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1. Uvod

Globalizacija i razvoj informacijske tehnologije doveli su do sve vece uporabe interneta U Svim
granama djelatnosti pa tako i u trgovini. Maloprodajna poduzeca nastoje se diferencirati od
svoje konkurencije te su tako umjesto klasi¢nog prodajnog mjesta, poceli uvoditi internetsku
trgovinu. Poduzeca nastoje u $to vecoj mjeri i na najbolji na¢in ponuditi upravo ono $to kupci
traze te zadovoljiti njihova o¢ekivanja, potrebe i zelje.

U ovom radu obraduje se pojam internetske trgovine koja je danas sve znacajnija komponenta
cjelokupne trgovine poduzeca. Istrazit ¢e se nacin na koji funkcionira internetska trgovina,
prednosti i nedostaci koje ona pruza, kako za kupce tako i za poduzeca koja ih osnivaju.
Kupovanje putem interneta danas je gotovo najbrzi i najjeftiniji nacin kupovine proizvoda i
usluga, a to su prepoznala i poduzeca u Republici Hrvatskoj koja sve viSe ulazu u

funkcionalnost i efikasnost internetske trgovine.

1.1 Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada ¢ine osnovna i najvaznija obiljeZja internetske trgovine, statisticki
podaci o internetskoj trgovini u Hrvatskoj te cjelokupna analiza internetske trgovine odabranog
poduzeca.
Ciljevi rada su sljedeci:

e Detaljno prikazati internetsku trgovinu i najvaznije karakteristike,

e Prikazati podatke o kupovini putem interneta u Hrvatskoj te usporediti te podatke s

ostalim zemljama ¢lanicama Europske Unije,
e Prikazati kompletnu analizu internetske trgovine poduzeca Biovega d.o.o., istraziti

segmente kupaca i predstaviti prijedloge za poboljsanje internetske trgovine.

1.2 lzvori podataka i metode prikupljanja

Diplomski rad se temelji na strucnoj literaturi svjetskih i domacih autora, koji se izmedu

ostalog, bave istrazivanjem internetske trgovine te razvojem i Sirenjem u elektronickom



poslovanju. Prikupljeni su relevantni podaci iz znanstveno-stru¢ne literature, Clanaka u
Casopisima, stru¢nih predavanja te internetskih izvora.

Podaci o internetskoj trgovini u Hrvatskoj ve¢im su djelom prikupljeni iz izvjes¢a Eurostata,
statistickog ureda Europske Unije Koji su dio rezultata istrazivanja provedenog u 2015. godini.
Podaci za analizu Bio&Bio internetske trgovine poduzeca Biovega d.o.o0. dobiveni su vlastitom
analizom autorice proucavajuci najvaznije segmente internetske trgovine te koriste¢i Google

analiticka izvje$c¢a (eng. Google Analytics) dobivenih od navedenog poduzeca.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran tako da se kroz pet poglavlja dode do znacajnih informacija o internetskoj
trgovini i internetskoj trgovini u Hrvatskoj. U prvom poglavlju daju se smjernice rada, prikazan
je predmet te ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja informacija bez kojih rad ne bi bio
napisan.

U drugom poglavlju detaljno je opisana definicija internetske trgovine, njezine najvaznije
karakteristike i modeli koji olakSavaju razumijevanje i nacine poslovanja u internetskoj
trgovini. Navode se prednosti i nedostaci kupaca i poduzeca prilikom kupovine u internetskoj
trgovini te se opSirno objasnjava elektronicko trziste.

Nakon upoznavanja pojma internetske trgovine, u treCem poglavlju se razmatra internetska
trgovina u Hrvatskoj. Kroz grafove i tablice prikazuje se usporedba kupaca u Hrvatskoj i
ostalim zemljama ¢lanicama Europske Unije, kao 1 demografski podaci, interesi 1 utjecaj na
ponasanje kupaca u hrvatskim internetskim trgovinama.

Cetvrto poglavlje je najvazniji dio rada i obuhvada detaljnu analizu Bio&Bio internetske
trgovine poduzeca Biovega d.o.0. Analiza se temelji na korisnicCkom iskustvu prilikom
kupovanja, sadrzaju na internetskoj stranici, jednostavnosti u koracima kupnje i ostalim
faktorima. Usporeduje se desktop i mobilna verzija analizirane internetske trgovine te se kroz
tablice prikazuju podaci Google analitike o kupcima. U petom poglavlju napisan je zakljucak,
u kojem su prikazani svi najvazniji zakljuCci i znanja prikupljeni iz rada, ponajvise o
internetskoj trgovini u Hrvatskoj koja danas ¢ini jednu veliku cjelinu u poslovanju svakog

poduzeca.



2. Pojam i obiljeZja internetske trgovine

Internetska trgovina smatra se najprofitabilnijim oblikom trgovine zbog niskih troskova i svoje
jednostavnosti te je velik dio ukupne prodaje svakog poduzeca. Internetska trgovina ima mnogo
naziva kao §to su web trgovina, elektroni¢ka trgovina, online trgovina, web shop i e - trgovina,
a omogucuje posjetitelju naru¢ivanje proizvoda i usluga putem interneta.

U ovom poglavlju internetska trgovina ¢e biti obradena od svoje definicije i glavnih
karakteristika pa do modela te prednosti i nedostataka koje ju opisuju.

Internetska trgovina nastala je jo§ davne 1979. godine. Tadasnji pionir u ovom podrudju,
Michael Aldrich je u Engleskoj razvio prvi visekorisnicki, transakcijsko bazirani sistem
prodaje. On je bio povezan putem telefonskih linija te je bio dostupan putem lokalne televizije.
Sistem se najviSe Kkoristio za realizaciju prodajnih transakcija izmedu tvrtki, a njegova
uspjesnost je brzo zahvatila i ostale zemlje. Uskoro su se pojavila dva projekta u kojima su
privatne osobe mogle kupovati ponudene proizvode. Jedan od tih projekata je implementirao
Tesco, a drugi Bradford Centerpoint. Internetska trgovina razvila se po¢etkom interneta, a jedan
od prvih revolucionara internetska trgovine bio je Jeff Bezos koji je osnovao Amazon 1994.
godine. Nedugo zatim slijede ga Pizza Hut u istoj godini te u 1996. eBay i Tesco online shop. !
Te tvrtke zasluzne su za prvu revoluciju internetske trgovine, a ujedno su zadrzale vodece

mjesto internetskih trgovina u svijetu.

2.1 Definicija internetske trgovine

Mnogo autora navode razli¢ite definicije internetske trgovine, upravo iz razloga jer se
internetska trgovina s godinama mijenjala. Internetska trgovina u pocéetku se smatrala samo

dijelom elektroni¢kog poslovanja koji je Siri pojam od internetske trgovine.

Elektronicko poslovanje predstavlja Siri pojam elektroni¢ke trgovine, a podrazumijeva svaki
oblik organizacije poslovanja koji u velikoj mjeri ovisi o primjeni informaticke tehnologije i

potpori informacijskih sustava.

! Pavi¢, D., Revolucija u elektronskoj trgovini, Suvremena trgovina, 38 (6), 2013., str. 50.



Ono danas predstavlja najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja kojemu teze svi
gospodarski subjekti orijentirani agresivnom osvajanju $§to boljih trziSnih pozicija. Motivi
elektronickog poslovanja su teznja za S§to boljim iskoriStenjem raspolozivih resursa,
ostvarivanje Sto bolje trziSne, tj. konkurentske pozicije te zelja za ostvarivanjem §to boljih
poslovnih ucinaka. Kao §to mozemo zakljuciti, motivi su pretezito ekonomski, dok je cilj

trgovanja stvaranje koristi za sve sudionike tog procesa.?

Internetska trgovina u uZem smislu obuhvaca kupnju i prodaju roba, usluga i informacija putem
interneta odnosno sve trgovacke transakcije.

"Elektronic¢ka se trgovina odnosi samo na odvijanje trgovinskih aktivnosti putem Interneta i
nikako se ne moze poistovjetiti s logi¢ki nadredenijim i Sirim pojmom elektroni¢kog poslovanja

koji se odnosi na intenzivno odvijanje svih poslovnih aktivnosti elektroni¢kim putem."

Internetska trgovina ne izaziva velike troSkove te se zbog svoje jednostavnosti smatra vrlo
profitabilnim nac¢inom trgovanja. Cilj je da svaki pojedinac, u bilo koje vrijeme, ima moguénost
kupiti odredeni proizvod ili uslugu bez obzira na svoje trenutno mjesto boravka. Upravo je tom
pojavom stvoreno novo trziSte koje u pravilu nema nikakvo ograni¢enje te postoje mnoge

drustveno pozitivne karakteristike koje prate internetsku trgovinu.

Drustveno pozitivne karakteristike elektroni¢kog trgovanja obuhvacaju brzi pristup informaci-
jama, transformaciju dokumenata uz minimalne troskove, otvorenost informacijskog prostora,
mogucnost kreiranja vlastitih baza podataka i obrade njihovih informacijskih sadrzaja, analizu
proizvoda i usluga, razmjenu iskustva i saznanja te suradnju sa stru¢njacima. Drustveno nega-
tivne karakteristike proizlaze iz povecanja stupnja i znacenja rizika od zlouporabe informacij-
ske tehnologije. Rizici se odnose na osiguranje podataka od unistenja, zastita tajnosti informa-
cija, zastita privatnosti pojedinaca, kontrola podmirenja obveza iz trgovackog poslovanja prema

drustvu i drzavi te zastita nacionalnog interesa.*

2 Panian, Z., Elektroni¢ko trgovanje, Sinergija, Zagreb, 2000., str. 3. - 5.
3 Spremié¢, M., Menadzment i elektroni¢ko poslovanje, Narodne novine, Zagreb, 2004., str. 86.
4 Panian, Z, op. cit., str. 60. - 61.



U sklopu definiranja internetske trgovine, potrebno je spomenuti i samog elektroni¢kog
trgovca, koji najées¢e nista ne proizvodi, ve¢ nudi potroSacima ono §to su proizveli ili Sto kao

uslugu nude drugi.

»Elektronicki trgovci, u pravilu, nude na prodaju robu i usluge iz brojnih izvora, nerijetko
konkurentskih, pa ¢e njihovi odnosi s dobavljacima biti bitno drugaciji nego li su odnosi
prodavaca dobara ili usluga koje je sam proizveo s njegovim dobavljac¢ima. Elektronicki
trgovac, uglavnom nista ne proizvodi sam, ve¢ nudi potroSacima, ono sto su proizveli ili $to kao
uslugu nude drugi. Elektronicki trgovac stvara elektronic¢ko trziste, pa je njegova briga u velikoj
mjeri usmjerena odrzavanju i podrsci takvoga trzista (ili ¢ak vise njih), $to nikako nije u tolikoj

mjeri slucaj s prodavacem vlastitih proizvoda ili usluga.«®

Kroz godine se internetska trgovina definirala na mnoge nacine i kroz razli¢ite perspektive, ali
zasigurno ostaje Cinjenica da pruza mnoge mogucnosti poduzeéima i kupcima — omogucuje
isporuku informacija, kupnju i prodaju putem interneta te ujedno smanjuje troskove, a povecava

kvalitetu. Zbog toga se moze definirati iz ove Cetiri perspektive®:

e Komunikacijske perspektive; internetska trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda, usluga i sredstva placanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
raunalnih mreza ili nekim drugim elektroni¢kim putem,

e Perspektive poslovnih procesa; internetska trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanja,

e Perspektive pruzanja usluga; internetska trgovina je sredstvo kojim kompanija, korisnici
1 menadzment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga kroz povecanje razine kvalitete
dobara i povecanje brzine njihove isporuke,

e Virtualne perspektive; internetska trgovina pruza moguénost kupnje i prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem interneta.

Pojam internetska trgovina postala je sinonim za procese kupnje i prodaje putem interneta, u
kojima ne postoje vremenska i fizi¢ka barijera poslovanja koja je specifi¢na u tradicionalnom

sustavu trgovine.

° Panian, Z., Strugar, L., Informatizacija poslovanja, Biblioteka Informatika, Zagreb, 2013., str. 168.
6 Spremi¢, M., op. cit. str. 86.



Kupci elektroni¢kim putem pretrazuju proizvode, informiraju se o njihovim karakteristikama,
ispunjavaju narudzbe, obavljaju kupnju, placaju i zahtijevaju isporuku kupljenoga proizvoda
svaki put kad za to imaju potrebu. Ovi se procesi obavljaju elektronickim putem, $to znatno

ubrzava poslovanje, drasticno smanjuje troskove poslovanja i povecava njegovu ucinkovitost.

Poduzeca koja zele iskoristiti puni potencijal internetske trgovine trebaju znati da prilikom
stvaranja internetske trgovine moraju misliti na mnoge pratece procese te da uspjeh ne lezi u
internetskoj trgovini koja nije maksimalno prilagodena kupcima.
Prate¢i procesi izravno ovise o strateSkom usmjerenju internetske trgovine i poduzeca u cjelini.
Ona obuhvada’:
e Analizu ljudi ukljuéenih u procese internetske trgovine - kupci, prodavaci, posrednici,
IT strucnjaci, itd,
e Analizu i implementaciju politickoga 1 pravnoga okvira jer se istrazuje zakonska
regulativa, tehnicki i gospodarski standardi,
e Organizaciju logisti¢ke potpore - izvrSavanje narudzba, organizacija isporuke roba,
pracenja posiljaka,
e Ispitivanje mogucnosti za strateSka partnerstava i koriStenje usluga outsourcinga za

elektronic¢ko poslovanje.

Internetska trgovina ima veliki broj prepreka i izazova, a tvrtke koje se bave samo internetskom
trgovinom suocene su s brojnim zadacima i prilikama za poslovanje. Internetska trgovina nema
ogranicenja §to se ti¢e kupaca i distribucije novih proizvoda, ali skriva prepreke koje svako
poduzece mora na vrijeme prepoznati i rijesiti te nauciti s njima poslovati tako da izvuce sve

pozitivno iz njih.

Internetska trgovina predstavlja nacin na koji mala i srednja poduze¢a mogu kompenzirati
tradicionalne slabosti u podru¢jima kao §to su osvajanje novih trzista te prikupljanje i slanje
informacija u Sirim medunarodnim okvirima. Rastuca svijest i razumijevanje prednosti i na¢ina

koristenja elektronicke trgovine osobito medu vodeé¢im ljudima malih i srednjih poduzeca,

"Turban, E., Lee, J. K., King, D., McKay, J., Marshall, P., Electronic Commerce: A Managerial Perspective,
Prentice Hall, Pearson Education International, New Jersey, 2008., str. 6. - 8.



pozitivno utjeCe na njihovu zelju i interes za uvodenje elektronicke trgovine u njihovo
svakodnevno poslovanje.®
Svako poduzece trebalo bi teziti $to boljem koriStenju poslovnih resursa i nastojati ostvariti §to
bolju trzi$nu i konkurentsku poziciju.
Trgovanje putem interneta otvara pogodnosti za tvrtke koje odluce pokusSati iskoristiti
potencijale brzorastuceg trzista internetske trgovine. To su prije svega®:

e Povecanje lojalnosti kupaca,

e Stjecanje novih kupaca,

e Povecanje profitabilnosti poslovanja,

e Smanjivanje vremena potrebnog za izlazak na trziste novih proizvoda i usluga,

e Dosezanje kupaca na troskovno najpovoljniji na¢in s ciljanim ponudama,

e Znacajno smanjenje troSkova po transakeciji,

e Dramati¢no smanjivanje troSkova usluge kupcima i vremena potrebnog za njezinu

isporuku, uz istodobno povecanje zadovoljstva kupaca,
e Iskustva prvih sudionika na elektroni¢kom trziStu govore da se ostvaruju ustede 10 —

20% na prodane proizvode ili usluge putem elektronicke trgovine.

Ipak, bez ponudenih uvjeta poduzeée ¢e tesko dobiti kupce, lojalnost i profitabilnost. Svaka
internetska trgovina mora imati kvalitetnu ponudu informacija, direktno kontaktirati s kupcima
1 pruZiti sigurnost.
Za realizaciju internetske trgovine potrebno je osigurati bar sljede¢e uvjete®®:
e Ponudu informacija koju na internetu mogu vidjeti milijuni zainteresiranih potroSaca 1
da se informacija prezentira na nacin koji odgovara korisnicima mreze,
e Direktan kontakt s potrosac¢ima — on se moze ostvariti koristenjem e-maila,
e Zakljucivanje, tj.prodaju — narucivanje na internetu,
e Kupovinu preko kataloga,
e Isporuku — neki proizvodi se mogu isporucivati direktno (softver, informacije i sli¢no),
dok se za veéinu proizvoda isporuka realizira tradicionalnim sredstvima,

e Sigurnu transakciju.

8 Bezi¢, H., GaSparini, A., Bogari¢, L., Elektroni¢ka trgovina u malim i srednjim poduzeéima Hrvatske,
Ekonomski vjesnik, 22 (2), 2009., str. 268.

9 Miiller, J., Sri¢a, V., Put k elektroni¢kom poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 165. - 166.

10 Nadrijanski D., Nadrijanski M., Elektroni¢ko poslovanje, Redak, Split, 2016., str. 112.



Da bi iskoristili sve prednosti i prilike koje pruza internetska trgovina, poduze¢a moraju biti
spremna prihvatiti i razviti odgovarajuce strategije elektronickog poslovanja. Time ce
promijeniti ili napustiti svoje tradicionalno poslovanje, a strategija internetske trgovine mora
biti inovativna i mora stvarati natjecateljske prednosti. Brzina i opseg prihvacanja internetske
trgovine ovisi 0 drzavi i sektoru u kojima se primjenjuje. Velike tvrtke obi¢no prve pocnu
koristiti nove tehnologije i lako prihvacaju elektroni¢ku filozofiju, ali to nije i ne treba biti

prepreka malim tvrtkama, jer su internetske barijere danas zanemarive.

2.2 Elektronicko trziSte

Internetska trgovina otvara brojne moguénosti te utje¢e na sve sudionike na elektronickom
trziStu. Poduzeca imaju priliku ste¢i nove kupce, dobiti bolje informacije o sadasnjim i
potencijalnim kupcima, a ujedno brze i jednostavnije pripremiti ciljane akcije i prilagoditi

proizvod i uslugu svakom segmentu kupaca.

,,Elektronic¢ko trziste takoder stvara mjesto za pojavu novih posrednika koji stvaraju novu
vrijednost prikupljajuéi, organizirajuéi, analizirajuéi i prosljedujuéi informacije o kupcima,
obraduju narudzbe, pruzaju logisticke usluge, integriraju kup¢eve i prodavaceve informacijske
sustave ili pruzaju konzultantske usluge.**

Najvece pogodnosti imaju kupci koji mogu putem interneta vrlo lako usporedivati proizvode i
usluge. 1z tog razloga poduzeca moraju povecati efikasnost, funkcionalnost, smanjiti cijene te

pruZiti vecu vrijednost i dodatne usluge kupcima.

Tri su tipa elektronickih trzista®?:
¢ Elektronicko trziste kontrolirano od strane prodavaca
e Elektronicko trziste kontrolirano od strane kupaca
e Kontrolirano od strane posrednika ili neutralna trzista
Svaki tip elektroniCkog trziSta ima svoje Karakteristike koje ga razlikuje od drugih tipova

elektronickih trzista te pruza odredene prednosti.

11 Miiller, J., Sri¢a V., op. cit., str. 166.
2 ibidem, str. 166. - 167.



Elektronicko trziste kontrolirano od strane prodavaca obi¢no uspostavlja prodavac koji na taj
nacin dopire do velikog broja svojih kupaca, dok trziste kontrolirano od strane kupaca realizira
jedan ili vise kupaca. Njihov cilj je povecati pregovaracke moc¢i kroz ukupne kupnje i slanje
narudzbi putem interneta. Ovo elektroniCko trziSte moze se realizirati i uz pomo¢ posrednika
koji mogu djelovati kao agenti za nabavu. Neutralna elektronicka trziSta uspostavljaju i
kontroliraju posrednici ¢iji je cilj spojiti potrebe veceg broja kupaca i prodavaca. Takva vrsta
trziSta moze varirati od industrijsko/proizvodno specifi¢nih trazilica i informacijskih punktova
sa strukturiranim pristupom informacijama do virtualnih internetskih trgovina s vise razli¢itih

prodavaca.®®

Elektronicko trziSte danas je prisutno u gotovo svim industrijama, a temelji se na stvaranju
vrijednosti putem uSteda na jeftinijim transakcijama i na povecanoj moci kupaca koje

internetska trgovina nudi.

