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Sazetak

Pojava interneta promijenila je nacin marketinske komunikacije s potroSac¢ima. Danas se
marketinski trendovi konstantno mijenjaju, a poduzeca ih, ako Zele opstati na trzi§tu, moraju
slijediti. Razvoj interneta i drustvenih mreza potaknuo je razvoj e-marketinga kao procesa
provodenja marketinskih aktivnosti uz pomo¢ intenzivnog Kkoristenja informacijske i
telekomunikacijske tehnologije. E-marketing ima gotovo neograni¢ene mogucénosti, koje ¢e se
povecavati s razvojem tehnologije, a poduzeca prate trendove 1 nastoje iskoristiti situaciju u
svoju korist. Neki od suvremenih trendova digitalnog marketinga podrazumijevaju umjetnu
inteligenciju, chatbotove, personalizaciju, influencer marketing i druge. Na temelju
istrazivanja provedenog na 309 ispitanika utvrdeno je kako gotovo svi ispitanici iz uzorka
opc¢e populacije Republike Hrvatske kod kuce imaju pristup internetu te racunalo, a posjeduju
I pametni telefon s pristupom internetu. Ispitanici se lakse odluc¢uju na kupovinu proizvoda ili
usluga o kojima su procitali pozitivne recenzije na drustvenim mreZama, blogovima ili web
stranicama, koriste mogucénosti koje im daje digitalni marketing te ciljano pretrazuju

informacije o cijenama te kvaliteti proizvoda i usluga na internetu.

Klju¢ne rijeci: internet, marketing, e-marketing, istraZivanje



Summary

The appearance of the Internet changed the ways of marketing communications with
consumers. Today, marketing trends change constantly, and companies, if they want to
survive in the market, need to follow them. The development of the Internet and social media
encouraged the development of e-marketing as a process of conducting marketing activities
with the help of intensive usage of information and telecommunication technology. E-
marketing has almost unlimited possibilities which will increase with the development of
technology, and companies follow trends and tend to use the situation to their advantage.
Some of the contemporary trends of digital marketing imply artificial intelligence, chatbots,
personalization, influencer marketing and others. Based on the research conducted on 309
examinees it is deduced that almost all the examinees from the sample of the general
population of the Republic of Croatia have access to the Internet or computer at home, and
they also have a smartphone with the access to the Internet. The examinnees decide easier to
buy products or services that they have read positive reviews of on social media, blogs or
websites, they use the possibilities that digital marketing offers and they purposely search for

information about prices and the quality of products and services on the Internet.

Keywords: Internet, marketing, e-marketing, research
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1. Uvod

Trziste, kao mjesto suCeljavanja ponude 1 potraznje, vrlo je rijetko u ravnotezi, $to znaci
da se ponuda i potraznja rijetko podudaraju. U vremenima u kojima postoji snazna
konkurencija, poduzeéa se bore za svakog kupca, a kako bi opstala na trzistu, zadrzala stare i
privukla nove klijente, provode raznovrsne marketinske aktivnosti. U marketing se ubrajaju
sve aktivnosti koje se odnose na planiranje i izvrSavanje koncepcije, odredivanje cijena,
promociju te distribucije ideja, proizvoda i usluga, a cilj je svih tih aktivnosti kreirati
razmjenu koja ¢e zadovoljiti ciljeve poduzeca i1 pojedinacne ciljeve, kako zaposlenika, tako 1
krajnjih korisnika, potrosaca proizvoda i usluga. Tradicionalni marketing podrazumijevao je
Cetiri glavna elementa; proizvode, cijene, promociju i distribuciju, a marketinska
komunikacija u tradicionalnom je marketingu bila jednosmjerna te je tekla od poduzeca,
odnosno od marketinskih stru¢njaka prema ciljnim skupinama, odnosno Zeljenim skupinama

potrosaca.

Pojava novih tehnologija, a posebice informacijsko-komunikacijske tehnologije koja se
razvila od nastanka interneta, dovela je i do pojave novih oblika prodaje, a samim time i do
novih nacina provodenja marketinskih aktivnosti. Marketinske aktivnosti koje se temelje na
koristenju informacijske i telekomunikacijske tehnologije nazivaju se elektronickim
marketingom. E-marketing Siri elemente marketin§kog miksa na najmanje sedam elemenata;
proizvod (ponudu), cijenu, mjesto, promociju, ljude, fizicke dokaze (online resurse) te procese

(website).

Osim S$irenja elemenata marketinskog miksa, e-marketing omogucuje potpuno novi nacin
komunikacije s korisnicima u kojima komunikacija vise nije jednosmjerna, ve¢ je moguca u

svim smjerovima; kako od potroSaca do poduzeca, tako i medu potroSacima.

