Primjena promotivnih aktivnosti u online trgovanju

Tomasek, lvana

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:942850

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-NoDerivs 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-Bez
prerada 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

Repository / Repozitorij:

]
SVYEDCILISTE U ZACRERL i
o I PARHLEEL ORANIACHE L INFOEMATIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:942850
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:6860
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:6860
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:6860

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Ivana Tomasek

PRIMJENA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI U
ONLINE TRGOVANJU

ZAVRSNI RAD

Varazdin, 2021.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

Ivana Tomasek
Mati€ni broj: 0016136075 2

Studij: Ekonomika poduzetnistva

PRIMJENA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI U ONLINE TRGOVANJU

ZAVRSNI RAD

Mentorica:

Doc. dr. sc. lva Gregurec

Varazdin, rujan 2021.



lvana TomaSek

Izjava o izvornosti

Izjavljujem da je moj zavrSni rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga nisam
koristila drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su koriStene

eti¢ki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autorica potvrdila prihvacanjem odredbi u sustavu FOI-radovi




Sazetak

Uzastopnim rastom i razvojem tehnologije ljudi se danas sve viSe okrecu internetskom
svijetu te su poduzeca uvidjela potrebu i priliku za oglasavanjem putem interneta. Bududi
da potro$aci danas ne mogu zamisliti dan bez surfanja na internetu i da sve ¢eS¢ée kupuju
online, promotivhe aktivnosti u online okruzenju pokazale su se kao dobar instrument
oglasavanja putem interneta. Online platforma omoguc¢ava korisnicima pregled raznih
informacija, usluga, proizvoda i to sve na brz i prakti€¢an nacin. Online trgovina definira se
kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno
dostupne racunalne mreze, interneta, a pritom nudi veliko smanjenje troSkova i transakcija.
MozZe se svrstati na dva osnovna podrucja, a to su: trgovina izmedu poslovnih subjekata ili
B2B model te trgovina usmjerena prema trzistu krajnjih potrosac¢a svakodnevne potrosnje
ili B2C model. Eksplozija online trgovine odvijala se u ranim devedesetima kada je internet
postao brzi, jeftiniji i jednostavniji za koridtenje. Postoje mnogobrojne prednosti online
trgovine kao Sto su: nizi troSkovi, dostupnost, prakti¢nost, veli€ina prodajnog asortimana,
proSirenje trZidta, poboljani marketing, mjerljivost rezultata i dr. S druge strane, postoje i
brojni nedostaci poput zakonske regulative, laZnog oglasavanja, interakcije s proizvodom,
sigurnost i privatnost, prebrzo mijenjanje tehnologije itd. Zatim, promotivne aktivnosti
baziraju se na komuniciranju s trziStem i javno$éu u svrhu povec¢anja broja potro$aca nekog
proizvoda ili usluga te zadovoljavanje njihovih potreba i Zelja. Ciljevi promotivnih aktivnosti
su informiranje, diferenciranje proizvoda te naglasavanje vrijednosti proizvoda. Primjeri
promotivnih aktivnosti u online trgovanju su poticanje prodaje putem interneta kroz
nagradne igre, kupona, mreznih programa vjernosti i sl. Zatim, odnosi s javnoScu kroz
online PR marketing, influencerski odaziv, blogovi, newslettersi, drustvene mreze, viralne
kampanje itd. Nadalje, sponzorstva putem interneta, direktna e-posta, izlozbe putem
interneta kroz webinare i sli€no. Utjecajem COVID-19 virusa na online trgovanje,
promotivne aktivnosti dosegle su viSu razinu te potrosaci imaju viSe mogucénosti kroz online

trgovinu.

Kljuéne rije€i: online marketing, promocija, ponasanje potrosaca, online trgovanje
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1.Uvod

Tema zavrsSnog rada je Primjena promotivnih aktivnosti u online trgovanju. Buduci da
se poduzecCa sve viSe okrecu digitalnom okruZenju, uvidjela su priliku za ogladavanjem i
prodajom putem interneta. Kroz ovaj rad nastojat ¢e se objasniti i prikazati kako funkcionira
online trgovanje te koji su modeli online trgovine. Zatim koje su to promotivne aktivnosti te na

koji nacin se primjenjuju u danasnjem svijetu koji je sve vise nalik digitalnom okruzenju.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada uklju€uje online trgovanje, tj. digitalno okruzenje i poslovanje koja
poduzeca sve viSe koriste za razvoj svojeg poslovanja i njegovu primjenu kod promotivnih
aktivnosti. Tehnologije i internet rastu i razvijaju se svakim danom sve vise te se nacini
razmisljanja poduzec¢a i potrosaCa mijenjaju. Takav utjecaj svakodnevice pridonosi ulozi
marketinga u poduzec¢ima i samoj prodaji. Potro$acdi sve viSe upotrebljavaju internet u svrhu
kupnje zeljenih proizvoda i potreba. Poduzeca smisljaju nacine kako da $to bolje primjene
promotivne aktivnosti u svrhu $to veée prodaje. Postoji mnogo vrsta promotivnih aktivnosti koja
poduzeca koriste kako bi zadrZala postojece kupce i razvila potencijalne kupce.

Cilj ovog rada je poblize objasniti online trgovanje, promotivne aktivnosti i koje su to
aktivnosti te ih objasniti na primjerima kako bi se poblize objasnila tema rada. Zatim, saznati
kako promotivne aktivnosti utjeCu na stavove i razmidljanja potroSaca i poduzeéa. Nadalje,
koje su najpopularnije drudtvene mreze kod potroSaca te koje druStvene mreze poduzeca
primjenjuju u svojim marketinSkim strategijama. Takoder, koje proizvode najceSée kupuju te
smatraju li da se svi potrebni proizvodi mogu naci u online okruzenju. Zatim, kupuju li potrosaci
C¢eSce online nakon pandemije COVID-19 virusa te smatraju li treba li pobolj$ati, odnosno

unaprijediti online promotivne aktivnosti.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Kroz pisanje zavrSnog rada upotrijebili su se primarni i sekundarni izvori podataka.
Sekundarni izvori podataka obuhvacaju koriStenje stru¢nih knjiga, internetskih izvora te
znanstvenih €lanaka koji pokrivaju podru€je prouCavane teme rada. Sekundarni izvori
podataka upotrebljavali su se u teorijskom dijelu rada, a u prakticnom djelu rada, odnosno

istrazivackom dijelu rada komentirali su se rezultati prikupljenih primarnih podataka. Sto se



tice primarnih izvora podataka, oni su se upotrebljavali za prikazivanje primjera kroz teorijski
dio kako bi se lakSe shvatila tema zavrSnog rada. Zatim, primarni izvori podataka su se
primjenjivali u prakti€nom, odnosno istrazivatkom dijelu rada u kojem se nastojalo objasniti i
prikazati kako promotivne aktivnosti utjeCu na potrodace i poduzeca te utjecaj samog online
okruzenja.

Metodologija prikupljanja podataka usredotoCuje se na kreiranje anketnih upitnika kao
instrumenta prikupljanja primarnih podataka za potroSace i poduzec¢a putem Google obrasca.
Anketa za potroSace provedena je putem drudtvene mreZe Facebook te je bila dostupna od
18. svibnja do 20. kolovoza. Anketa za poduzec¢a provedena je na nacin da se poduzecéima
poslao e-mail te je anketa bila dostupna od 18. svibnja do 22. kolovoza. Anketi za potroSace
odazvalo se 152 ispitanika, dok je na anketu za poduzecéa odgovorilo 10 poduzeéa od 50

poslanih e-maila poduzecima diljiem Hrvatske, od kojih su neka najve¢a poduzeca u Hrvatsko;.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad formiran je u Sest poglavlja. U prvom poglavlju nastoji se prikazati kratki uvod
u teorijski dio rada te su objasnjeni predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te
sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju nastoji se prikazati teorijski dio online trgovine,
povijest online trgovine, njezina infrastruktura, modeli online trgovine te prednosti i nedostaci
online trgovine. U treéem poglavlju nastoje se objasniti promotivne aktivnosti u online
okruzenju, njihovi primjeri, utjecaj pandemije COVID-19 virusa na online trgovanje te konkretan
primjer u kojem se nastoji poblize objasniti online modna trgovina About you te kako ona
primjenjuje promotivne aktivnosti u svojem poslovanju. Cetvrto i peto poglavlje odnosi se na
istraZivaCki dio zavrSnog rada te se pomocu deskriptivne statistike komentiraju rezultati
potroSaca i poduzeca koji su dobiveni provodenjem anketa. U Sestom poglavlju nastoji se
zakljuditi tema zavrdnog rada. Nakon poglavlja slijede popisi literature, slika, tablica, grafikona

i poduzeca kojima je poslana anketa te prilozi ankete za potroSace i poduzeca.



2.0nline trgovanje

Uzastopnim rastom i razvijanjem tehnologija ljudi danas sve viSe koriste internet te
vecinski dio stanovnistva u svijetu Zivi u digitalnom okruZenju. Kako tehnologija svakim danom
napreduje, tako se razmisljanja i stavovi ljudi mijenjaju te sve vide ljudi iz dana u dan Koristi
internetske usluge u razli¢ite svrhe. U danasnjem svijetu ljudi gotovo ne mogu zamisliti Zivot
izvan digitalnog okruzenja, bez interneta koji im olak§ava svakodnevicu. Online platforma
omogucava korisnicima pregled raznih informacija, usluga, proizvoda i sve na brzi i praktiCan
nacin. Gospodarski subjekti, organizacije i kompanije uocile su priliku za oglaSavanjem putem
interneta kako bi ih Klijenti, potencijalni kupci i partneri mogli bolje prepoznati te je doslo do
otvaranja web stranica, web shopova te primjenjivanja promotivnih aktivnosti.

Prema najnovijem izvjestaju Digital 2020 koji je objavljen 2020. godine (tportal.hr,
2020., Statistika ne laze: Zivimo u digitalnom svijetu, 40 posto budnog vremena provodimo —
na internetu), u suradnji s poduzec¢ima We Are Social i Hootsuite, podacima dokazuju da se
svijet sve viSe digitalizira. Na temelju tog istrazivanja, vise od 4,5 milijardi ljudi Sirom svijeta
koristi internet, dok je njih 3,8 milijardi na drustvenim mreZzama. Prema tome, moZe se zakljuditi
da vise od polovice svjetske populacije, toénije 60% koristi online platformu. Sto se tice
drustvenih mreza, kako brojke rastu iz dana u dan, u skorijoj buduénosti ve¢ ¢e brojke prijeci

takoder viSe od polovice svjetskog stanovnistva.

! Prikupljeni podaci izvjestaja Digital 2020 pribavljeni su sa strane mnogobrojnih agencija kao
Sto su: Statista, App Annie, GlobalWeblndex, GSMA Intelligence, SimilarWeb, Locowise itd.
(Tportal.hr, 2020., Statistika ne laZe: Zivimo u digitalnom svijetu, 40 posto budnog vremena -

provodimo na internetu).



Osnovni podaci koje morate znati: korisnici interneta, drustvenih mreza i mobilnih telefona
UKUPNO KORISNIKA KORISNIKA KORISNIKA

STANOVNIKA MOBILNIH INTERNETA DRUSTVENIH
TELEFONA MREZA

Urbanizacija:

W @ @

7,75 519 4.54

QUITELGH] milijardi milijardi
Urbanizacija: Udio: Udio:
55% 67% 59%

Slika 1: Digitalizacija u svijetu i Europi

(Izvor: Neven Bucevic¢, Digital 2020., https://www.tportal.hr/tehno/clanak/statistika-ne-laze-

zivimo-u-digitalnom-svijetu-40-posto-budnog-vremena-provodimo-na-internetu-20200206,
preuzeto dana 10.8.2021.)

Na svakom nivou drusStva sposobnost povezivanja postajat ¢e sve znacCajnija i
prakticnija, a komunikacijske tehnologije utje€u ne samo na tehnicki napredak vec¢ i na
kulturalni napredak. Takoder, utjeCu i mijenjaju ustanove izvana i iznutra te ¢e poslodavci koji
suraduju s partnerima koji Zive izvan granica moci bez problema komunicirati, suradivati i
izgradivati odnose (Schmidt i Cohen, 2014., Novo digitalno doba, 12, 13 i 14).

Stoga se moZe zakljuciti kako internet ima vaznu ulogu u ljudskim Zivotima i njihovim

svakodnevnicama i kako se svake godine brojka povecava.

2.1. Elektronicko okruzje poslovanja gospodarskih

subjekata

Tehnologija i informatika postale su iznimno znacajne u razvoju gospodarstva i drustva
danasnjice. Internet i elektroniCko poslovanje pridonosi gospodarstvu u velikoj mjeri. U
danasnjem svijetu gotovo sve se bazira i funkcionira putem interneta zbog njegove korisnosti
i jednostavnosti koristenja. Stoga se internet danas naziva glavnim pokretacem razvoja te kao

jedan od temeljnih infrastruktura drustva.


https://www.tportal.hr/tehno/clanak/statistika-ne-laze-zivimo-u-digitalnom-svijetu-40-posto-budnog-vremena-provodimo-na-internetu-20200206
https://www.tportal.hr/tehno/clanak/statistika-ne-laze-zivimo-u-digitalnom-svijetu-40-posto-budnog-vremena-provodimo-na-internetu-20200206

Online poduzeta upotrebljavaju internetske mreze da bi suradivali s partnerima,
dobavlja€ima i kupcima kako bi ostvarili svoje namjere u svojem poslovanju. Stoga, online
trgovanje, odnosno elektroni¢ko poslovanje omogucuje poduzeéima da izgrade svoj sustav
putem internetskih mreza. Primjerice, poduzeée koje se bavi tekstilom, odnosno izradom i
prodajom odjece, izradi svoju web stranicu i web shop te putem interneta primjenjuje
promotivne aktivnosti u svrhu oglasavanja te u krajnjem cilju i samom prodajom. Dakle, e-
poslovanje jest upotrebljavanje digitalne tehnologije za omoguc¢avanje prodaje — kupnje (Ruzi¢
i suradnici, 2009., 2).

Prema Schaferu, (2002.) potro3aci elektroni¢kim putem pretraZuju proizvode koji su im
potrebni te se informiraju se o karakteristikama proizvoda. Nakon odabira Zeljenog proizvoda,
potrosaci ispune narudzbu, obave kupnju, plate te zahtijevaju isporuku kupljenog proizvoda.
Takav nacCin kupnje ubrzava i smanjuje troSkove poslovanja te spoj online trgovine i
digitaliziranog novca pridonosi prihvacenju i popularnosti online kupovine (Babi¢, 2011., 54).

Primjer internetske stranice koja je u kratko vrijeme stvorila veliko bogatstvo upravo
zbog online trgovanja je Amazon. Amazon je najvec¢a internet kompanija na svijetu koja ima
vise od 340 tisuca zaposlenika. Svoj rad je zapocCela 1944. godine prodajom knjiga sto je
pokazalo veliki uspjeh, dok je danas to najveca online trgovina koja u ponudi ima sve $to kupac
pozeli. Primjerice, ku¢anske aparate, odjecu, knjige, stvari za dom, namjestaj, mobitele itd.

(Libertas, 2017., Amazon — pri¢a o uspjehu kompanije koja ,nudi sve®).

2.2. Povijest online trgovine

Informacijska i komunikacijska tehnologija djeluju kao vazan faktor konkurentnosti izmedu
drzave i poduzeca te pridonose produktivnosti u gospodarstvu. Elektroni¢ka trgovina, odnosno
e-poslovanje kao Siri pojam e-trgovine prvi je dobila na znacaju kada su dobavljaéi i proizvodaci
razmjenjivali podatke putem interneta. Ovakav nacin razmjene podataka prvi put je koridten
1948.-1949., kada je bila potrebna opskrba Berlina. Bila je blokada te je bio onemogucen
protok informacija i dokumenata, a da bi zadovoljili potrebe grada za robom s kojom su trgovali
okrenuli su se elektroni¢kom poslovanju. Logistika vojske SAD-a osmislila je na€in kako da
naruéuju potrebnu robu te su tada poceli narucivati putem telefaksa i telefona. Nakon toga,
mnogobrojne industrije nastavile su takav nacin komunikacije izmedu partnera (RuZi¢ i sur,
2009., 5).

Kroz godine je predstavljen EDI (eng. Electronic Data Interchange), odnosno elektronika
razmjena podataka, to¢nije 1975. godine. On je podrazumijevao nacin razmjene podataka za
ubrzano odvijanje svih segmenata prijevoznog procesa u obradi i dostavi prijevozne

dokumentacije. Elektronicko poslovanje obuhvaca sistem tehnologija, procesa i poslovne
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strategije. Primjena EDI sustava olakSala je komunikaciju izmedu poduzecéa i njihovih
poslovnih partnera zbog toga $to je razmjena podataka i informacija bila brza, jednostavna i
efikasna (Ruzi¢ i sur, 2009., 5).

Eksplozija elektroniCke trgovine odvijala se u ranim devedesetima kada je internet postao
brzi, jeftiniji i jednostavniji te je postao mjesto globalnog trZista sa milijunima poduzetnika i
potroSaca te mjesto gdje se moze obaviti svakakvi oblik posla (Babi¢, 2011., 53).

Aktivnosti poput raCunovodstva, nabave i prodaje moZe se uzeti kao primjer e-poslovanja,
odnosno aktivnosti koje se odraduju putem interneta. ZakljuCuje se kako je elektroni¢ko
poslovanje uvelike pridonijelo druStvu i time stvorilo novi naCin brze i jednostavnije
komunikacije izmedu gospodarskih subjekata i poslovnih partnera.

Danas gotovo svako poduzece ima svoju internetsku stranicu i sustave pomocu kojih im je
lakSe i u€inkovitije poslovati. Posebice ona poduzeéa koja su hovoosnovana i nemaju dovoljno
kapitala te im je najbolje rjeSenje rieSavat poslovne aktivnosti koje su potrebite putem racunala
i internetskih mreza. Primjerice, rieSavanje administrativnih poslova, nabavljanje robe, izrada

web stranice i oglasavanje putem drustvenih mreza.