Svako poduzece koje se pocinje baviti internetskom trgovinom suoc¢ava se s velikim izazovima

povezanih s kontrolom informacija o kupcima, integracijom svih kanala prodaje, dostavom itd.
14

Mogu se izdvojiti Cetiri velika izazova™:

e Kontrola informacija o kupcima — U ekonomiji gdje znanje o kupcima oznac¢ava moc i
generira prihode, tvrtke moraju na¢i balans izmedu efikasnosti i iskustva koje nude
posrednici na elektronickom trzistu te povjerljivosti i privatnosti koje mogu doéi u
pitanje, primjerice davanjem u outsourcing proces ispunjenja narudzbi ili nekog
njegovog dijela. Jednako tako, posrednici bi se akumulacijom stecenih informacija i
znanja o kupcima mogli na¢i u tvrtkama nadredenu polozaju te bi mogli ¢ak postati
konkurencija samim tvrtkama,

e Integracija svih kanala prodaje (off-line i on-line narudzbi) — Tvrtke trebaju omoguditi
konzistenciju i intervalni pogled na sve kupce, kao i automatizaciju obrade svih vrsta
narudzbi,

e Dostava dobara na troSkovno efektivan na¢in — Logisticki problemi su jedni od najvec¢ih

u elektroni¢koj trgovini pa tako tvrtke moraju naci najpovoljniji lanac ponude za

zadovoljavanje potreba kupaca na najefektivniji i najjeftiniji moguci nacin,

13 Joc. cit.
14 ibidem, str. 1609.



e Upravljanje povratima proizvoda — Logistika je ozbiljan problem u mnogim tvrtkama,
a to se posebice odnosi na podrucje elektronicke trgovine gdje se ¢esto proizvodi kupuju

bez prethodnog fizickog kontakta s njima i gdje povrati ¢ine 11% prihoda.

Suoceni s navedenim izazovima, elektroni¢ki maloprodajni trgovci se mogu podijeliti u tri
kategorije: outsources, selektivni graditelji i integratori.

Outsources su tvrtke koje potpuno eksternaliziraju svoj proces ispunjena narudzbi kupaca
ostvarenih elektronickom trgovinom putem interneta. Selektivne graditelje ¢ine tvrtke dovoljne
veliCine 1 iskustva u elektronic¢kom poslovanju da bi izradile svoje vlastite sustave za ispunjenje
narudzbi putem elektroni¢kog trzista. Integratori su tvrtke koje kontroliraju cjelokupni lanac
operacija pri elektronickom poslovanju. To su tvrtke koje uvelike ovise o razvoju jedinstvenog

odnosa s kupcima i jamstvu nedodirljivosti usluge.™

Odabir trziSta i strategije nastupa na njemu, ovisi o interakciji kupaca s proizvodom i
prodavac¢em, kao i o mogucnostima tvrtke i balansu izmedu vremena do razvoja internetskih
prodajnih rjesenja i kontrole nad tim rjeSenjima.

Prema sadrzaju koji nude internetski trgovci te prema naéinu ostvarivanja trgovine i nac¢inu

ostvarivanja zajednice kroz interaktivni odnos s kupcima, mogu se identificirati sljedeci

poslovni modeli elektroni¢ke maloprodajne trgovine®®:

e Podrzavatelj kanala — Upotreba interneta za podrzavanje postojecih prodajnih kanala
pruzanjem informacija 0 poduzecu i proizvodima te dobivanje povratne informacije
kupaca,

e Ubojice kategorije — Internet aktivnost koja ima toliki potencijal rasta da mijenja lice
industrije brzo zauzimaju¢i sve vece trziSne udjele,

e Aukcionar — Spajanje potrebe vise kupaca s potrebama vise prodavaca organiziranjem
prikladnih aukcija uzimajuéi u obzir proviziju,

e Vertikalni portal — Poslovni model koji se specijalizirao za pojedinu industriju il
kategoriju proizvoda, a poput ,,Yahoo nudi i personalizirane informacije te pristup

zajednicama sli¢nog interesa.

15 jbidem, str. 170.
16 Joc. cit.

10



Poduzec¢a pri biranju na¢ina svoga nastupa na elektroni¢kom trziStu mogu kombinirati dva ili

vise tipova poslovnih modela, kako bi na taj nacin proizveli §to bolji efekt.

Na elektronickom trzistu je Sest tipova poslovnih modela zasnovanih na temeljnom nacinu na

kojemu se generiraju poslovni prihodit’:

Maloprodajni model — Prodavaci i proizvodi su agregirani na nacin da ubrzavaju, po-
jeftinjuju i olakSavaju transakcije kupcima,

Medijski model — Tvrtka privlaci posjetitelje na svoje internetske stranice, a generira
prihode od oglasivaca na kojima se nude ciljane marketinske usluge,

Savjetodavni model — Ekspert u obliku profesionalnog savjetnika ili iskusnog kupca
nudi potrosac¢ima usluge u obliku korisnih savjeta (uz naknadu ili bez nje u sklopu ne-
koga drugog modela),

Model proizvodnje po narudzbi — Kupcu prilagodeni proizvodi proizvedeni nakon na-
rudzbe, umjesto prethodnog skladiStenja,

Model ucini sam — Modeli koji pruzaju ili ubrzavaju samousluzivanje potroSacima,
Modeli pruzanja informacijskih usluga — Modeli kojima se prikupljaju i prodaju infor-

macije.

U internetskoj trgovini poduzec¢a moraju biti vrlo oprezna pri upravljanju markama proizvoda

iz razloga jer se neispunjenje narudzbe ili losa realizacija ne moze poistovjetiti s dobrom mar-

kom proizvoda. Poduzeca s jakim brendom trebaju biti oprezni kako na taj nacin ne bi narusili

svoju reputaciju 1 imidz.

2.3 Osnovni modeli internetske trgovine

Internetska trgovina opéenito se dijeli na trgovinu izmedu poslovnih subjekata — Business to

Business (B2B) te na trgovinu usmjerenu prema trzistu krajnjih korisnika — Business to

Customer (B2C). Oba modela imaju cilj povecati prodaju na sve konkurentnijem trzistu te

pruziti kupcima svoje proizvode i usluge u bilo koje vrijeme.

17 ibidem, str. 170. - 171.
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2.3.1 Business to business (B2B)

Business to business (B2B) trgovina odvija se izmedu dvije poslovne osobe, a moze se opisati

I kao e-veleprodaja ili e-trgovina u kojoj poslovni subjekti medusobno trguju putem interneta.

B2B internetska trgovina definira se kao trgovina u kojoj poslovni potrosac¢ cilja poslovnog
potrosaca. Ovaj model internetske trgovine usmjeren je na razmjenu robe, servisa i usluga
izmedu tvrtki koje su ¢esto B2B tvrtke. Smatra se kako je B2B internetska trgovina nastala iz
nekadas$nje elektronicke trgovine na veliko koja je prevladavala do sredine devedesetih godina
1 koja je raspolagala s velikim nov€anim sredstvima. Ta sredstva su se putem zatvorenih
raCunalnih sustava prebacivala izmedu banaka. Danas internetsku trgovinu na veliko
predstavljaju poslovne transakcije izmedu gospodarskih subjekata te se pojavio veliki broj
menadZzera koji koriste internet kako bi poslovni zivot u€inili brzim 1 jednostavnijim. B2B
internetska trgovina najcescée se odvija u otvorenim trgovinskim mrezama, velikim e-trzistima
na kojima se kupci i prodavac¢i medusobno pronalaze na internetu, razmjenjuju informacije te

u¢inkovito obavljaju transakcije.'®

B2B model internetske trgovine predstavlja poslovanje izmedu poduzeca, odnosno razmjenu
proizvoda i usluga s drugim tvrtkama. Sve viSe poduzeca prebacuje svoje poslovanje na

internet, a zbog B2B internetske trgovine lak§e medusobno posluju.

B2B distribucijski kanali tvore elektronicko trziste od kojeg se otekuje da’®:
e 0omogudi izravan i pravodobni pristup informacijama o proizvodima i uslugama,
e pruza personalizirane (individualno prilagodene) e-usluge kojima se uc¢vrs¢uju odnosi
u distribuciji,
e pridonosi stvaranju pozitivne trZiSne slike proizvodaca 1 marke proizvoda,

e razmjena usluga, informacija 1/ili proizvoda izmedu tvrtki.

B2B model podrazumijeva uvodenje opcih standarda poslovne komunikacije 1 intenzivniju

primjenu ekstraneta kao komunikacijske infrastrukture.

18 Babi¢, R., Krajnovié, A., Radman Paga, A., Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu: Elektroni¢ka
trgovina, Oeconomica Jadertina (2), 2011., str. 50. - 51.
19 Nadrijanski D., Nadrijanski M., op. cit., str. 88. - 89.
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B2B internetska trgovina dijeli se na tri modela od kojih svaki ima svoje specifi¢nosti. To su

model kataloga, model robne burze i model aukcije na veliko.

Model kataloga omogucuje tvrtkama iz odredene djelatnosti predstavljanje njihovih proizvoda
1 usluga na jednom mjestu. Na temelju modela kataloga, poduzecu se mogu obratiti
zainteresirani kupci te se mogu ,,okupljati* prodavatelji. Za ovaj model se smatra da ¢e postici
manji broj trgovinskih transakcija te ¢e potraznja biti lako predvidiva. Model robne burze danas
je najpopularniji model B2B trgovanja. On pretpostavlja uspostavljanje online ,,burze* ili
,parketa® po uzoru na tradicionalne burze. Kupci i prodavatelji se ,,sastaju“ kako bi obavili
trgovinske transakcije. Takva se burza financira iz pristojbi klijenata ili naplatom odredenog
postotka od vrijednosti obavljenih transakcija. Model aukcije na veliko sli¢an je prethodnom
modelu, ali ima jednu vaznu razliku. Kupci i prodavatelji na elektronickim robnim burzama ne
razlikuju znacajno vrijednosti proizvoda, dok te razlike na aukcijama mogu biti velike. Takva
su trzista u velikoj mjeri nepredvidiva, a karakterizira ih i segmentacija kupaca i prodavatelja u

razmjerno homogene interesne skupine.?°

Nekad se internet koristio kao jednostrani medij za komuniciranje s krajnjim kupcima, a danas
je jedna jako vazna platforma na kojoj se odvija poslovanje izmedu poduzec¢a. B2B internetska
trgovina postala je toliko Cesta, posebice medu velikim kompanijama, a uskoro ¢e biti gotovo

neophodna.

2.3.2  Business to costumer (B2C)

Business to costumer (B2C) internetska trgovina odnosi se na trgovinu izmedu poduzeca i
kupaca u kojoj poslovni subjekti plasiraju robu i usluge krajnjim potrosa¢ima putem internetske

trgovine.

Elektronicku B2C trgovinu predstavlja prodaja putem elektroni¢kog kataloga i kao takva
predstavlja specifi¢nu prodaju na malo i pripada skupini prodaje putem poste. Elektronicki
katalog postaje jedan od najpopularnijih oblika oglasavanja i prodaje na mrezi. Tako posluje
veliki broj novonastalih manjih tvrtki, koja na taj na¢in smanjuju troSkove jer ne moraju tiskati

i distribuirati klasi¢ne kataloge.

20 |oc.cit.
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Kupac o proizvodu saznaje posredno, preko slike, opisa, crteza i sl. B2C elektroni¢ka trgovina

predstavlja aktivne oblike prodaje na udaljenim trzistima.?

Ako u modelu B2C internetske trgovine nema posrednika u prodaji, poduzece ¢e ostvariti veéi
prihod, a kupac ¢e potro$iti manje sredstava. Najveca prednost je Sto kupac moze vidjeti
proizvod na stranici, procitati sve informacije i odluciti se za kupnju u bilo koje vrijeme.
Kljuéni ¢imbenici u B2C konceptu®:

e veci broj potencijalnih kupaca,

e jednostavan nacin pretrazivanja usluga, roba i informacija,

e kupac je na prvom mijestu,

e prilagodavanje potrebama korisnika.

B2C internetska trgovina ima cilj $iriti trziste i zadovoljiti sve potrebe kupaca u domeni prodaje,
pruzanja informacija, servisa i podrske. Podrazumijeva servise i pouzdanu komunikaciju,

moderni dizajn i provjeru validnosti podataka te je potpuno orijentirana na krajnje korisnike.

2.4 Prednosti i nedostaci internetske trgovine

Zbog brzog razvoja tehnologije, danas nije dovoljno da poduzeée ima samo fizicku poslovnicu.
Kupci sve manje kupuju na tradicionalan nacin i sve je viSe prednosti internetske trgovine.
Nedostaci se lako rjeSavaju, jer mnoge institucije daju prioritet rjeSavanju problema u
internetskoj trgovini kao glavnom pokretacu gospodarstva u buduénosti. Internetska trgovina

svoj eksponencijalni rast temelji na brojnim prednostima u odnosu na klasi¢ne nacine trgovanja.

,Danas, kada se u trgovanje uvodi se viSe elemenata informacijske tehnologije, kada se
paradigma virtualne stvarnosti namece kao nezaobilazna empirijska ¢injenica, odnosno kada se
sve viSe radi o elektronickom trgovanju kao uvjetu bez kojega se ne moze dobro poslovati,
Sanse za uspostavljanje trzista i trgovackih aktivnosti bliskih idealnima veée su no ikada; ali, u

porastu su i najrazlicitije opasnosti od zloporaba te i takve tehnologije i poslovnoga konteksta

21 Babi¢, R., Krajnovi¢, A., Radman Paga, A., op. cit., str. 52.
22 Nadrijanski D., Nadrijanski M., op.cit., str. 107.
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Sto ga ona stvara, sve do ekstremnih razmjera tzv. racunalnoga (kompjuterskog) kriminaliteta,

a u novije doba ¢ak i organiziranoga.**

Internet omoguéuje poduzeéima da posluju na svim trziStima Europe i diljem svijeta, dok kupci
imaju izbor kupovati u bilo koje vrijeme. Za razliku od klasi¢nog prodajnog prostora,
internetska trgovina nema ograni¢eno radno vrijeme $to rezultira Cinjenicom da promet

internetske trgovine premasuje promet klasi¢nih prodajnih prostora.

"Jedan od vaznijih razloga zbog kojeg je trgovanje preko Weba postao uspjeSan posao jest to
Sto je svim stanovnicima kona¢no omoguceno da kupuju stvari koje nikada ne bi uspjeli pronaci
u trgovinama vlastitog grada, vlastite drzave ili ¢ak vlastitog kontinenta. Naravno, pod tim
nedostupnim stvarima podrazumijeva se nesto S$to je namijenjeno Sirokom krugu korisnika,

nastanjenom po drzavama cijelog svijeta."?*

Mnogo je pozitivnih znacajki internetske trgovine za drustvo, ali internet skriva i mnoge
negativne strane. Naj¢es¢i razlog straha od kupovine na internetu je krada osobnih podataka,
zbog Cega bi svako poduzece trebalo pruziti maksimalnu sigurnost kupcima.

Bez obzira na to §to je kupovanje preko interneta postalo gotovo svakodnevna radnja i ne
predstavlja niSta komplicirano, jo$ 1 danas postoje mnogi kupci koji se ne zele upustiti u ovakav

nacin kupovine.
2.4.1 Prednosti i nedostaci internetske trgovine za kupce

Internetska trgovina ima mnogo prednosti za poslovne i krajnje kupce, a sama kupnja je vrlo
prakti¢na. Kupci Stede vrijeme koje bi inace potrosili na voznju do prodajnog mjesta i ¢ekanje
u redu. Ponudu proizvoda mogu pogledati na viSe internetskih stranica i od razli¢itih
proizvodaca te donijeti odluku u vrijeme kada im odgovara. Internetske trgovine su otvorene
uvijek, neovisno o dobu dana, pa je kupnju moguce obaviti bilo kad, a vrijeme kupnje nije

ograniceno.

Internet Cesto kupcima nudi bolji izbor i1 bolji pristup proizvodu. Prodavatelje ne sputavaju

fizicke granice pa su u mogucénosti ponuditi gotovo neograni¢en izbor svojih proizvoda ili

2 Panian, Z., op. cit., str. 59.
24 Petri¢, D., Internet uzduz i poprijeko, Bug /SysPrint, 2002., Zagreb, str. 134.
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usluga. Uz S$iri izbor trgovaca i kupaca, kanali elektronicke trgovine takoder kupcima

omogucuju pristup brojnim usporednim podacima o tvrtkama, proizvodima i konkurentima.

Kvalitetne mrezne stranice ¢esto pruzaju vise informacija nego prodavaci u klasi¢nim fizickim

trgovinama. 2°

U danasnje vrijeme gotovo svaki kupac moze procitati sve informacije na internetu, saznati

cijene i ostale moguénosti koje mu se nude, a onda oti¢i u prodajno mjesto i kupiti upravo ono

Sto je zelio. Tako ¢e prodavac imati manji utjecaj na odluke kupca, teze ¢e ponuditi dodatne

proizvode ili skuplje opcije istog proizvoda.

Uz navedene prednosti vazno je nabrojiti i ostale mogucnosti za kupce koje se javljaju u

internetskoj trgovini?®:

mogucnost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom on-line
usporedbom Zzeljenih specifikacija,

daje potrosacima veéi izbor proizvoda i usluga,

donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,

omogucuje korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, po
konkurentnim cijenama,

omogucuje elektronic¢ke aukcije,

omogucuje korisnicima da u interakciji s ostalim korisnicima u elektronickom
zajednicama razmjenjuju ideje 1 usporeduju iskustva,

omogucuje pojedincima da obavljaju poslove od kuce, $to im omoguéuje da manje
putuju tj. imaju krace radno vrijeme,

omogucuje da se proizvodi i usluge prodaju po nizim cijenama $to u konacnici rezultira
povecanjem Zivotnog standarda stanovniStva,

omogucuje stanovniStvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podrucja dostupnost
proizvoda i usluga koji im inace nisu dostupni, §to ukljucuje i moguénosti za dodatnim
usavrSavanjem znanja iz svih podrucja zanimanja putem on-line tecaja u kojima
pohadaju nastavu putem on-line prezentacija te polazu on-line ispite na temelju ste¢enih

znanja i vjestina ("ucenje na daljinu" ili "distance learning"),

% Kuzic, J., Fisher, J., & Scollary, A., Electronic commerce benefits, challenges and success factors in the
australian banking and finance industry, Victoria University, Melbourne City, 2002., str. 1608. - 1610.
26 Babi¢, R., Krajnovi¢, A., Radman Paga, A., op. cit., str. 58.
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e olakSava pruzanje javnih usluga, kao Sto su usluge policije, zdravstva i obrazovanja, a
jedinstveni primjer je i realiziran projekt E-zdravstvo Ministarstva zdravstva Republike

Hrvatske.

Veliki broj internetskih trgovina ostavlja moguénost svojim kupcima da ocijene zadovoljstvo i
kvalitetu proizvoda ili usluga. Misljenja kupaca su izvrstan pokazatelj reputacije samog trgovca
I njegove internetske trgovine, a ¢esto se na tim misljenjima bazira odluka buducih kupaca -
kupiti odredeni proizvod/uslugu ili ne kupiti.

Kupci se suocavaju i s negativnim znacajkama internetske trgovine kao $to su ¢ekanje na
isporuku, sigurnost pla¢anja i dodatni troskovi te virtualna interakcija s proizvodom.