Primarni cilj ovoga rada je pokazati osnovna nacela i informacije vezane za elektronicki
marketing. Sekundarni cilj je pomo¢u Google Forms obrasca istraziti stavove potroSaca
vezane za informiranje o proizvodima i uslugama putem informacijsko-komunikacijske

tehnologije.
Rad odgovara na sljedeca istrazivacka pitanja:

Sto je to e-marketing?



Kako se e-marketing odnosi prema tradicionalnom marketingu?
Koja su temeljna obiljezja e-marketinga?

Kako funckionira proces strateskog planiranja u e-marketingu?

Sto je to e-poslovanije i koja su osnovna naéela takvoga poslovanja?
Koji su trendovi trenutno prisutni u digitalnom marketingu?

Kako korisnici percipiraju razli¢ite segmente e-marketinga?

Rad je podijeljen na devet glavnih poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod, u uvodnom se
poglavlju ukratko predstavlja predmet rada, prikazuju se ciljevi rada, postavljaju se
istrazivacka pitanja te se navodi struktura rada. Drugo poglavlje je Informacijsko-
komunikacijske tehnologije i marketing, a govori o pojmu i teoriji marketinga, informacijsko-
komunikacijskoj tehnologiji te 0 pojmu e-marketinga. Trece poglavlje naziva se Splet e-
marketinga, a u njemu su objasnjena obiljezja spleta e-marketinga, nacela e-integrirane
marketinske komunikacije, kako funkcionira izgradnja marke u internetskom okruzenju te Sto

je to e-distribucija.

Cetvrto poglavlje (Informacijski sustav e-marketinga) govori o internetskom
informacijskom prostoru, temeljima marketinskih istrazivanja na internetu te o pojmovima e-
business intelligence i web-mining. Peto poglavlje (Stratesko planiranje e-marketinga te
identificiranje trziSnih segmenata i odabir ciljnih trZiSta na internetu) govori o strateSkom
planiranju te identificiranju trzisnih segmenata i odabiru ciljnih trzi$ta na internetu, a Sesto
poglavlje (E-poslovanje) govori o pojmu e-poslovanja, o e-poslovnim modelima i primjerima
e-poslovnih modela, o elektronickoj trgovini te novim odnosima s potrosa¢ima. U sedmome
poglavlju govori se 0 novostima u svijetu digitalnog marketinga. Osmo poglavlje prikazuje
rezultate istrazivanja koje je provedeno za potrebe pisanja ovoga rada, a deveto poglavlje je
Zakljucak rada. Nakon toga slijedi Popis literature, Popis slika, Popis tablica, Popis grafikona
te Popis priloga.



2. Informacijsko-komunikacijske tehnologije i marketing

2.1. Pojam i teorija marketinga

Svaka poslovna aktivnost iziskuje marketing. Marketing oznacava ,,proces planiranja i
izvrSavanja koncepcije, odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga
da bi se kreirala razmjena kojom se zadovoljavaju individualni i organizacijski ciljevi®
(Segetlija, Lamza-Maroni¢, 2001: 39). Marketing je proces koji podrazumijeva planiranje i

provedbu Cetiri razlicite aktivnosti vezane za ideje, dobra ili usluge (Milas, 2007):

1) stvaranje

2) odredivanje cijene
3) promociju

4) distribuciju

U svojoj biti, marketing je druStveni proces koji se odnosi na usmjeravanje toka proizvoda
od proizvodaca do potrosaca, a u cilju mu je efektivno spajanje ponude i potraznje te

ispunjavanje ciljeva drustva (Pavici¢, Gnjidi¢, Draskovi¢, 2014).

Glavna zadac¢a marketinskih aktivnosti prepoznavanje je potreba i zelja potrosaca kojima
se moraju ponuditi proizvodi koji ¢e biti u skladu s njihovim ocekivanjima. Nakon §to
ustanove koje su potrebe ciljne skupine potroSaca, marketinski strucnjaci okrecu se
zadovoljavanju tih potreba. Svako poduzeée okreée se odredenim skupinama potencijalnih
potrosaca buduc¢i da je nemoguce zadovoljiti potrebe svih potrosaca, a skupine potrosaca na
¢ije je potrebe poduzece usmjereno naziva se ciljnim trziStem. Nakon Sto odabere ciljnu
skupinu potrosaca, to jest ciljno trziste, poduzeée se okrece poduzimanju potrebnih radnji

kako bi se zadovoljile njihove potrebe (Milas, 2007).