2.3. Elektroni€¢ka trgovina

Elektroni¢ka trgovina ili pak skraceno e-trgovina sastoji se od vise definicija iz viSe razlicitih
izvora. Buduci da tehnologija napreduje iz dana u dan te se uvode nove usluge i sistemi tesko
je definirati to€nu definiciju elektroniCke trgovine. Promjene su toliko brze da se moze govoriti
¢ak i o novoj vrsti ekonomije, digitalnoj ekonomiji, ili webonomiji (RuZi¢ i sur, 2009., 262).

Prema Panianu (2000.) elektroniCko poslovanje ili skraceno e-business je koncept
organizacije poslovanja u kojem se primjenjuju informati¢ka i internetska tehnologija te se
moze ustanoviti da je to najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja kojem ustraju svi
poduzetnici kojima je cilj zauzimanja $to boljih trziSnih pozicija. Takoder, cilj im je koristiti
raspoloziva poslovna sredstva, posebice informacijska te da se postignu $to bolji poslovni
rezultati. Dakle, pomocu internetske mrezZe elektroniCko poslovanje je tehnoloSki najnapredniji
nacin poslovanja poduzeca i njihovih ciljeva koji se ostvaruju primjenom informati¢ke, odnosno
mrezne racunalne tehnologije.

Panian (2000.) elektroni¢ku trgovinu definira kao: ,proces kupnje, prodaje ili razmjene
proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a nudi

veliko smanjenje troskova i vremena transakcija“ (Babi¢, 2011., 49).

Elektronic¢ku trgovinu moZze se svrstati na dva osnovna podrucja (Babic, 2011., 50):



e Trgovinu izmedu poslovnih subjekata, odnosno Business-to-business trgovinu (B2B)

e Trgovinu usmjerenu prema trZidtu krajnjih potrodaca svakodnevne potrosnje, odnosno

Business-to-consumer (B2C)

Takoder, relevantno je i spomenuti druge oblike odnosa medu razli€itim subjektima koje
karakteriziraju transakcije vrijednosti kroz internet kao Sto je npr. mobilna trgovina (eng. m-
commerce) te poslovanje u kojem korisnici prodaju robu drugim korisnicima (Consumer to
Consumer) (Ruzi¢ i sur, 2009., 273).

2.3.1. Business-to-business model (B2B)

B2B je skracenica od pojma Business-to-business i obuhvacéa tip poslovanja u kojem
jedno poduzeée prodaje drugom poduzeéu nekakav proizvod ili uslugu. Cesto su oba
poduzeca u B2B kategoriji. B2B nastaje kada je jednom poduzecu potreban materijal za
proizvodnju, npr. poduzece koje se bavi gradnjom stanova potrebno je pribaviti materijal za
proizvodnju i izradu finalnog rezultata te tada poduzeée od drugog poduzeéa narucuje potrebiti
materijal za gradnju. Takoder, poduzec¢e kojem je potrebna operativnha pomoc¢ kao $to je,
primjerice, implementacija nekog sustava koje je potrebno za daljnje poslovanje ili pak usluga
servisa koja je nuzna za daljnje aktivnosti poduzeéa (Ruzié i sur, 2009., 263; Hecta, X, Sto je
B2B, a Sto B2C web shop?).

Dakle, B2B poduzec¢e prodaje svoje proizvode i usluge drugim poduzecima. B2B
karakterizira trgovinu izmedu gospodarsko poslovnih subjekata koji dozZivljavaju revoluciju na
internetu. Pojam e-biz i pojam ,suradnicka trgovina“ mogu se koristiti kao istoznacnice za rije¢
business-to-business trgovinu. Smatra se da ¢e takvo poslovanje koje se koristi putem
interneta znatno smanijiti troSkove poduzeéima zbog automatizacije nabave i prodaje. Ustedjet
¢e se na administrativnoj dokumentaciji, odnosno papirima buduéi da se danas veé gotovo
sve moze rijeSiti online. Zatim, uStede vremena koje je nekad bilo potrebno za obradu
dokumentacije, mnogobrojnim prekucavanjem dokumenata. Nadalje, smanjeni troSkovi
nabavki, poboljSano upravljanje distribucijom, zalihama i transportom te brZa dostava
dokumenata bez o&teéenja (Ruzic i sur, 2009., 265).

B2B prodaja je slozena zbog toga $to odluku o kupnji proizvoda ili usluge ne donosi
jedna osoba vec je potrebno konzultirati odredeni broj ljudi kako bi donijela prava odluka i
rieSenje. Takoder, politika cijena je sloZzena zbog toga $to se radi o velikim iznosima i rizicima
(Hecta, X, Sto je B2B, a $to B2C web shop?).



Vidi se da B2B trgovine imaju mnogobrojne prednosti u poslovanju te B2B trgovine

mogu biti efikasne, ako se njima dobro i kvalitetno koordinira.

2.3.2. Business-to-consumer model (B2C)

Business-to-consumer trgovina ili elektroni¢ka trgovina na malo obuhvacéa trgovinu koja
je utemeljena na konzumaciji. Prema definiciji Studentskog poduzetni¢kog inkubatora (SPI,
2019, B2B & B2C koncepti), business-to-consumer je ,posao usmjeren potrosacu” te
podrazumijeva poslovanje poduzeca s krajnjim korisnicima.

B2C poduzeca prodaju svoje proizvode ili usluge izravno svojim potrosacima. B2C
model poduzeéa postao je iznimno znacajan i popularan krajem devedesetih godina kada je i
online trgovina dobila na znacaju te zahvaljujuéi internetu i njegovom jednostavnodcéu
koristenja, ljudima su proizvodi bili dostupni u samo par klika. Primjerice, e-Bay i Amazon
online trgovine vrlo su popularne u B2C okruzenju. Rade na nacine da kupci putem web shopa
mogu naruditi Zeljeni proizvod i platiti putem interneta. Takva online kupnja je vrlo jednostavna,
brza i praktiCha za kupca. Mnogobrojni kupci prakticiraju ovakav nacin online kupnje te ulaze
i upoznaju online, odnosno digitalno okruzenje (godigital, 2018., B2B vs B2C marketing — znate
li koje su razlike?).

Proizvodi putem elektroni¢ke B2C trgovine promoviraju se putem elektronickih kataloga
te kupci putem fotografija, crteza, opisa saznaju potrebite informacije o proizvodu. Takav nacin
prodaje s godinama se razvijao i konstantnim napretkom tehnologije i tehni¢kim napretkom te
se smatra da ¢e takvo poslovanje u buducnosti biti bolje i naprednije. Elektronicki katalog
postao je sve popularniji oblik oglasavanja putem interneta i prodaje na mrezi. Takva prodaja
pridonosi poduzeéima zbog smanjenih troskova zbog toga $to ne moraju tiskati i distribuirati
klasi¢ne kataloge (Ruzi¢ i sur, 2009., 271).

Kupnja kod B2C prodaje je za kupca jednostavnija i brza u odnosu od B2B prodaje
zbog toga Sto kupac sam pronalazi putem web shopa ono Sto ga zanima i Sto mu treba te sam
donosi odluku o tome hoce li kupiti proizvod ili ne dok za B2B prodaju treba viSe ljudi za
donosenje odluke o kupniji (Hecta, X, Sto je B2B, a §to B2C web shop?).

Moze se zakljugiti kako je B2C trgovina vrlo popularna i uspjeSna medu kupcima zbog
toga Sto se kupcima nudi jednostavan nacin pretrazivanja potrebitih proizvoda putem web

shopa, odnosno online platforme.
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B2B

Kupci su druge
tvrtke

Dugoroéan

Orjentirano na
efikasnost

Fokusirano na
karakteristike

Vise razina
odobravanja

Ostvarivanje
dugoroénih
ciljeva

B2C

Kupci su krajnji
potrosaci

Kratkoro&an

Orjentirano na
zabavu

Fokusirano na
zadovoljavanje
potrebe

Odluka se
temelji na
emociji

neposredni
rezultati

Slika 2: Razlika izmedu B2B i B2C trgovine

(Izvor: Hecta, (bez dat.)., Sto je B2B, a $to B2C web shop?, https://www.hecta.biz/blog/sto-
je-b2b-a-sto-b2c-web-shop/, preuzeto dana 10.8.2021.)

Prema slici moze se zakljuciti kako je kod B2B trgovine krajnji kupac drugo poduzece,
a kod B2C krajnji potroSaci. Zatim, B2B trgovinu karakterizira dugoro€an odnos te su
orijentirani na efikasnost poslovanja, a kod B2C kratkoro¢an odnos te su orijentirani na zabavu,
odnosno razonodu. Nadalje, B2B trgovina fokusirana je na karakteristike te postoji viSa razina
odobravanja kupnje, a kod B2C se fokusira na zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca te je
odluka temeljena na emociji. B2B trgovinu karakterizira ostvarivanje dugoro¢nih ciljeva, a B2C

trgovinu brzi i neposredni rezultati.

2.3.3. Mobilna trgovina (m-Commerce)

Mobilna trgovina je nacin kupnje ili prodaje proizvoda ili usluga putem mobilne
telekomunikacijske mreze. Svaka transakcijska nov€ane vrijednosti koja je uspostavljena
putem telekomunikacijskih mreza smatra se mobilnom trgovinom. Mobilna trgovina osigurava
kupcima spajanje na internet bez tendencije za nalazenjem mjesta za ukljuCivanje. Mobilna
trgovina, odnosno m-trgovine javila se kao evolucija elektronicke trgovine, tj. e-trgovine (Ruzi¢

i sur, 2009., 273; Vijesti o ECommerceu, X, Novi trend, mobilna trgovina).
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Mobilna trgovina brzo je narasla nakon $to se ustanovilo koliko zapravo ljudi koristi
pametne telefone, tablete i sl. Aplikacije mobilnih trgovina osiguravaju kupcima kupnju
primjerice koncertnih, kazalidnih karata, realizaciju bankarskih transakcija i mnoge druge
internetske aktivnosti. Prihvacanje mobilne trgovine brzo je nadmasilo koristenje fiksnih
telefona, a u nekim dijelovima svijeta koriStenje mobilne trgovine bilo je preko 90% (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2019., 61).

Mobilnost uredaja vide je izrazena kod pametnih telefona nego Ili kod laptopa. To
pridonosi raznim kompanijama, trgovinama, bankama, reklamnim agencijama, medijima,
brokerima i sl. kako bi nam mogli pruziti razne informacije u bilo kojem vremenu i mjestu.
Danas gotovo vecina poslovnica imaju svoje internetske trgovine kojima se moZze prikljuciti sa
pametnog telefona te se mobilna trgovina prilagodi zaslonu svakog pametnog telefona, a da
se ne mora nista preuzeti (Ostra Luka, 2021., Mobilna trgovina — buducnost koju ve¢ zivimo;
Vijesti o ECommerceu, X, Novi trend, mobilna trgovina).

Primjerice, moze se obaviti financijska transakcija poput placanja racuna putem
internet bankarstva u samo par koraka na mobitelu. Zatim, potrosaci putem aplikacije mogu
vidjeti ponude u katalogu proizvoda nekog gospodarskog subjekta i na taj nacin mogu brzo i
jednostavno pregledati sve $to ih zanima.

Dakle, pomo¢u mobilne trgovine potrosaci mogu dobiti zeljene informacije o proizvodu
u par sekundi i par klika u bilo koje vrijeme. Takav nacin Stedi vrijeme i energiju ljudi koju bi
potroSili ako bi kupovali u fizickoj trgovini. Stoga se moze zakljuCiti da mobilna trgovina ima

mnogo prednosti u odnosu na fizi¢ku trgovinu.

2.4. Tehnoloska infrastruktura online trgovine

TehnoloSka infrastruktura online trgovine funkcionira preko virtualnog svijeta, ona djeluje
kroz aspekt datoteka na web posluzitelju putem interneta. Sigurnost, pouzdanost i brzina
posluzitelja vrlo su iznimna obiljezja tehnoloSke infrastrukture elektroni¢ke trgovine. Kako bi
tehnoloska infrastruktura pridonosila sigurnosti, brzini posluzitelja i pouzdanosti potrebna su
snazna raCunala, odnosno hardver i poseban softver. Stalna veza i stru¢no osoblje za
odrzavanje takoder su neizostavan aspekt. Neka poduzeca koja nemaju osoblie sa
odgovaraju¢im tehni¢kim znanjem i resursima i koje si ne mogu priustiti vlastiti posluzitelj
moraju unajmiti posluzitelja koje odrzavaju specijalizirana poduzeca koja posjeduju potrebna
znanja kod informacijskih tehnologija (Ruzi¢ i sur, 2009., 274).

Osnovni element online trgovine je katalog proizvoda. Katalog proizvoda u nekada$nje
vrijeme sadrzao je samo opise proizvoda i cijenu, no u danasnje vrijeme katalozi su poprimili

novije formate kao npr. pored opisa proizvoda nalaze se slike, ili Cak 3D prezentacije, animacije
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i zvuk. Takoder, dizajn i estetika kataloga mora privu¢i paznju kupcu kako bi obavio kupnju, a
uz to da je brzo, jednostavno i funkcionalno (Ruzi¢ i sur, 2009., 275).

Kako Paul Graham citira (preuzeto iz Ruzi¢ i sur, 2009., 275): ,Za klasi¢nu prodavaonicu
dizajn je kao bojanje automobila, za online prodavaonicu on je viSe kao motor.“ Time
naglasava koliko je u€inkovit dizajn bitan u online trgovinama, da ne bi trebalo pretjerivati sa
previSe slika i ostalih naprednih multimedijalnih mogucnosti zbog toga $to to usporava pristup
stranici, a to za kupca nije ba$ poZeljno. Prema istraZivanjima iz 1999. godine, ispostavilo se
da treCina korisnika nece Cekati viSe od 8 sekundi na ucitavanje stranice. U 2006. godini
takoder se vrsilo isto istrazivanje te se vrijeme voljnog ¢ekanja smanijilo na 4 sekunde, a razlog
tome je Sto se vec u tim godinama brzina internetskih veza ubrzala (Ruzi¢ i sur, 2009, 275).

Internet katalog razvijao se kroz godine i danas se ve¢ moze dinamicko kreirati. Dinamicko
kreiranje sadrzaja moze oblikovati sadrzaj iz baze podataka. Postoje raznorazni programski
alati kao §to je primjerice Microsoft ASP tehnologija. Pomoéu programskih alata moguée je
modificirati online trgovinu i prilagoditi svakom posijetitelju te njegovim potrebama i zeljama.
Primjerice, kupac koji redovito posjecuje neku online trgovinu i redovito narucuje preko nje,
sustav moze zapamtiti njegove preferencije nekih proizvoda kao $to je tipa neka marka odjece
i ubuduce ¢e tu marku prikazivati na vrhu kataloga. Takoder, redoviti kupci ¢e pomocu
dinamic€ki kreiranog sadrzaja moci vidjeti ve¢ programirane posebne cijene ili pak automatski
izraun troSkova isporuke i oporezivanje s obzirom na lokaciju kupca. Takav nacin
programirane online trgovine pojednostavljuje osoblju koje vodi marketing te koji ne posjeduju
tehniCka znanja o web alatima (Ruzi¢ i sur, 2009., 275).

Nadalje, jo$ jedna funkcionalna moguénost koju online trgovina nudi jest ugradnja ,koSare*,
odnosno koSarica koja kupcu sluzi za ,stavljanje” vise proizvoda u koSaru kako bi izbjegao
kupnju svakog proizvoda posebno. Kada ne bi bilo ,ko$are“ kupac bi za svaki Zeljeni proizvod
morao ispisivati podatke o sebi kao to je ime, adresa, kreditna kartica i sl. ,Ko3ara“ omogucuje
kupcu da nastavi s kupnjom te ¢uva pohranjene podatke o kupcu. Kada kupac dovrsi kupnju,
nakraju moze vidjeti ve¢ izraCunatu cjelokupnu cijenu, eventualno popuste na neke proizvod

te moze brzo i jednostavno zavrsiti kupnju (Ruzi¢ i sur, 2009., 275).
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Slika 3: Primjer kataloga online trgovine
(Izvor: Screenshot sa sluzbene web stranice About you,
https://www.aboutyou.hr/c/zene/odjeca/novo-78044, preuzeto dana 26.8.2021.)

Na slici 3 prikazan je primjer kataloga kojega koristi About You stranica u online

trgovanju za svoje poslovanije.

Twveoja kosarica (3) Ukupan iznos

Dostavea 1 Usarak SLOS. - Srijeda 0LO% @ CO2-nautraine UStada: -219,00 kn

T O e 1~ Ukupan Iznes 603,00 kn
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ABOUT YOU .
Bzl e

seeoee
» Izbrifi  © Dodaj na listu Zelia 207,00 kn
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31 - 1

Slika 4: Primjer ,ko8are” u online trgovini
(Izvor: Screenshot sa sluzbene stranice About You, https://www.aboutyou.hr/kosarica,
preuzeto dana 26.8.2021.)

Na slici 4 prikazan je primjer zavrSnog dijela kupnje, odnosno ,koSara“ s vec
izraCunatim popustima, datumom ocekivane dostave i iznosom dostave, tj. u ovom slucaju

besplatne dostave.
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Zaklju€uje se kako je dinamicko upravljanje sadrzaja vrlo bitno za kvalitetno upravljanje
poslovanja online trgovine te kako kupcu omogucuje prakti¢nu i brzu kupnju. Takoder, kako bi
se napravio takav sustav i sistem rada i poslovanja online trgovine potrebno je puno znanja za

izradu i odrZavanje.

2.5. Prednosti online trgovine

Buduci da se tehnologije konstantno razvijaju ubrzo su online trgovine poprimile vrlo visoku
popularnost i prepoznatljivost medu kupcima. Kupci su danas naviknuti da u par klika obave
kupnju u online obliku. Izrada web shopa pridonosi svakom ozbiljnom poduzecu i dodatak je
fizickom poduzecéu. Kvalitetno upravljanje web shopom moze poduzecu doprinijeti to da je
online trgovina najprofitabilniji prodajni kanal (Ruzi¢ i sur, 2009., 289; Virtualna tvornica, X, Pet

Klju€nih Vrijednosti Koristenja Online Trgovine).