Kao najveca prepreka moze se navesti ona koja je vezana za sigurnost placanja i dodatne
troskove koji mogu nastati kod internetske trgovine. Vecina pla¢anja obavlja se odmah prilikom
narudzbe putem razlicitih kreditnih i debitnih kartica, pa se moze dogoditi i krada identiteta na
temelju osobnih podataka. Cesto se dogada da se kupljeni proizvod éeka duze nego $to je
prodavac obecao, a znaju se stvoriti i dodatni troskovi na samom kraju procesa narudzbe. Takvi
troskovi mogu biti troskovi dostave i pristojbi ili razli¢iti carinski troskovi, a kupac nije dobio
informaciju da ¢e oni nastati. Za kupce je to negativno iskustvo zbog kojeg postoji moguénost
da otkaze narudzbu ili ne ponovi kupnju. Jo$§ jedna negativna znacajka kupovine putem
interneta je ta Sto kupac teZe dobije osjecaj o proizvodu kada ga vidi samo putem interneta.
Moze se dogoditi da proizvod u stvarnosti izgleda drugacije nego na slici Sto ¢e rezultirati

njegovim nezadovoljstvom.
2.4.2 Prednosti i nedostaci internetske trgovine za poduzeca

Neke aktivnosti prodavatelja u uvjetima internetske trgovine bitno su razli¢ite u usporedbi sa
starijim oblicima obavljanja trgovackih poslova. Internetska trgovina iziskuje usvajanje novih
znanja i prilagodbu u informatickom svijetu unutar kojeg se trgovina ostvaruje. Osim $to pruza
brojne prednosti kupcima, internetska trgovina sa sobom donosi i brojne prednosti za
prodavace. Internet je snazni alat za izgradnju odnosa s klijentima, a budu¢i da je individualnog,
interaktivnog karaktera, internet je i marketinski alat. Poduze¢a mogu laks$e komunicirati s
kupcima 1 saznati viSe informacija o njithovim zeljama i potrebama. Imaju moguénost odabrati
male grupe ili ¢ak pojedine klijente te personalizirati ponudu s obzirom na njihove potrebe te
oglasavati takvu ponudu pomocu izravne komunikacije. Elektroni¢ki kanali smanjuju troSkove

1 povecavaju brzinu 1 u¢inkovitost pruzanja usluge.
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Uz ove prednosti vazno je nabrojiti 1 ostale prednosti za tvrtke koje se javljaju u elektronickoj

trgovini?’:

pruza tvrtkama mogucnost Sirenja na nacionalna i medunarodna trzista uz minimalna
kapitalna ulaganja, kako bi brze pronasla vise potencijalnih kupaca, kvalitetnije
dobavljace te poslovne partnere diljem svijeta,

omogucuje tvrtkama nabavu materijala i usluga od drugih poduzeca, brze i uz manje
troSkove,

skracuje ili ¢ak eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije, $to proizvodnju €ini
jeftinijom,

smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladistenja proizvoda ili usluga
te smanjuje vrijeme protoka informacija zbog koriStenja digitalnog procesa
komunikacije,

omogucuje smanjenje razine zaliha u skladiStima tvrtki, zahvaljujuéi sustavu digitalnog
upravljanja lancem opskrbe koji omogucava laksi nadzor i smanjenje troskova
skladistenja,

snizava troskove usluge komunikacije jer je internet mnogo jeftiniji, a u nekim
slu¢ajevima i besplatan, a jedinstven primjer je besplatan program Skypell, globalna
P2P telefonska kompanija koja je izmijenila svijet telekomunikacija, omoguéivsi
besplatno komuniciranje superiorne kvalitete,

omoguéuje manjim poduze¢ima dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika
poduzeca,

omogucuje promidZbu proizvoda i usluga ciljanoj trzisnoj nisi.

Neki od nedostataka internetske trgovine za poduze¢a mogu biti veéa cijena opreme, odnosno

hardvera i softvera neophodnih za opsluzivanje internetske trgovine i nedostatak stru¢nih

kadrova za upravljanje i rad u ovom obliku prodaje.

Da bi iskoristile sve prednosti i prilike koje pruza internetska trgovina, tvrtke moraju razviti

odgovarajuce strategije elektronickog poslovanja, time mijenjajuéi ili napustajuci svoj

tradicionalni oblik poslovanja. Strategija internetske trgovine mora biti odgovarajuca industriji,

inovativna i mora stvarati nove vrijednosti.

27 Babi¢, R., Krajnovi¢, A., Radman Paga, A., op. cit., str. 59. - 60.
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Moze se zakljuciti da internetska trgovina ima mnogo vise prednosti nego nedostataka Sto
zasigurno poti¢e drustvo u cjelini da se okrene kupovini i prodaji putem interneta. Osim §to
internetska trgovina stvara znacajne uStede u vremenu i novcu, ona smanjuje i zagadenost
okolisa u smislu manjih guzvi u prometu i1 potrosnji energije koji nastaju zbog putovanja do
fizi¢kih trgovina. Potencijalne prepreke koje postoje konstantno se minimiziraju i otklanjaju te
je sve veca sigurnost internetske kupovine, zbog ¢ega se u buduc¢nosti o¢ekuje da ¢e postepeno

nestati svaki njezin nedostatak.

2.5 Mobilna internetska trgovina

Pocetkom 21. stolje¢a dolazi do razvoja pokretnih (mobilnih) tehnologija, a samim time i do
razvoja mobilnog poslovanja. ,,Mobilno se poslovanje moze definirati kao Koristenje mobilnih
tehnologija u razmjeni dobara, usluga, informacija i znanja. M-poslovanje je izvrSavanje
transakcija obavljenih pomoc¢u pokretne opreme putem mobilnih mreza koje mogu biti beZicne
ili javne birane mreze. M-poslovanje ukljucuje Sirok spektar poslovnih aktivnosti u okruzenju

poslovanja tvrtke s krajnjim korisnicima (B2C) i medu tvrtkama (B2B).*%

Daljnjim razvojem internetske trgovine i mobilnog poslovanja, mogucnostima koriStenja
daljinskog prijenosa datoteka i sve ¢eS¢eg koriStenja mobilnog interneta, razvila se mobilna
trgovina. ,,Mobilna trgovina ili m-trgovina je podsustav elektroni¢ke trgovine. lako se odnosi
na aktivnosti koje su sli¢ne aktivnostima koje se poduzimaju u elektronic¢koj trgovini, temeljna
tehnologija je drugacija, jer je mobilna trgovina ograni¢ena na mobilne telekomunikacijske
mreze, kojima se pristupa putem bezi¢nih mobilnih uredaja kao §to su mobilni telefoni,

prijenosna ra¢unala i PDA %

Na sljedecoj tablici vide se drzave ¢lanice Europske Unije i postotak osoba koje su pristupale
internetu putem mobilnog uredaja u 2016. godini. Europski prosjek iznosi 78%, a 14 zemalja
¢lanica se nalaze ispod prosjeka. Hrvatska se nalazi medu zemljama s najve¢im postotkom, ¢ak

87% korisnika u Hrvatskoj pristupa internetu s mobilnog uredaja. Internetske trgovine u

28 Panian, Z., Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, 2013, str. 125.
29 Jelassi, T., Enders, A., Strategies for e-business, Creating Value through Electronic and Mobile Commerce,
2004., str. 5.
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Hrvatskoj trebale bi svoje internetske stranice prilagoditi mobilnim uredajima razli¢itih

veliCina, ali 1 tabletima koji se sve ¢eSée koriste u privatne i poslovne svrhe.

Tablica 1. Pristup internetu putem mobilnih uredaja i pametnih telefona u Hrvatskoj i
zemljama Europske Unije

Korisnici koji su pristupali
Drzava internetu putem mobilnog
uredaja (u postocima)

Ceska 55
Poljska 60
Latvija 62
Litva 63
Grcka 66
Rumunjska 60
Bugarska 71
Francuska 71
Slovacka 71
Estonija 72
Slovenija 73
Madarska 77
Portugal 78
Belgija 78
EU 78
Italija 78
Finska 81
Austrija 82
Njemacka 82
Luksemburg 83
Malta 84
Irska 85
Svedska 85
Danska 86
Ujedinjeno Kraljevsvo 86
Hrvatska 87
Nizozemska 88
Cipar 88
Spanjolska 93

Izvor: izrada autorice prema podacima Eurostata
Eurostat: https://goo.gl/d6VoEQ [pristupljeno 13.03.2017.]

Potrosaci sve manje vremena mogu odvojiti za odlazak u kupnju i sve manje zele gubiti vrijeme

u prometu, pronalaZenju parkiraliSta, guZvama u prodavaonicama i sli¢no. U slucaju mobilne
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trgovine kupnja se dodatno pojednostavljuje moguénoscéu narudzbe s bilo kojeg mjesta i u bilo

koje vrijeme. Na taj nacin kupovanje Stedi vrijeme i za kupca predstavlja zabavu.

»Mobilna trgovina predstavlja pristup, prezentaciju i nabavu proizvoda/usluga te njihovu
naplatu putem mobilnog uredaja. Kao takva ¢ini podskup svih transakcija e-trgovanja, kako na

trzistu krajnje, tako i na trzistu poslovne potrosnje. *°

Mobilna trgovina omogucuje korisnicima da putem svojih mobilnih uredaja pristupe raznim
internetskim trgovinama iz cijelog svijeta te putem njih izvrSe cjelokupni proces kupovine, od
pronalaska zeljenog proizvoda pa do placanja narucenog. Zbog uvjeta koristenja mobilnih
telefona, troskova uspostavljanja veze i relativno niskih brzina prijenosa, potrebno je ponudu
prilagoditi svakom korisniku. Na taj nacin personalizacija razli¢itih usluga postaje iznimno

vazan aspekt mobilne trgovine.

Mobilna trgovina, kao i elektroni¢ka i tradicionalna trgovina ima svoje prednosti, ali i
nedostatke. Kupovina putem interneta za kupce je prakti¢nija jer ne moraju napustati ugodnost
vlastitog doma, zapeti u prometnoj guzvi, traziti parkirno mjesto te pretrazivati trgovine kako
bi dobili zeljeni proizvod. Kupci putem Interneta traze informacije i karakteristike proizvoda,
pretrazuju razne kataloge 1 akcije te na taj nacin Stede. Jedna od prednosti mobilne trgovine je
u tome da kupci nisu u izravnom kontaktu s prodajnim osobljem, koje im moze nametati svoje
stavove ili biti napadno, S$to na kraju rezultira nezadovoljstvom 1 odlaskom iz trgovine bez
realizirane kupovine. Kad kupac Zeli saznati neku dodatnu informaciju ili detalje o proizvodu
koji nisu navedeni u osnovnim informacijama, moze poslati e-mail, nazvati prodajno mjesto ili

proizvodaca te u kratkom roku saznati informacije koje ga zanimaju.

30 Vranasevi¢, T., Dvorski S., Dobrini¢, D., Stani¢i¢, S., Inovativni marketing, Tiva, Varazdin, 2008., str. 249,
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Prednosti mobilne trgovine za kupce su®!:

e Sigurniji prijenos i obavljanje transakcija,

e Brza usluga zbog automatizacije,

e Prakti¢nost — krajnji korisnici imaju uvijek trenuta¢ni pristup financijskim uslugama
radi plac¢anja za internetsku trgovinu, bilo kada i bilo gdje,

e Fleksibilnost — korisnici mogu birati metodu pristupa i placanja ovisno o svojim
individualnim potrebama,

e Sigurne transakcije — Mobilni su terminali pouzdani uredaji koji osiguravaju visoku
razinu sigurnosti financijskih transakcija,

e Familijarnost — mobilni telefoni su naprave koje je moguce personalizirati tako da

pokazuju informacije u obliku kojeg korisnik zeli.

Kupci ¢esto kupuju u neocekivano vrijeme, kada su prodavaonice zatvorene i na neobi¢nim
mjestima. Zahvaljuju¢i mobilnoj trgovini, kupci mogu narucivati odjecu, elektronicku opremu,
prehrambene proizvode i sve ostale proizvode u bilo koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta, bez
ulaska u prodavaonicu.

Kupci ujedno imaju i trenutacni pristup informacijama o konkurentskim proizvodima, a

oglaSavanje se prema tome formira na nacin da viSe informira, a manje uvjerava kupce.

Prednosti m-trgovanja za poduzeéa su®?;

e Ukljucivanje novih oblika prodaje,

e |zgradnja vrlo vrijedne baze kupaca (s podacima o kupovnim navikama, kupovnoj mo¢i,
individualnim zahtjevima i sl.),

e Povecana lojalnost kupaca,

e ZaraCunavanje odredenog iznosa na cijenu zbog dostupnosti bilo kada 1 bilo gdje,

e Svaka osoba koja ima pristup mobilnoj mrezi je potencijalni korisnik, Sto davateljima

usluga daje skoro globalni doseg.

Nije dovoljno samo imati internetsku trgovinu prilagodenu pregledu na mobilnim uredajima.
Od najvece vaznosti je da te stranice zadovolje ocekivanja posjetitelja Sto se tice brzine
ucitavanja. Sporo ucitavanje stranice ¢esto navodi kupce da proizvod potraze u drugoj

internetskoj trgovini.

31 ibidem., str. 261.
32 ]oc. cit.
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Istrazivanje koje je provedeno u Equation Research-u pokazuje da 71% korisnika o¢ekuje da
im se stranica na mobilnom uredaju ucita jednako brzo kao i na stolnim racunalima.

e 74% korisnika napustit ¢e stranice nakon ¢ekanja na ucitavanje od 5 sekundi

e 57% korisnika nai$lo je na neki od problema pri pristupu mobilnim stranicama

e 46% korisnika nece se vratiti na mobilne stranice koje se sporo ucitavaju
Istrazivanja Aberdeen Group-a pokazuju kako dodatna sekunda ucitavanja stranice smanjuje
broj pregleda iste web stranice za 11%, za 16% se smanjuje zadovoljstvo korisnika i za 7% se
umanjuje konverzija. U slucaju smanjenja vremena ucitavanja s osam na dvije sekunde,

konverzija se povecala za 74%.3

Mobilna trgovina danas ne predstavlja samo kupovinu putem mobilnog uredaja veé i
identifikaciju kupca u smislu rjeSenja za unapredenje lojalnosti kupaca ili automatiziranje
procesa placanja. Od identifikacije kupca, preko koristenja raznih mobilnih rjesenja unutar
trgovine pa do trenutka samog placanja, mobilnost je znatno unaprijedila te, zasigurno,

promijenila trgovinu.

33 Marker: Vaznost brzine ugitavanja web stranica za m-commerce <raspoloZivo na
https://marker.hr/blog/vaznost-brzine-ucitavanja-web-stranica-m-commerce-86/> (25.3.2017.)

23


https://marker.hr/blog/vaznost-brzine-ucitavanja-web-stranica-m-commerce-86/

3. Internetska trgovina u Hrvatskoj

Internetska trgovina u Hrvatskoj relativno je novi nacin realizacije poslovnih transakcija u
poduzeéima, posebice za mala i srednja poduzeca. Ulaskom Hrvatske u Europsku Uniju otvorile
su se mnoge poslovne prilike za sve vrste poduzeca, a primjena internetskih tehnologija i
uvodenje internetskih trgovina osiguralo je poduze¢ima ravnopravno natjecanje s velikim
poduze¢ima na svjetskom trzistu. lako je u Hrvatskoj zabiljezen daleko manji postotak
internetskih trgovina od ostalih zemalja ¢lanica Europske Unije, upravo to moze biti prednost
za hrvatska poduzeta koja Zele proSiriti svoje poslovanje i diferencirati se od svoje

konkurencije.

Internet omogucuje globalno poslovanje na svim trzistima Europe i diljem svijeta, a hrvatska
poduzeca trebaju naci na¢in kako iskoristiti brojne prednosti internetske trgovine u Hrvatskoj.
Izrada internetske stranice i internetske trgovine zahtjeva manje tro§kova od fizicke trgovine, a
daljnje usStede u poslovanju vrlo su znacajne i mogu se reinvestirati. Prednost internetske
trgovine svakako je radno vrijeme trgovine — internetska trgovina otvorena je cijeli dan, 7 dana
u tjednu i 365 dana u godini. Internetska trgovina radi i neradnim danima kad kupci vise
vremena provode na internetu. Proces od izbora i narudzbe proizvoda do placanja i dostave
odvija se iz mjesta koji je idealan za kupca. To moZe biti njegov dom ili ured, odnosno bilo
koje mjesto koje ima mogucnost pristupa internetu. U Hrvatskoj kupci ¢esto misle da je trgovina
putem interneta rizi¢nija od klasicne trgovine, no ¢injenica je da je trgovina i placanje putem
interneta podjednako sigurno kao i placanje na POS terminalima u fizickim trgovinama,
restoranima, benzinskim crpkama i sli¢no. Na internetu postoje posrednicki servisi za sigurno
placanje koji pruzaju visi stupanj sigurnosti u obavljanju transakcija od tradicionalnih nacina
plac¢anja. Internetska trgovina $tedi vrijeme kupcima pri traZzenju informacija o aktualnim
cijenama, promocijama i niZzim cijenama pojedinih proizvoda jer ne moraju odlaziti u klasi¢ne
trgovine kako bi dosli do Zeljenih informacija. Kupci Stede i novac jer lakSe dolaze do proizvoda

na snizenju, akcijama ili promocijama. 3

Jedna od najvecih prednosti je ta Sto ¢e kupac u internetskoj trgovini naéi proizvod ili uslugu
koju nema u svom gradu ili drzavi po povoljnim cijenama i s brzom dostavom. Ipak, kupcima

je najvaznije §to drugi govore 0 Zeljenom proizvodu. Uvid u recenzije za odabranu internetsku

3 Ministarstvo gospodarstva, poduzetni$tva i obrta (2014), Prenednosti e — trgovine, dostupno na:
http://www.mingo.hr/page/kako-sigurno-kupovati-online (30.12.2016.)
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trgovinu svakom ¢e budu¢em kupcu dati motiv za kupnju proizvoda, a nakon kupnje i taj kupac
moze ocijeniti vlastito zadovoljstvo. Mnogobrojne recenzije odli¢an su pokazatelj internetske

trgovine i kvalitete samog poduzeca.

Na stranicama Hrvatskog Ministarstva Gospodarstva prikazano je nekoliko zanimljivih
podataka o internetskoj trgovini u Hrvatskoj iz 2011. godine. Internetska trgovina od strane
poduzeca ¢inila je 44 milijarde € bruto domaceg proizvoda (BDP), §to je po stanovniku 10.295
€. Udio vrijednosti internet kupovine u ukupnom prometu iznosilo je 18%. Mali broj poduzeca
je kupovalo putem interneta (27%), a svega 25% poduzeca je imalo svoju internetsku trgovinu.
Od ukupnog broja internetskih trgovina samo 38% poduzeca imalo je certifikat o zastiti

privatnosti i sigurnosti. %

Od 2011. godine pa do danas, internetska trgovina prolazila je svoje razvoje, tehnologije su se
brzo razvijale, a ljudi su postali komforni. Sve su viSe koristili internet za pretrazivanje
proizvoda i usluga koje im trebaju i shvatili su da im odgovara da to rade upravo onda kad oni

zele.

U Hrvatskoj je 2014. godina protekla kao Sesta godina ekonomske krize, koju su ponovno
obiljezili pad BDP-a i smanjenje potros$nje gradana. Unato¢ tome, sve se vise ljudi okretalo ka
internetskoj kupovini. Drzavni zavod za statistiku objavio je rezultate koji su pokazali kako se
stanje u Hrvatskoj ipak mijenja. U 2014. godini 64% ljudi je imalo ra¢unalo u svom domu, a
68% ispitanika je imalo pristup internetu. U usporedbi s 2013. godinom, viSe korisnika koristi
racunalo 1 to u svim dobnim skupinama. I osobe starije od 55 godina pocele su sve vise
prihvacati racunala i internet. Internetska kupovina proizvoda i usluga porasla je za 2% u
usporedbi s 2013. godinom, ali je njezin opseg i dalje bio relativno nizak u usporedbi s ostalim

zemljama Europske Unije.*®

3 Ministarstvo gospodarstva - E — trgovina, dostupno na: http://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina,
(17.2.2017.)

3 IT Biz Crunch, <raspoloZivo na http://www.itbizcrunch.com/index.php/analize/item/225-ima-li-smisla-
otvarati-online-trgovine-u-hrvatskoj>, (05.3.2017.)
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Sljede¢i podaci dolaze iz izvjeS¢a Eurostata, statistickog ureda Europske Unije, a dio su
rezultata istrazivanja provedenog u 2015. godini. Podaci se odnose na sve zemlje ¢lanice

Europske Unije §to omogucuje dobru usporedbu Hrvatske s ostalim zemljama.

Svaki tre¢i stanovnik Hrvatske u 2015. godini je naru¢ivao robu ili usluge online, dok je u
Europi to ¢inio svaki drugi stanovnik. Postotak pojedinaca u dobi od 16 do 74 godine povecao
se s 30% u 2007. godini na 53% u 2015. godini. Korisnici interneta u Europi koji nisu kupovali
preko internetskih trgovina naveli su razlog da viSe preferiraju osobnu kupnju i da su zabrinuti
za sigurnost placanja i privatnost informacija. Vecina kupaca koji su kupovali preko internetske
trgovine zadovoljni su kupnjom; 70% je reklo da ne nailaze na probleme prilikom narudzbe.
Najpopularniji proizvodi koji se kupuju u internetskoj trgovinu su odjeca te sportska odjeca i

obuca, a zatim putovanja i smjestaj za odmor te igracke.*’

Sljedeci graf prikazuje udio kupaca prema dobnoj skupini. Internetska trgovina je u Europskoj
uniji znatno manje popularna medu starijim generacijama (25% kupaca u dobi od 65 — 74
godina) od onih u mladoj dobi (70% kupaca u dobi od 25 — 34 godina). Ta razlika izmedu
dobnih skupina u velikoj se mjeri moze objasniti ¢injenicom da stariji ljudi manje koriste
internet za bilo koju svrhu. Ali analiziraju¢i graf koji se odnosi na postotke medu kupcima na
internetu, udio korisnika u dobi od 65 — 74 je 53%, Sto je puno u usporedbi sa 68% mladih

korisnika internetske trgovine.

