = 3,68; S.D. = 1,41), zemljopisni
polozaj 1 povijest (A.S. = 3,55; S.D. = 1,42), povijest trazilice (A.S. = 3,54; S.D. = 1,36),
privatne/izravne poruke poslane putem aplikacija za upoznavanje (A.S. = 3,51; S.D. = 1,60) i
povijest bolesti (A.S. = 3,25; S.D. =1,51). Pouzdanost skale iznosila je o= 0,89, §to ju ¢ini vrlo
pouzdanom.

Sljedecom tablicom su se ispitivale miSljenja potrosata o trgovcima 1 dijeljenju njihovih

osobnih podataka.

Tablica 10: Misljenje potroSaca o trgovcima i dijeljenju njihovih osobnih podataka

MISLJENJE POTROSACA O MEAN | MODE | SD | CRONBACH
TRGOVCIMA I DIJELJENJU NJIHOVIH ALPHA
OSOBNIH PODATAKA
Poduzeca bi trebala Ciniti viSe kako bi aktivno | 4,55 5 0,75 0,72
zastitila potrosace od kiberneticke prijetnje.
Ovih dana razmisljam o tome vjerujem li nekoj | 3,54 3 1,20

tvrtki da ¢uva moje podatke prije nego Sto kupim
nesto od njih.

Potrosaci su izgubili svu kontrolu nad na¢inomna | 3,93 5 1,01
koji tvrtke koriste njihove osobne podatke.
Ako tvrtka podijeli moje podatke bez mog | 4,27 5 1,03

dopustenja, nec¢u kupovati od njih bez obzira na
to koliko su dobri njihovi proizvodi.

Osobni podaci koje prikuplja jedna tvrtka | 3,61 4 1,07
redovito se dijele s drugim tvrtkama.
Kada dijelim svoje osobne podatke s poduzeem | 2,68 2 1,37

online, odvojim vrijeme za ditanje odredbi i1
uvjeta kako bih shvatio/la kako se moji podaci
mogu koristiti.

Izvor: Obrada autorice

Na temelju prikazanih rezultata u Tablici 10 mozemo zakljuciti kako se prosjecne ocjene krecu
u rasponu od 2,68 do 4,55 te standardna devijacija od 0,75 do 1,37. Najbolje ocijenjene tvrdnje
su: ,,Poduzeca bi trebala Ciniti viSe kako bi aktivno zastitila potrosace od kiberneticke prijetnje.*
s rezultatima aritmeticke sredine od 4,55, standardne devijacije od 0,75 i moda 5 te ,,Ako tvrtka
podijeli moje podatke bez mog dopustenja, necu kupovati od njih bez obzira na to koliko su
dobri njihovi proizvodi.*“ s rezultatima aritmeticke sredine od 4,27, standardne devijacije od
1,03 i moda 5. Najlosije ocijenjena tvrdnja je ,,Kada dijelim svoje osobne podatke s poduze¢em

online, odvojim vrijeme za citanje odredbi i uvjeta kako bih shvatio/la kako se moji podaci

41



mogu koristiti.“ s rezultatima aritmeticke sredine od 2,68, standardne devijacije od 1,37 i moda

2. Pouzdanost skale iznosila je a= 0,72, §to ju Cini prihvatljivom.

5.4. Testiranje hipoteza

Hipoteze su testirane primjenom Pearsonovog koeficijenta korelacije kako bi se ispitala jakost
1 smjer korelacije izmedu razliCitih stavova kupaca od dijeljenju osobnih podataka u online

okruzenju.

H1: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu poznavanja GDPR odredbi i percepciji

postenja tvrtke.

Navedenom hipotezom je pretpostavljeno kako korisnici internet trgovina koji su upoznati s
GDPR odredbama smatraju da se GDPR odredbe postuju od strane tvrtki koje prodaju svoje
proizvode i usluge putem online trgovine. Na temelju rezultata korelacijske analize utvrdeno je
postojanje neznatne povezanosti izmedu tvrdnji ,,Upoznat/a sam s pojmom GDPR.“ 1 ,,Osobni
podaci koje prikuplja jedna tvrtka redovito se dijele s drugim tvrtkama. s rezultatom korelacije

r=0,04; p <0,05 te se time prva hipoteza prihvaca.

H2: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu poznavanja GDPR odredbi i odvajanja

vremena za citanje odredbi i uvjeta prilikom online kupovine.

Korelacijskom analizom tvrdnji ,,Upoznat/a sam s pojmom GDPR.* i1 ,Kada dijelim svoje
osobne podatke s poduze¢em online, odvojim vrijeme za Citanje odredbi 1 uvjeta kako bih

(13

shvatio/la kako se moji podaci mogu koristiti.“ utvrdeno je postojanje vrlo slabe veze s
rezultatom r = 0,13; p < 0,05. H2 se prihvaca, s time da korisnici internet trgovina vecinski ne

odvajaju vrijeme za ¢itanje odredbi i uvjeta prilikom realiziranja online kupovine.

H3: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu kupaca koji automatski dijele osobne podatke

i kupaca koji se osjecaju sigurno tijekom online kupovine.
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Na temelju rezultata korelacijske analize utvrdeno je postojanje umjereno pozitivne veze
izmedu tvrdnje ,,Osje¢am se sigurno kada dijelim svoje osobne podatke na internetu.* i
,Dijeljenje osobnih podataka tijekom online kupovine je nesSto Sto radim automatski. s

rezultatom korelacije r = 0,44; p < 0,05. Pretpostavljena H4 se prihvaca.

H4: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu kupaca koji su u strahu od kompromitacije
podataka o kreditnoj kartici i kupaca koji se ne osjecaju sigurno ukoliko web stranica ne otkriva

kako planira koristiti njihove podatke.