Postoje prednosti koje online trgovina osigurava, a mogu se podijeliti na (Ruzi¢ i sur, 2009,
289):
e prednosti za prodavace

e prednosti za potroSace

Oba dva segmenta vrlo su povezana. Primjerice, ako se marketing poduzeca poboljsa i
primjeni u online trgovini, stvorit ¢e se konkurentska prednost, a kupci ¢e dobiti bolje proizvode.
Takoder, trgovci mogu smanijiti troSkove te tada mogu osigurati manju cijenu proizvoda za
kupce (Ruzi¢ i sur, 2009., 289).

U nastavku ¢e biti prikazane prednosti online trgovine usmjerene za prodavace i potroSace

(Ruzi¢ i sur, 2009., 289; Virtualna tvornica, X, 5 Klju€nih Prednosti Koristenja Online Trgovine):

a) Nizi troskovi — troSkovi online trgovine iznose puno manji iznos nego li kod troSkova
fiziCke trgovine. Na primjer, kod fiziCke trgovine neophodno je zapo$ljavanje djelatnika
koji ¢e voditi raCuna o poslovanju poduzeca (rukovodenje, upravljanje, prodaja,
odrzavanje...). Nadalje, cijena najma prostora, komunalni troskovi, reZije su u odnosu
na online trgovinu neusporedivo vece. Poprili¢an dio posla i sustava kod online trgovine
je automatiziran i prakti¢an (Virtualna tvornica, X, 5 Klju¢nih Prednosti Koristenja

Online Trgovine).
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Primjerice, fiziCke trgovine moraju imati skladista gdje drze robu i pla¢ati zaposlenike za

odrzavanje, dok e-trgovci ¢esto ni nemaju skladista veé se kupcima isporucuje roba direktno

sa skladista proizvodaca (Ruzi¢ i sur, 2009., 291).

b)

c)

d)

f)

Dostupnost — dostupnost u online trgovini je stalna i otvorena je 24 sata dnevno te
nije nuzno stalno kontrolirati rad. Dakle, kupci u bilo kojem trenutku mogu pregledavati,
poslati upit ili pak obavit kupnju. ,Duze® radno vrijeme ne donosi dodatne troSkove za
poduzece (Virtualna tvornica, X, 5 Klju€nih Prednosti KoriStenja Online Trgovine; RuZzi¢
i sur, 2009., 291).

Praktiénost — kupci imaju svoje vrijeme s kojim raspolazu onako kako im nabolje
odgovara te mogu birati kada ¢e kupovati preko online trgovine. Koristenjem online
trgovine kupci Stede vrijeme zbog toga $to ne moraju izaci iz kuce i i¢i u klasi¢nu, fiziCku
trgovinu i gurati se medu prometne guzve trazedi parkirno mjesto ili pak Cekati na
blagajni. Prema istrazivanju, 40% kupnji obavi se u vrijeme kada fiziCke trgovine ne
rade (Ruzi¢ i sur, 2009., 292).

Prosirenje trziSta — kao najrelevantniji faktor kod fizi¢kih trgovina moze se navesti da
je to lokacija, dok s druge npr. kod poduze¢a Amazon, ljudi sa svih krajeva svijeta mogu
narucivati i poslodavcima, odnosno poduzecu se to isplati zbog toga sto ima puno
manje trodkove nego li da otvara poslovnice u viSe zemalja. Na primjer, proizvodadi
informacijskih proizvoda mogu fizicke knjige ,pretvoriti u digitalni oblik i takvim

nacinom ustede i smanje troSkove (Ruzic i sur, 2009., 290).

Veli¢ina prodajnog asortimana — buduci da se fizicka trgovina mjeri u kvadratnim
metrima, a online trgovina ima gotovo neograni¢en prostor za prikazivanje prodajnog
asortimana proizvoda i mjeri se u byte-ovima. Tako da se poslodavcima isplati otvoriti
web shop zbog toga Sto se u fiziCkim trgovinama moze smijestiti ograniCeni broj
proizvoda, a u online trgovinama to moze biti puno veci broj proizvoda (RuZi¢ i sur,
2009., 290).

PoboljSani marketing — kod fizi¢kih trgovina teZe je dobiti povratnu informaciju nego
li kod online trgovina. Kod online trgovina kupci u par klika mogu poslati povratnu
informaciju o proizvodu, mozda poboljSanju poduzeca ili o samome poduzecéu. Puno je
lakSe navesti kupca u online trgovini na povratnu informaciju nego li kupca u fizi¢koj
trgovini da ispunjava obrazac. Poduzeéa koja imaju online trgovinu mogu brze reagirat

na povratne informacije i modificirati web shop i sli€cno. Online trgovina moze u roku

16



par dana poprimiti novi dizajn, dok u slu¢aju klasi¢ne trgovine redizajn trgovine moze

potrajati mjesecima i puno je skuplje (Ruzi¢ i sur, 2009., 290).

Takoder, online trgovine mogu izravni marketing preokrenuti na individualni marketing to

znadi da na temelju podataka o kuplevim proslim kupnjama sustav zapamti njegove

preferencije te ée sljedeci put kad kupac dode biti preporuke o nekim proizvodima njegove

najdraze marke ili pak njegove specificne potrebe (RuZi¢ i sur, 2009., 290).

Primjerice, online trgovina About You kada se ulogira na nju i ako su spremljeni podaci

pisat ¢e About i pored toga ime tog kupca koji je doSao na stranicu te ¢e se prikazivati omiljene

marke ili pak lista Zelja koju je kupac prije oznacio.

9)

h)

Bolja informiranost — kup&eva neznanja o cijenama i performansama proizvoda
mnogim poduzec¢ima je donijelo znacajne profite. Pojava interneta i online trgovine
kupci su postali bolje informiraniji zbog dobre komunikacije i povezanosti interneta.
Kupci putem interneta i preko nekih stranica kao $to je, na primjer Pricegrabber, mogu
pronadi zeljeni proizvod po najpovoljnijoj zeljenoj cijeni u svega par klika i minuta (Ruzi¢
i sur, 2009, 291).

Prilagodljivost — svaki kupac moze prilagodavati i personalizirati online trgovinu onako
kako on to Zeli u skladu sa njegovim potrebama i Zeljama. Kupac moze definirati koje
informacije, proizvode, vijesti i sli€no Zeli da mu budu vidljivi. Prema istrazivanju,
pokazalo se da 68% web korisnika koji su si prilagodili i personalizirali stranice su kupili
nedto sa web stranice, dok ostatak nije koristio tu moguénost. Mnoga poduzeéa nude

takve mogucénosti (Ruzi¢ i sur, 2009., 291).

Mjerljivost rezultata — Svaka aktivnost koju kupac napravi u online trgovini moze se
provjeriti od strane osoblja koji se time bave. MoZe se pregledati posje¢enost online
trgovine, najpregledanije i najprodavanije proizvode, demografsku i dobnu analizu
kupaca i mnoge druge stvari. Marketing strucnjaci koriste te podatke kako bi poboljsali
nedostatke i kvalitetno upravijali (Virtualna tvornica, X, Pet Klju€nih Prednosti

Koristenja Online Trgovine).

ZakljuCuje se kako online trgovina ima mnogobrojne prednosti usmjerene prema

prodavacima i prodavacima te ako se kvalitetno upravlja online trgovinom, poduzece moze biti

vrlo profitabilno, a kupci zadovoljni.
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2.6.

Nedostaci online trgovine

Kao $to postoje prednosti, postoje i nedostaci online trgovine. Ni online trgovinu nece

zaobici problemi i poteSko¢e u poslovanju. U nastavku ée biti prikazani nedostaci online

trgovine (Ruzi¢ i sur, 2009., 293; RTL.hr, 2017., Kupnja preko interneta: prednosti i nedostaci

online kupovine; Racunalo, X, Prednosti i mane online kupnje):

a)

b)

d)

Prebrzo mijenjanje tehnologije — tehnologija se mijenja i razvija svakim danom pa je
nekad tesSko popratiti sve te nove modifikacije. Primjerice, procesna snaga
mikroprocesora se udvostru€uje svakih 18 do 24 mjeseca. Zatim, razvoj software-a
istiCu se dodatni troSkovi koje poduzece mora uloZiti u informacijsku tehnologiju.
Nadalje, nedovoljno specijaliziranih struénjaka u informacijskoj tehnologiji stvara
dodatne poteSkoc¢e zbog toga Sto je onda poduzeée prisilieno placati drugim
specijaliziranim poduzecéima koja imaju znanja o informacijskim tehnologijama (Ruzi¢ i
sur, 2009., 294).

Zakonska regulativa — problem je u tome &to u vecini drzava internet nema ¢&vrste
pravne temelje. Na primjer, online trgovina moze se gledat na razliCite naCine, kao
online trgovina na malo ili pak online trgovina kao medijski kanal koji distribuira samo
informaciji. Za svaki oblik online trgovine primjenjivat ¢e se drugaciji propisi. Takoder,
neke drzave ne odobravaju digitalne potpise te to mnogim online trgovinama zadaje

potesSkoce i otezano placanje kreditnim karticama (Ruzi¢ i sur, 2009., 294).

Medunarodne poteskoée — javlja se problem oporezivanja kod online trgovine.
Naime, prodava¢ moze prodavati proizvode iz jedne drzave, taj proizvod mozZe se
nalaziti u skladistu druge drzave, a kupac pak naruéuje taj proizvod iz treCe drzave te
se tada postavlja pitanje u kojoj drzavi rijeSiti oporezivanje dok svaka drZzava ima svoja
propisana pravila. Kod digitalnih proizvoda se ne moze registrirati prelazak carinske
granice (Ruzi¢ i sur, 2009., 294).

Lazno oglasavanje — kod kupovine u online trgovini dolazi do rizika zbog toga $to neka
poduzeca mogu pogresno i laZzno predstavljati svoje proizvode, pa se €esto zna desiti
da naruCene stvari ne dodu onako kako su promovirane i prikazane na internetu

(RTL.hr, 2017., Kupnja preko interneta: prednosti i nedostaci online kupovine).
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e) Interakcija s proizvodom — nedostatak online trgovine je zasigurno interakcija sa
proizvodom. Tedko je procijeniti sa opisa, slika ili videa kako proizvod u stvarnosti
izgleda. Neke stranice mogu imati forume ili recenzije, no ¢esto zna biti nepouzdano ili
¢ak neistinito. U dosta slu¢ajeva se zna desiti da kupac ostane razoaran kada vidi

proizvod uzivo (Racunalo, X, Prednosti i mane online kupnje).

f) Digitalni jaz — za pristup internetu i samoj online trgovini potrebno je imati internetsku
vezu, pametni telefon, laptop ili pak racunalo, a neki ljudi si to ne mogu priustiti pa se
ne mogu integrirati u online trgovinu. Nadalje, javlja se problem zbog toga $to se mnoge
aktivnosti sele na internet kao $to su zdravstvo, obrazovanje, a ljudi koji si ne mogu

priustiti pla¢anje interneta ne¢e imati znanja o tome (Ruzi¢ i sur, 2009., 297).

g) Cekanje isporuke — ovo moZe biti nedostatak za ljude koji su nestrpljivi, nekim
poduzecima koje su dalje od mjesta isporuke treba puno duZe da dode. Zatim, moze
se desiti da se proizvod uopc¢e ne isporuci, zagubi ili sli¢no, pa slijede procedure za

koje je potrebno vrijeme da se rijeSe (Racunalo, X, Prednosti i mane online kupnje).

h) Sigurnost i privatnost — mnogi ljudi boje se kupovati online zbog sumnje da im se ne
ukrade broj kreditne kartice ili distribuiraju osobni podaci. Sigurnost i privatnost vrlo je

bitna kupcima kako bi nesmetano mogli kupovati online.

i) Nacin plaéanja i dodatni troSkovi — troSak isporuke mozZe kod nekih poduzeca biti
nedostatak zbog toga $to moze iznositi veci iznos nego li da se proizvod kupi u fizi¢koj
trgovini. Primjerice, ako se narucuje neki proizvod iz druge drzave postoji moguénost
plac¢anja carine. Kupci bi prije naruCivanja morali provjeriti sve informacije o nacinu
placanja i isporuke. Takoder, neki kupci su skepti¢ni za davanje osobnih podataka ili
pak broja kartice, a neka poduzeéa nemaju placanje pouzeéem pa je to problem kod

takvih slu€ajeva (Racunalo, X, Prednosti i mane online kupnje).
Vidi se kako online trgovina pored mnogobrojnih prednosti broji i neke nedostatke. Neki

nedostaci mogu se rijesiti i pobolj$ati, no ako se kupuje kod provjerenih stranica ne bi trebalo

biti problema.
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3. Promocija u online okruzenju

Pojavom i razvojem interneta donijelo je mnogobrojne prednosti za poslodavce i kupce
u online svijetu patako i kod promoviranja samih proizvoda i usluga. Promocija putem interneta
puno je funkcionalnija i praktiCnija nego li fizi€cka, odnosno tradicionalna promocija u offline
svijetu. Ogladavanje putem online okruZenja puno je jeftinije nego li fiziCka promocija. Zatim,
promotivne aktivnosti u online okruzenju mogu doprinijeti do veceg broja ljudi te se mogu pratiti
i mjeriti rezultati poput posjeéenosti web stranice, web shopa i sli¢no.
U ovom poglavlju prikazat ¢e se pojmovno odredenje promocije i njezine uloge u online
okruzenju. Zatim &e se navesti promotivne aktivnosti koje djeluju u online trgovanju. Nadalje,

spomenut ée se primjer primjene promotivnih aktivnosti u online modnoj trgovini About You.

3.1. Pojam i svrha promocijskog djelovanja

Promocija je jedan od elemenata marketinskog miksa koja se bazira na marketinskim
komunikacijama kako bi se informirali kupci o poduzecu i njezinim proizvodima (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2019., 219).

Prema Hrvatskoj enciklopediji (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.) promocija je
marketinska djelatnost koja se bazira na komuniciranju s trziStem i javno3¢u u svrhe povecanja
broja kupaca nekog proizvoda ili usluge te povecéanja javnog prihva¢anja neke ideje i projekta.
Uloga promocije je razviti svijest o postojanju nekog proizvoda ili usluge na trzistu. Takoder,
prouzroCiti interes za proizvodom ili uslugom, prikladno informirati i razviti ili njegovati
predodzbu o poduzedu.

Prema Sulaku i OZié-Paiéu (1991., 13 i 14) svrha promocijskog djelovanja u poduzeéu je
zadovoljavanje potreba i Zelja proizvodaca i kupaca. Kako bi poduzecée zadovoljilo kupCeve
potrebe i Zelje, trebala bi na primjeren i prikladan nacin informirati o svim elementima svoje
ponude. Cilj je razvijanje novih potreba kupaca za informacijama. Sto se tiée proizvodackih
poduzec¢a pomocu promotivnih aktivnosti poduzeca ostvaruju svoje cilieve na trziStu uz
zadovoljavanje kupcevih potreba, dok se kupci informiraju o proizvodu. Kako bi se istaknuta
svrha nekog poduze¢a omogucila potrebno je osigurati kvalitetno promocijsko komuniciranje
kao Sto je na primjer uvjeravanje, obavjeStavanje poticanje i slicno.

Tehnike interneta i digitalnog marketinga iznimno su vazne i posjeduju znacajne implikacije
za planiranje marketinskih komunikacija u online trgovini. Promotivne aktivnosti su samo jedan
dio djelovanja poduzeca, a kao i ostalim promotivnim aktivnostima glavna funkcija je

ostvarivanje svrhe postojanja poduzeéa (Sulak i OzZié-Pai¢, 1991., 13).
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Kupci, odnosno Klijenti su najvazniji u procesu promoviranja nekog proizvoda ili usluge te
bi se poduzeca trebala voditi time i biti usmjerene da su im oni ciljani segment. Takoder, trebali
bi nastojati predvidjeti njihove reakcije kako bi dobili povratnu informaciju. Razli¢ite tehnike i
trziSna istrazivanja mogu posluZziti kao alat za dobivanje povratne informacije (VraneSevic i sur,
2004., 307).

Prema Kotleru (2006., 218) web stranica nekog poduzeca trebala bi konstantno biti
azurirana, pruzati relevantne informacije kako bi privukla posjetitelje ponovo. Ako poduzece
posjeduje i web shop gdje kupci mogu narucivati i kupovati trebala bi imati opciju pracenje
poSsiljke &to bi kupcima bio dodatan plus za narucivanje bas kod njih. Takoder, web stranica bi
morala imati oglasni banner zbog toga $to kupci vole promatrati oglase koji ih mogu navesti na

kupniju.

3.2. Ciljevi promotivnih aktivnosti

Prema VraneSevic¢u i sur, (2004., 307, 308) postoji mnogo ciljeva promotivnih aktivnosti te
svaka promotivna aktivnost sadrZi razli€ite znacajke i segmente. Buducéi da postoje razliCiti

ciljevi za razliCite promotivne aktivnosti ovisno o trziSnim okolnostima.

Ciljeve promotivnih aktivnosti moguce je sagledavati kao (VraneSevi¢, 2004., 307):
e informiranje
e diferenciranje proizvoda

e naglaSavanje vrijednosti proizvoda

Cilj informiranja o proizvodu jest da se informira postojece i potencijalne kupce o lokaciji
gdje se proizvod moze kupiti i po kojoj cijeni. Zatim, cilj diferenciranja proizvoda je da se
kupcima prikaze razliCitost proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode, a to se moze
diferencirati cijenom, dizajnom, kvalitetom, uslugama itd. Cilj diferenciranja je da kupci prije
izaberu proizvod poduzeca koje to promovira nego li konkurentski proizvod. NaglaSavanje
vrijednosti proizvoda ukazuje na posebne znacCajke proizvoda i zadovoljavanja zelja i potreba,
i to najcesSce u odnosu na cijenu. Dakle, naglasavanje vrijednosti proizvoda je odnos izmedu
kvalitete i cijene te isticanje takvog medusobnog odnosa u svrhu cijene. Stoga, je opcenito cil]
promotivnih aktivnosti kupnja proizvoda i usluga te stvaranje povjerenja i dugotrajnog odnosa

izmedu poduzeca i kupca (Vranesevi¢, 2004., 307, 308).
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3.3. Promotivne aktivnosti u online trgovanju

Promocija kao element marketinskog miksa je obi¢no dio komunikacijske strategije. To
obuhvaca odabir ciljnih trziSta, pozicioniranje i integraciju razliCitih komunikacijskih alata.
Online okruzenje nudi dodatni kanal marketinSke komunikacije kako bi se kupci mogli

informirati o Zzeljenim i potrebnim proizvodima (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019., 220).