3T EUROSTAT, <raspoloZivo na http://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7103356/4-11122015-AP-
EN.pdf/276b6a7c-69a6-45ce-hb6bf-488e975a8f5d>, (02.12.2016.)
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Graf 1. Udio internet kupaca prema dobnoj skupini u Europskoj Uniji
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Izvor: Izrada autorice prema podacima Eurostata
Eurostat: https://goo.gl/VEqQpIR [pristupljeno 13.03.2017.]

Sljedeca tablica prikazuje kupce prema dobnim skupinama za sve zemlje u Europskoj uniji.
Medu mladim dobnim skupinama (16 — 24 godina) postotak kupaca koji kupuju putem
internetske trgovine bio je iznad 50% u vecini zemalja Europske Unije.

Udio kupaca u dobi od 65 — 74 godina bio je iznad 50% samo u Njemackoj, Velikoj Britaniji,
Luksemburgu, Danskoj, Svedskoj i Francuskoj, dok je u velikoj vecini zemalja ¢lanica najveci
postotak kupaca u dobi od 25 — 34 godine.

Podaci pokazuju da internetski kupci u Hrvatskoj kupuju manje od europskog prosjeka. Najvise
kupuju kupci od 16 — 24 godine (60%), a svaka sljede¢a dobna skupina biljezi sve manji
postotak kupnje putem interneta. Kupci koji pripadaju najstarijoj dobnoj skupini kupuju
najmanje, svega 16%.

U Rumunjskoj, Cipru i Bugarskoj najmanje se kupuje putem interneta, puno manje nego §to to
¢ine kupci u Hrvatskoj. Ovi rezultati iz 2015. godine pokazuju da je Hrvatska dosta blizu
europskog prosjeka §to ukazuje na ¢injenicu kako se internetska trgovina u Hrvatskoj razvija u

pozitivnom smjeru.
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Tablica 2. Internet kupci prema dobnim skupinama u zemljama Europske Unije (u postocima)

16 - 24 25-34 35-44 45 -54 55-64 65-74
EU 68 74 68 64 56 53
Austrija 81 81 72 63 53 37
Belgija 68 73 71 64 52 39
Bugarska 40 41 31 22 13 11
Cipar 33 39 33 26 20 22
Ceska 62 70 83 46 36 29
Danska 88 88 89 84 73 63
Estonija 76 83 75 61 45 31
Finska 88 91 88 77 58 43
Francuska 77 84 78 73 65 57
Grcka 48 57 50 39 33 22
Hrvatska 60 53 46 40 22 16
Irska 71 72 66 58 47 36
Italija 39 47 41 37 32 25
Latvija 55 70 54 39 24 16
Litva 51 60 49 34 19 13
Luksemburg 77 87 84 83 72 69
Madarska 51 57 55 45 28 19
Malta 83 79 65 60 43 36
Nizozemska 84 90 83 73 68 48
Njemacka 81 94 89 82 72 65
Poljska 59 68 57 43 33 27
Portugal 54 59 51 36 20 17
Rumunjska 21 21 19 13 9 6
Slovacka 68 76 64 56 38 27
Slovenija 61 68 52 41 34 25
Spanjolska 55 63 58 49 41 29
Svedska 80 89 86 80 65 58
Velika 93 91 91 87 80 78
Britanija

Izvor: Izrada autorice prema podacima Eurostata
Eurostat: https://goo.gl/sWtkCb [pristupljeno 13.03.2017.]
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Tablica 3 prikazuje podatke o proizvodima koji su se kupovali u 2015. godini. Najpopularniji
proizvodi koji su kupci kupovali putem internetske trgovine bili su odjeca i sportska odjeca,
obuca i oprema (60%), zatim putovanja i smjestaj za odmor (52%), proizvodi za kucu i igracke
(41%), ulaznice za dogadanja (37%) 1 knjige te Casopisi i novine (33%). U Hrvatskoj je takoder
najpopularnija kategorija odjece te sportske odjece, obuce i opreme, a zatim kategorija karata

za dogadanja. Hrvati najmanje kupuju knjige, ¢asopise i novine, samo 14%.

Tablica 3. Pojedina¢na kupnja roba i usluga putem interneta u zemljama Europske Unije (u

postocima)
Odjeca; Sport- | Putovanja; | Proizvodi za | Ulaznice za Knjige,
ska odjeca i o- SmyjeStaj kuéu; Igra- dogadaje Casopisi i
prema cke novine
EU 60 52 41 37 33
Austrija 62 55 30 38 47
Belgija 47 46 32 36 29
Bugarska 71 31 31 19 13
Cipar 60 51 11 10 15
Ceska 58 73 42 69 27
Danska 88 88 89 84 73
Estonija 52 60 37 57 30
Finska 64 70 31 61 30
Francuska 57 53 35 24 28
Grcka 48 23 17 12 12
Hrvatska 48 23 21 25 14
Irska 60 65 27 56 35
Italija 37 42 26 19 26
Latvija 51 21 32 29 8
Litva 52 20 40 33 11
Luksemburg 56 62 37 49 54
Madarska 45 43 26 28 27
Malta 72 49 27 32 36
Nizozemska 65 63 38 54 44
Njemacka 64 49 49 40 42
Poljska 62 20 34 17 20
Portugal 49 55 24 31 32
Rumunjska 67 22 15 17 21
Slovacka 66 29 40 28 25
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Slovenija 45 26 28 21 12

Spanjolska 50 63 29 43 23

Svedska 60 69 35 64 39

Velika Brita- 74 63 61 47 41
nija

Izvor: izrada autorice prema podacima Eurostata
Eurostat: https://g00.gl/3SMORr [pristupljeno 15.03.2017.]

Sljedec¢i graf prikazuje moguce prepreke prilikom kupnje u internetskoj trgovini. Vise od
cetvrtine (27%) stanovnika Europske Unije koji ne kupuju putem internetske trgovine zabrinuti
su za sigurnost na internetu. Velika vecina preferira odlazak u fizicku trgovinu te Zele vidjeti
proizvod prije kupnje. Dostava i zamjena neodgovarajuéeg proizvoda brine 19% kupaca, a 18%
kupaca ne posjeduje dovoljno znanja i vjestina da obave internetsku kupovinu. Ostali razlozi
ne kupovanja putem interneta su ne posjedovanje kartice za obavljanje placanja, problem

dostave robe 1 sli¢ni razlozi.

Graf 2. Moguce prepreke kod internetske trgovine (mjereno u postocima kod osoba koje ne
kupuju putem interneta)

Osoba preferira kupovinu u klasi¢nim trgovinima
Zabrinutost oko sigurnosti placanja i privatnosti
Zabrinutost oko dostave i zamjene proizvoda
Nedostatak znanja

Bez kartice za kupnu putem interneta

Problem dostave robe

Ostalo

Izvor: Izrada autorice prema podacima Eurostata

Eurostat: https://goo.gl/3SMORY [pristupljeno 15.03.2017.]

Sljedeci graf prikazuje na koje su probleme naisli kupci prilikom kupnje na internetu. Uspore-

duju se podaci iz 2015. 1 2016. godine, a rezultati su vrlo sli¢ni. U 2015. godini u zemljama
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Europske Unije, 70% kupaca nije imalo problema pri internet kupovini dok se taj broj smanjio
u 2016. na 68%. Medutim, kada je doslo do problema, 16% kupaca imalo je problem s brzinom
isporuke 2015. godine i 17% u 2016. godini. Poduzeca nisu imala mogucnost dostave u neke
zemlje ili su kona¢ni troSkovi bili ve¢i od pocetnih $to je rezultiralo problemom kod internetske
kupovine. Samo 3% kupaca imalo je problema s prijevarom $to govori kako je sve viSe inter-

netskih trgovina sigurno, a sve vise kupaca je educirano.

Graf 3. Problemi prilikom internet kupovine u zemljama Europske Unije (u postocima)

Nije bilo problema
Spora dostava
Tehnicke poteskoce prilikom narudzbe

Dostavljen je pogresan ili ostecen proizvod

Poteskoce u pronalazenju informacija o garanciji i
nacinima placanja
2016
Nema zadovoljavajuceg odgovora i ispravka greske

nakon prituzbe 2015

Konacni troskovi su veéi od pocetno navedenih
Nema dostave u sve drzave
Problemi s prijavorom

Ostalo

Izvor: Izrada autorice prema podacima Eurostata
Eurostat: https://goo.gl/3SMORr; https://goo.gl/aidFP3 [pristupljeno 15.03.2017.]

Broj internetskih trgovina u Hrvatskoj iz dana u dan se povecava, a sve vise 0soba vrijeme

provodi za racunalom. Istrazuju proizvode, usluge, informiraju se i educiraju vise nego ikad.
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Sigurna trgovina™  je u periodu od 13.12.2016 do 09.01.2017. godine napravila CAWI
istrazivanje na uzorku od 7.260 online ispitanika u Hrvatskoj. Danas gotovo 80% gradana ima
pristup internetu Sto Hrvatsku stavlja u sam vrh pristupacnosti globalnoj mrezi. I pored tako
visokog postotka koriStenja interneta u Hrvatskoj, internetski trgovci ne postizu dobre rezultate.

Ci]j istrazivanja bilo je saznati §to internet kupci u Hrvatskoj vole 1 koje su im navike.

Ispitanici su na anketu odgovorili iskljuc¢ivo putem online ankete koja je bila oglasavana putem
Facebook i Google AdWords oglasa ciljaju¢i jednako demografske podatke (starosna skupina,
spol, mjesta prebivalista itd). Oko 51% ciljane skupine koja je bila targetirana ovim
oglasavanjem zivi u gradovima, dok 49% zivi u ruralnim podrucjima. Oko 60% ciljane skupine
su radno sposobne osobe, dok su oko 40% studenti, umirovljenici ili nezaposleni. Od 7.260
osoba koje su popunile online anketu, 53% su Zene, a 47% muskarci. Samo 27% ispitanih ljudi
odgovorilo je da viSe kupuje online, dok je ostatak odgovorio da i dalje viSe kupuje u fizickim

trgovinama. °

Sljedeci graf prikazuje postotak osoba u dobnim skupinama. Od ukupnog broja ispitanika, 51%
ima od 26 do 35 godina, 38% ima od 36 do 50 godina, dok samo 6% osoba ima izmedu 19 1 25

godina i samo 5% osoba ima vise od 50 godina.

3 SigurnaTrgovina™ je sustav certifikacija web trgovina koji kupcima daje garanciju da je kupnja na
certificiranoj web trgovini sigurna kao da kupuju u tradicionalnoj trgovini.

39 Navike online kupaca, <raspoloZivo na https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-kupaca-u-hrvatskoj>,
[pristupljeno 19.03.2017.]
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Graf 4. Postotak osoba u dobnim skupinama u ukupnom broju ispitanika u Hrvatskoj
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Izvor: Izrada autorice; Sigurna trgovina: https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-ku-

paca-u-hrvatskoj/ [pristupljeno 19.03.2017.]

Cak 85% ispitanika je izjavilo kako online kupovinu najéesée obave od kuée, dok je 15%
ispitanika izjavilo kako kupnju obavlja uglavnom na poslu. Iako su za koriStenje interneta
mobiteli krajem 2016. godine dominirali nad ra¢unalima, za samu internetsku kupovinu u
Republici Hrvatskoj i dalje se najvise koriste racunala. Vise od 76% kupaca u Hrvatskoj kupnju
obavlja ra¢unalom dok mobitelom to radi 21%. Cak 68% ispitanika u Hrvatskoj izjavilo je kako
internetske trgovine koriste isklju¢ivo za istrazivanje cijena nakon ¢ega kupovinu obave u
tradicionalnoj trgovini, a samo 32% ispitanika internetsku trgovinu koristi za online kupnju. Na
pitanje kupcima, ¢ime najceSce placaju, 41% ispitanika je izjavilo kako najces¢e placaju po
preuzimanju robe tj. pouze¢em dok njih 22% preferiraju placanje bankovnom transakcijom. Na
tre¢em mjestu je PayPal s 20% 1 plac¢anje kreditnim i debitnim karticama na ¢etvrtom mjestu s
15%. Na pitanje kome najviSe vjeruju pri online kupovini, online kupci u Hrvatskoj su
odgovorili da najvise vjeruju komentarima na drustvenim mrezama (30%) i forumima (27%)

kao i neovisnim organizacijama koje certificiraju web trgovine (27%).4°

40 Navike online kupaca, <raspolozivo na https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-kupaca-u-hrvatskoj>,
(20.01.2017.)
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Na sljedec¢em grafu se prikazuje postotak kupaca i broj mjese¢nih internetskih kupovina.
Najveéi postotak kupaca u Hrvatskoj kupuje jednom do dva puta mjesec¢no (67%). Njih 23%
kupuje od tri do pet puta, 6% kupuje od Sest do deset puta mjesecno, a samo njih 4% obavi vise

od deset kupovina mjese¢no.

Graf 5. Postotak internet kupaca i broj mjeseénih internet kupovina u Hrvatskoj

H1-2puta
m3-5puta
6-10 puta

vise od 10 puta

Izvor: Izrada autorice; Sigurna trgovina: https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-ku-

paca-u-hrvatskoj/ [pristupljeno 19.03.2017.]

Sljede¢i graf odnosi se na bitne karakteristike koji kupci vrednuju u internetskoj kupovini.
Kupcima u Hrvatskoj najbitnija je dobra cijena, sigurnost internetske trgovine i besplatna
dostava. Cak 47% ispitanika je izjavilo da im je dobra cijena najbitnija stavka pri kupnji. Slijedi

sigurnost internetske trgovine s 35%, dok je na tre¢cem mjestu besplatna dostava sa 16%.
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Graf 6. Najbitnije karakteristike internetske trgovine (u postocima)
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B Sigurnost internet trgovine
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Program vjernosti

Izvor: izrada autorice; Sigurna trgovina: https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-ku-

paca-u-hrvatskoj/ [pristupljeno 19.03.2017.]

Na sljede¢em grafu se prikazuju proizvodi i usluge koje se najéeS¢e kupuju u hrvatskim

internetskim trgovinama. Kupci u Hrvatskoj najvise kupuju tehnicku robu i racunala (20%),
odjecu i obucu (15%) te knjige, glazbu, filmove i video igre (11%). Odmah nakon toga slijedi

sportska oprema (7%), kozmetika (7%) i uradi sam potrepstine (6%).
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Graf 7. Proizvodi i usluge koje se najcesc¢e kupuju u hrvatskim internetskim trgovinama
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Izvor: Izrada autorice; Sigurna trgovina: https://sigurnatrgovina.com/blog/navike-online-ku-

paca-u-hrvatskoj/ [pristupljeno 19.03.2017.]

Prema svim navedenim podacima, najvecu prepreku razvoju internetske trgovine cine

nepovjerenje u sigurnost placanja, nepovjerenje u zastitu privatnih podataka te nedostatak

povjerenja u drustvu opcenito.

Europska komisija u svojem je priopéenju kojeg je nazvala ,,Koherentni okvir za jacanje

povjerenja na digitalnom jedinstvenom trZiStu* oznacila sljedece prepreke i1 akcijske korake u

daljnjem razvoju internetske trgovine koji su primjenjivi i u Hrvatskoj*:
1. Neadekvatnost pravne zastite na podruc¢ju prekograni¢nih internet usluga
2. Nedostatak informacija za pruzatelje internet usluga
3. Neadekvatnost sustava placanja i isporuka
4. Veliki broj slu¢ajeva zlouporabe i sporova
5

Nedovoljno koristenje Sirokopojasne infrastrukture i naprednih rjeSenja

41 Kruzi¢, V., Digitalna revolucija pokre¢e kupnju, prodaju i pruzanje usluga putem interneta, Suvremena

trgovina,38 (5), 2013, str. 19.
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Jedan od nuznih preduvjeta za daljnji razvoj internetske trgovine svakako je uklanjanje
nepovjerenja kupaca prema ovakvom obliku trgovine, a potom i podizanje javne svijesti 0
prakti¢nosti koristenja internetske trgovine uz poboljsanje kvalitete pristupa istoj. Cilj svakog

ponudaca mora biti §to vece povjerenje u sigurnost i zaSti¢enost podataka.
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4. Bio&Bio internetska trgovina

U nastavku rada analizira se internetska trgovina poduzeca Biovega d.o.0. pod nazivom
Bio&Bio internetska trgovina. Detaljno se analiza dizajn korisni¢kog iskustva, organizacija
kategorija 1 proizvoda, relevantnost sadrzaja te proces kupovine. Zbog sve ¢eS¢eg koriStenja
mobilnih uredaja u svakodnevnom Zzivotu 1 kupovini, jedan dio analize odnosi se na usporedbu
mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine.

Poduzece djeluje na podrucju cijele Hrvatske i ostvaruje pozitivne poslovne rezultate ¢ime

dokazuje da je cjelokupna ponuda i nacin prodaje prilagoden kupcima.

4.1 Osnovni podaci i trziSna pozicija poduzeca Biovega d.o.o.

Biovega d.o.0. stvorila je maloprodajni brend Bio&Bio, a danas postoji sedamnaest Bio&Bio
fizickih poslovnica diljem Hrvatske te Bio&bio internetska trgovina. Brend Bio&Bio
prepoznatljiv je po svojim eko proizvodima, provjerenom i kvalitetnom asortimanu cjelovitih
prirodnih proizvoda. Ponuda Bio&Bio trgovine sastoji se od certificiranih organskih proizvoda
robnih marki domacih i svjetskih proizvodaca. Nudi se vise od 4 000 proizvoda iz kategorije
hrane 1 pi¢a, dodataka prehrani, organske kozmetike 1 ekoloskih proizvoda za kucanstvo.
Bio&Bio podrzava razvoj domace ekoloske poljoprivrede te veé visSe od 10 godina njeguje
suradnju s hrvatskim eko poljoprivrednicima. Posjeduje eko imanje Zrno te aktivno suraduje s
vise od 30 hrvatskih obiteljskih poljoprivrednin eko gospodarstava diljem Hrvatske.
Odgovornim poslovanjem pozitivno utjeCe na zdravlje i zadovoljstvo svih kupaca te brinu o

zastiti prirode.

Bio&Bio internetska trgovina omogucuje kvalitetnu internetsku Kkupovinu i vrhunsko
korisnicko iskustvo. Ve¢ godinama ulaze u funkcionalnost i izgled internetske trgovine, sve s
ciljem da kupci budu zadovoljni. Neprestano prate trendove te su dobitnici poslovne nagrade
"Best Buy Award" zahvaljujuéi kojima kupac zna da se nalazi u internetskoj trgovini koja je

ve¢ izgradila povjerenje.
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4.2 Analiza Bio&Bio internetske trgovine

Bio&Bio internetska trgovina ima funkcionalni dizajn, a cijela naslovna stranica je kreirana
tako da ponudi kupcima obrasce i pozive na akciju koji su konkretni i nakon kojih dolazi do
konverzije. S naslovne stranice kupac moze dodati proizvod u koSaricu, registrirati se, postaviti
pitanje, pronaci adresu neke od fizickih trgovina i joS mnogo drugih stvari zbog kojih ¢e se

sigurno zadrZati na stranici.

Kupac se s pocetne stranice moze izvrsiti ,,Prijavu® ¢ime se u potpunosti pojednostavljuje
registracijski put. Bio&Bio ne traZzi puno podataka pri prijavi upravo iz razloga jer kupci ne
vole dugacke obrasce ni davati puno osobnih informacija. Potrebno je prikupiti osnovne
podatke, a dodatni podaci se mogu prikupiti kasnije. Svaki registracijski obrazac treba biti $to

jednostavniji.

Na prvoj slici se moze vidjeti kako izgleda prozor prijave i registracije na stranici Bio&Bio
internetske trgovine. Klikom na prijavu otvara se prozor s poljima za prijavu ili registraciju. Za
prijavu su potrebni e-mail adresa i lozinka koju korisnik internetske trgovine navede za svoj
profil. Za nove korisnike su nabrojane natuknice kao prednosti zasto otvoriti vlastiti profil.
Pored padajuceg izbornika ,,Prijava‘“ nalazi se besplatni broj telefona koji $alje poruku kupcima
da su im agenti uvijek na usluzi ako trebaju pomo¢. Sama pozicija besplatnog broja telefona je
idealna upravo zato $to se i sam link za izradu profila nalazi u lijevom kutu, a svaki novi dolazak
u internetsku trgovinu rezultirat ¢e ponovnom prijavom ¢iji se link takoder nalazi u gornjem
lijevom kutu stranice. U bilo kojem trenutku svaki kupac moze nazvati broj i dobiti odgovore

na sva svoja pitanja.
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Slika 1. Prijava postojeceg ili novog korisnika Bio&Bio internetske trgovine

Receptl  bloBLOGIa 0800 246 245 E‘% Prijava

prijava

Otvorl svo] blo&blo profil

] Prednosti stalnog korisnika su brojne:

Brza i jednostavnija narudzba

L ]

#* Bolje koristenje na vise uredaja
® Posebne ponude

L ]

Dogadanja i promocije

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/ [pristupljeno 03.12.2016.]