Na temelju rezultata korelacijske analize utvrdeno je postojanje slabo pozitivne veze izmedu
zabrinutosti kupaca u slucaju da njihovi podaci o kreditnoj kartici budu kompromitirani i
podijeljeni s tvrtkom s kojom nisu upoznati te odbijanja dijeljenja svojih osobnih podataka na
internetu ukoliko web stranica ne otkriva kako planira koristiti njihove podatke. Rezultat

korelacije iznosi r = 0,23; p < 0,05. Pretpostavljena H5 se prihvaca.

5.5. Ogranicenja i preporuke za daljnja istrazivanja

Iako su temeljna svrha i ciljevi samog istrazivanja ispunjeni te su dobivene informacije koje su
aktualne 1 relevantne, prilikom razmatranja rezultata istraZivanja potrebno je uzeti u obzir
odredena ograniCenja koja su prisutna te imaju utjecaj na konac¢an ishod rezultata istraZivanja.

Prikupljanje podataka vrSilo se elektronskim putem te je anketni upitnik distribuiran putem
drustvenih mreza gdje postoji mogucénost da ispitanici ne odgovaraju u potpunosti iskreno na
pitanja. Takoder, mjerne ljestvice testirane su na potroSa¢ima jedne zemlje u specificnim
sociokulturnim i1 ekonomskim uvjetima te se bez dodatne empirijske provjere ne mogu
generalizirati izvan ovih uvjeta.

Za daljnja istraZivanja preporuka je prikupiti Sto viSe ispitanika razne dobi, spola, kulture te

informaticke pismenosti kako bi svaki online kupac bio zastupljen.
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6. Zakljucak

Ogromna koli¢ina osobnih podataka o korisnicima pohranjuju se online putem raznih web
stranica 1 drustvenih mreza koje nerijetko dospiju u ruke trecih strana kojima nije u interesu
osigurati privatnost tih podataka, ve¢ im je u interesu kako iskoristiti osobne podatke online
potrosaca u svoju korist i za dobrobit svoje tvrtke. Tako se znaju koristiti prilagodenim
oglasavanjem i digitalnim marketingom u svrhu §to veceg broja prikupljenih podataka o svojim
kupcima te je iz tog razloga vrlo vazno biti oprezan prilikom dijeljenja osobnih podataka u
online okruzenju.

U sklopu ovog rada provedeno je empirijsko istraZivanje u obliku anketnog upitnika u kojem
se nastojalo ispitati stavove $to viSe ispitanika razne dobi, zanimanja i akademskih postignuc¢a
o dijeljenju osobnih podataka u online okruzenju. Dokazano je kako je vecinski dio ispitanika
siguran u svoje nosenje s raznim web stranicama putem kojih obavljaju online kupovine i nisu
pretjerano zabrinuti u sigurnost svojih osobnih podataka. Koriste se raznim sigurnosnim
mjerama kako bi sprijecili kakve napade hakera, kompromitaciju vlastitih podataka i prodaju
njihovih podataka tre¢im stranama. Vecina ispitanika ne Cita temeljne odredbe i1 uvjete prilikom
realiziranja online kupovine, ve¢ automatski dijele osobne podatke putem interneta iz razloga
Sto se osjecaju sigurno, neovisno o dobi. PaZljivi su s tvrtkama u koje nemaju povjerenja,
tvrtkama koje traze posebno osjetljive podatke od kupaca i stranicama koje ne otkrivaju na koji
nacin planiraju koristiti prikupljene podatke.

Ovi pronalasci su u skladu s prethodnim istrazivanjima koja sugeriraju da ni dob ni spol
nemaju ucinak na svijest korisnika (Ball et al, 2015), da korisnici nisu zabrinuti za rizike
privatnosti prilikom pregledavanja interneta (Gross i Acquisti, 2005), iako su potrosaci nakon
implementacije GDPRa stekli bolje znanje o privatnosti svojih podataka i kako ju ocuvati
sigurnom (Presthus 1 Serum, 2019) te €injenica da ni potrosa¢ ni marketinSki struénjak ne
moraju imati potpune informacije o relevantnim situacijskim ¢imbenicima koji definiraju
ocekivanja potroSaca u vezi s privatnoScu ili sposobnost marketinskih stru¢njaka da postupaju
s podacima na odredeni nacin (Stewart, 2017). Pronalasci proizasli iz naseg istraZivanja mogu
pruziti osnovu budu¢im istrazivanjima s obzirom na to da je joS§ uvijek ocito kako su rezultati
mjeSoviti 1 da bi to moglo biti posljedica razlika u demografiji sudionika kao 1 u kontekstu

istrazivanja.
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Sa sve ve¢im tehnoloskim napretkom i poveéanjem koli¢ine podataka koji se pohranjuju i
prenose na internetu, rizici za potroSace ¢e se povecati. Zbog toga ¢e podatci potrosaca prisutnih
u online okruzenju zahtijevati bolju zastitu od zlouporabe njihovih podataka i1 krade identiteta,
a pogotovo od strane poduzeca koja nude svoje proizvode i usluge putem interneta.

Stoga je danas vrlo vazno da se pojedinci svih dobi educiraju o tome koje osobne podatke je
sigurno dijeliti na internetu pogotovo prilikom online kupovine, a koje ne bi trebali dijeliti ni u
kojem slucaju. Na taj nacin mogu se sprijeciti i ublaziti rizici koji su inherentno povezani s
koriStenjem digitalnih tehnologija, platformi i usluga. Nakon §to se nauci upravljanje rizicima,

u pregledavanju interneta i online kupovini se moze uzivati bez straha i uz ogromnu korist.
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