Prema Chaffeyu i Ellis-Chadwicku (2019.) postoje nekoliko razli¢itih pristupa za
razmatranje na koji nacin se internet moZze koristiti u promjeni promotivnog spleta, neki od njih
su:

¢ Pregled novih nacina primjene svakog od elemenata komunikacijskog miksa

Prema Chaffey i Ellis-Chadwicku (2019.), promocija je dio marketinskog plana za kojeg se
zahtijevaju tri relevantne odluke o ulaganju za online promociju ili splet komunikacijskih

kombinacija, a to su:

o Ulaganje u promociju web stranice u usporedbi s izradom i odrzavanjem web

stranice

S obzirom da poduzecéa Cesto imaju ve¢ fiksni proracun za kreiranje i odrzavanje stranice
te za promociju, treba se osigurati da se sve tri komponente stave u budzet i da se ni jedna

komponenta ne izostavi, odnosno da postoji ravnoteza.
e Ulaganje u tehnike online promocije u usporedbi s offline promocijom

Tehnike promotivnih aktivnosti u offline i online svijetu takoder se moraju balansirati.
Tipi€no je da poduzeca ulazu vise u offline promotivne aktivnosti nego li u online promotivne

aktivnosti te se treba uspostaviti ravnoteza.
¢ Ulaganje u razli¢ite tehnike online promocije

Kod ovog oblika trebalo bi razraditi cijene izmedu na primjer, koliko bi se trebalo platiti za
banner koji sluzi oglaSavanju u odnosu na PR marketing, tj. za odnose s javnoScu, registraciju
na trazilici i sli¢no.

Chaffey i Ellis-Chadwick (2019., 220) navode nekoliko komunikacijskih ,alata“ te kako se

ti ,alati“ implementiraju u online okruzenju, a to su:
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e Oglasavanje putem interneta - interaktivni prikazi oglasa, oglaSavanje u
pretraZivanju s pla¢anjem po kliku (pay-per-click search advertsing), ciljani oglasi na

druStvenim mrezama

Primjerice, oglaSavanje u pretraZivanju s placanjem po kliku, odnosno pay-per-click
oglasavanije je kad oglasivac pla¢a za svaki klik korisnika na oglas. Stoga, samo kada korisnik
klike na oglas samo tada oglasiva¢ placa traZilici neovisno o tome koliko puta je taj oglas
prikazan u rezultatima pretrage korisnika. Takav oblik ogladavanja koriste traZilice kao Google
AdWords, Bing Ads, Facebook, Miva i mnogi drugi. (lli¢, 2016., 9)

b apartmani solin m ) Q
Sve Slike Karte Videozapisi Vige Postavke Alati
Oko 149.000 rezultata (0,55 sek)

oznaka za oglas

Apartmani u
wwWw. booking.com/Apartmani-Solin

Booking.com jaméi najbolje cijene! Rezerviraj apartman u Sclinu. Besplatno otkazivanje. Sigurna
rezervacija. Govorimo vas jezik. Jamstvo najbolje cijene. Primite trenutnu potvrdu. Prave recenzije.
Vrste: Hoteli, Apartmani, Vile, Hosteli, Resorti, B&Bs.

Bez troskova rezervacije - Rezervirajte za vederas - Rezervirajte sada - Za8ticena rezervacija

Slika 5: Primjer oglaSavanja pla¢anja po kliku (pay-per-click oglasavanje)
(Izvor: Neomedia, 2018., Sto je to PPC oglasavanje?

https://neomedia.hr/ppc-oglasavanije/, preuzeto dana 26.8.2021.)

Na slici 5 moze se vidjeti primjer oglasavanja placanja po kliku. Takav nacin
oglasavanja prepoznaje se po zelenoj oznaci ,,Oglas® ili ,Oglasi“ koji se nalazi iznad i desno
od rezultata za pojam koji se pretrazuje. Ovakav oblik oglasavanja koriste mnogobrojni web
shopovi, nove stranice kako bi promovirale proizvode ili usluge ciljanoj ili Siroj publici.

(Neomedia, 2018., Sto je to PPC oglasavanje?)

e Prodaja putem interneta — virtualni zaposlenici u prodaji, site merchandising, tj. web
shop, pomoéna prodaja (uklju€ujuéi chat uzivo) i affiliate marketing, tj. pridruzeni

marketing

Primjerice, prema KreSimir Olijan (2020). Affiliate Marketing — Brzi vodi¢ kroz najvaznije
smjernice i savjete za ovakav tip zarade), affiliate marketing, odnosno pridruzeni marketing je
oblik suradnje izmedu proizvoda¢a, odnosno kreatora i promotora putem interneta u svrhu

ostvarivanja uzajamnih interesa. Dakle, interes proizvodaca, tj. kreatora je da proda proizvod,
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uslugui ili bilo kakav drugi oblik vrijednosti, a da pri tome zaradi i profitira. Dok je s druge strane,
interes promotera zaraditi novac. Promoter moze birati proizvode i usluge koje Zeli promovirati

i za svaki prodani proizvod on dobi odredeni naknadu, tj. proviziju.

Affiliate Marketing - Poslovni Model

_> proizvodac/
kreator

resimiroli |an.cam

Slika 6: Skica modela affiliate martketinga, tj. pridruZzenoga marketinga

(Izvor: KreSimir Olijan, 2020., Affiliate Marketing

https://kresimirolijan.com/affiliate-marketing/, preuzeto dana 26.8.2021.)

Na slici 6 moze se vidjeti kako su sve tri razine povezane jedna s drugom i kako sve tri
funkcioniraju zajedno. Cilj je pridobiti Sto viSe =zainteresiranih potencijalnih kupaca
promoviranjem ponuda. To bi bio klju¢ni posao u affiliate marketingu (KreSimir Olijan 2020.,

Affiliate Marketing — Brzi vodi€ kroz najvaznije smjernice i savjete za ovakav tip zarade).

Takoder, online trgovina Amazon ima pridruzeni marketing, no zbog popularnosti same
trgovine u online svijetu ve¢ imaju velike profite. Amazon vodi pridruzeni marketing vec¢ viSe
od deset godina i unato€ smanjivanjem provizija promotorima i dalje se koristi za promoviranje

novih proizvoda, posebice preuzimanja glazbe (Chaffey, 2019., Digital marketing, 427).

e Poticanje prodaje putem interneta — poticaji poput nagrada, kupona, mreznih

programa vjernosti, odnosno loyalty programa
Primjerice, postoji oglaSavanje putem drustvenih mreza u kojem influenceri, odnosno

utjecajne osobe mogu suradivati sa nekim poduzeéem i promovirati njezine proizvode na

svojim profilima kao §to su Instagram, Facebook, Tik Tok, Youtube i sli¢no. Poduzeéa mogu
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imati svoju kampanju u koju uklju€e influencere u svoj promotivni plan. Influenceri zauzvrat
promoviraju njihov sadrzaj i dobe odredeni iznos novca ovisno o broju pratitelja, posje¢enosti
profila, pregleda i drugih faktora. Takoder, ako poduzece isplanira nagrade igre ili kupone za
kupovinu, influenceri organiziraju nagradu igru u kojoj potencijaini kupci slijede pravila
nagradne igre te su u mogucnosti dobiti odredeni proizvod ili uslugu. Svrha nagradnih igra je
da $to viSe ljudi vidi objavu te da se ljude zainteresira na kupnju.

Prema Kesi¢ (1997., 260) nagradne igre su sve popularnije te zahtijevaju od sudionika da
su $to kreativniji u osmisljavanju sadrZaja i koncepta proizvoda. Osim &to se osnaZuje ugled
poduzeca, nagradne igre promoviraju osobe koje to objavljuju te rezultiraju uzbudenjem pri

igranju i kupovanju kod potro$aca.

Sto se ti¢e kupona, influenceri stave kod za neku kupnju te na taj nacin kupci dobe popust
na odredene proizvode, a poduzeée moze mijeriti rezultate influencera koliko ljudi je iskoristilo

njihove kodove.
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©

Slika 7: Primjer influencerice Eme Luketin koja poti¢e nagradnu igru
(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Instagram profila Eme Luketin,

https://www.instagram.com/p/CROv_H2srAw/, preuzeto dana 13.8.2021.)

Na slici 7 moze se vidjeti kroz fotografiju i opis iste kako influencerica Ema Luketin

promovira Phillipsove proizvode na Instagramu kroz oblik nagradne igre.
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Slika 8: Primjer influencerice Maje Galbe koja dijeli kod, odnosno kupon za About you

(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Instagram profila Maje Galbe,

https://www.instagram.com/dashofblue _makeup/, preuzeto dana 13.8.2021.)

Na slici 8 moZze se vidjeti kako influencerica Maja Galba promovira kod, odnosno kupon

od 20% za kupnju u About you aplikaciji. Kupon promovira putem Instagrama.

e Odnosi s javnoséu — online PR i influencerski odaziv, blogovi, newslettersi, drustvene

mreze, likovi, viralne kampanje

Primjerice, newslettersi su tekstovi koje korisnici dobivaju putem maila, a sadrze
informacije noviteta o poduzecu, proizvodu i slicno. Ono §to ih karakterizira je to Sto newsletter
donosi prvenstveno jednu informaciju, pa tako informiraju korisnike o novim proizvodima,
popustima i sli€no. Newsletter je oblik ogladavanja koji je trenutano najzastupljeniji i
najpopularniji u marketinSkom svijetu za komuniciranje s trenutnim i buduc¢im klijentima (IT

svijet, 2017., Znate li §to je newsletter?).
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©CC Klub Newsletter oo Vobcsc e gutem

POZDRAVIMO NOVU SKOLSKU GODINU!

Pripremili smo genijalan 3$kolski raspored

U CCC-u pronadi Adidas., Puma, Reebok i mnoge druge
brendirane tenisice - imamo veliki izbor modela i veliina.

Odbrojavanje do 6. rujna je pocelo!

CURE

Slika 9: Primjer newslettera

(Izvor: Screenshot s autorove e-mail adrese, preuzeto dana 13.8.2021.)

Na slici 9 moze se vidjeti primjer newslettera poduze¢a CCC u kojem promovira

dodatke za cure za novu Skolsku godinu.

e Sponzorstva putem interneta — sponzoriranje, odnosno promoviranje mreznog

dogadaja, web stranice ili usluge

Primjerice, sponzoriranje mreznog dogadaja odli¢an je nacin kako doprijeti do ciljane
publike bez velikog ulaganja. Takav oblik oglaSavanja je Sansa da se zainteresira veci broj
potencijalnih kupaca, a to omogucéavaju drustvene mreze kao Sto su Facebook, Instagram, Tik
Tok, Youtube i mnoge druge. Organizatori koji pripremaju dogadaj pomno osmisljavaju
strategiju i plan kako doprijeti do publike. To mogu biti konferencije, virtualni dogadaji poput
razgovora s influencerom, tj. utjecajnom osobom. Virtualni dogadaji omogucuju sponzorima
rezultate i analitiku o polaznicima &to im dobro dode kod analize (accelevents, 2020., Trebam

li sponzorirati virtualni dogada;j?).
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Slika 10: Primjer sponzoriranog virtualnog dogadaja poduze¢a CeraVe

(Izvor: Screenshot sa Instagram live-a Nike Pavici¢,
https://www.instagram.com/tv/CRrZNBghnWE/, preuzeto dana 16.8.2021.)

Na slici 10 mozZze se vidjeti primjer sponzoriranja virtualnog dogadaja u svrhu promoviranja
poduzecéa CeraVe na drustvenoj mrezi Instagram putem live-a influencerice Nike Pavici¢ koju
na Instagramu prati viSe od 220 000 pratitelja. Njezini pratitelji su uglavnhom mlada populacija,
tinejdZerice i tinejdzeri te su oni ciljana publika.

Syoss Hrvatska
Sponzorirano

Slika 11: Primjer sponzoriranja poduzec¢a Syoss i njihove Instagram stranice

(Izvor: Screenshot s autorove naslovnice Instagrama, https://www.instagram.com, preuzeto
dana 16.8.2021.)
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e Direktna e-posta — promoviranje putem direktne e-poste koristi se za promociju
proizvoda i usluga na nacin da poduzece 3alje potencijalnim i lojalnim kupcima oglase,
letke, broSure na sve e-mail adrese sa baze kupaca. Takav oblik oglaSavanja
upotrebljava se za izgradivanje odnosa i povjerenja s kupcima. Takoder, direktna posta
je najpopularniji oblik oglaSavanja direktnog marketinga. Prednost ovakvog oblika
oglasavanja jest da je brzo, efikasno i jeftino, dok je nedostatak da je takva posta
uglavnom ,nezeljena“ kupcima (online oglasavanje, X, E-mail marketing; Marketing

Financier, 2016., Direktni marketing ili aktivno oglaSavanje).

@ NEW

BESTSECRET
CALVIN KLEIN

MEN'S COLLECTION

Clothing Shoes Accessories Sports Magazine

Up to 40% off

m FOR A SHORT TIME ONLY
Free Shipping M

UP TO 40% OFF
Calvin Klein

WOMEN'S TODAY

=

NEW DESIGNER UP TO 50% OFF URT0.60%: OFF: UBT0.55%:OFF
New shoes, please! Rochas Beach towels & hammam cloths Aeronautica Militare

Slika 12: Primjer direktne e-poste

(Izvor: Screenshot sa autorove e-mail adrese, preuzeto dana 13.8.2021.)

Na slici 12 moze se vidjeti primjer direktne e-poste online trgovine Best secret koja Salje

potencijalnim i postoje¢im kupcima e-poste u svrhu promoviranja proizvoda.
¢ lzlozbe putem interneta — webinari, virtualne izlozbe, distribucija bijelih papira

Primjerice, webinari su bazirani na video konferencijama na kojima se publika moze
povezati sa organizatorom webinara nekog poduze¢a. Domacin webinara moze publici
prikazivati razno razne sadrzaje i informacije o svojem proizvodu ili uslugi te pozivaju publiku
na interakciju. Takoder, domacin moze provoditi ankete u tijeku webinara kako bi prikupio vise
informacija o publici te njihovim Zeljama i potrebama. Publika u tijeku webinara moze ispitivati
pitanja domacéina o svemu $to ih zanima te tako dobiti potrebite odgovore (eYewated, X., Sto

je webinar?).
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@ Faculty of Organization and Informatics

20. srpnja u 10:37- @
%iDan otvorenih vrata - Drone Pilot Academy |

FOI u suradnji s partnerima, organizira Dan otvorenih vrata Drone Pilot
Academy, u srijedu, 21. srpnja 2021. godine. Sve zainteresirane
pozivamo da se prikljuce online i informativnom razgovoru koji ce se
odrzati u srijedu, 21. srpnja 2021. godine, s podetkom u 11:00 sati
putem sljedece poveznice: https://meet.google.com/vir-gbyp-gad.
Nakon informativnog razgovora, u srijedu ce, s pocetkom u 12:15 sati
biti organizirana pokazna v... PrikaZi vise

rone

M PILOT ACADEMY

Slika 13: Primjer promoviranja webinara za informiranje o akademiji drona

(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Facebook profila Fakulteta organizacije i informatike
Varazdin, https://www.facebook.com/foivz/photos/a.120142891408142/4198033050285752/,
preuzeto dana 13.8.2021.)

Na slici 13 moZe se vidjeti kako Fakultet organizacije i informatike poziva sve
zainteresirane na webinar o akademiji drona.

e Promoviranje putem interneta — promotivno oglaSavanje oglasa na maloprodajnim

stranicama, prilagodene preporuke i upozorenja putem e-poste, virtualni obilasci

Primjerice, virtualni obilasci du¢anom mogu potencijalnim kupcima predoditi kako izgleda

online trgovina te kako bi nakon toga kupci mogli online kupovati u tom duéanu.
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> « o031/353

Test packaging with virtual store software

Slika 14: Primjer virtualnog obilaska du¢anom
(Izvor: Screenshot s Youtube-a, 16.8.2021.)

Relevantne odluke u cjelokupnom komunikacijskom miksu promotivnih aktivnosti koje
su uveli digitalni mediji, trebali bi obuhvacati to da bi trebala postojati ravnoteza izmedu
ulaganja novca sa strane poduzeéa u medije i promotivne aktivnosti u online okruzenju. Zatim,
trebala bi postojati ravnoteza izmedu potrodnje na tradicionalnu offline promociju te u ostale

alate interaktivne komunikacije (Chaffey, 2019., 455).

3.4. Utjecaj COVID-19 virusa na online trgovanje

Budu¢i da jo§ uvijek vlada pandemija virusa COVID-19 te je neko vrijeme bilo
onemoguceno kupovanije u fizickim trgovinama zbog preporuka i mjera civilnog stozera, online
trgovine postale su sve zastupljenije i popularnije kupcima. Poduzeca koja su osjetila gubitak
profita tijekom pandemije uocile su priliku za tehnoloSkim inovacijama koje ¢e nadomjestiti
kontaktnu kupnju. S obzirom da online kupovina do pandemije bila samo kao podrska i dodatak
fiziCkoj trgovini, a sada ve¢ postaje glavni izvor prihoda za primjerice, veé¢inu modnih trgovina
(Gloria Glam, 2020., Hoce li se zbog pandemije promijeniti i naSe iskustvo shoppingiranja?).