Za registraciju vlastitog profila potrebno je minimalno osobnih podataka, a sama registracija
traje oko dvije minute. Na sljedecoj slici moze se vidjeti kako su za prijavu potrebni samo
osobni podaci: ime, prezime, spol, adresa, mjesto, e-mail i kontakt broj. Osim toga, prilikom
prijave osoba moZe odabrati Zeli li Bio&Bio karticu i primati newsletter te moZze odabrati
preferiranu Bio&Bio trgovinu za osobno preuzimanje naru¢enih proizvoda. Za svaku od ovih
opcija potrebno je doslovno jedan klik miSem, a poduzecu su takve informacije od velike
vaznosti. Kartica vjernosti omogucuje pracenje svake kupovine kupca, dok je newsletter

odlican nacin promocije proizvoda, akcija i svih novosti vezanih za poduzece.
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Slika 2. Otvaranje profila u Bio&Bio internetskoj trgovini
Vas novi bio&bio profil Kartica bio&bio kluba
(® Nemam karticu, zelim novu
Otvaranjem svog blo&bio racuna stedite

vrijeme | novac. Ove podatke ispunite
samo jednom | mi cemo 1h pohraniti na

zasticenu | sigurnu lokaciju. O Imam karticu
® Gospoda () Zasad ne zelim karticu
O Gospodin Preferirana traovina za 050bno

preuzimanje
Ime
Prezime [[] suglasan sam s Uvjetima kuprje

(Predugovornim obavijestima) | upoznat da

Je ovo narudzba s obavezom placanja
Adresa Ty S

Uvjeti kupnje
Broj poste Mjesto
1P : (Predugovorne
obavijesti)
Emall l. Opéenito
v
Telefon
POTVRDI | ZAVRS!
Koristt cemo samo za dostavy
Lozinka
] Priaz tekst ® Zehmpimatinewsleter () Ne zelim

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 03.12.2016.]

Slika 3 prikazuje informacije o trenutnim proizvodima u ,,ko$arici® ili u ,,podsjetniku‘ kad
kupac prede miSem preko ikone koSarice ili podsjetnika. Stavi li kupac u koSaricu vise od tri
proizvoda, na listi ¢e se prikazati strelice s kojima moZe pregledati ostale proizvode koji nisu
odmah vidljivi. Bio&Bio internetska trgovina skratila je put svojim kupcima do kupnje

proizvoda.

Samo jednim klikom miSa kupac je na blagajni, a Sto je manje klikova do naplate, viSe je
naplac¢enih narudzbi. Samim prelaskom pokazivaca preko ikone za ,,koSaricu®, odmah se vidi 1
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ukupni iznos koSarice, kao i cijena proizvoda, ukupan PDV i iznos dostave. Od velike je
vaznosti da su te informacije kupcu dostupne odmah. Kupac se moze odjaviti i oti¢i sa stranice,
a svaki sljedeéi put kad se prijavi sa svojim korisnickim podacima, ostat ¢e mu spremljeni

podaci u ,,koSarici“ i ,,podsjetniku‘.

Slika 3. Brzi prikaz trenutnih proizvoda u ,,podsjetniku‘ i ,,koSarici* Bio&Bio internetske

trgovine

: : o, Receptl  bloBLOGHa 0800 246 246 9 Anjana
HVALA LIV
bio&bio PRIROD! sl @ a| a
Ryl Tra

50,0 kr@ ®

voce i sviezeiz _ kruhi siemenkei _ uligi _ slanoi napici - dodaci
povrce  hladnjaka zitarice  mahunarke zacini  slatko prehrani e
a,;" malinom..
POSEBNE POGODNOST! | bio&blo blagdani | ‘,.'

Dostava 24,90 kn

Nary Ukupno bez PDV-a: 40,64 kn
preu
Ukupan PDV: 10,16 kn

Ukupno 50,80 kn

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 04.12.2016.]

Bio&Bio internetska trgovina ima jako veliki izbor proizvoda, a kod tako velikih kataloga
proizvoda vazno je razumljivo imenovati sve skupine proizvoda kako bi ih kupci lakSe pronasli.
Svaka kategorija ima potkategorije koje se prikazuju u padaju¢em izborniku zbog bolje
preglednosti. Kategorije su poredane smisleno i jako su dobro optimizirane za internet trazilicu
- pri upisivanju ,,zitarice* u Google trazilici, pod sedmim rezultatom na prvoj stranici pojavila
se kategorija ,,Kruh i Zitarice* s Bio&bio internetske trgovine.

Osim $to sluze da sortiraju proizvode pregledno i funkcionalno, kategorije su jedan od nac¢ina
za dolazak kupaca na internetsku trgovinu preko internet trazilica. Iz tog razloga je bitno katalog

proizvoda prilagoditi kupcima i dobro ga optimizirati koriste¢i kljuéne rijeci i zanimljive opise.

,»Zrmo cjelovite Zitarice nije u potpunosti izmrvljeno, nego je usitnjeno na manje ili vece ko-
made. To znaci i da je djelomi¢no saCuvana ovojnica koja sadrzi vlakna uz odredene vitamine
i minerale. Osjeti izvorni okus cjelovitih Zitarica i njihovih proizvoda kao $to je organski bes-

kvasni kruh s eko imanja Zrno koji je 100% bez aditiva i sastoji se od zanimljivih kombinacija
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eko Zitarica, klica, sjemenki i finih zadina.“*? U navedenom opisu kategorije ,,Kruh i Zitarice
nabrojane su klju¢ne rijeci (sjemenke, klice, eko zitarice i ostale) te se daje konkretno znanje o
zitaricama koje ¢e kupcu biti zanimljivo. Spominje se eko imanje i kako su proizvodi bez aditiva

koje su dodatne vrijednosti koje kupci cijene.

Na slici 4 mogu se vidjeti glavne kategorije: voce 1 povrée, svjeze iz hladnjaka, kruh 1 Zitarice,
sjemenke i mahunarke, ulja i za€ini, slano i slatko te napici. Prelaskom pokaziva¢em na jednu

od kategorija, otvara se padajuéi izbornik koji pokazuje sve potkategorije proizvoda.

Slika 4. Kategorije proizvoda u Bio&Bio internetskoj trgovini

voei . sviezeiz _ | kruhi siemenkei  uljai _ slanoi _ napici -
povrce  hladnjaka zitarjce | mahunarke zac¢ini  slatko
kruh i pecivo POGODNOSTI | blo&bio blagdanl |

Zitarice

brasna

muesli i pahuljice

tiestenine

sendvidi

kola¢i

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 04.12.2016.]

Nakon odabira jedne od kategorija, kupac bira proizvod koji ga zanima. U svakoj kategoriji
prvo se prikazuju proizvodi koji su na popustu i novi proizvodi jer ih se tako zeli istaknuti iz
ponude. S lijeve strane navedene su sve potkategorije i broj proizvoda u svakoj. Na taj nacin
kupac lako moze prije¢i na drugu potkategoriju.

Slika 5 prikazuje kako izgleda prikaz proizvoda u kategoriji. Svaki proizvod ima fotografiju,
naziv, gramazu i cijenu te postotak popusta ako je proizvod na akciji.

Te informacije su sasvim dovoljne, daju do znaju o kakvom se proizvodu radi, a fotografija
pomaze u razumijevanju. Preglednost je najbitnija, a u Bio&Bio internetskoj trgovini svaki je

proizvod pregledan, jednostavno opisan i ne odbija kupca.

42 Kruh i zitarice <raspoloZivo na https://www.biobio.hr/proizvodi/kruh-i-zitarice/> (04.12.2016.)
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Slika 5. Prikaz proizvoda u kategoriji u Bio&Bio internetskoj trgovini

Kruh | 2itarice a0  Brasna
Kruh | pecivo Sortiral po... S = =
Znarice
Muesli 1 pahuljice @ VoD
TJestenine <A

Senavici

¢¢ & 1]
I~

-ia
N

24,90 kn 23,90 kr
BRASNO OD Brasno od badema Brasno od krumpira
BUNDEVE 500g 100g 250g

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 04.12.2016.]

Traka ispod glavnog izbornika ima specifi¢cnu namjenu. Ona prikazuje liste gdje se grupiraju
artikli koji su na akciji i koji su novi u ponudi, ali i proizvodi grupirani prema odredenim
namjenama 1 prigodama. Na slici 6 proizvodi su grupirani u tri kategorije: ,,Posebne
pogodnosti®, ,,Bio&bio blagdani* i ,,Novo*.

Za vrijeme bozi¢nih praznika, u kategoriji ,,bio&bio blagdani nalaze se proizvodi kao $to su
vina, ¢ajevi, poklon paketi i sli¢ni proizvodi kako bi kupci lakSe pronasli proizvode za blagdane.
Navedena grupa proizvoda upucuje na to da tvrtka Biovega d.o.0. svoju ponudu konstantno
prilagodava. Ponuda ,,zdravih* poklon paketa u vrijeme darivanja potaknut ¢e kupce da kupe
dodatne proizvode, odnosno poklone koje ¢e moci darovati osobama koje zZive zdravi nacin

Zivota.
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Slika 6. Traka ispod glavnog izbornika — Grupiranje proizvoda u Bio&Bio internetskoj trgo-

vini
vocei _ sviezeiz _ kruhi | sjemenkei | uligi _ slanoi s dodaci
povrée  hladnjaka Zitarice mahunarke zaéini slatko P prehrani

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 10.12.2016.]

Slika 7 prikazuje izdvojene proizvode na samoj naslovnici Bio&Bio internet stranice. Kupcima
se automatski prikazuju odredeni proizvodi kao izdvojeni, a rije¢ je o proizvodima koji su na
popustu ili su novi u ponudi. Odlu¢i li se kupac za neku od ovih opcija, otvorit ¢e se svi
proizvodi na akciji ili svi novi proizvodi. To zna¢i da kupac ne mora ulaziti u odredenu

kategoriju pa traziti koji proizvod je na popustu ili koji je proizvod novi.

Slika 7. 1zdvojeni proizvodi na naslovnici u Bio&Bio internetskoj trgovini

izdvojeno za vas

i EOS  ve

YRMVIR
Viraguell
e anbipr R
- o m
Tinktura Bilina pasteta sa
vrbovica 50ml sampinjonima... 125g
28,90 kn —
Veganski namaz od m @

liesnjaka 270g

pogledajte jos

w m 49,90 kn 21,90 kn

Chia Polenta kruh 700g
siemenke
500g

Tinktura ginko biloba 50ml

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 10.12.2016.]

Kad je kupac u jednoj od kategorija proizvoda, on moze odabrati na¢in prikaza proizvoda. Slika
8 prikazuje dva nacina prikaza koja se biraju odabirom na ikonu ,,reSetka“ ili ,,liste*.
Ove ikone su veoma prepoznatljive, prakti¢ne i jasne jer se takve koriste u mapama dokumenata

na racunalu.
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Resetka je bolja opcija za preglednost, dok je lista bolja opcija za pretrazivanje proizvoda i

¢itljivost. Kupcima je dobro ponuditi dva razli¢ita nacina kojima mogu do¢i do informacija jer

svi su kupci drugaciji i vole imati vise izbora.
Slika 8. Nacini prikaza proizvoda u kategoriji U Bio&Bio internetskoj trgovini

Posebne pogodnosti

Sortiraj po...

@

W Lot ' Apnids
|

T

=2 A& | = -

Cips od kelja Napitak od badema Napitak od badema s

"chocolate princess" u prahu 400g kalcijem... 400g
30g

Posebne pogodnosti

Sortira) po...

57,45 kn

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 23.11.2016.]

46


https://www.biobio.hr/

Za svaki proizvod kupac moze vidjeti u kojim je fizickim poslovnicama proizvod dostupan. Na
sljedecoj slici zeleni kruzi¢ pored adrese oznaCava da je proizvod dostupan, a crveni da
proizvoda trenutno nema na stanju u pojedinim fizi¢kim trgovinama. Ovu informaciju kupci ¢e
dobiti odmah na internetskoj stranici, nije potrebno da idu u trgovinu. Korisna je jer mnogi
kupci prije same kupnje istrazuju proizvod na internetu, a zatim ga odlaze kupiti. Kupac ne gubi
vrijeme, a ako mu je fizicka trgovina blizu, svoj proizvod ¢e imati u vrlo kratkom roku.
Postoje kupci koji nemaju dovoljno znanja o samoj kupovini na internetu, vole proizvod imati
u rukama prije kupnje i nemaju povjerenja hoce li narucena roba stvarno sti¢i. Za takvu vrstu
kupaca informacija o dostupnosti proizvoda u trgovinama je neophodna.

Osim informacija o dostupnosti proizvoda u fizi¢kim trgovinama, slika 9 prikazuju kako su

dostupne informacije o proizvodu, sastojcima i dostavi odabranog proizvoda.

Informacije o proizvodu dovoljno su opsirne da kupac uistinu bude siguran u ono §to kupuje.
Navedene su upute za upotrebu, prosjene hranjive vrijednosti, posebni atributi 1 upute za ¢u-

vanje.

Informacije o sastojcima svakog proizvoda odnose se na sastojke koje ¢ine taj proizvod, zemlju
podrijetla, datum isteka roka i distributera. Ove informacije nikako se ne smiju izostaviti s in-

ternetske trgovine jer one stvaraju povjerenje kupaca.

Informacije o dostavi ukljuc¢uju obavijesti o broju dana za dostavu, cijeni dostave te je naglasena

usluga ,,Brze dostave za svjeze proizvode* koja vrijedi samo na podrucju Zagreba.

Bio&Bio je sve informacije obuhvatio i za svaki proizvod naveo informacije koje bi kupce
mogle zanimati. Informacije nisu nabacane bez nekog redoslijeda, a svaki kupac moze odabrati

,»prozor¢i¢“ s informacijama koje ga zanimaju.

Kupac jednim klikom moze proizvod staviti u kosaricu ili podsjetnik za kupnju. Podsjetnik je
lista koja ¢e kupca svaki put posjetiti na proizvod koji je u nekom trenutku pogledao 1 Zelio

kupiti.
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Slika 9. Informacije o proizvodu u Bio&Bio internetskoj trgovini

Instant psenicne
Holle pahuljice s bananom
Organic Fruit Porridge
Banana-Semaolina
] 27,90 kn 1kom -
T
é . . Prolzwod _IE' dostupan z3 osobno preuzims I'IJE' u Ve 5.-:-_
rgowini -
POVEZAMNO } U TRGOWIMAME
. * B, H,... @I: o&blo DuBrovlk - DI - Vukovarska, Dusrovnlk

e

@ bio&blo Osljek - 051 - Svilajska ulica, Oolek

1 = =
- i @t: a8bla Pulz - BUT - Fontitka, Bl
W m BisEbls Bljeks - BIT - lvens Tajca. Bjeke

. Bin&blo Spitt 3 - ST3 - Vukovarska ul, Spiit
@ bio&bio Spiit 2 - ST2 - Morpurgova poljana, Spiit
- e
25,90 kn 25,90 kn @ bio&blo Spitt 1 - 5T1 - R.Botkovica bh, Spit
Instant musli s InsTun_’[ musli @ Bisgnia Varazdin - YT - Trg Slobock, Varzzain
cornflakesom. . pahuljice s... @ biofbls Westoats - TG - Tapretiena uiza, Donjz
250g 250g ElsTa

bio&blo Arena - 265 - Lanlste, Zagreb

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 20.12.2016.]

Slika 10 prikazuje izgled podsjetnika nakon $to kupac spremi proizvod. Ovaj podsjetnik pod-
sjeca na podsjetnike kad kupci idu u fizi¢ku trgovinu jer tada zapiSu sve $to im treba kako bi
ustedjeli vrijeme. Za sve internet kupce ovo je jako dobra opcija u trenutku kad nemaju vre-
mena, novaca ili zele jo§ malo prouciti proizvod. Kupci mogu odabrani proizvod spremiti u

podsjetnik bilo kad, a lista se ne brise i dostupna je uvijek.
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Slika 10. Podsjetnik u Bio&Bio internetskoj trgovini

[ podsjetnik

Zadnje dodano

Mijesavina za pizzu 400g 1 ~ kom 26,90 kn

> (&
<
u
4

Ak

Izvor: Biovega d.o.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 20.12.2016.]

Sljedeca slika prikazuje kako ¢e kupac lakSe pronaci artikl u katalogu kroz naprednu trazilicu
na Bio&Bio internet stranici. Napredna trazilica prikazuje cijeli pojam proizvoda nakon
nekoliko upisanih slova u trazilici. Ovo je odli¢an nacin da se istaknu sli¢ni proizvodi, ali i da
kupac pronade proizvod za koji ne zna potpuni naziv. Na rije¢ zob, u trazilici se pojavljuju i

pojmovi ,,zobene pahuljice* ili ,,zobene mekinje*.

Slika 11. Napredna trazilica u Bio&Bio internetskoj trgovini

zob Q

Zob 500g 14,50 kn

MNeoljustena zob 500g 11,90 kn

Zobene pahuljice s chia sjemenkama 375g 34.90 kn
Zobene mekinje 500g 21,90 kn

Zobene pahuljice (sitne) 500g 9,90 kn

Prikazi sve (50)

Izvor: Biovega d.o.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 21.12.2016.]
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Cesti problem kod traZenja proizvoda upravo su pravopisne greske. Slika 12 prikazuje kako je
Bio&Bio internetska trgovina rijesila taj problem. Cesto se kod upisivanja pojma dogodi gra-
maticka greska ili kupac upise strani izraz. U ovoj internetskoj trgovini, kupac ¢e uspjeti pronaci
proizvod iako rijec ne upise pravilno. Pri upisu rijeci ,,psylium* u trazilici ¢e se svejedno poja-

viti proizvodi koje je kupac trazio.

Slika 12. Pravopisne greske kod upisivanja pojma u naprednoj trazilici Bio&Bio internetske
trgovine

psylium| Q

Psyllium ljuskice 100g 39,90 kn
Psyllium prah 200g 44,90 kn
Psyllium ljuskice 100g 35,90 kn

Detox mix 180g 99,90 kn

Prikazi sve (4)

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 23.11.2016.]

Internet katalozi proizvoda prilikom pretraZivanja ¢esto prikazuju sve proizvode, neovisno o
tome je li neki dostupan ili nije. Tu nastaje problem jer kad kupac naruéi proizvod, dobije
obavijest da je proizvod trenutno nedostupan. U Bio&Bio internetskoj trgovini katalog je
programiran tako da prikazuje samo dostupne proizvode, a unutar toga se sortiraju prema
sljede¢im statusima: izdvojeni proizvodi, proizvodi na akciji, novi proizvodi i ostali proizvodi.
Proizvoda kojih trenutno nema nisu prikazani javno. Mogu se vidjeti jedino na Google traZilici.
Slika 13 prikazuje kako kupci mogu do¢i do trazenog proizvoda i koje se kategorije sortiranja
koriste. Unutar kataloga proizvodi se mogu sortirati prema kategorijama: najpopularniji,
abecedno 1 po cijeni. Ove kategorije omogucuju kupcima da pronadu proizvode koji su
prikladni za njihov budzet ili da saznaju Sto ostali kupci najviSe kupuju i pregledavaju.

Kategorija abecedno je za one kupce koji otprilike znaju $to traze ali se ne mogu sjetiti naziva.
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Slika 13. Sortiranje proizvoda u katalogu Bio&Bio internetske trgovine

Tiestenine

Sortira po... v

Najpopularnijl w m
Abecedno

Po cljeni

N
|

i

llF f
=

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 14.12.2016.]

Sljedeca slika prikazuje $to se kupcu prikaze kad klikne na neki proizvod (u ovom slucaju na
proizvod psyllium ljuskice). Bio&Bio internetska trgovina stvorila je programersko rjeSenje
koje, uz traZeni proizvod, automatski prikazuje sli¢ne proizvode koje bi kupac mozda htio kupiti
i recepte koji bi pomogli kupcima skuhati jelo s proizvodom kojeg zeli kupiti.

Povezani sadrzaji i proizvodi pruzaju kupcima dodatne informacije na jednostavan nacin. Za
kupce koji Zele psyllium ljuskice pretpostavlja se da ¢e ih zanimati gdje i kako mogu koristiti
ljuskice u jelima te ¢e biti zadovoljniji jer su dobili korisni sadrZaj.

Osim povezanog sadrzaja, Bio&Bio internetska trgovina ima bogati sadrZaj na stranici svakog
proizvoda. Dobar i detaljan sadrzaj o proizvodu sluzi za njegovu bolju optimizaciju u internet
trazilicama. U tekstu ,,O proizvodu* se nalaze sve vazne ,.kljucne rije¢i za taj proizvod. Svaki

proizvod ima fotografiju §to takoder pridonosi boljoj optimizaciji.
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Slika 14. Povezani sadrzaj na stranici proizvoda u Bio&Bio internetskoj trgovini

bio&bio superfood Podijsr

Psyllium ljuskice 100

POVEZANO

s o

FLoha st

239,00 kn

Flora Gold
60tbl

90,90 kn
Omni Biotic
Stress Repair
21g

POVEZANI SADRZAJI

nna Zofranovic

Naucite praviti fin
domac: kruh

Tanjo Simac
Superzhaoke: Shrek
na dijet”

35,90 kn thom-

[ Doda| u podsietnik

O PROIZVODU SASTOUIC TRGOVINAMA DOSTAVA

Psylllum ljuskics dodlvene su od sjemena Indijskog
wrputca (istinskog naziva Plantago psylllum).
Polisanaridne siuzl Koje £3dr2l na sebe ve2u vodu 1 Imaju
£p0os0bNost povecavanja svog velumena €ak do 15 puta,
Korls1e 52 | a0 Izvor viakena, nemaju okus | ukiapsu &
U Drojne XOMDINACHE, 3 NE/CELCE SE KONZUMIEU U
blendanim sokovima. Mo2ste In korlstiti | 23 1zradu kruha
| raznin pexarskin projzvods

Osim u zapadnjackoj fitoterapl)l, psylilum fjuskice se
¢esto korists U ayurvedsko) | kineskoj medicini

Natin upotrebe: -3 tajne 2a¢ice psylilum Huskica
razmutite u fogurtu, vodi Ml soku | konzumirajte odmah
zbog brzog pretvaranja u 2elatinoznu masu. Preporucujs
ce odmah popitl codamu ¢asu vode | pojacati unos
texucine tjekom dana. Uxolko koristite psyiium |juskice
I3 emese 22 KrUN. UMStajte oran Zravno u tljecto da
oiste dowill mekeu konzistenciju. Posebno su pogodne
Iz bezgutencke mjstavine.

Posebnl atributl

Organskl
Ambalaza s mozs reclkliratl

Upute cuvanja

Na suhom i hladnom mjestu

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 17.12.2016.]
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Slika 15 prikazuje rezultate u pretrazi za pojam ,,psyllium*. Pri upisivanju ,,psyllium* u Google
trazilicu, Bio&Bio ,,Psyllium ljuskice* nalaze se na drugom rezultatu. Dobra optimizacija pro-
izvoda doprinijet ¢e povecanju broja kupaca i potencijalnih kupaca koji traze proizvode putem

trazilica.

Slika 15. Pretraga po nazivu proizvoda u Google trazilici

psyllium = | n

Sve Slike Videoz apisi Karte Knjige Vige = Alati za pretraZivanje

Oko 4.020.000 rezultata (0,47 sek)

Psyllium - Alternativa za vas

alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/psyllium

Jdk ko Ocjena: 5 - 5 glasova

Jedna od najefikasnijih biljaka za rjeavanje laksih sluéajeva zatvora je indijski trputac, takoder poznat
kao psyllium, psilium ili buhacica (Plantago ovata).

Psyllium ljuskice | bio&bio

hitps:/iwww._biobio_hripsyllium-ljuskice-proizvod-19595/ +

Psyllium ljuskice dobivene su od sjemena indijskog trputca (latinskog naziva Plantago psyllium).
Polisaharidne sluzi koje sadrZi na sebe veZu vodu i imaju ...

Psyllium prah | bio&bio

hitps://www._biobio_hripsyllium-prah-proizvod-20342/ «

Psyllium prah dobiven je od sjemena indijskog trputca (latinskog naziva Plantago psyllium). Psyllium
prah se cesto koristi u fitoterapijske svrhe. Polisaharidne ...

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.google.com/, [pristupljeno 17.12.2016.]

Na pocetnoj stranici internetske trgovine izdvojen je Bio&Bio blog koji obuhvaca ¢lanke
(bioBLOG:ija) i recepte.

Slika 16 prikazuje sve prednosti bloga ove internetske trgovine. S lijeve strane prikazuju se
sliéni povezani sadrzaji koji bi bili interesantni za kupca, dok se na desnoj strani pokazuju
proizvodi povezani sa samim ¢lankom. U ovom slu¢aju, u ¢lanku se piSe o koristima heljdinih
ljuskica i kako djeluju na san ¢ovjeka. Kupac ¢ita o spavanju na heljdinim ljuskicama i odmah
moze kupiti jastuk od heljde. Ne mora pretrazivati proizvod, jedan klik ga dijeli do svih

informacija o proizvodu.
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Slika 16. Blog bioBLOGija u Bio&Bio internetskoj trgovini

bioblogija Zdravo spavanje na heljdinim
JOS PROCITAITE IiUSkiCO ma POVEZANG

bsodo saviemnico

Pobijedi alergiju na
prirodan nadin

Jodranka Bobaon
Pejsc

Helida z kizelim
kupuzom

Ideja se pojavila kada Je moja majka Zdravka lezala u bolnicl I na
poklon doblla upravo ta) Jastuk. Kada Je shvatila koliko joj jastuk od
heljde pomaze u duzem boravku u krevetu, slozila Je kockice 1 u zeljl da
svima omogucl isto, zazivjela je linija "Angello - heljda [astuk’”.

heljde
1. Kako se i kada pojavila ideja za proizvodnju
jastuka od heljde?

Jaztuk od heljde
za...

2. Gdje nabaviljate heljdu i od kakvih se
materijala proizvode jastuci? 5

Heljda je planinska biljka 1 za nju Je pozelna veca nadmorska visina.

Heljda koju koristimo za Jastuke Je ekoloskl uzgojena u okolicl Plitvica.

Od blljke se radl | prehrambeni dio. dok se Jjuskicama heljde pune

Jastucl. Unutarnja 1 vanjska Jastucnica su takoder od 100% ekoloskog 200,00 kn
pamuka. Jastuk od heljde

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 19.12.2016.]

Drugi dio bloga odnosi se na recepte. Kad kupac otvori navedenu rubriku, pruza mu se mo-
gucnost filtriranja recepata. Slika 17 prikazuju kako kupac moze filtrirati recepte po vrsti jela,
sloZenosti i vremenu pripreme. Mnogi kupci koji kupuju zdravo vole zdravo kuhati, ali vole i
sami odabrati $to bi kuhali. Ovi filteri odli¢an su nacin da privuku upravo one kupce kojima

nije problem platiti kvalitetu i prirodne proizvode te one koji Zive zdravim na¢inom Zivota.

Slika 17. Recepti kao dio bloga u Bio&Bio internetskoj trgovini
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Izdvo|l recepte
VRSTA JELA

[ sena

D Siatks

SLOZENOST

[:I Vrio jednostavna priprema
D Jeanostavna priprema
D Sreanje slozena priprema

D Slozena priprema

VRLEME PRIPREME

] 0o 15 minuta

] 0015 do 30 minuta
] od 30 co 50 minuta

Recepti

Svakl cemo vas tledan Inspirlrati novim idejama za kuhanje, pecenje, $ejkanje | blendanje.
Eksperimentirajte sa zanimijivim kombinacijama cjelovitih 1 ukusnih organskih namirnica |
otkrivajte nove okuse. Recepte za nas pise blo&blo ekipa jer medu njima Ima mnoge
strastvenih kuhara | kreatora inovativnih recepata. Osim njthovih recepata Inspirirat e vas
receptl domacih | svjetski priznatih stru¢njaka za prirodnu prehranu. U slast!

Najnovlji receptl

V"o,ednosta'ma priprema
Zapecenl grah na toastu

Treda Ul samo 20 minuta 28 ovaj] ukusan recept u kojem cet sigurno uzlvat

ProCia| recept

v'-o;ednostavna orlp’ema
Jabuke u slafroku

prahu

Prota) recept

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 19.12.2016.]

Jabuke u £lafroku mo2es napraviti | bez Jeje. Probaj In s cimetom lil kardamomom u

Dobar i zanimljiv sadrzaj recepta bolje ¢e pozicionirati Bio&Bio internetsku trgovinu u

trazilicama. Sljedeca slika prikazuje jedan recept i koje su prednosti za kupca.

S lijeve strane od sadrzaja recepta, nalazi se info kutak s osnovnim podacima kao §to su vrijeme

potrebno za pripremu hrane, sloZzenost recepta i popis sastojaka za recept. Prikazuju se ostali

sli¢éni recepti te preporucena knjiga na dnu stranice. S desne strane nalaze se proizvodi koji su

dio sastojaka za jelo s recepta. Kupcu je skra¢en put do kupnje jer do proizvoda dolazi s jednim

klikom. Tu je i link ,,Dodaj sve u kosaricu“ koji omogucuje kupcima da jednim klikom dodaju

sve proizvode potrebne za pripremu navedenog recepta.

Slika 18. Prikaz recepta u Bio&Bio internetskoj trgovini
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Vrjeme pripreme Salata sa slanutkom, OG0
avokadom i grozdem

10 min

Slo2enost
Vrio Jednostavna
priprema

=) sastojci
.=| 7sastojaka

1&alica kuhanog slanutka

8

18,90 kn
Slanutak 500g
1glavica zelene salate
1avokado

5-6 bobica grozda

1 2lica krupno sjeckanog oraha
Umeboshi ocat

Maslinovo ulje

A
“
- i Nasjecka] povrce, salatu [ grozde te pomijesa) sa zacinima |
recepti Eecsal OV, eowi g POmien & o ki
DS PROCHANE . sjeckanim orasima. Po zelji dodaj malo protisnutog svjezeg 2 :
JOS FROLITIALL Pregleda] sve
gledaj cetnjakal papra ;l:(;\:mk v limenci

bio&bio e-novosti
Zdrave ideje | savjet! stizu direktno na Vas mail.

¥ <

bl Uplite emall acresu

Hummus -
nomaz od

slanutka PredbiljeZi se na newsletter » 14,90 kn
Avokado

Salata od lece

MW Salate - recepti

(%

. 51.50 kn
&

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 19.12.2016.]

Sve o nacinima pla¢anja u Bio&Bio internetskoj trgovini kupac moze pronaci u podnozju stra-
nice. Poslovne nagrade "Best Buy Award" kupcu pruzaju jasnu sliku da se radi o internetskoj
trgovini koja je ve¢ izgradila povjerenje svojih kupaca. U podnozju stranice se nalaze i ikone
podrzanih kartica za placanja kako bi kupac odmah znao moze li sa svojom karticom kupovati
u ovoj internetskoj trgovini. Jedna kratka, ali jako bitna recenica nalazi se ispod ikona kartica,
a ona govori kako je isporuka proizvoda za Zagreb istog dana, a za ostatak Hrvatske unutar tri
radna dana. Za kupce koji vole kupovati putem internetske trgovine, to je jedna od bitnijih

informacija koje trebaju biti naglasene i vidljive na stranici.
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Kupci najc¢esce odustanu od kupovine prilikom zadnjeg koraka u procesu narudzbe. Najces¢i
razlog odustajanja je sporo ulitavanje stranice ili previSe koraka prilikom kojih se traze
nepotrebni podaci. Slika 19 prikazuje kako Bio&Bio internetska trgovina ima jako jednostavan
proces kupnje.

Osobni podaci koji su ispunjeni za registraciju profila, dodaju se automatski u narudzbu. Za
preuzimanje proizvoda moze se odabrati osobno preuzimanje u poslovnicu koju kupac odabere
ili redovnu dostavu. Kupac mora oznaciti nacin placanja i oznaciti polje za suglasnost S

uvjetima kupnje. Potrebno je vrlo malo vremena za izvrSenje ovog koraka.

Slika 19. Pregled narudzbe u Bio&Bio internetskoj trgovini

Pregled narudzbe Placanje

Proizvoda u kosarict 4 Pregled 129520 () Pouzecem

Osobnl podacl 4 - . -

Anjana Gorinjac, Koparska 1, 52100 PULA 097 7290 450 O Opcom uplatnicom / virmanom / internet bankarstvom

Imam napomenu za dostavu Doda
(@ Kreditnom karticom

O Osobno preuzimanje

Fuia, Fonticka &

[®] Suglasan sam s Uvjetima kupnje (Predugovornim

® Redovna dostava AEO I
obavijestima) i upoznat da je ovo narudzba s obavezom
placanja
Uvjeti kupnije (Predugovorne obavijesti)

Prikazi 1. Opéenito
Internetska stranica www.biobio.hr u viasnistvu je
trgovackog drustva BIOVEGA d.o.0.. Zagreb, llica 72, OIB;
Imaé kupon il poklon bon? Dods Ukupno bez PDV-a: 149,44 kn ?:Vr“_ gm_ i g N

Ukupan PDV: 37,36 kn
2a it 186,80k I e

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 22.12.2016.]

Nakon toga slijedi drugi, ali i posljednji korak u procesu kupnje. Podaci o vlasniku kartice
ispunjavaju se automatski. Kupac je duzan ispuniti polje s desne strane gdje se traZi vrsta i broj

kartice, datum isteka kartice te da li ¢e placanje biti jednokratno ili obro¢no. Klikom na ,,Plati*

narudZba se smatra izvrSenom.

Slika 20. Placanje u Bio&Bio internetskoj trgovini
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Trgovac: biobio.hr - www.biobio.hr
Broj narudZbe: 156685
Sadrzaj narudzbe: Narudzba br.56685 (id: 56685)

Iznos narudZbe: 186.80 HRK

-odaberite Karticu- A 5
- Ime: Prezime:

Arijana Gorinjac
Broj kreditne/debitne kartice
Adresa Grad
PULA
Datum isteka kartice: CCV kod:
Postanski broj Drzava
mm v vy v 2
52100 hr
Nacin placanja:
Telefonski broj: e-mail:
Jednokratno v

arijana.gorinjac@gmail.com

R “

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 22.12.2016.]

Analizirani podaci prikazuju sve elemente internetske trgovine te §to se njima ostvaruje kako
bi povecali broj kupaca i prodaju. Iz analize se moze zakljuéiti da Bio&Bio internetska trgovina
obraca paznju na najmanje detalje ¢ineci proces pretrage, narudzbe i kupnje vrlo jednostavnim.
Bio&Bio nije klasi¢na internetska trgovina, ve¢ kupcima nudi dodatni sadrzaj kroz recepte i
blog sa zanimljivim sadrzajima koji ¢e kupce zadrzati na internetskoj stranici i potaknuti ih na
kupnju. Pretraga proizvoda temelji se na odli¢noj trazilici i dobrim filterima, a pozivi na akciju
prozeti su kroz cijelu stranicu i na razli¢ite nacine. Gotovo svaki segment ove internetske
trgovine profesionalno je odraden, a zbog sitnih detalja na koje se obraca velika paznja, ova

internetska trgovine mjesto je ugodne kupnje svih ljubitelja zdrave hrane.

4.3 Usporedba mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine

Mobilni uredaji i mobilni internet danas su svakodnevno koriSteni, a trend rasta se nastavlja u
svim zemljama, pa tako i u Hrvatskoj. S obzirom na sve duZe vrijeme koriStenja mobilnih
uredaja, kupci ¢esto kupuju i1 narucuju upravo na taj nacin.

Bio&Bio internetska trgovina dizajnirala je korisnicko iskustvo za sve uredaje — mobitele,
tablete i desktop racunala. Na taj nac¢in omogucila je da na jednostavan i brz nacin svi kupci
lako dodu do zeljenih proizvoda. Pri ucitavanju svake stranice, Bio&Bio je korisnicima dao

jasan kontekst stranice i navigaciju na svim stranicama.
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Mobilni prikaz Bio&Bio trgovine sadrzi sve proizvode, kategorije i stati¢ne stranice, ali
prilagodene malim zaslonima ¢ime su odli¢no rijesili problem korisnika da ne razumiju mobilne
verzije s prikazom djelomicnog sadrzaja i preusmjeravanja na verziju s potpunim sadrzajem.
Na sljedecoj slici vidi se pocetna stranica ove internetske trgovine dizajnirana tako da korisnici,
vec¢ pri prvom brzom pogledu na stranicu, jasno znaju o ¢emu se radi 1 Sto mogu oc¢ekivati.

U desnom gornjem kutu na desktop verziji vidi se besplatni broj telefona, link za ,,Prijavu®,
ikonice za podsjetnik i koSaricu te linkovi za recepte i blog. Na mobilnoj verziji sve je
pretvoreno u ikone, a linkovi za blog i recepte nema. Kupac se moze prijaviti u internetsku
trgovinu klikom na ,,ikonu ¢ovjeculjka®.

Na mobilnoj verziji nema prikaza punog naziva svake kategorije zbog velikog broja istih, ali se
one mogu vidjeti klikom na ,,Svi proizvodi*. TraZilica na mobilnoj verziji oznacena je samo sa
znakom za pretragu, dok se na desktop verziji vidi cijela traka za pretrazivanje.

Pocetni ,,slider” jednak je na obe verzije ove internetske trgovine i mijenjaju se u istom
vremenskom razdoblju te istim redoslijedom.

Prikaz proizvoda na pocetnoj stranici razlikuje se u broju prikazanih proizvoda u jednom redu,

a proizvodi se prikazuju istim redoslijedom.

Slika 21. Usporedba mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine - Naslovnica
P = AL [mem comosn  soswss 20 e
/' oo ~—:‘d‘..ﬁ gxnom B ? _“I: . .

voce | viede 2 ruh o spemenke | [ 000 | | Gedoc hozmenko |
povite  hodwoko arice mobunarke 20Crs vatks . predeas kucomivo knoge
\
.
:

Otafek w blodbio

izdvojeno za vas

=]

(NOVOJ [rove

-
A4

. ng'gp_ izdvojeno za vos E
5&, (& e ) I o i - @
) E § €
V

- 2 2

-

Izvor: Biovega d.o.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 01.04.2017.]
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Na sljedecoj slici prikazana je usporedba mobilne i desktop verzije kategorije proizvoda ,,Voce
i povrée®. Sve informacije koje nisu primarne nisu prikazane kako se stranica ne bi produljila
u nedogled. Cijeli opis kategorije na mobilnoj verziji moguce je vidjeti u padaju¢em izborniku

nakon klika na naziv kategorije.

Slika 22. Usporedba mobilne i dekstop verzije Bio&Bio internetske trgovine - Kategorija
proizvoda

Narudl putem weba te preuzmi | platl paket u odabrancf trgoving

bio&bio A=y —_— g -
az a] s ')

votei _ sviezeiz _  kruhi _ siemenkei vliai _ slanoi _ . . dodaci . kozmetika i -
povrtla i 2itarice h k zotini  slatko DobRs prehrclni kucanstvo '+ kniige -
Vote i povrie
s = Sibodno
= ) oce | povrce PlPkaj,m
voce | povrce v Je 1l organski UZGOJENo VOCe | POVICE NULITIVNO vrijednije od he skeivame £y
konvencionalnog? Mi misimo da Jest. all neka brojke govore nigta.
U usporedbi & konvencionainim, organsko voce | povree s
viamina C, 18% veci relay 23] Djelanceving, 1

svieze > 18% vite kaija, 10% vite kalcya, 13% vise fosfora, 77% vis

Je Il organska hrana ukusnija? Mi misimo da jest & 5 nama s slazu | brojnl
kulinarski chefor dijem svijeta. Odaber! organsko 1 05jet! raziku.

sugeno ) svieze » 90 su$eno » morske alge » iiijoieno
\ / 5 % SIL \ ¥
\J \ / . Y T p

Izvor: Biovega d.o0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 01.04.2017.]

Stranica proizvoda na mobilnoj verziji veoma je €itljiva, ali i duga (landing stranica). Prije nego
kupac pocne ,skrolati“ dalje po stranici, on o proizvodu zna samo ime, cijenu i izgled
proizvoda. Tek u nastavku su navedene ostale informacije o proizvodu, dostupnosti u fizickim
trgovinama, dostavi i recenzijama drugih kupaca. Link ,,Dodaj u koSaricu nalazi se odmah na
prvom prikazu zaslona koji djeluje kao putokaz korisniku §to napraviti i daju mu odmah do

znanja da se radi o internetskoj trgovini, a ne o katalogu ili blogu.
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Slika 23. Usporedba mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine - Stranica

proizvoda
- Wakame sutens na suncu
[ 00 cusmesy . Y Voce | povice 261 i
NG Sviere m

v a B 0 ‘ A Wakame suSene na
‘ s suncu
| 5% Wakame susene Kenzervirano
1 na suncu Katico 64,90 kn

o
-
e

m Prosjecne hranjive vrgednost! na 100 g'mi
-
d o !

= | Nori alge 25¢g Arame alge B
() DODAJ U KOSARICU 50g Posebni atributl
‘ \ : / Organski
Ambalala se mole recikliral

Izvor: Biovega d.0.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 01.04.2017.]