Pandemija COVID-19 virusa promijenila je i utjecala na ljudske nacine zZivota te se osjetila
promjena u ponaSanju potroSaca, ucestalosti i na€inu kupnje. Takoder, utjecala je na online
trgovinu i tehnologiju. Poduzeca i potrosaci bili su suoCeni sa izolacijom te su bili prisiljeni
promijeniti nacdine prodaje, odnosno kupnje. Stoga, online trgovina dobila je na znacaju
(Topolko Herceg, 2021., Utjecaj pandemije COVID-19 na online ponasanje potrosaca u
Hrvatskoj).

Prema istrazivanju agencije Equestris, viSe od 2,1 milijuna Hrvata okrenuo se online
kupovini zbog utjecaja COVID-19 virusa te se pokazalo da viSe od sto tisu¢a njih nikad prije
nije obavljalo kupnju online. Takoder, pokazao se rast online kupnje u dobnoj skupini Hrvata

starijih od 50 godina $to se prema uvrijezenom misljenju, manje sluzi internetom i novim
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tehnologijama. Nadalje, prema podacima tvrtke Shopper's Minda koja se bavi analizama
trzista, 75% punoljetnih Hrvata planira redovito kupovati putem online okruZenja zadrze li se
mjere zbog pandemije COVID-19. Zatim, povecava se potraznja za uredajima koji osiguravaju
ucenje i rad od kuce, kao §to su laptopi, web kamere, aparata za kavu i slicno. Smatra se da
veliku odgovornost nose trgovci i poduzecéa koja imaju web shopove zbog toga Sto bi trebali
kupcima omoguditi $to jednostavniju i brzu kupnju i povrat kako bi gradili povjerenje sa
potrosac¢ima (Novac.hr, 2020., Vise od 2,1 mil. Hrvata kupuje putem web-a: nakon odjece,
prioriteti su nesto drugo).

Primjerice, prvi personalizirani online video kupovina u svijetu jest u Firenzi koju je
primijenilo poduzec¢e Gucci. Razvojem digitalne kupnje, kupci imaju mogucnost isprobavanja
odjeée s virtualnim asistentom ili razgledavanjem duéanom. Cinjenica je da fizicke trgovine
nece izumrijeti, no s obzirom da se ljudi ve¢ privikavaju na online trgovine, one ¢e postati sve
popularnije medu kupcima. Buduci da fizicke trgovine mogu biti izvor zaraze, a da bi poduzeca
omogucila kupcima bezbriznu kupovinu morat e osigurati povjerenje s kupcima. Takoder,
postoje ve¢ generacije koje su odrasle kroz digitalne tehnologije i online trgovine im nece biti
nikakva barijera za kupnju. Nadalje, kupci ¢e kroz online trgovine moci isprobati 3D iskustvo
kupovine isprobavanjem i personaliziranjem vlastitih tenisica, Ciji je sustav predstavilo
poduzece Nike. Zatim, IKEA i Amazon pomocu tehnologija daju mogucnost klijentima da uvide
kako se na primjer uklapa novi ormar u njihovu kucu. Poduzeéa Zara, Asos, Top Shop i mnoge
druge imaju aplikaciju koja osigurava online kupnju s prijateljima s kojima se moze komentirati,
a sve to zbog toga da se nadomijesti realan i stvaran osjeéaj koji imamo kad kupujemo u
fizickim trgovinama. Sto se ti¢e kozmeti¢ke industrije, poduzeéa L'Oreal, Sephora posjeduju
sustave koje omogucuju kupcima da preko mobitela mogu isprobavati, na primjer, nijanse
ruzeva za usne (Gloria Glam, 2020., Hoce li se zbog pandemije promijeniti i nase iskustvo

shoppingiranja?).

3.5. Primjer primjene promotivnih aktivhosti u online

trgovanju

Kao jedan od primjera primjene promotivnih aktivnosti u online trgovanju je marketinska
strategija europske modne online trgovine pod nazivom ABOUT YOU. ABOUT YOU
internacionalna je online modna i tech kompanija sa sjedistem u Hamburgu. Osnovana je
2014. sa strane tri mlada poduzetnika Tareka Mullera, Sebastiana Betza Hannesa Wiesa.
Uspjesnim poslovanjem kompanija je u roku od Sest godina postala jedna od najvecih i vodecih
europskih trgovina s odje¢om te trenutno djeluje u 15 zemalja ukljuCujuci i Hrvatsku. Ponuda

online modne trgovine kupcima nudi izbor vise od 100.000 proizvoda s 700 razli€itih brendova
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(Poslovni dnevnik, 2020., Web trgovina About you u Hrvatskoj: 'Ovo trziSte puno obecéava i
donosi').

Cilj kompanije ABOUT YOU je olak3ati kupcima kupnju preko online platforme te zaobidi

tradicionalnu, fizi€ku kupnju koja ,oduzima“ puno viSe vremena nego li online kupnja. ABOUT
YOU online modna trgovina pocela je djelovati u Hrvatskoj u oZujku 2020. godine. Marketinska
kampanja i strategija kompanije ABOUT YOU koristi mnogobrojne kanale informiranja i same
aktivnosti promoviranja. Jedan od razloga zasto je kompanija vrlo poznata je taj da suraduju
sa utjecajnim osobama, tj. influencerima koji objavljuju sadrzaj na svojim drustvenim mrezama
te se tako njihovi pratitelji informiraju o tome Sto nudi online modna trgovina.
Online modna trgovina ABOUT YOU pokazala se kao odli¢an primjer kompanije koja svojim
djelovanjem marketinga na dobar nadin primjenjuje promotivne aktivnosti i strategije u svrhe
vece vidljivosti aplikacije i rasta profita. Naime, u ozujku 2021. godine ABOUT YOU Hrvatska
objavila je putem drustvenih mreza informaciju, odnosno promotivni oglas pod nazivom
CRAZY BET. Zaposlenici About you-a kladili su se sa svojim Sefovima da ¢e u roku od 7.3.
(od 16:00h) do 12.3.2021. (do 16:00h) na sluzbenoj Instagram stranici About you dosegnuti
100 000 pratitelja. Ako bi se ta brojka pratitelja ostvarila, Sefovi About you-a omoguéit ¢e
popust od 50% na sve proizvode, odnosno brendove i da ¢e taj popust vrijediti od 12.3. (od
18:00h) do 14.3. (23:59). Dakle, svi ¢e mo¢i naruditi proizvode po snizenoj cijeni do 1750 kn
(nakon popusta). Taj cilj su postigli i kupci su mogli u roku dva dana kupovati proizvode na
sniZzenju (Milled, About You, 2021., Najluda oklada ikad).

100.000 PRATITELIA = =50 Y5 U APLIKACII | g4,

Slika 15: Promotivni letak marketindke strategije About you
(Izvor: Screenshot sa sluzbene stranice Milled, 2021., Najluda oklada ikad,
https://milled.com/aboutyou-hr/najlua-oklada-ikad- xTVvYpS8UZPbUue, preuzeto dana
19.8.2021.)
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Takoder, mnogi influenceri su na drustvenim mrezama su suradivali sa About you i
promovirali njihovu kampanju. Objavljivali su sadrzaj kako bi potaknuli postojec¢e i potencijalne
kupce na ovu aktivnost. Primjerice, influencerica Ines Jarak objavila je sliku na Instagramu te
se u opisu slike moze vidjeti kako je prenijela na publiku potrebite informacije kojima zeli
potaknuti njezine pratitelje da zaprate sluZbenu stranicu About you na Instagramu te na samu
kupnju.

0 inessjarak * Prati .
Placeno partnerstvo sa sponzorom aboutyou..

inessjarak Ekipaaaa @ ako zajedno s
ABOUT YOU zaposlenicima
dosegnemo 100.000 pratitelja na
@aboutyou_hr , ABOUT YOU Zefovi ce
odobriti popust od 50% na sve u
: ABOUT YOU APLIKACUI od 12.3.
NAN) (18:00) do 14.3. (23:59). Imamo
Pozdrav Hrvatska!! vremena od 7.3. (16:00) do 123 (16:00)
da dobijemo okladu. Kad popust bude
_50% 3 aktivan, svatko od nas ¢e imati pravo
: u .o na 1 narudzbu do maksimalne
k. 2 vrijednosti od 1750 Kn nakon popusta!
N | [CEIMETTR APLIKACW Super, zar ne?
\ za 100.000 Znam da si neito odavno zapikirala @
pratitelja. idemo to ugrabiti sa najludim
' 4 popustom & @ #aboutyou
#crazybet #aboutyouhr #ad

Qv W

hajdarovicnikol i njih jos 3,215
oznacuju sa “svida mi se”

('/,‘r /\

.

Slika 16: Promoviranje About you putem Influencerice putem druStvene mreze Instagram
(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Instagram profila Ines Jarak,

https://www.instagram.com/p/CMH7DclpELU/, preuzeto dana 19.8.2021.)

Ova marketindka strategija uspjeSno je provedena i moze se reci kako je to dobar
primjer primjene promotivnih aktivnosti u online okruzenju.

Takoder, About you suraduje sa mnogim drugim influencerima s kojima ima
dogovorene kampanje da se svakih par tiedana promoviraju proizvodi putem drustvenih mreza
putem kojih onda influenceri pokazuju $to su kupili te dijele kod, odnosno popust kupon kojeg

kupci mogu upotrijebiti da bi obavili kupnju po manjoj cijeni.
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#- ™ ana_ude 1h
@> Placeno partnerstvo s aboutyou_hr

Dragi moji, kod
ANAU20 koji vam
donosi 20% popusta
pocinje vrijediti u
ponog¢ i bit ce aktivan

naredna 24h sata, a
haul vam pokazem vec¢
sutra ujutro.
Ugodan shopping i
laku no¢! Vasa Ana

ABOUT YOU°®

[ Posalji poruku

Slika 17: Influencerica Ana Ude dijeli kod za popust About you
(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Instagram profila Ana Ude,

https://www.instagram.com/ana_ude/, preuzeto dana 19.8.2021.)

Nadalje, About you 3alje Newslettere postoje¢im kupcima koji ih Zele primati i na taj
nacin dobe informacije o proizvodima, popustima, novim kolekcijama odjece i sli€¢no. Zatim,
promoviraju se putem drustvenih mreza kao Sto su Tik Tok, Youtube, Facebook, Instagram i
dr.

ABOUTYOU @
S Jugeru11:00- @

Samo jok danas: od 442 kn: -25% EXTRA na SVE* &
= hitps://aboutyou.shop/3s0Wo2

= NI YAYN =
SIANN AYNIANS
B e s e NS

G RIA

Slika 18: Primjer promoviranja na drustvenoj mrezi Facebook
(Izvor: Screenshot sa sluzbenog Facebook profila About you,
https://www.facebook.com/aboutyouhrv/photos/a.163944668533003/359504375643697/,
preuzeto dana 19.8.2021.)

Na slici se moze vidjeti kako je na Facebook stranici About You promoviran letak koji

informira kupce da se odrzava popust na sve proizvode.

35


https://www.instagram.com/ana_ude/
https://www.facebook.com/aboutyouhrv/photos/a.163944668533003/359504375643697/

4.lstrazivanje utjecaja promotivnih aktivnosti na

potrosace u online trgovanju

Uzastopnim rastom tehnologije potro$aci su sve viSe u doticaju online okruzenja,
drustvenim mrezama i promotivnim aktivnostima. Kako bi poduzeéa i marketing struénjaci
naveli potroSace na kupnju, potrebno je osmisliti kvalitetne marketinske strategije kako bi

promotivne aktivnosti u online okruzenju sto vise dopirale do potrosaca.

4.1. Problem i cilj istrazivanja

Problem istraZivanja odnosi se na promjenu ponasanja potroSaca izazvanu razvojem
tehnologije, a samim time i njihovim navikama u procesu donosenja odluke o kupniji prilikom

kojeg potrosaci imaju utjecaj promotivnih aktivnosti u online okruzenju.

Cilj istrazivanja je saznati koliki utjecaj promotivne aktivnosti u online okruzenju imaju
na potroSace. Takoder, nastoji se saznati koje drustvene mreZe su najaktualnije kod potro3aca
prilikom promocije proizvoda ili usluga, kupuju li Cesto u online okruZenju te koje proizvode

najcesce kupuju.
4.2. lzvori podataka i vrsta istrazivanja

U ovom zavrSnom radu koristili su se sekundarni izvori podataka dobiveni povremenim
istraZivanjem koje je provedeno u svrhu saznanja utjecaja promotivnih aktivnosti na potroSace
u online trgovaniju.

Provedeno je jednokratno deskriptivno istraZivanje na uzorku kako bi se saznalo kako
se potrosaci pona$aju u online okruzenju te kakav utjecaj na njih imaju internet i drustvene

mreze.

4.3. Provedba istrazivanja

Kvantitativno, opisno istraZivanje je provedeno na nacin da su se podaci prikupljali putem
raCunala, odnosno anketa u obliku upitnika bila je izradena pomocéu Google obrasca te je bila
javno podijeljena na drustvenoj mrezi Facebook u razdoblju od 18. svibnja pa do 20. kolovoza
2021. godine. Anketa se sastojala od 16 pitanja gdje su ispitanici mogli odabrati jedan ili

viSestruki odgovor te je koriStena Likertova skala za pitanja koja su se odnosila na utjecaj
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promotivnih aktivnosti u online okruzenju na pona$anje potro$aca. Takoder, ujedno je to i cilj
istraZivanja, a prikupljeni podaci koristit ¢e se za izradu ovog zavr$nog rada. IstraZivanje je bilo

dobrovoljno i anonimno.

4.4. Uzorak istrazivanja

Za istrazivanje je koriSten namjerni prigodni uzorak zbog nacina slanja i pristupa
ankete. Uzorak istrazivanja Cine 152 ispitanika, od kojeg su 113 Zene te 39 muskih ispitanika.
Smatra se da uzorak Cine ispitanici koji se sluze tehnologijom te da Ce zbog toga rezultati
istraZivanja biti objektivni. U anketi je ukupno sudjelovalo 152 ispitanika i svi ispitanici su dali

odgovore na sva postavljena pitanja.

4.5. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju bit ¢e prikazani rezultati ankete te ¢e rezultati biti prikazani pomocu

grafickog prikaza. Za grafiCki prikaz bit ¢e koridteni tortni i trakasti grafikoni te tablice.

4.6. Sociodemografske znacajke ispitanika

Provedenom anketom prikupljeni su podaci iz kojih se ispostavilo da je na sva pitanja
iz anketnog upitnika odgovorilo ukupno 152 ispitanika te je na njihovim odgovorima u nastavku
prikazana staticka analiza.

Na grafikonu 1 moze se vidjeti da je 74,3% Zenskog spola, odnosno 113 ispitanika, dok

je 25,7% muskog spola, odnosno 39 ispitanika.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol

25,7%

74,3%

zenski = muski

Izvor: izrada autora
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Na grafikonu 2 moze se vidjeti dobna skupina ispitanika. Vidi se kako najvise ima

ispitanika od 15 do 24 godine Sto €ini 65,8%. Zatim slijede ispitanici u rasponu od 25 do 34
godine $to €ini 17,8%. Nadalje, ispitanici u razdoblju od 35 d do 44 Cine 4,6%, a od 45 do 54

¢ini 7,9%. Ispitanici u razdoblju od 55 do 64 godine Cine 2,6%, dok najmaniji broj ispitanika

broje osobe koje imaju viSe od 65 godine $to je svega 1,3%.

Grafikon 2: Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina

1,3%
2,6%
EE.
4,6%
17,8%
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viSeod 65 m55-64 m45-54 35-44 m25-34 m15-24

Izvor: izrada autora
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Na grafikonu 3 moze se vidjeti regija stanovanja ispitanika u Republici Hrvatskoj.

NajviSe ispitanika Zivi u Sjevernoj Hrvatskoj sto €ini 84,2%. Nadalje, slijedi Zagreb i okolica s

9,2% ispitanika. Nakon toga slijedi Slavonija s 4,6%. Ispitanici iz Istre, Primorja i Gorskog

Kotara Cine 1,3%, a iz Like, Korduna i Banovine svega 0,7%. Ispitanika iz Dalmacije nema.
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Grafikon 3: Regija stanovanja

Regija stanovanja
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Izvor: izrada autora
Sto se tiée zanimanja ispitanika, njih 57,9% je uéenik ili student. 32,9% ispitanika je
zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme). 1,3% je odgovorilo da su

kucanice, odnosno domacice. Isti postotak ispitanika od 3,9% su nezaposleni i umirovljenici.

Grafikon 4: Zanimanje ispitanika

Zanimanje ispitanika

57,9%
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Izvor: izrada autora

39



Na grafikonu 5 mogu se vidjeti ukupni mjeseéni prihodi ku¢anstva ispitanika. Najvise
ispitanika odgovorilo je da su im ukupni mjesec¢ni prihodi u ku¢anstvu od 9.001 do 14.000 kuna,
Sto €ini 28,3% ispitanika. Dok nesto manji postotak od 15,8% je odgovorilo da im je prihod od
6.001 do 9.000 kuna. Zanimljivo je to Sto je 13,8% ispitanika ne zna ili ne zeli dati informacije
o mjese¢nom prihodu kuéanstva. Najmanji postotak od 1,3% ispitanika odgovorilo je da ima
ukupne mjesecne prihode od 30.001 do 40.000 kuna, dok je 2% ispitanika odgovorilo da ima
viSe od 40.000 kuna.

Grafikon 5: Ukupni mjesecni prihodi ku¢anstva ispitanika

Ukupni mjesecni prihodi kuéanstva ispitanika
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Izvor: izrada autora

Zaklju€uje se da je najvisi udio ispitanika u provedenoj anketi u rasponu starosti od 15
— 24 godine te da ih je najvide iz Sjeverne Hrvatske. Takoder, najvide ispitanika je u statusu
uCenika ili studenta. Budu¢i da vecina ucenika i studenata ima pametne telefone i laptope te
koriste druStvene mreze u slobodno vrijeme smatra se da promotivne aktivnosti u online

okruzenju utje€u na njihova razmi$ljanja i stavove o kupniji online.
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4.7. Utjecaj promotivnih aktivnosti u online okruzenju

Pitanja u nastavku obuhvaéaju tematiku online kupnje, promotivnih aktivnosti i sli¢no.
Vazno je istaknuti da je gotovo 98,7% obavilo kupnju u online okruzenju, §to ¢ini 150 ispitanika

dok samo 2 ispitanika nikad nije kupovalo online.

Na grafikonu 6 moze se vidjeti kolika je u€estalost kupnje kod ispitanika. Najvise
ispitanika je odgovorilo da kupuju svakih nekoliko mjeseci, njih 32,9%. Zatim, 29,6% ispitanika
odgovorilo je da jednom mjese¢no kupuju online, dok 21,7% ispitanika kupuju vide puta
mjesecno. Najmaniji broj ispitanika, to€nije njih 1,3% odgovorilo je da ne kupuju online te 1,3%

ispitanika kupuju po potrebi, odnosno kad im odgovara.

Grafikon 6: U&estala online kupnja

Koliko ¢esto kupujete online?
1,3%
1,3%
7,2%
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29,6%
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m svakih nekoliko mjeseci EmviSe puta mjese€¢no jednom mjesec¢no

mviSe puta tjedno mjednom tjedno

Izvor: izrada autora

Pretpostavlja se da su se potrosaci nakon pandemije COVID-19 virusa u svijetu viSe
okrenuli online okruzenju, a ispitanici su svojim odgovorom to i potvrdili. Na pitanje: ,Kupujete
li CeSce online nakon pandemije COVID-19 virusa?“, 64,5% ispitanika odgovorilo je da da, dok
je samo 35,5% ispitanika odgovorilo da ne kupuju ¢eSc¢e nakon COVID-19 pandemije.

Na grafikonu 7 moze se primijetiti stav ispitanika koji se odnosi izvor saznanja o novim
proizvodima i uslugama koji se promoviraju u online okruzenju. Ispitanici su mogli odabrati viSe

odgovora. NajviSe glasova, njih 120, dobio je oglas na internetu te se smatra da ispitanici
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saznaju za nove proizvode najvise tijekom pretrazivanja interneta. Zatim, slijede ga oglasi na
drustvenim mrezama s 112 glasova $to je i razumljivo, buduci da danas velika populacija ima
otvoren racun na drustvenim mreZzama. Vrlo visoku poziciju drze preporuke od prijatelja ili
poznanika s ¢ak 67 glasova. Zatim ga slijede promotivne aktivnosti influencera s 57 glasova
pa s 16 glasova oglasi na TV-u, s 8 glasova oglasi u novinama, s 5 glasova oglasi na radiju te

s po 1 glas Newsletter i ne iskazivanje interesa za davanjem glasova ponudenim odgovorima.

Grafikon 7: Stav potroSaca putem kojih promotivnih aktivnosti najprije saznaju za nove
proizvode

Putem kojih promotivnih aktivnosti najprije saznajete za
nove proizvode? [viSestruku odabir]
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 8, mozZe se vidjeti kako promotivne aktivnosti putem drustvene mreze
Facebook najvise utjeCu na potroSae. Na navedeno pitanje ispitanici su mogli napraviti
viSestruki odabir. NajviSe glasova dobila je drustvena mreza Facebook s njih 128. U velikoj
mjeri slijedi ju druStvena mreza Instagram s 113 glasova koja, takoder, ima veliki utjecaj na
potroSace. Vazan utjecaj ima i druStvena mreZa Youtube koja je dobila 40 glasova ispitanika.
Preostale drustvene mreze dobile su glasove u manjoj mjeri, primjerice, Tik Tok je dobio 15
glasova, Viber 8 glasova, WhatsApp 6 glasova i Snapchat 2 glasa. Zanimljivo je to Sto

ponudena drustvena mreza Twitter nije dobila niti jedan glas.

42



Grafikon 8: Stav potroSaca putem kojih drustvenih mreza promotivne aktivnosti najvise

dopiru do njih

Putem kojih drustvenih mreza promotivne aktivnosti
najviSe dopiru do Vas? [viSestruki odabir]
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Izvor: izrada autora

Prema rezultatima ankete, stav ispitanika je takav da se okrecu i stranim i domacim
web shopovima putem kojih kupuju. Cak 46,7% ispitanika kupuje i na domaéim i na stranim

web shopovima, dok njih 39,5% kupuje na domacim, a 9,9% samo na stranim web shopovima.

Na grafikonu 9 je vidljivo kako odje¢u i obuc¢u potrodaci najvise kupuju putem online
trgovine. Zatim, u velikoj mjeri kupuju kozmetiku, elektroniCke uredaje i putovanja. U manjoj
mjeri odlu€uju se za kupnju ulaznica za koncerte, namjestaja, glazbu, filmove i knjige, sredstva
za Cis¢enje, alat i sve prema potrebi. Na navedeno pitanje ispitanici su mogli izabrati viSestruki

odabir, a dali su prednost s najviSe glasova odjeci obuéi.
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Grafikon 9: Stav ispitanika koje proizvode najceSc¢e kupuju online
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Izvor: izrada autora

Prema grafikonu 10, mozZe se vidjeti kako je cijena najvazniji Cimbenik za potroSace
prilikom kupnje proizvoda u online okruzenju. Na ovo pitanje ispitanici su mogli izabrati
viSestruki odabir, a najviSe glasova dobio je Cimbenik cijena od 135 glasova. Slijedi ga
¢imbenik kvaliteta od 126 glasova te se smatra da kvaliteta jako vazna za potroSace i za
njihovu odluku o kupnji. U neSto vecoj mjeri potroSadima je vazan dizajn proizvoda (63
glasova), zatim brzina dostave (60 glasova) te marka proizvoda (49 glasova). U nesto manjoj
mjeri potro$aci gledaju na podrijetlo proizvoda (21). Najmanje vazan ¢imbenik za potroSace je

ambalaza te je 10 ispitanika dalo glas za nju.
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Grafikon 10: Cimbenici kojima potro$aci pridonose najvise paznje
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Izvor: izrada autora

Prema rezultatima ankete, saznaje se da najviSe ispitanika najceS¢e koristi placanje
pouzeéem i to u postotku od 60,5%. Time se smatra da potroSaci nemaju povjerenje u online
kupnju i placanje. U velikom postotku od 36,8% ispitanika vrSi karti¢no placanje, dok u jako

maloj mjeri se odlu€uju na placanje putem PayPala (2%) te na gotovinu (0,7%).

Na temelju rezultata ankete, vecina ispitanika smatra da je potrebno poboljsati i
unaprijediti online trgovanje i to smatra ¢ak njih 66,4%. Smatraju da se najvide trebaju ukloniti
nedostaci u online trgovanju te da se pobolj3a i stavlja kvalitetni sadrzaj na Internet. Takoder,

smatraju da bi se online trgovanje poboljSalo, potrebno je osmisliti bolje promocije.

Pomocu osnovnih statistickih pokazatelja kao $to su srednja vrijednost, odnosno
prosjeCna aritmetiC¢ka sredina, standardna devijacija te koeficijent korelacije nastojat ¢e se
pobliZze objasniti i opisati rezultati provedene ankete na potroSacima i poduzeéima.
Srednja vrijednost, odnosno aritmeticka sredina (A.S.) je vrijednost koja se dobiva zbrajanjem
vrijednosti ¢lanova neke skupine te dijeljenje tog zbroja vrijednosti s brojem pribrojnika
(aritmetiCka sredina. Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2021.).

Standardna devijacija (S.D.) je prosje¢no srednje kvadratno odstupanje numerickih

vrijednosti neke veli€ine od njihove aritmetiCke sredine. Koristi se kod mjerenja varijabilnosti
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niza te ako je standardna devijacija mala, aritmetiCka sredina dobro predstavlja rezultate
(standardna devijacija. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2021.).

Na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem iz ankete bit ¢e provedena deskriptivha
analiza. 1z tablice 1 mogu se vidjeti ocjene koje su ispitanici ocijenili navedene tvrdnje ocjenom
od 1 do 5 te 9 kao neutralnom ocjenom. Takoder, mogu se vidjeti postoci svake ocjene
navedenih tvrdnji. Nadalje, vide se izraCunate vrijednosti srednje ocjene, odnosno aritmetic¢ke
sredine i standardne devijacije svake navedene tvrdnje. Temeljem ove analize iz tablice
zaklju€uje se kako ne postoji prevelika razlika aritmetickih sredina medu stavovima. Uglavnom
se ocjene krecu zaokruzeno na oko 4 i 5 te se smatra da se ispitanici uglavhom slazu sa
navedenim tvrdnjama. Takoder, ispostavlja se da su ispitanici preteZito odgovarali sli¢nim
ocjenama na postavljena pitanja u anketnom upitniku. Zatim, vrijednosti standardnih devijacija
ukazuju na to da ne postoji velika razlika izmedu odstupanja od prosjecne vrijednosti za sve
tvrdnje. Vrijednosti ovog pokazatelja kreéu se izmedu 0,956 i 1,550 te se vidi kako su

vrijednosti standardnih devijacija male te kako aritmeti¢ka sredina dobro predstavlja rezultate.

Tablica 1: Utjecaj promotivnih aktivnosti u online okruZenju na ponasanje potroSaca

: Ocjene
Tvrdnje A.S. | SD.
Promotivne aktivnosti na )
Broj 10 8 41 51 34 8
drustvenim mreZzama
o . 3,757 | 1,207
utje¢u na moju odluku o
) . % 7% 5% 27% 34% 22% 5%
online kupniji
Sponzorirane objave Broj 19 19 50 36 22 6
utjecu na moju odluku o 3,270 | 1,317
online kupnji % 12,5% | 12,5% | 32,9% | 23,7% | 14,5% | 3,9%
,,Infuenceri“ Utjeéu na BrOj 45 29 27 24 21 6
moju odluku o online 2,770 | 1,550
kupniji % 29,6% | 19,1% | 17,8% | 15,8% | 13,8% | 3,9%
Vazno mi je da moji Broj 5 6 23 25 63 30
omiljeni du¢ani imaju i 4,480 | 1,261
web shop % 3,3% | 3,9% | 15,1% | 16,4% | 41,4% | 19,7%
Kupnja putem web Broj | 1 2 15 41 62 31
shopa je jednostavna i
. L 4,671 | 0,995
ne uzima previse % | 0,7% | 1,3% | 99% | 27% | 40,8% | 20,4%
vremena
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Recenzija o proizvodima Broj 1 5 22 49 50 23

uvelike utjec¢e na moju 4,414 | 1,058
odluku o online kupnji % 0,7% | 3,3% | 14,5% | 32,2% | 34,2% | 15,1%

Hrvatska pOduzeéa BrOj 1 8 63 50 20 10

uspjedna su u online 3,724 | 1,005
okruzenju % 0,7% | 53% |41,4% | 32,9% | 13,2% | 6,6%

Strana poduzeca Broj| O 1 26 40 64 21

uspjedna su u online 4,513 | 0,956
okruZenju % 0% 0,7% | 17,1% | 26,3% | 42,1% | 13,8%

Svi potrebni proizvodi Broj 0 7 34 41 47 23

mogu se pronadi u 4,296 | 1,115

online okruZenju % 0% 46% | 22,4% | 27% | 30,9% | 15,1%

PodrZzavam online Broj 1 3 11 24 72 41

o . 4,882 | 0,996
prodaju i kupnju % | 07% | 2% | 7,2% |158% | 47,4% | 27%
Imam povjerenja u Broj | 2 3 39 43 47 18
online kupnju i osje¢am
se sigurno prilikom 4,211 | 1,096
plaéanja i preuzimanja | % | 13% | 2% | 257% | 28,3% | 30,9% | 11,8%

robe

Izvor: izrada autora

Pearsonov koeficijent korelacije (r) koristi se za varijable na intervalnoj ili omjernoj
ljestvici koja sadrzi broj¢ane podatke koji su u linearnom odnosu. On poprima vrijednosti od -
1 do +1 te se oznaCava s malim slovom r ili rp. Pozitivna korelacija obuhvaca vrijednosti od 0
do 1 te oznaCava sukladan rast vrijednosti obje skupine podataka. Negativna korelacija
obuhvaca vrijednosti od 0 do -1, tj. sukladan porast vrijednosti jedne varijable, a pad vrijednosti
druge varijable. U slu€aju kad koeficijent korelacije pokazuje vrijednost 0 to znaci nepostojanje
linearne povezanosti §to znaci da poznajudi vrijednost jedne varijable ne moze se zakljuciti o
vrijednostima druge varijable. Ako je koeficijent korelacije veéi od 0,05 zakljuCuje se kako je
tada koeficijent korelacije znac¢ajan i da se moze tumaciti, a kad je maniji od 0,05, tada se
zaklju€uje da nije zna€ajan i da se bez obzira na vrijednost ne smije tumacditi. (Udovici¢ i sur,

2007., Sto treba znati kada izradunavamo koeficijent korelacije?).

U tablici 2 moze se vidjeti koeficijent korelacije, odnosno korelacijska analiza kontrolnih
varijabli istraZivanja utjecaja promotivnih aktivnosti na potroSace u online trgovanju. Prema

vrijednostima navedenim u tablici moZe se vidjeti kako korelacijska analiza ukazuje na
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medusobnu povezanost izmedu kontrolnih varijabli dob i zanimanje (r = 0,6921). Zatim, velika
povezanost je izmedu kontrolne varijable spol i stava da promotivne aktivnosti utjeu na
potroSacCe (r = 0,0534). Vidi se kako su veéinom negativhe povezanosti izmedu kontrolnih

varijabla.

Tablica 2: Koeficijent korelacije

Utjecaj
promotivnih
aktivnosti
na
potrosace

Ukupni
mjesecni
prihodi
kucanstva

Zanimanje

Spol

Dob

Zanimanje 0,6921

Ukupni mjesecni

S -0,1063 -0,1421 -0,0439 1
prihodi ku¢anstva
Utjecaj promotivnih
aktivnosti na 0,0534 -0,0282 -0,0118 -0,0787 1

potroSace

Izvor: izrada autora

4.8. Zaklju¢ak istrazivanja utjecaja promotivnih aktivnosti

na potrosace u online trgovanju

Istrazivanjem se dolazi do zaklju¢ka da vecina ispitanika ima ukupne mjesecne prihode
kucanstva izmedu 9000 i 14000 kuna. Prema provedenim pitanjima o online prodaji, kupnji,
promotivnim aktivnostima i sli€no zakljuCuje se kako online okruzenje i popularnost drustvenih
mreZa nije strana ispitanicima. Cak 98% ispitanika je obavilo kupnju online barem jednom u
zivotu te veliki postoci ispitanika kupuju jednom ili vise puta mjese¢no u online okruzeniju.
Pokazalo se da je pandemija COVID-19 virusa znacajno utjecala na online kupnju zbog toga
Sto 64,5% ispitanika kupuje ¢eSc¢e online nego li prije pandemije COVID-19 virusa. Rezultati
ukazuju na to kako ispitanici najéeS¢e saznaju za nove proizvode putem oglasa na internetu,
drustvenih mreza, preporuka prijatelja, odnosno poznanika te putem promotivnih aktivnosti
influencera, tj. utjecajnih osoba na drustvenim mrezama. Kao najpopularnija drustvena mreza

koja najviSe dopire do ispitanika jest Facebook. Takoder, ispostavilo se da vecinski dio
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ispitanika kupuje online na domacim i stranim stranicama i web shopovima jednako te da su
najcesci proizvodi koje naru€uju odjeca i obuca, kozmetika te elektronicki uredaji. Nadalje, kao
najvazniji €imbenici koji su im presudni prilikom odabira proizvoda su cijena i kvaliteta. Nacin
koji preferiraju kod pla¢anja je pla¢anje pouzecem, dok maniji dio preferira kartiCnho placanje.
Vecina ispitanika smatra da je potrebno pobolj$ati, odnosno unaprijediti online trgovanje.
Nadalje, pomocCu statistiCkih pokazatelja srednje vrijednosti, odnosno aritmetiCke
sredine, standardne devijacije i korelacijske analize analizirali su se dobiveni rezultati tvrdnja
na koje su ispitanici ocjenjivali svaku tvrdnju zasebno. MoZe se zakljuditi kako su se ispitanici
uglavnom slagali uz tvrdnje te su tvrdnje uglavnom pozitivho ocjenjene. Pomocu koeficijenta
standardne devijacije vidjelo se da nema velikih razlika izmedu odstupanja od prosjecne
vrijednosti za sve tvrdnje. ZakljuCuje se kako aritmeticka sredina dobro predstavlja rezultate
zbog toga Sto su vrijednosti standardne devijacije male. Zatim, postoje odredene povezanosti
izmedu kontrolnih varijabla i stavova, no ve¢inom se ukazalo na negativne povezanosti izmedu
kontrolnih varijabla. Zaklju€uje se kako ispitanici reagiraju na promotivne aktivnosti i da dopiru
i utje€u na njih u velikoj mjeri te da vecina njih u potpunosti imaju povjerenja u online kupnju i

da se osjecaju sigurno prilikom placanja i preuzimanja robe.

4.9. Ograni€enja istrazivanja

Razmatranjem i analiziranjem rezultata ankete potrebno je istaknuti ograni¢enja ovog
istrazivanja. Prvo ograniCenje svodi se na uzorak istraZivanja. Na provedenu anketu za
potroSace odgovorilo je 152 ispitanika te je to premalen uzorak da bi se dobivali konkretni
zaklju€ci i stavovi o utjecaju promotivnih aktivnosti na potroSace u online trgovanju. Nadalje,
vecina ispitanika su iz podrucja Sjeverne Hrvatske te se ne mogu donosit zaklju€ci o stavovima
ispitanika na razini Hrvatske. Takoder, vecina ispitanika su u dobnoj skupini od 15 do 24 te se
ne moze dobiti Sira slika i zaklju€ci na temelju jedne vecinske skupine ispitanika. Zatim,
istrazivanje je provedeno putem interneta, odnosno drustvene mreze Facebook te je takva
vrsta istrazivanja ograniCena ispitanicima koji nemaju internet, odnosno drustvenu mrezu
Facebook. Nadalje, moze biti da neki ispitanici nisu iskreno odgovarali na anketu te rezultati
mogu biti nepouzdani. Takoder, vremenski interval u kojem je provedena anketa moze se

smatrati prekratkim.
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5. Istrazivanje utjecaja online trgovanja na

promotivne aktivhosti poduzeca

Kako je tehnologija napredovala kroz godine poduzeca, obrti i mnogi drugi su uvidjeli priliku
da izrade svoju web stranicu i web shop kako bi vise dopirali do potroSaca. Ne samo da su
poduzeca uvidjela priliku za proSirenjem poslovanja, ve¢ su se morala i prilagoditi online
okruzenju kako bi njihovo poslovanje opstalo. Tijekom pandemije COVID-19 trajalo je potpuno
zatvaranje ducana i jedini nacin da zadrze profitabilno poslovanje, morali su se prilagoditi
novonastaloj situaciji. Kako bi djelovali na internetu i drustvenim mrezama potrebno je da
osmisle odredene promotivne aktivnosti i marketindke strategije kako bi naveli potroSace na
kupnju.