Sljedeca slika prikazuje izgled podnozja na mobilnoj verziji internetske trgovine na stranici
proizvoda, $to pokazuje kako su svi nepromjenjivi elementi na stranici, posebice zaglavlje i
podnozje, smanjeni na najmanju mogucu mjeru. Mobilna internetska trgovina ima cilj da kupci
lak$e nadu proizvod, trazilicu i koSaricu, i ti elementi moraju uvijek biti dostupni na ekranu.
Detaljno zaglavlje i podnozje sluze za brendiranje, prikaz velikog logotipa te misije i vizije
¢emu nije mjesto za mobilne verzije internetske trgovine. Klikom na ,,Pomo¢ i podr§ka“ na

mobilnoj verziji otvara se padajuéi izbornik sa svim informacijama kao i na desktop verziji.
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Slika 24. Usporedba mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine - Podnozje
stranice
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Izvor: Biovega d.o.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 01.04.2017.]

Sljedeca slika prikazuje pregled kosarice kupca, odnosno korak u procesu kupovine koji je od
iznimne vaznosti. Nakon §to kupac pregleda proizvode koje je odlucio kupiti i vidi ukupan
iznos odabranih proizvoda, odlucuje hoce li nastaviti kupovinu. Podruc¢je gumba, posebno onih
za dodavanje u koSaricu i nastavak u proces pla¢anja, dovoljno su veliki i medusobno
razmaknuti kako se ne bi dogodili pogresni klikovi koji bi frustrirali kupce.

Nakon Sto kupac odluci kupiti proizvode, otvara se novi prozor odnosno blagajna. Koli¢ina
informacija na mobilnoj verziji u procesu pla¢anja je minimalna — 0Sobni podaci ve¢ su
ispunjeni zbog prijave s vlastitom korisni¢kim ra¢unom kupca te je samo potrebno oznaditi

vrstu dostave (osobno preuzimanje, redovna dostava ili brza dostava) i odabrati vrstu placanja.
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Slika 25. Usporedba mobilne i desktop verzije Bio&Bio internetske trgovine — Pregled
kosarice
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Izvor: Biovega d.o.0.: https://www.biobio.hr/, [pristupljeno 01.04.2017.]

Bio&Bio internetska trgovina svoj dizajn stranice je prilagodila svim korisnicima — internetska
stranica vidi se na svakom pametnom telefonu, neovisno o njegovoj veli¢ini i karakteristikama,
kao 1 na svim tablet uredajima. Time su postigli ve¢i broj kupaca i ve¢i prihod, a ujedno su
pruzili kupcima ono $to oni prilikom Kupovine traze. Danas svaki kupac zeli gotovo sve
obavljati putem pametnog telefona, pa je potrebno da svako poduzeée pazi na dizajn internetske
stranice za manje uredaje. Mobilni prikaz Bio&Bio trgovine sadrzi sve proizvode, kategorije i
stati¢ne stranice koje su odli¢no prilagodene malim zaslonima. Svaki segment na zaslonu je isti

kao i onaj na desktop verziji te daje jasnu poruku kupcima.
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4.4 Analiza kupaca Bio&Bio internetske trgovine - Google Analytics podaci

Na sljede¢ih nekoliko stranica prikazani su Google Analytics podaci Bio&Bio internetske
trgovine za razdoblje od 01.09.2016. do 31.03.2017. Google Analytics podaci generiraju
detaljne statistike o prometu internet stranice, izvorima prometa te mjere broj konverzija i
ukupnu prodaju. Google Analytics je odli¢an alat za internetsku trgovinu jer se mogu saznati
svi demografski podaci o posjetiteljima, njthovom ponaSanju, koliko dugo se zadrzavaju, §to ih
najvise zanima i jo§ mnogo korisnih podataka.

U slucaju Bio&Bio internetske trgovine u nastavku ¢e se prikazati podaci o dobu i spolu
korisnika, njihovi geografski podaci, broj novih korisnika i korisnika koji se vracaju, podaci 0

broju i trajanju sesija te s kojih uredaja korisnici pristupaju navedenoj internetskoj trgovini.

Tablica broj 4 prikazuje sest dobnih skupina te podatke o akviziciji, ponasanju i konverzijama
za svaku dobnu skupinu. Bio&Bio internetsku trgovinu najvise posje¢uju osobe izmedu 25 i 30
godina starosti te ujedno oni ostvaruju najveéi broj sesija (33,43%), odnosno najvise aktivno
koriste internetsku stranicu. Svaka osoba na stranici prosjecno napravi 3,06 sesija, a svaka sesija
prosjecno traje skoro dvije sekunde (00:01:55). Ova dobra skupina ostvarila je i najviSe
transakcija, ¢ak 794 od ukupno 2,277.

Osobe starije od 65 godina najmanje posjecuju Bio&Bio internetsku trgovinu (3,78%) i imaju
jednu od najvecih stopa napustanja (67,98%) Sto znaci da napuste stranicu s pocetne stranice
bez interakcije. Takve sesije s napuStanjem prve stranice imaju trajanje od nula sekundi.
Korisnici koji pripadaju najstarijoj dobnoj skupini najmanje vremena provode na stranici

(00:01:44) te ostvaruju najmanje transakcija, samo 78.
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Tablica 4. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: Demografski podaci - Dob

AKVIZICIJA PONASANJE KONVERZIJE
Sesije Postotak Novi Stopa Stranice po | Prosje¢no Transakcije
novih sesija | Korisnici | napustanja sesiji trajanje
DOB sesije
565,106 48,09% 271,758 65,61% 2,94 00:01:53 2,277
% ukupno: | Prosjek za | % ukupno: | Prosjek za | Prosjek za | Prosjek za % ukupno:
68,45% prikaz: 61,33% prikaz: prikaz: 2,98 prikaz: 67,91%
(825,589) 53,67 (443,101) 64,71% (-1,18%) 00:01:55 (3,353)
(-10,40%) (1,39%) (-1,52%)
25-34 | 188,937 47,69% 90,110 64,73% 3,06 00:01:55 794
(33,43%) (33,16%) (64,87%)
35-44 | 153,347 46,78% 71,739 64,89% 3,01 00:01:59 740
(27,14%) (26,40%) (32,50%)
45-54 93,425 47,30% 44,193 66,96% 2,78 00:01:47 345
(16,53%) (16,26%) (15,15%)
55-64 65,279 48,23% 31,481 68,97% 2,55 00:01:39 180
(11,55%) (11,58%) (7,91%)
18-24 42,259 54,50% 23,031 62,77% 3,28 00:02:08 140
(7,48%) (8,47%) (6,15%)
65+ 21,859 51,26% 11,204 67,98% 2,62 00:01:44 78
(3,78%) (4,12%) (3,43%)

Izvor: Izrada autorice prema izvjes¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —
31.03.2017.

Tablica 5 prikazuje sve podatke o korisnicima oba spola te se moze zakljuciti da zenski spol

puno vise kupuje u Bio&Bio internetskoj trgovini (78,52%). Zenski spol ostvaruje ve¢i postotak

novih sesija, prosje¢no provede vise vremena na stranici i ima manju stopu napustanja. Sto se
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tice kupovine u internetskoj trgovini, Zenski rod kupuje mnogo vise od muskog, ¢ak 77,09% od

ukupnog broja transakcija.

Tablica 5. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: Demografski podaci - Spol

AKVIZICIJA PONASANJE KONVERZIJE
Sesije Postotak Novi Stopa Stranice po | Prosje¢no Transakcije
novih korisnici | napustanja sesiji trajanje
sesija sesije
SPOL
570,713 48,26% 275,448 65,62% 2,94 00:01:53 2,305
% ukupno: | Prosjek za % Prosjek za | Prosjek za | Prosjek za % ukupno:
69,13% prikaz: ukupno: prikaz: prikaz: prikaz: 68,74% (3,353)
(825,589) 53,67% 62,16% 64,71% 2,98 00:01:55
(-10,07%) | (443,101) | (1,40%) (-1,12%) | (-1,50%)
Zensko 448,103 45,48% 203,799 65,16% 3,02 00:01:56 1,777 (77,09%)
(78,52%) (73,99%)
Musko 122,610 58,44% 71,649 67,27% 2,67 00:01:43 528 (22,91%)
(21,48) (26,01%)

Izvor: Izrada autorice prema izvjes¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —

31.03.2017.

Sljedeca tablica prikazuje geografsku lokaciju korisnika Bio&Bio internetske trgovine. Najvise

korisnika je iz Hrvatske (90,66%), a ostali su iz Bosne i Hercegovine, Srbije, Njemacke, Rusije,

Slovenije, Austrije, Sjedinjenih Americkih Drzava, Crne Gore i Makedonije. Najveéu stopu

napustanja imaju korisnici iz Sjedinjenih Americkih Drzava i Bosne i Hercegovine, dok

najmanju stopu napustanja imaju korisnici iz Rusije iako nisu ostvarili ni jednu transakciju

tijekom odredenog datumskog raspona. NajviSe novih korisnika, nakon Hrvatske, su korisnici

iz Bosne 1 Hercegovine, a najviSe stranica po sesiji ostvaruju korisnici iz Hrvatske i1 Slovenije.
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Tablica 6. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: Geografska lokacija

AKVIZICIJA PONASANJE KONVERZIJE
Sesije Postotak Novi Stopa Stranice po Prosje¢no Transakcije
novih sesija korisnici napustanja sesiji trajanje sesije
ZEMLJA
825,589 53,71% 443,424 64,71% 2,98 00:01:55 3,353
% ukupno: Prosjek za % ukupno: Prosjek za Prosjek za Prosjek za % ukupno: 100,00%
100,00% prikaz: 100,07% prikaz: prikaz: prikaz: (3,353)
(825,589) 53,67% (443,101) 64,71% 2,98 00:01:55
(0,07%) (0,00%) (0,00%) (0,00%)
Hrvatska 748,518 51,38% 384,579 63,94% 3,07 00:01:59 3,277
(90,66%) (86.73%) (97,73%)
Bosna i 25,081 75,14% 18,846 77,72% 2,09 00:01:13 7
Hercegovina (3,04%) (4,25%) (0,21%)
Srbija 13,999 82,61% 11,564 80,71% 1,74 00:01:04 1
(1,70%) (2,61%) (0,03%)
Njemacka 5,644 73,12% 4,127 73,09% 2,12 00:01:21 7
(0,68%) (0,93%) (0,21%)
Rusija 4,732 72,68% 3,439 15,22% 1,97 00:01:39 0
(0,57%) (0,78%) (0,00%)
Slovenija 4,092 77,81% 3,184 72,56% 2,28 00:01:23 14
(0,50%) (0,72%) (0,42%)
Austrija 2,560 74,14% 1,898 74,65% 2,18 00:01:14 3
(0,31%) (0,43%) (0,09%)
SAD 2,456 86,64% 2,128 81,88% 1,77 00:01:53 2
(0,30%) (0,48%) (0,06%)
Crna Gora 2,380 78,49% 1,868 77,90% 2,06 00:01:28 0
(0,29%) (0,42%) (0,00%)
Makedonija 2,192 76,05% 1,667 76,55% 1,96 00:01:30 0
(0,27%) (0,38%) (0,00%)

Izvor: Izrada autorice prema izvjeS¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —

31.03.2017.
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Tablica 7 prikazuje usporedbu podataka za nove korisnike i korisnike koji se vracaju u Bio&Bio
internetsku trgovinu. Novih korisnika je vise u odnosu na one koji se vracaju (53,71% u odnosu
na 46,29%). Za internetsku trgovinu jako je bitno da se polovica ukupnih korisnika vra¢a na
stranicu jer je dio njih stalnih kupaca, a dio su osobe koje ¢e zasigurno postati kupci. Ti korisnici
ostvaruju veci prihod za poduzece.

Novi korisnici u Bio&Bio internetskoj trgovini ostvaruju veéu stopu napustanja, manje stranica
po sesiji te imaju krace trajanje sesije.

Korisnici koji se vracaju na stranici provedu viSe vremena, a ¢ak 74,47% od ukupnog broja

transakcija odnosi se na transakcije upravo tih korisnika.

Tablica 7. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: Ponasanje - Novi korisnici
u odnosu na korisnike koji se vracaju

AKVIZICIIA PONASANJE KONVERZIJE
VRSTA
KORISNIKA Sesije Postotak Novi Stopa Stranice | Prosje¢no Transakcije
novih korisnici | napustanja | po sesiji trajanje
sesija sesije
825,589 | 53,71% | 443,424 64,71% 2,98 00:01:55 3,353
Novi korisnici | 443,424 | 100,00% | 443,424 70,25% 2,49 00:01:25 856
(53,71%) (25,53%)
Korisnici koji | 382,165 0,00% 0,00% 58,29% 3,54 00:02:30 2,497
se vra¢ajuna | (46,29) (74,47%)
stranicu

Izvor: Izrada autorice prema izvjeS¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —

31.03.2017.

Sljedeca tablica prikazuje broj sesija korisnika, ukupni broj sesija i broj pregleda stranice
tijekom odredenog datumskog raspona. Broj sesija odnosi se na redoslijed kojim se sesije
povezane s jednim posjetiteljem odvijaju. Pregledi stranice predstavljaju ukupan broj
pregledanih stranica, a ubrajaju se i ponovljeni prikazi pojedinacne stranice. Iz prikazanih

podataka moze se zakljuciti da je najviSe sesija 1 pregleda stranica korisnika s jednom sesijom.
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Primjerice, korisnik dode na naslovnu stranicu, pogleda proizvode iz jedne kategorije i napusti
stranicu.

1z tablice se vidi da $to je veci broj sesija, to je manji broj ukupnih sesija i pregleda stranice, ali
izdvajaju se tri slucaja koja se isticu. Korisnici koji su ostvarili od 9 - 14 sesija, ostvarili su i
ukupan broj sesija od 33,450 i 137,356 pregleda stranice. Sli¢no je i s korisnicima koji su
napravili 15 — 25 sesija; Oni su ukupno ostvarili 23,283 sesija i 104,359 pregleda stranice.
Korisnici koji su ostvarili 26 — 50 sesija ostvarili su ukupno 17,378 sesija i 86,953 pregleda
stranica. Ti podaci govore kako postoje stalni kupci koji se redovito vracaju u Bio&Bio

internetsku trgovinu, prate novi sadrzaj, novu ponudu i njihov interes za Bio&Bio je uvijek isti.

Tablica 8. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: Ponasanje — Ucestalost

BROJ SESIJA SESIJE PREGLEDI STRANICE

1 443,424 1,105,433
2 126,569 364,182
3 60,283 188,984
4 35,648 121,040
5 23,712 84,565
6 16,943 62,554
7 12,867 49,594
8 10,054 38,808
9-14 33,450 137,356
15-25 23,283 104,359
26-50 17,278 86,953
51-100 9,858 52,698
101-200 5977 31,728
200+ 6,243 29,325

Izvor: Izrada autorice prema Google Analytics izvje$¢ima za razdoblje 01.09.2016 —
31.03.2017.

Sljedeca tablica prikazuje broj sesija i broj pregleda te koliko sekundi traje jedna sesija. Sesija
je vremensko razdoblje u kojem korisnik aktivno koristi internet stranicu, a iz tablice vidimo
da ¢ak 566,234 pregleda stranica traje manje od 10 sekundi, a samo 250,039 pregleda stranice
i 7,709 sesija traje vise od 1801 sekunde. Stalni kupci ili kupci koji su zainteresirani za kupovinu

ostaju duze na stranici i ¢eS¢e se vracaju na istu, a to pokazuje skupina podataka za trajanje
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sesije od 61 — 180 sekundi i 181 — 600 sekundi. Osim $to kupuju proizvode, takva skupina

kupaca Cita zanimljive ¢lanke i recepte na Bio&Bio internet stranici.

Tablica 9. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine: PonasSanje — Angazman

UKUPNI BROJ SESIJA UKUPNI BROJ PREGLEDA STRANICA

Trajanje sesije (broj Sesije Pregledi
sekundi)

0-10 549,513 566,234

11-30 33,965 82,747

31-60 42,324 124,809

61-180 83,548 364,153

181-600 71,768 569,634

601-1800 63,762 499,963

1801+ 7,709 250,039

Izvor: Izrada autorice prema izvjes¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —
31.03.2017.

Sljedeca tablica prikazuje putem kojih uredaja korisnici dolaze u Bio&Bio internetsku trgovinu.
Cak 55% osoba dolazi preko mobilnog uredaja i to gotovo podjednako rade novi korisnici i
korisnici koji se vra¢aju na internet stranicu. U drugu ruku, korisnici koji dolaze preko mobilnih
uredaja imaju vecu stopu napustanja, manje stranica po sesiji 1 krace trajanje sesije. Najvise
konverzija se ostvaruje preko desktop racunala, a najmanje preko tablet uredaja. Navedeni
podaci pokazuju kako kupci putem mobilnih uredaja pretrazuju proizvode i odluéuju se za

kupnju, a na desktop racunalima detaljno pregledaju proizvod i obave kupovinu.
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Tablica 10. Google Analytics podaci Bio&Bio internetske trgovine — Mobilni uredaj

AKVIZICIJA PONASANJE KONVERZIJE
KATEGORIJA Sesije Postotak Novi Stopa Stranice | Prosjeéno Transakcije
UREDAJA novih korisnici | napu$tanja | po sesiji trajanje
sesija sesije
825,589 | 53,71% | 443,424 64,71% 2,98 00:01:55 3,353
Mobilni uredaj 454,441 | 53,53% | 243,262 71,64% 2,44 00:01:20 | 1,083 (32,30%)
(55,04%) (54,86%)
Desktop 331,906 | 54,03% | 179,320 55,24% 3,68 00:02:41 | 2,051 (61,17%)
(40,20%) (40,44%)
Tablet uredaji 39,242 53,11% 20,842 64,59% 3,24 00.02:11 219 (6,53%)
(4,75%) (4,70%)

Izvor: Izrada autorice prema izvjes¢ima Google analitike za razdoblje 01.09.2016 —
31.03.2017.

Iz navedenih podataka moze se zakljuciti da su kupci u Bio&Bio internetskoj trgovini najéesce

Zene u dobi od 25 do 34 godine koje zive u Hrvatskoj. Za Bio&Bio je to najvazniji segment

kupaca te se na temelju karakteristika tog segmenta mora prilagoditi ponuda, ali i sama

internetska trgovina sa svojim dizajnom i sadrzajem. Iz razloga $to u ovu internetsku trgovinu

dolaze korisnici s razli¢itih racunala i uredaja, dizajn ove internetske trgovine prilagoden je

racunalima te mobilnim 1 tablet uredajima. Na taj na¢in se omogucilo da svaki korisnik moze

gledati ponudu i sadrZaj te kupovati u Bio&Bio internetskoj trgovini.
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45 Kiriti¢ki osvrt

Analizirajuc¢i Bio&Bio internetsku trgovinu moze se zakljuciti da je svaki segment internetske
trgovine isprogramiran tako da se ostvaruje veéi broj konverzija i da kupac bude zadovoljan
kupovinom. Ciljno trziSte jako je dobro definirano — to su kupci koje paze na prehranu i pomno
odabiru prehrambene namirnice, kupci koji brinu o zdravlju i kupci koje se bave sportskim
aktivnostima. U skladu s ciljnim skupinama razvijene su marketinske aktivnosti i strategije, ali
i sadrzaj koji se moze naci u internetskoj trgovini. Recepti za zdrave obroke domacih i svjetskih
te ih na taj nacin Sto duze zadrZati na internet stranici. Osim §to ¢e dobiti traZzene informacije
kroz navedene sadrzaje, postoji moguénost da ¢e kupci kupiti upravo te proizvode koji se

spominju u ¢lancima.