5.1. Problem i cilj istrazivanja

Problem istraZivanja obuhvac¢a promjenu u navikama potro$aCa izazvanu razvojem
tehnologije. Razvojem tehnologije, sve vise ljudi u svijetu promijenili su svoj drustveni pa i
potroSacki stil zivota. Kako sve vise vremena provode na internetu i drustvenim mrezama,
poduzeca bi se trebala prilagoditi online okruzenju. Takoder, zbog utjecaja pandemije COVID-
19 virusa na neki nacin su bila prisiliena okrenuti se online poslovanju kako bi opstali i
profitabilno poslovali.

Cilj istrazivanja je saznati u kojoj mjeri i kako poduzec¢a osmiSljavaju i koriste promotivne
aktivnosti da bi zadrzali stare kupce i privukli nove. Nadalje, saznati na koji nain su se
poduzeca prilagodila i priblizila online okruzenju. Takoder, saznati koje promotivne aktivnosti
preferiraju, koja sredstva za oglaSavanje koriste, uklju€uju li influencere u svoje kampanje te

jesu li zadovoljni njima i sli¢no.

5.2. lzvori podataka i vrsta istrazivanja

U ovom kvalitativnom, opisnom istrazZivanju koristili su se primarni podaci koji su dobiveni
povremenim istrazivanjem koje je provedeno u svrhu saznanja kako poduzec¢a osmi$ljavaju i
koriste promotivne aktivnosti kako bi im poslovanje u online okruzenju bilo uspjesno.

Provedeno je jednokratno deskriptivno istrazivanje na namjernom uzorku, uzorkom
struCnjaka kako bi se saznalo kako se poduzec¢a ponaSaju u online okruzenju te kakav utjecaj

imaju promotivne aktivnosti na potroSace i druStvene mreze.
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5.3. Provedba istrazivanja

IstraZivanje je provedeno na nacin da su se podaci prikupljali putem interneta, odnosno
anketu u obliku e-maila koji je bio poslan pedeset poduzeca diljiem Hrvatske, od kojih su neka
poduzeca jedna od najvecih poduzecéa u Hrvatskoj. Primjerice, Konzum Plus, Lidl Hrvatska,
Petrol, Zagrebacka banka i dr. Anketa za poduzecCa bila je dostupna poduzecima za
ispunjavanje od 18. svibnja do 20. kolovoza 2021. godine. Anketa se sastojala od 16 pitanja
gdje su ispitana poduzeca mogla odabrati jedan ili viSestruki odabir te je koriStena Likertova
skala za pitanja koja su se odnosila na utjecaj promotivnih aktivnosti u online okruzenju.
Prikupljeni podaci koristit ¢e se za izradu ovog istrazivanja te je istrazivanje bilo dobrovoljno i

anonimno.

5.4. Uzorak istrazivanja

Za istrazivanje koriSten je namjerni uzorak stru¢njaka. Uzorak je biran na temelju teme
zavr$nog rada, birala su se poduzec¢a koja veé¢ na neki nacin posluju u online okruZenju.
Uzorak istrazivanja €ini 10 poduzecéa, od kojih su 8 njih drustva s ograni€¢enom odgovornosti
(d.o.0.), jedno je obrt te je jedno pausalni obrt. To su poduzeca koja su bila dostupna i koja su

dobrovoljno odgovorila na anketu. Anketa je bila anonimna.

5.5. Rezultati istrazivanja

U narednim poglavljima bit ¢e prikazani rezultati ankete te Ce rezultati biti prikazani pomoc¢u

grafickog prikaza. Za grafi¢ki prikaz bit ¢e koristeni stupCasti grafikoni te tablice.

Na grafikonu 11 moze se vidjeti kako od su osam poduzeéa druStva s ograni¢enom

odgovornoséu, jedno poduzece je obrt i jedno poduzece je pausalni obrt.
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Grafikon 11: Vrsta poduzeca

Vrsta poduzeéa
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Izvor: izrada autora

Na grafikonu 12 moze vidjeti kako je najvisi broj poduzeéa odgovorio da ima i duc¢an i
web shop, odnosno njih 4. Zatim, 3 poduzeca odgovorila su da imaju samo web shop. Nadalje,
jedno poduzece je odgovorilo da ima samo ducan, jedno da ima zajednicki servis za CiScenje

te jedno da posjeduje beauty, odnosno kozmeticki salon.

Grafikon 12: Stav ispitanih Sto imaju u sklopu poduzeca
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Izvor: izrada autora
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Prema rezultatima ankete, ustanovilo se da sva poduzec¢a koja imaju web stranicu i
web shop da su iste kreirane prije pandemije COVID-19 virusa. Zaklju€uje se kako pandemija
COVID-19 virusa nije utjecala na izradu web stranice i web shopa.

Na grafikonu 13 mozZe se vidjeti stav ispitanih poduzecéa koje promotivne aktivnosti koriste.
Pitanje je viSestrukog odabira te su ispitana poduzeé¢a mogla odabrati viSe odgovora. Najvide
njih, odnosno 7 njih odabralo je da je to oglaSavanje putem radio oglasa, TV oglasa, Google
obrasca i sl. Zatim, 7 njih odgovorilo je da je to prodajna promocija u smislu sniZzenja cijene,
podjele kupona/kodova za popust i sl. Nadalje, njih 5 odabralo je da su to PR aktivnosti poput
suradivanja sa ,influencerima®, tj. utjecajnim ljudima na drustvenim mrezama te kroz evente.
Jedno poduzecée odabralo je da promotivne aktivnosti koristi putem drustvenih mreza te jedno

poduzecée odgovorilo je da je to Facebook i Instagram

Grafikon 13: Stav ispitanih poduzeca koje promotivne aktivnosti koriste

Koje promotivne aktivnosti koristite? [ViSestruki odabir]

m oglasavanje (putem radio oglasa, TV oglasa, Google oglasa...)
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E PR aktivnosti (suradivanje sa "influencerima", utjecajnim ljudima na drustvenim mrezama, eventi...)
m putem drustvenih mreza

m Facebook i Instagram

Izvor: izrada autora
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Na grafikonu 14 moze se vidjeti stav ispitanih poduzeca koja sredstva za oglaSavanje
koriste. Pitanje je viSestrukog odabira te su poduze¢a mogla odabrati vise odgovora. Najvide
poduzeca odgovorilo je da su to druStvene mreze, odnosno 7 njih. Zatim, 4 njih odgovorilo je
da je to putem interneta. Podjednake odgovore dijeli web stranica poduzeca, plakati, radio,

TV. Jedno poduzece odgovorilo je da su to novine.

Grafikon 14: Stav ispitanih poduzeca koja sredstva za oglasavanje koriste

Koja sredstva za oglasavanje koristite? [ViSestruki odabir]
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Izvor: izrada autora

Na grafikonu 15 moze se vidjeti stav ispitanih poduzeéa koje metode prodajne
promocije koriste. Pitanje je viSestrukog odabira te su poduze¢a mogla odabrati viSse odgovora.
NajviSe poduzeca odgovorilo je da im je najéeS¢a metoda sniZenje cijena, odnosno 7 njih.
Nadalje 4 njih odgovorilo je da je to organizacija nagradne igre, 2 njih da su to programi
lojalnosti, tj. kartice lojalnosti. Njih 2 odgovorilo je da je to podjela kupona, odnosno kodova za
popust te je jedno odgovorilo da je to podjela promotivnih materijala poput broSura i letaka.
Zanimljiv podatak je to da metode sponzorstva i poklanjanja besplatnih uzoraka nisu dobile ni

jedan glas.
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Grafikon 15: Stav ispitanih poduzeca koje metode prodajne promocije koriste

Koje metode prodajne promocije koristite? [ViSestruki
odabir]
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Izvor: izrada autora

Prema rezultatima ankete, ispostavilo se da 6 od 10 odgovorenih poduzeca uklju€uje
influencere u promotivne aktivnosti, dok je njih 4 odgovorilo da ih ne ukljuuju. Neka od
poduzec¢a odgovorila su da suraduju s ,malom armijom* influencera u svih 26 drzava gdje rade.
Zatim, da biraju osobe ovisno o asortimanu biraju osobe koje promoviraju svojim djelovanjem
taj dio njihovog asortimana. Nadalje, suradivanje s poznatim osobama poput glumaca, tv
voditelja i sl. Te su neka poduzecéa navela imena influencerica s kojim suraduju, a to su Ana
Ude i Nika lICi¢.

Nadalje, na pitanje smatraju li poduzec¢a da im influenceri uspjeSno pomazu prilikom
promocije njihovih proizvoda/usluga na koje nije bilo obvezno odgovoriti, njih 5 odgovorilo je
da im uspjeSno pomazu, dok je jedno poduzecée odgovorilo da to nije slucaj.

Na grafikonu 16 moze se vidjeti stav ispitanih poduze¢a na kojim drustvenim
stranicama koriste promotivne aktivnosti. Pitanje je viSestrukog odabira te su poduze¢a mogla
odgovoriti na vise ponudenih odgovora. Kao najpopularnija druStvena mreza za koristenje
promotivnih aktivnosti pokazao se Facebook zbog toga Sto su sva poduzeca oznadcila taj
odgovor. Zatim, na drugom mijestu se nalazi Instagram te je njih 8 odabralo tu drustvenu
mrezu. Opciju Youtube odabralo je 4 poduzec¢a, dok na Tik Tok jedno poduzece. Zanimljiv

podatak je da ni jedno poduzece nije odabralo Snapchat i Twitter.
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Grafikon 16: Stav ispitanih poduzeca na kojim drustvenim stranicama koriste promotivne

aktivnosti.

Na kojim drustvenim stranicama koristite promotivne
aktivnosti? [ViSestruki odabir]
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lzvor: izrada autora

Na grafikonu 17 moze se vidjeti stav ispitanih poduzeéa za koju drustvenu mrezu
smatraju da im najviSe pridonosi poslovanju. Pitanje je viSestrukog odabira te su poduzeéa
mogla odabrati viSe ponudenih odgovora. Nadovezujuéi se na prethodno anketno pitanje,
podaci se podudaraju te se Facebook pokazao kao najbolja drustvena mreza koja pridonosi
poslovanju, na $to je odgovorilo 8 poduzeca. Drugo mjesto zauzela je drustvena mreza
Instagram te je na tu opciju odgovorilo 4 poduzeca, dok je za Youtube odgovorilo jedno
poduzece.
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Grafikon 17: Stav ispitanih poduzeca za koju drustvenu mrezu smatraju da im najvisSe

pridonosi poslovanju

Koja drustvena mreza po Vasem misljenju najvise
pridonosi Vasem poslovanju? [ViSestruki odabir]
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Izvor: izrada autora

Prema rezultatima ankete, uspostavilo se da 4 poduzeéa vrde promociju za
proizvode/usluge jednom tjednom. Zatim, 2 poduzecéa odgovorila su da vr§e promociju vise
puta tjedno, a 2 poduzeéa da vide puta dnevno §to je zanimljiv podatak. Jedno poduzece
odgovorilo je da vrSe promociju jednom mjesecéno, te je jedno poduzece odgovorilo da na
razli¢itim kanalima viSe puta dnevno.

Zatim, na pitanje koji nacin prodaje im stvara veci profit, 6 poduzec¢a odgovorilo je da
je to putem duc¢ana, dok je 3 njih odgovorilo da je to putem web shopa. Jedno poduzece
odgovorilo je da je to usmenom predajom.

Na grafikonu 18 moze se vidjeti stav ispitanih poduzeéa koje ¢imbenike najvise istiCu
prilikom promocije. Pitanje je viSestrukog odabira te poduze¢a mogu odgovoriti na viSe
ponudenih odgovora. Moze se vidjeti kako im je najvazniji Cimbenik kvaliteta te je dobila 7
glasova. Marka, cijena, dizajn, ambalaza, pakiranje i podrijetlo proizvoda su dobili svi po 1

glas.
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Grafikon 18: Stav ispitanih poduzeca koje €imbenike najviSe isti¢u prilikom promocije

Koje €éimbenike Vasih proizvoda/usluga najvise
istiete prilikom promocije?
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Izvor: izrada autora

Na temelju rezultata dobivenih istraZivanjem iz ankete bit ¢e provedena deskriptivha
analiza. 1z tablice 3 mogu se vidjeti ocjene kako su ispitana poduzeéa ocijenila navedene
tvrdnje ocjenom od 1 do 5 te 9 kao neutralnom ocjenom. Takoder, mogu se vidjeti postoci
svake ocjene navedenih tvrdnji. Nadalje, vide se izraCunate vrijednosti srednje ocjene,
odnosno aritmeticke sredine i standardne devijacije svake navedene tvrdnje. Temeljem ove
analize iz tablice zakljuCuje se kako ne postoji prevelika razlika aritmetickih sredina medu
stavovima. Uglavnom su ispitana poduzeca ocijenila tvrdnje s ocjenom 5 te se smatra da se
ispitana poduzecCa u potpunosti slazu s navedenim tvrdnjama. Postoje par tvrdnji na koja
ispitana poduzeca nisu htjela ili nisu znala odgovoriti. Takoder, ispostavlja se da su ispitana
poduzeca pretezito odgovarala slicnim ocjenama na postavljena pitanja u anketnom upitniku.
Zatim, vrijednosti standardnih devijacija ukazuju na to da ne postoji velika razlika izmedu
odstupanja od prosjeCne vrijednosti za sve tvrdnje. Vrijednosti ovog pokazatelja krecu se
izmedu 0,67 i 1,84 te se vidi kako su vrijednosti standardnih devijacija male i kako aritmeticka

sredina dobro predstavlja rezultate.

58



Tablica 3: Utjecaj online trgovanja na promotivne aktivnosti poduzeca

. Ocjene
Tvrdnje A.S. | S.D.
Vrlo smo zadovoljni kako nase )
) ) . ] Broj 0 0 1 1 5 3
promotivne aktivnosti u online
A 5 0,94
okruzenju utje€u na nase
) % 0% | 0% | 10% | 10% | 50% | 30%
poslovanje.
Vrlo smo zadovoljni kako na$ web Broj 0 0 2 1 5 2
. . . 4,7 | 1,06
shop utjeCe na naSe poslovanje. % 0% | 0% | 20% | 10% | 50% | 20%
Profit poduzecéa se povecao od Broj 0 0 2 1 3 4
kada koristimo promotivne 49 | 1,20
aktivnosti u online okruzenju % 0% 0% | 20% | 10% | 30% | 40%
Profit poduzeca se poveéao od kad | Broj 0 1 1 2 3 3
o 46 | 1,35
smo otvorili web shop. % 0% | 10% | 10% | 20% | 30% | 30%
Smatramo da je otvaranje naseg Broj 0 0 1 2 4 3
web shopa uvelike pridonijelo 49 | 0,99
stvaranju novih, lojalnih kupaca. % 0% | 0% | 10% | 20% | 40% | 30%
Smatramo da ,influenceri*, Broj 3 0 0 4 > 1
utjecajne osobe uvelike utjeCu na
; . ) . 35 | 184
stvaranje vecéeg profita u naSem % 30% | 0% | 0% | 40% | 20% | 10%
poslovanju
Pandemija COVID-19 virusa Broj 0 0 1 2 4 3
natjerala nas je na okretanje online 49 | 0,99
okruzeniju. % 0% | 0% | 10% | 20% | 40% | 30%
Nastojat ¢emo i dalje koristiti Broj 0 0 0 1 5 4
promotivne aktivnosti u online 53 | 0,67
okruzenju. % 0% | 0% | 0% | 10% | 50% | 40%
Smatramo da se trebamo okrenuti | gy 0 0 0 2 5 3
ili poboljsati primjenu promotivnih 51 | 0,74
aktivnosti u online okruzeniju. % 0% 0% | 0% | 20% | S50% | 30%

Izvor: izrada autora
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U tablici 4 moze se vidjeti koeficijent korelacije, odnosno korelacijska analiza kontrolnih
varijabli istrazivanja utjecaja online trgovanja na promotivne aktivnosti na poduzeca u online
trgovanju. Prema vrijednostima navedenima u tablici moZe se vidjeti kako korelacijska analiza
ukazuje na medusobnu povezanost izmedu kontrolne varijable vrste poduzeca i stava
uklju€ivanja influencera u promociju (r = 0,5738). Zatim, vidi se da postoji povezanost izmedu
kontrolne varijable fizickog i online trgovanja i poduzec¢a u online trgovanju (r = 0,4338). Vidi

se kako su vec¢inom pozitivne povezanosti izmedu kontrolnih varijabla i stavova.