Bio&Bio svoj je web dizajn osmislio u skladu s brendom i proizvodima koji se prodaju u
internetskoj trgovini ¢ime je objedinio svoj vizualni identitet. Ipak, moderni web dizajn vise
nije najbitnija komponenta u internetskoj trgovini. Danas$nji kupci svoje misljenje ponajvise
temelje na korisnickom iskustvu dok navigiraju kroz internetsku trgovinu. Bio&Bio ima jako
dobru strukturu stranice, dobru organizaciju kategorija i proizvoda te opSirne opise i informacije
o proizvodima. Svaki kupac ¢e lako pronaci traZzeni proizvod i saznati sve $to ga o proizvodu
zanima, napraviti korisncki raCun u manje od dvije minute te proci cijeli proces kupovine u jako
kratkom vremenu. Upravo zbog jednostavnosti pronalaska informacija, kupci ¢e se u ovu
internetsku trgovinu vracati, a broj konverzija ¢e biti sve veci. Pretrazivanje proizvoda rjeSeno
je kroz kategorije proizvoda, nacin prikaza proizvoda u kategoriji te samu traZilicu na stranici.
Trazilica je programirana tako da, nakon samo nekoliko upisanih slova, sama predlaZze nazive
proizvoda, a ukoliko je greSka u napisanoj rijeci, traZilica svejedno prikazuje nazive proizvoda
koje je korisnik htio pretraziti. Cesta pitanja (FAQ) sluZe kako bi kupci dali odgovore na pitanja
koje kupci najceSce zahtjevaju, a time je Bio&Bio rjeSio problem ponavljanja odgovora na
pitanja putem telefona ili e-maila. U donjem desnom kutu nalazi se ,,Live Chat* putem kojeg
se kupci mogu javiti korisnickoj sluzbi ako imaju neku nejasnocu ili traze dodatne informacije.
Live Chat idealan je za kupce kojima je naporno zvati besplatni telefon i koji ne zele ¢ekati
odgovor na mail. Na ovaj nacin, Bio&Bio je svojim kupcima na usluzi odmah i u bilo koje

vrijeme, a osim §to ¢e dati odgovore na pitanja, moze kupcu nuditi proizvode.
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Ono $to ovu internetsku trgovinu ¢ini relevantnom je certifikat Best Buy Award ¢ime je
potvrdena kvaliteta brenda i zbog ¢ega je Bio&Bio lider u kategoriji eko proizvoda. Povjerenje
kupaca stvorili su tim certifikatom, kao i HTTPS protokolom ¢ime je potvrdena autenti¢nost
internet stranice te sigurnost korisnickih podataka. HTTPS je protokol nastao kombinacijom
HTTP i SSL/TLS protokola. Omogucava potvrdu autenti¢nosti posjec¢ene web stranice, zastitu
privatnosti te oCuvanje integriteta podataka koji se razmjenjuju. SSL certifikati opée su
prihvaceni mehanizam podizanja sigurnosti internetskih stranica na viSu razinu i danaSnja su
norma za jamstvo sigurnosti na internetu. SSL certifikatom moZete nenametljivo i provjereno
potvrditi da je vasa internetska stranica sigurna.*® Bio&Bio prepoznaje vaznost zastite osobnih
podataka te Cuva privatnost posjetitelja svojih stranica.

Bio&Bio internetska trgovina ima responzivni web dizajn dostupan na svim uredajima. Time
je omoguceno kupcima bolje korisnicko iskustvo u pregledavanju stranice s bilo kojeg uredaja.
Danas se sve CeS¢e koriste pametni telefoni i tableti, a kupci ¢e kupovati samo na onim
stranicama koje im omogucuju jednostavnu i laku kupnju putem mobilnih uredaja ili tableta.
Prednosti respozivnog dizajn za Bio&Bio svakako je to Sto Google trazilica jednostavnije
indeksira stranicu, mobilni SEO ima sve vecu vaznost te je broj konverzija veéi zbog mobilnih

korisnika.

Prilikom kupovine u internetskoj trgovini Bio&Bio kupac moze odluditi hoce li proizvod dobiti
redovnom ili brzom dostavom ili ¢e proizvod 0sobno preuzeti u nekoj od fizickih poslovnica.
,Istrazivanje Shopper’s Mind — sMind Hrvatska 2016. pokazalo je da je pitanje dostave visoko
na listi prioriteta kupaca i jedno od najvaznijih faktora odluke o kupnji. Cak tre¢ina ispitanika
smatra da su moguc¢nosti dostave i preuzimanja koje nudi web trgovac vazan element na temelju
kojeg se odlucuju za kupovinu kod pojedinog trgovca.«** Bio&Bio nudi tri navedene opcije
dostave 1 na taj nacin daje kupcima izbor i zadovoljava njihove Zelje.

Bio&Bio internetska trgovina zasigurno je jedna od internetskih trgovina u Hrvatskoj koja
neprestano ulaze u dizajn 1 bolje korisnicko iskustvo, gradi svoj imidz, osluskuje potrebe kupaca
te nudi dobar omjer kvalitete i cijene proizvoda. Ipak, uvijek postoji malo mjesta za poboljSanje

usluge i cjelokupnog dojma.

43 Plus Hosting, Prelazak na https, <raspoloZivo na https://www.plus.hr/blog/2017/01/26/prelazak-na-https/>,
(23.03.2017.)

44 Smind, 5 klju¢nih e-commerce trendova u 2017. koje morate slijediti, <raspoloZivo na https://smind.hr/5-
kljucnih-ecommerce-trendova-u-2017-koje-morate-slijediti/> (23.03.2017)
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4.6 Prijedlozi za pobolj$anje Bio&Bio internetske trgovine

lako je Bio&Bio internetska trgovina jedna od boljih internetskih trgovina u Hrvatskoj, mjesta
za napredak svakako ima. Kljucni segmenti su odli¢no odradeni, ali dodavanjem ili promjenom
odredenih dijelova na internet stranici moglo bi poboljsati korisni¢ko iskustvo i povecati broj
transakcija. Pobolj$anja se mogu ostvariti kroz sljedece prijedloge:
1. Recenzije kupaca
Detaljniji prikaz dostupnosti proizvoda

Prikaz specificnog sadrzaja i preporucenih proizvoda kupcima

2

3

4. Slanje personaliziranih newslettera

5. Besplatna dostava kao prodajna strategija

6. Prikaz broja za brzi poziv na mobilnoj verziji internetske trgovine
7

Bio&Bio mobilna aplikacija
4.6.1 Recenzije kupaca

Zbog velikog asortimana proizvoda moze se dogoditi da kupci postanu neodlu¢ni oko izbora
proizvoda. Zbog toga bi bile poZeljne recenzije ostalih kupaca koje ¢e stvoriti povjerenje i
olakSati kupnju budué¢im kupcima. Bio&Bio ima moguénost ocjenjivanja i komentiranje
proizvoda, ali malo njihovih kupaca to ¢ini. Jedan od primjera rjeSenja tog problema moze se
kupcima predstaviti putem e-maila. Bio&Bio moze organizirati nagradni natjecaj za najbolju
ili najduhovitiju recenziju i ponuditi odredenu stimulaciju u obliku popusta ili odredenog iznosa
za besplatnu kupovinu u Bio&Bio internetskoj trgovini. Ovakva strategija moze se
implementirati u obliku automatizirane i personalizirane elektronicke poruke koju kupac dobije
dva tjedna nakon primitka proizvoda. U dva tjedna kupac ¢e imati priliku probati proizvod i
stvoriti miSljenje o njemu. Drugi primjer rjeSenja ovog problema je da se kupcima Salje
elektroni¢ka poruka nakon odredenog vremena od kupnje proizvoda. Elektroni¢ka poruka bila
bi podsjetnik na ostavljanje recenzija, a zauzvrat se kupcu moze dati popust ili besplatni
proizvod pilikom sljede¢e kupnje. Recenzije proizvoda lakse ¢e i brze uvjeriti kupca da su
proizvodi kvalitetni i da su drugi kupci, sli¢ni njemu, iznimno zadovoljni kvalitetom. Osim
recenzija, ovakve elektronicke poruke stvaraju dodatni nacin komunikacije s njima — kupci
mogu odgovoriti na elektronicku poruku i zatraziti odgovor ili informaciju te direktno izre¢i

svoje nezadovoljstvo.
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4.6.2 Detaljniji prikaz dostupnosti proizvoda

Prilikom pregleda informacija o proizvodu, navedena je i informacija o dostupnosti proizvoda
u svim fizickim poslovnicama. Ali ukoliko kupac kupuje putem internetske trgovine, nije
navedeno koliko proizvoda je dostupno na zalihi. Ako na zalihi ima manje od 8 komada jednog
proizvoda, ta informacija bi trebala biti naznaCena prilikom internet kupovine jer se moze
dogoditi da kupci Zele kupiti visSe komada istog proizvoda. Ukoliko je ostalo samo nekoliko
komada proizvoda, tu informaciju je dobro naglasiti jer kupci tad dobivaju dojam da to moraju
kupiti sad ili ¢e morati ¢ekati odredeno vrijeme dok taj proizvod opet ne bude na zalihi. Ako je
kupac neodlucan, informacija da je ostalo svega dva komada proizvodao koji kupac zeli,
pomoc¢i ¢e mu donijeti odluku. Osim toga, kupci ne zele kupiti proizvod kojeg trenutno nema

na skladistu.
4.6.3 Prikaz specificnog sadrZaja i preporucenih proizvoda kupcima

Jos jedna sugestija za bolju prodaju u Bio&Bio internetskoj trgovini je prikazivanje specifi¢énog
sadrzaja i preporucenih proizvoda kupcima. Prilikom svakog pristupa Bio&Bio internet stranici
skupljaju se podaci o korisnicima, odnosno podaci o0 putanji na stranici. Na temelju tih
informacija, kupcu bi se prikazivao sadrzaj temeljen na njegovim preferencijama, geografskoj
lokaciji, demografskoj skupini, proteklim kupovinama i interakciji s markama proizoda. Takav
nacin prikazivanja sadrZzaja moze se u potpunosti automatizirati, a kupcu ¢e svaki iduci posjet

internetskoj trgovini biti potpuno novo iskustvo temeljno na prijasnjoj posjeti.
4.6.4 Slanje personaliziranih newslettera

Bio&Bio ima podatke svih svojih korisnika, kao i onih koji su se prijavili, ali jo$ nisu nijednom
obavili kupovinu. Ti podaci mogu se iskoristiti za slanje personaliziranih newslettera putem
elektronske poste. Cijela aktivnost korisnika na stranici moze se pratiti, a kasnije se izvuku
najbitinije informacije, primjerice koja kategorija proizvoda i koji proizvod najvise zanima
kupca, kakav sadrzaj najduze cita, koji proizvod je stavio u koSaricu, ali nije izv§io narudzbu i
sli¢no. Zatim se Salje newsletter s pozivom na akciju da kupac iskoristiti kratkoro¢ni popust

upravo na one proizvode koje je htio kupiti ili koje je ¢esto gledao.
4.6.5 Besplatna dostava kao prodajna strategija

Iako Bio&Bio nudi tri razli¢ita nacina dostave proizvode, besplatnu dostavu do adrese kupca

nudi samo na podruc¢ju Zagreba. Besplatna dostava je prodajna strategija s ciljem privlacenja
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kupaca i Cesto je okida¢ kupovine. Za sve one kupce izvan Zagreba koji nisu u moguénosti
preuzeti proizvod u fizi¢koj prodavaonici dostava se naplacuje, a upravo to moze biti strategija
povecéanja prodaje. Bio&Bio internetska trgovina mogla bi iskoristiti razlicite tehnike besplatne
dostave kao Sto su besplatna dostava za vjerne kupce ili kupce koji su skupili odredeni broj
bodova na kartici vjernosti, besplatna dostava za odredene proizvode ili u odredenom
vremenskom periodu te besplatna dostava za sve proizvode ¢ime bi sigurno osigurali vecu

prodaju i ve¢i broj kupaca.
4.6.6 Prikaz broja za brzi poziv na mobilnoj verziji internetske trgovine

Bio&Bio internetska trgovina odli¢no je prilagodena mobilnim uredajima, ali na mobilnoj
verziji ove internetske trgovine nije jasno vidljiv besplatni broj telefona za podrsku kupcima.
Ukoliko kupac Zeli dodatnu informaciju o proizvodu ili dostavi bilo bi dobro tu informaciju
isteknuti linkom pomoc¢u kojeg bi kupac automatski nazvao besplatni broj telefona i odmah

dobio Zeljene informacije.
4.6.7 Bio&Bio mobilna aplikacija

Svi danas koriste pametne telefona i mnogim osobama je upravo mobilni telefon zamijena za
racunalo, banku, televizor i sli¢no. Zbog takvog danaS$njem trenda, mobilna aplikacija moze biti
jos$ jedan nacin na koji bi se poboljsalo samo korisnic¢ko iskustvo kupaca Bio&Bio internetske
trgovine. Aplikacija moZe biti strukturirana kao 1 internet stranica, ali s dodatnim sadrZajem
kojeg nema na internet stranici. Primjerice, mogu se objavljivati video sadrzaji koji prikazuju
uporabu ili proces proizvodnje Bio&Bio proizvoda zbog ¢ega bi kupci vjerovali u proizvod i
uslugu. Blog se moze prosiriti i podijeliti na nekoliko rubrika koje bi se odnosile na svaki
segment kupaca. Primjerice, posebno bi se pisale teme za mlade djevojke koje se bave sportom,
mlade majke koje nemaju puno iskustva u kuhanju, a zele djeci kuhati zdravo, starije Zene koje
zele rijesiti zdravstvene probleme i sli¢no. Pisale bi se teme namijenjene muskarcima te time
povecali broj kupaca muskog spola. Jednom mjese¢no se mogu organizirati nagradne igre ili
natjecaji u kojim dobitnici mogu osvojiti nekoliko proizvoda. Nakon §to proizvode isprobaju,
moraju napisati kratki ¢lanak o svom iskustvu i misljenju. Tako bi se mogla formirati jo$ jedna
tema u blogu koja bi obuhvaca iskustva korisnika. Putem aplikacije bi se mogle slati obavijesti
direktno na mobilni uredaj i tako informirati korisnike o trenutnim popustima, novim

proizvodima ili posebnim akcijama.
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5. Zakljuéak

Internetska trgovina je trgovina buduénosti, a njenom razvoju i daljnjem Sirenju poticaj daje
informaticka tehnologija u kombinaciji s internetom i kupcima koji traze konstantni napredak
u kupovini. Internetska trgovina definitivno je prekretnica u naéinu djelovanja poduzeca i
institucija, na jedan nacin je i standard koji se o¢ekuje, a u buducnosti ¢e dozivjeti jo§ mnogo
promjena koje ¢e omoguditi laksSe, jednostavnije i sigurnije trgovanje. Ponuda proizvoda i
usluga putem interneta predstavlja znacajnu komponentu u ukupnoj trgovini gospodarstva zbog
c¢ega daje mogucénost nabave proizvoda tamo gdje je ono najjeftinije, smanjuje troskove

poslovanja, Stedi vrijeme te povecava efikasnost i fleksibilnost poslovanja.

Zadnjih nekoliko godina u Republici Hrvatskoj internetska trgovina dobiva sve veéi znacaj od
strane poduzeca i kupaca, no ipak su te brojke i dalje niske. Veliku vaZznost internetskoj trgovini
pridaju velika poduzeca koja imaju moguénost ulaganja u strucni kadar, izradu 1 implementaciju
te odrzavanje internetske trgovine. Mali poduzetnici i dalje smatraju da je fizicka trgovina i
lokalna prodaja dovoljna za njihov uspjeh i pokrivanje troskova te nisu dovoljno struc¢ni za
optimalno iskoristavanje svih prednosti koje internetska trgovina pruza.

U usporedbi sa zemljama ¢lanicama Europske Unije, kupci u Hrvatskoj su i dalje ispod
prosjeka. Najéesce kupuju mlade osobe koje razumiju koncept informacijskih tehnologija, dok
starijim osobama najveci problem stvara nepovjerenje i strah od krade osobnih podataka. Hrvati
kupuju jednom do dva puta mjesecno i to najéescée tehni¢ku robu, racunala i odjecu, a najbitnija

im je cijena proizvoda i sigurnost kupovine.

Poduzeée koje nudi prodaju putem interneta mora konstantno analizirati ucinkovitost
internetske trgovine i cjelokupne marketinske aktivnosti vezane za istu kako bi stvorili najbolju
kombinaciju i efikasnu prodaju. Segmentacija kupaca najvaznija je osnova na temelju koje se
svi segmenti internetske trgovine prilagodavaju karakteristikama kupaca. Dizajn u cijelosti,
korisni¢ko iskustvo, opseg, vrsta sadrzaja, Kategorizacija proizvoda, fotografije, pozivi na
akciju i svi ostali dijelovi internetske trgovine moraju u potpunosti biti prilagodeni kupcima te

u skladu s imidZom i ciljevima poduzeca.
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U radu je analizirana internetska trgovina poduzec¢a Biovega d.0.0. pod nazivom Bio&Bio koja
ostvaruje veliki postotak ukupne prodaje upravo putem svoje internetske trgovine.
Maloprodajni brend Bio&Bio ima sedamnaest fizickih poslovnica diljem Hrvatske, a
internetskom trgovinom omogudili su kupcima iz cijele Hrvatske da kupuju certificirane
organske proizvode domacih i svjetskih proizvodaca.

Bio&Bio internetska trgovina predstavlja dodatni kanal distribucije proizvoda te stvaranje
imidza velike i jake kompanije koja prati najnovije trendove i tehnologije. Dizajn i koncept
internetske trgovine gotovo je jednak onome na §to su kupci navikli pri kupovini u Bio&Bio
fizickim poslovnicama, a rezultat toga je vjerodostojnost i prepoznatljivost ovog brenda. Veliki
broj proizvoda grupiran je po vrlo jasnim kategorijama, a pretraga proizvoda olakSana je
brojnim filterima i poboljSanim trazilicama. Proces kupovine obuhvaca samo dva koraka ¢ime
su smanyjili broj odustajanja od kupnje, a responzivnim dizajnom su omogucili jednako dobro

korisnic¢ko iskustvo na svim uredajima i raCunalima.

Broj posjeta i ponasanje korisnika na internet stranici prati se Google analitikom na temelju
koje poduzeée dolazi do velike koli¢ine podataka 0 prometu, najuspjesnijim proizvodima i
karakteristikama kupaca. Bio&Bio internetska trgovina svoje proizvode prodaje u nekoliko
zemalja, ali najveci broj transakcija ostvaruje u Hrvatskoj i najvise kupuje mlada Zenska
populacija. Gotovo polovica ukupnog broja posjetitelja na stranici su korisnici koji se vracaju
na internet stranicu §to govori da Bio&Bio ima vjerne kupce i koristan sadrzaj koji kupci Citaju.
Analizom pokazatelja koje nudi Google analitika, Bio&Bio moze do¢i do vrlo vrijednih
informacija koje se u buducnosti moze koristiti u marketinskim kampanjama kojima bi se

ostvario veci promet i veci broj kupaca.

Hrvatsku o¢ekuje daljnji rast broja internetskih trgovina te promjene u stavovima hrvatskih
poduzetnika kako bi osigurali ve¢i trzi$ni udio 1 istaknuli se medu konkurencijom. Kupci su sve
zahtjevniji, imaju sve manje strpljena i vremena, zbog ¢ega ¢e polako stvarati povjerenje prema
brendovima koji ostvare njihova ocekivanja prilikom internet kupovine. Promijenit ¢e se 1
njihova percepcija 0 nesigurnosti internetske trgovine, a onda ¢e se postotak gradana koji

koriste internetsku trgovinu u Hrvatskoj pribliziti svjetskim brojkama.
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SAZETAK

Internetska trgovina definitivno je prekretnica u na¢inu djelovanja poduzeéa — danas je ta vrsta
kupovine standard koji ocekuje gotovo svaki kupac, a u buduénosti ¢e dozivjeti joS mnogo
promjena koje ¢e omoguciti jednostavniju i lakSu kupovinu i prodaju putem interneta.

Poduzece koje svoje proizvode i usluge nudi kupcima putem interneta mora konstantno ulagati
u uéinkovitost internetske trgovine te analizirati marketinske aktivnosti vezane za istu, kako bi
ponudili upravo ono §to njihovi kupci zele. Segmentacija kupaca najvaznija je osnova na
temelju koje se svi segmenti internetske trgovine prilagodavaju karakteristikama kupaca -
dizajn stranice, korisni¢ko iskustvo, opseg i vrsta sadrzaja, kategorizacija proizvoda,
fotografije, pozivi na akciju i svi ostali dijelovi internetske trgovine moraju u potpunosti biti

prilagodeni kupcima te u skladu s imidzom i ciljevima poduzeca.

U radu je analizirana internetska trgovina poduzeca Biovega d.o.0. pod nazivom Bio&Bio koja
ostvaruje veliki postotak ukupne prodaje upravo putem internetske prodaje. Detaljno je
analiziran svaki segment internetske trgovine te Sto oni znace za kupce i poduzece prilikom

kupovine.

Kljuéne rijeci: Internetska trgovina, web shop, elektronicka trgovina, analiza, e-trgovina
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ABSTRACT

Electronic commerce is definitely a milestone in the way companies operate - today, this kind
of purchasing is a standard that almost every customer expects, and in the future there will be
many changes that will make it easier to buy and sell online. The company that offers its
products and services to customers over the Internet must constantly invest in the efficiency of
Internet commerce and analyze its marketing activities in order to offer exactly what their
customers want. Customer segmentation is the most important basis for adapting all segments
of Internet commerce to customer characteristics - web site design, user experience, scope and
content type, product categorization, photos, calls to action and all other parts of the online store

must be fully customized for customer needs, as well as adhere to company's image and goals.
The paper analyzes the internet commerce of Biovega Ltd. company, called Bio&Bio, which
generates a large percentage of total sales right through online sales. Every segment of the

online store has been thoroughly analyzed, as well as their meaning for buyers and company

when purchasing.

Keywords: Electronic commerce, web shop, analysis, e-commerce
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