Tablica 4: Koeficijent korelacije

Fizickoi  Uklju€ivanje Poduzece
online influencera u online
trgovanje = u promociju  trgovanju

Vrsta
poduzeca

Vrsta poduzeca

F|Z|cko i online
trgovanje

0,2072
Ukljugivanje

influencera u 0,5738 -0,0903 1
promOCIju
CE R 03841 | 04338 | -0,2495 1

trgovanju

Izvor: izrada autora

5.6. Zakljuéak istrazivanja utjecaja online trgovanja na

promotivne aktivhosti poduzeéa

Temeljem istraZivanja zaklju€uje se da je vecina ispitanih poduzeca drustvo s ograni¢enom
odgovornoS¢u (d.o.0.) te da vecina njih ima i duéan i web shop. Takoder, 90% ispitanih
poduzeca koje je odgovorilo na anketu ima svoje web stranice koje su kreirane prije pandemije
COVID-19 virusa. Nadalje, vecina ispitanih poduze¢a za promotivne aktivnosti koriste
oglasavanje putem raznih oglasa na TV-u, radiju te putem Google oglasa. Sto se ti¢e metoda
prodajnih promocija velika vecéina njih odgovorila je da koriste snizenja cijene, podjele kupona
putem drustvenih mreza i sl. Veliki vecini ispitanih poduzeéa naj¢e3éi oblik sredstva
ogladavanja su drustvene mreze, sami internet, plakati, web stranica i sl. Nadalje, 60%
poduzeca uklju€uju influencere, tj. utjecajne osobe u promotivne aktivnosti te vec¢ina smatra
da pomazu prilikom promocije proizvoda/usluga. Takoder, Facebook i Instagram pokazali su

se kao najpopularnije drustvene mreze putem kojih se oglasavaju te da one najviSe pridonose
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poslovanju. Zatim, velika veéina njih vr8i promotivne aktivnosti jednom tjedno ili vise puta
tiedno. Nadalje, Cimbenik kojeg najviSe istiCu prilikom promocije je kvaliteta proizvoda/usluga.

Nadalje, pomodéu statisti¢kin pokazatelja srednje vrijednosti, odnosno aritmeti¢ke sredine,
standardne devijacije i korelacijske analize analizirali su se dobiveni rezultati tvrdnja na koja
su ispitana poduzeca ocjenjivala svaku tvrdnju zasebno. Temeljem analize zaklju€uje se kako
ne postoji velika razlika aritmetiCkih sredina medu stavovima. Uglavhom su poduzeca
ocjenjivala tvrdnje s ocjenom 5 ili 9 kao neutralnom ocjenom u kojoj nisu htjela dati odgovor ili
nisu znala. Zatim, vrijednosti standardnih devijacija ukazuju na to da ne postoji velika razlika
izmedu odstupanja od prosje¢ne vrijednosti za sve tvrdnje. Vrijednosti standardnih devijacija
su male te se zaklju€uje kako aritmetic¢ka sredina dobro predstavlja rezultate.

Zatim, postoje odredene povezanosti izmedu kontrolnih varijabla i stavova se vidi kako su
veé¢inom pozitivne povezanosti izmedu kontrolnih varijabla i stavova. ZakljuCuje se kako
promotivne aktivnosti utjecu pozitivno na online trgovanja ispitanih poduzec¢a te da uglavhom

potrosaci pozitivno reagiraju na njihova oglasavanja i metoda prodajnih promocija.

5.7. Ograni€enja istrazivanja

Razmatranjem i analiziranjem rezultata ankete potrebno je istaknuti ograni¢enja ovog
istrazivanja. Prvo ogranienje svodi se na uzorak istrazivanja. Uzorak istraZivanja je namjerni
prigodni, prigodni uzorak se rabi esto u istraZivanjima, no nije reprezentativan. Takoder, na
provedenu anketu odgovorilo je 10 poduzeca od 50 poslanih anketa prema poduzecima te je
to premalen uzorak da bi se dobivali konkretni stavovi i zaklju€ci o njihovim primjenama
promotivnih aktivnosti u online trgovanju. Zatim, vremenski interval u kojem je provedena
anketa moZe se smatrati prekratkim. Nadalje, moze biti da neka poduzeéa nisu iskreno

odgovarala na postavljena pitanja te odgovori mogu biti nepouzdani.
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6. Zakljucak

ZakljuCuje se da tvrtke primjenjuju promotivne aktivnosti u online trgovanju te da promotivne
aktivnosti imaju svrhu i ulogu kod kupaca. Online platforma omogucuje korisnicima interneta i
kupcima za pregled raznih informacija o proizvodima, uslugama na brz i jednostavan nacin u
par klika. Takoder, poduzeéima se ukazala prilika za izradom web stranica i web shopa kako
bi bili $to bolji u svojem poslovanju. Stoga, internet se danas naziva glavnim pokretatem
razvoja te jedna od temeljnih infrastruktura drustva. Poduzeca koriste internetske mreze za
suradivanje s partnerima, dobavljaima i kupcima. Elektroni¢ka trgovina ili online trgovina
moze se svrstati na trgovinu izmedu poslovnih subjekata ili B2B, trgovinu usmjerenu prema
trziStu krajnjih potroSaca svakodnevne potrosnje ili B2C te na mobilnu trgovinu ili m-
Commerce. Nadalje, osnovni element online trgovine je katalog proizvoda koji je danas puno
bolji, jednostavniji i prakti¢niji nego li prijasnjih godina. Online trgovina ima mnogo prednosti i
za prodavace i potroSaCe. Primjerice, nizi troSkovi, dostupnost, prakticnhost, poboljSani
marketing, veli¢ina prodajnog asortimana, mjerljivost rezultata, bolja informiranost i mnoge
druge. S druge strane, postoje i nedostaci online trgovine kao $to su na primjer: zakonska
regulativa, prebrzo mijenjanje tehnologije, lazno oglaSavanje, digitalni jaz, sigurnost i
privatnost, ¢ekanje isporuke itd. Zatim, kako bi tvrtke bile bolje u poslovanju, potrebno je
osigurati kvalitetho promocijsko komuniciranje s kupcima, partnerima, dobavljaCima te
konstantno azurirati informacije na online platformi. Ciljevi promotivnih aktivnosti su
informiranje, diferenciranje proizvoda i nagladavanje vrijednosti proizvoda. Takoder, trebalo bi
ulagati u tehnike promotivnih aktivnosti u online okruzenju i odrzavanje samih web stranica i
web shopova. Oglasavanje putem interneta, drustvenih mreza i sl. pokazalo se kao uspjeSan
nacin za primjenu promotivnih aktivnosti u digitalnom svijetu. Primjeri nekih promotivnih
aktivnosti su: prodaja putem interneta poput pridruzenog marketinga, web shopa i sl. Zatim,
poticanje prodaje putem interneta su organizacije nagradnih igara, kupona, programa lojalnosti
i mnogih dr. Nadalje, sponzorstva poput sponzoriranja mreznog dogadaja, web stranice i sl.
Zatim, odnosi s javnoS¢u poput kampanja s influencerima, viralne kampanje, blogovi,
newslettersi i sl. te promoviranje putem direktne e-poste koja sluzi za izgradivanje odnosa s
kupcima. ZakljuCuje se kako poduzeca na dobar nacin primjenjuju promotivne aktivnosti u
online trgovanju te kako potroSaci pozitivno reagiraju na njihova oglaSavanja i metoda

prodajnih promaocija.
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Prilozi

Anketna pitanja za potrosace:

Postovani,

pred Vama se nalazi anonimna anketa koja se provodi u svrhe izrade zavrSnog rada na temu

.Primjena promotivnih aktivnosti u online trgovanju®. Prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo

u svrhu izrade zavr$nog rada.

Ljubazno Vas molim da odvojite nekoliko minuta svog vremena kako bi pridonijeli u

istrazivanju i izradi zavrSnog rada. Molim Vas da odgovarate iskreno i objektivno.

Unaprijed hvala na ulozenom trudu i vremenu!

lvana Tomasek

za dodatne informacije stojim Vam na raspolaganju:

itomasek@foi.hr

ivana.tomasek75@gmail.com

1. Spol:

o Zenski
o Muski

2. Starost:
o 15-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55-64

o Vise od 65 godina

3. Regija:
o Zagreb i okolica

o Sjeverna Hrvatska
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Slavonija

Istra, Primorje i Gorski Kotar
Dalmacija

Lika, Kordun, Banovina

Radni status:

Ucenik ili student

Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)

Kucanica/domacica
Nezaposlen

Umirovljenik

Nesto drugo (molim Vas navesti §to):
Mjesecni prihod ispitanika:
Do 4.000 kuna

4.001 - 6.000

6.001 — 9.000 kuna

9.001 — 14.000 kuna

14.001 — 17.000 kuna
17.001 — 20.000 kuna
20.001 — 30.000 kuna
30.001 — 40.000 kuna

ViSe od 40.000 kuna

Ne znam/ne Zelim redi

Jeste li ikad obavili kupnju online?
Da
Ne

Koliko €esto narucujete online?
Jednom tjedno

ViSe puta tjedno

Jednom mjesecno

ViSe puta mjesecno

Svakih nekoliko mjeseci

Jednom godisnje

Ne kupujem online
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Kupujete li é¢eSée putem online nakon pandemije COVID-19 virusa?
Da
Ne

Putem kojih promotivnih aktivnosti najprije saznajete za nove proizvode?
(viSestruki odabir)

Oglas u novinama

Oglas na TV-u

Oglas na radiju

Oglas na internetu (prilikom surfanja)

Oglas putem drustvenih mreza

Promotivne aktivnosti ,influencera®, utjecajnih osoba

Preporukom prijatelja/poznanika

Ostalo:

. Putem kojih drustvenih mreza promotivne aktivnosti najviSe dopiru do Vas?

Instagram
Facebook
Youtube
Tik Tok
Snapchat
Twitter
Viber
WhatsApp
Ostalo:

. Na kojim stranica i webshopova najéesc¢e kupujete?

Domacim
Stranim
Domacim i stranim jednako

Ne znam/ne Zelim odgovoriti

. Koje proizvode najéesée kupujete?

Odjecu i obuéu
Namjestaj
Kozmetiku

Elektroni¢ke uredaje
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o Glazbu, filmove, knjige
o Putovanja
o Ulaznice za koncerte

o Ostalo:

13. Koji €imbenici su Vam najvazniji prilikom odabira proizvoda kod narudzbi?

(mogudi visestruki odabir)

o Cijena
o Kvaliteta
o Marka

o Podrijetlo proizvoda
o Dizajn

o Ambalaza

o Brzina dostave

o Ostalo:

14. Koji naéin plaé¢anja najéescée koristite?
o Placanje pouzecem

o Karti¢no placanje

o PayPal

o Ostalo:

15. Smatrate je li potrebno poboljSati, odnosno unaprijediti online trgovanje?

o Da
o Ne
o Ne znam

16. *Ako da, na koji na€in biste poboljsali, odnosno unaprijedili online trgovanje?
o Boljom promocijom
o Kvalitetnijim sadrzajem
o Uklanjanjem nekih nedostataka

o Ostalo:
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Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 navedete prema Vasem osjecaju koliko ¢esto Vas poduzeca
kontaktiraju putem poruka mobilnog marketinga u svrhu marketinga (predstavljanje novih
proizvoda, promjene cijena, promocije, prodaje i sl.) (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite
odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1 — uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — u potpunosti se slazem

Ocjene

Tvrdnje

Promotivne aktivnosti na drusStvenim mrezama

utjeCu na moju odluku o online kupniji.

Sponzorirane objave utjeu na moju odluku o

online kupniji.

»Influenceri“ utje€u na moju odluku o online kupniji.

Vazno mi je da moji omiljeni ducani imaju i web

shop.

Kupnja putem web shopa je jednostavna i ne

uzima previse vremena.

Recenzije o proizvodima uvelike utjeCu na moju

odluku o online kupniji.

Hrvatska poduzeéa wuspjeSna su u online

okruzenju.

Strana poduzeca uspjeSna su u online okruzenju.

Svi potrebni proizvodi mogu se pronaéi u online

okruzenju.

Podrzavam online prodaju i kupnju.

Imam povjerenja u online kupnju i osjeCam se

sigurno prilikom pla¢anja i preuzimanja robe.
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E-mail poslan poduzec¢ima:
Postovani,

moje ime je lvana Tomasek te sam studentica tre¢e godine preddiplomskog studija smjera
ekonomike poduzetniStva na Fakultetu organizacije i informatike u Varazdinu.

Zamolila bih Vas da ispunite anketu Ciji ¢e se rezultati koristiti isklju€ivo u svrhu pisanja
zavrsnog rada.

Anketa je u potpunosti anonimna i dovoljno je da odvojite 5 minuta Vaseg vremena prilikom
ispunjavanja ankete.

Unaprijed hvala na ulozenom vremenu!
S postovanjem,

Ivana Tomasek
za dodatne informacije stojim Vam na raspolaganju:

itomasek@foi.hr
ivana.tomasek75@gmail.com

LINK na
anketu: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeYewZQKM6kPOWfOBHwWoMdxQ6TLk
RgCpgaanuc3 MkSj-6xcg/viewform

Popis 50 poduzeca kojima je poslana anonimna anketa te je od njih 50 odgovorilo 10
njih, ato su:

1. INA-INDUSTRIJA NAFTE
HRVATSKA ELEKTROPRIVREDA
KONZUM PLUS
PRVO PLINARSKO DRUSTVO
LIDL HRVATSKA
CRODUX DERIVATI DVA
PETROL
ZAGREBACKA BANKA
SPAR HRVATSKA

. SILVIJA TURIST

. STEFAN TIG d.o.0.
. CRNO JAJE

. NOTINO.hr

. PINK PANDA
.BUZZ SHOP

. LESNINA

.DM

© ® N o g~ D

L e e o e =
N O O~ W N B O
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18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.

MULLER
PRIMA
PEVEX

SALON LIJEPOTE PER-LEIM

CEWE FOTO
ARGENTUM
ZAKS

JASI — servis za €iS¢enje
BIPA

MANGO

TAKKO

KIK

AVON

SALON LJEPOTE DAEMY
ZARA

NEW YORKER
ABOUT YOU
FLIXBUS

H&M

BERSHKA
GLAMI

JYSK

RONIS

BUKALO
ELIPSO

BIBLOO
ZDRAVA HRANA
FACTCOOL
OFFICE SHOES
EMMEZETA
DURKIN d.o.o.
BAT d.o.o.
SHOOSTER
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Anketna pitanja za poduzeca:

1. Vrsta poduzeca:

o d.o.o.
o j.d.o.o.
o d.d.

o obrt

o Ostalo:

2. U sklopu Vaseg poduzece imate:
o duéan

o web shop

o ducan i web shop

o Ostalo:

3. Imalli Vase poduzeée svoju web stranicu?
o Da

o Ne

4. Web stranica kreirana je:
o Prije pandemije COVID-19 virusa
o Tijekom pandemije COVID-19 virusa

o Nemamo web stranicu

5. Web shop kreiran je:
o Prije pandemije COVID-19 virusa
o Tijekom pandemije COVID-19 virusa

o Nemamo web shop

6. Koje promotivne aktivnosti koristite? (viestruki odabir)

o Oglasavanje (putem radio oglasa, TV oglasa, Google oglasa...)

o Prodajna promocija (snizenje cijene, podjela kupona/kodova za popust...)

o PR aktivnosti (suradivanje sa ,influencerima®, utjecajnim ljudima na drustvenim
mrezama, eventi...)

o Ostalo:
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7. Koja sredstva oglasavanja koristite? (viSestruki odabir)

o TV

o Radio

o Novine

o Plakati

o Internet

o Drudtvene mreze

o Web stranicu poduzeca

o Ostalo:

8. Koje metode prodajne promocije koristite? (viSestruki odabir)

o Snizenje cijene (akcija)

o Podjela kupona/kodova za popust

o Podjela promotivnih materijala (broSure, letci)

o Sponzorstva

o Organizacija nagradne igre

o Poklanjanje proizvoda (besplatni uzorci)

o Programi lojalnosti (kartice lojalnosti)

o Ostalo:

9. Ukljuéujete li ,influencere® u svrhu promocije Vasih proizvoda/usluga?

o Da

o Ne

10. Ako da, koje ,,infulencere* ukljuéujete? (*neobavezan odgovor)

11. Ako da, smatrate li da Vam ,influenceri“ uspjeSno pomazu prilikom promocije
Vasih proizvodal/usluga? (*neobavezan odgovor)

o Da

o Ne

12. Na kojim drustvenim stranicama koristite promotivne aktivnosti? (viSestruki
odabir)

o Facebook

o Instagram

o Tik Tok
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Snapchat
Twitter
Youtube
Ostalo:

. Koja drustvena stranica najvise pridonosi Vasem poslovanju? (viSestruki odabir)

Facebook
Instagram
Tik Tok
Snapchat
Twitter
Youtube

Ostalo:

. Koliko ¢éesto vrsite promociju za Vase proizvode/usluge?

Jednom dnevno

Vise puta dnevno
Jednom tjedno

Vise puta tjedno
Jednom mjeseéno

Vide puta mjesecno
Svakih nekoliko mjeseci
Jednom godis$nje

Ostalo:

. Koji nac¢in prodaje kod Vas stvara veéi profit?

Putem ducana
Putem web shopa

Ostalo:

. Koje ¢imbenike Vasih proizvoda/usluga najviSe istiCete prilikom promocije?

(moguci viSestruki odabir)
Kvaliteta

Marka

Cijena

Dizajn

Ambalaza
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o Pakiranje
o Podrijetlo proizvoda
o Ostalo:

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 navedete prema VaSem osje¢aju navedene tvrdnje
(predstavljanje novih proizvoda, promjene cijena, promaocije, prodaje i sl.). (NAPOMENA: Ako
ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1 — uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — u potpunosti se slazem

Ocjene

Tvrdnje

Vrlo smo zadovoljni kako nase promotivne
aktivnosti u online okruzenju utje€u na nase

poslovanje.

Vrlo smo zadovoljni kako nas web shop

utjeCe na nase poslovanje.

Profit poduzeéa se poveéao od kada
koristimo promotivne aktivnosti u online

okruzZenju.

Profit poduzeéa se povecao od kada smo

otvorili web shop.

Smatramo da je otvaranje naSeg web
shopa uvelike pridonijelo stvaranju novih,

lojalnih kupaca.

Smatramo da ,influenceri®, utjecajne osobe
uvelike utjeCu na stvaranje veceg profita u

nasem poslovanju.

Pandemija COVID-19 virusa natjerala nas

je okretanje online okruzenju.

Nastojat ¢emo i dalje koristiti promotivne

aktivnosti u online okruzenju.

Smatramo da se trebamo okrenuti ili

poboljSati primjenu promotivnih aktivnosti u

online okruzenju.
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