Marketinski program, koji se naziva jo§ i marketin§Skim miksom ili marketinSkim spletom,
sastoji se od cCetiri glavna elementa: proizvoda, cijena, promocije i distribucije. Proizvod je
predmet ili usluga koja se nudi ciljnom trziStu, a odnosi se i na razli€ite varijante istog
proizvoda ili usluge koje se nude razli¢itim skupinama potroSaca unutar ciljnog trzista. Za
kupnju proizvoda ili usluge potrebno je izdvojiti odredenu koli¢inu novca, a ta se koli¢ina
novca u najuzem smislu rije¢i naziva cijenom. Odredivanje cijene proizvoda vrlo je slozen

zadatak s kojim se mora suociti svako poduzece, a cijenu je nuzno odrediti jer se odredivanje



cijene izravno odrazava na dobit poduzeca. Promocija se odnosi na raznovrsne na¢ine na koji
prodavaci i potrosa¢i komuniciraju, a distribucija je prijenos robe od prodavaca do potroSaca
(Milas, 2007).

No osim §to je usmjeren prema zadovoljavanju potreba potrosaca, marketing je usmjeren 1
prema zadovoljavanju potreba gospodarskih subjekata. Stoga su zada¢e marketinga (Meler,
2005):

1) identificirati potrebe i Zelje
2) zadovoljiti pojedina¢ne i skupne potrebe i Zelje

3) fokusirati se na razumijevanje i opsluzivanje klijenata, kupaca te potrosaca.

Iako se koristio dugi niz godina, klasicni je marketing doZivio niz kritika koje su
usmjerene poboljSanju marketinSkog miksa. Kriti¢ari najcesce isticu sljede¢e mane klasi¢nog

marketinikog miksa (Skare, 2011):

1) Vazna je perspektiva poduzeca, a ne perspektiva potroSaca

2) PotroSaci se promatraju kao pasivni promatraci, odnosno primatelji marketinskog
djelovanja poduzeca te se ne radi na medusobnoj interakciji

3) Teorijska podloga je pojednostavljena

4) Marketinske aktivnosti nisu i ne mogu biti personalizirane

5) Neprikladan je za marketing usluga

6) Svaki element marketing miksa promatra se odvojeno, a elementi bi se trebali
dozivljavati kao cjelina

7) Ne bavi se izgradnjom odnosa s potroSacima

8) Fokus je na poduzecu, a ne na potroSacu

Budu¢i da je klasi¢ni marketing dozivio niz kritika, osobito u novije vrijeme, s pojavom
elektronickih mreza i novih marketinskih mogucénosti, javljaju se nove teorije e-marketinga.
Kako bi se moglo govoriti 0 e-marketingu, najprije je potrebno re¢i nesto o pojmu i teoriji
informacijsko-komunikacijskih  tehnologija te tehnologiji kao neizostavhom dijelu

suvremenog poslovanja.



2.2.  Pojam i teorija informacijsko-komunikacijskih tehnologija

Smatra se da je svijet dosad svjedoCio trima velikim revolucijama; poljoprivrednoj
revoluciji, industrijskoj revoluciji te informacijskoj revoluciji (Velmurugan, 2010). Za
informacijsku je revoluciju zasluzna pojava suvremene informacijsko-komunikacijske

tehnologije.

Poduzec¢a se konstantno prilagodavaju stanju na trziStu pa u svoje poslovanje moraju
implementirati nove tehnologije. Tehnoloski razvoj jedan je od temeljnih izvora ekonomskog
rasta, stoga poduzeca trebaju uloziti financijska sredstva u uvodenje novih tehnologija u svoje
poslovanje, iako im to predstavlja troSak. Osim ulaganja novca, potrebno je ulagati i u
zaposlenike koji ¢e pratiti trendove na podru¢ju nove tehnologije i prepoznati prednosti

koristenja nove tehnologije (Ivancevi¢, Ravli¢, 2020).

KoriStenje novih tehnologija u poslovnim procesima tako pomaze poduzecu u pracenju
trendova, ali i u drzanju koraka s konkurencijom i opstanku na trzistu. ,,Ekonomicnije
poslovanje, efikasnost i efektivnost, smanjenje gubitaka i porast dohotka usko je vezano uz
uvodenje novih tehnologija u poslovanje poduzeéa, a odabir strategije integracija inovacija i
novih tehnologija donosi prednost nad konkurencijom i nove poslovne uspjehe” (Ivancevic,
Ravli¢, 2020: 233).

Informacijsko-komunikacijska tehnologija (ICT) temelj je suvremene ekonomije te
poslovnih 1 drustvenih promjena u 21. stoljecu. Ovaj se pojam, u najSirem smislu, odnosi na
transfer i koristenje svih vrsta informacija. Podrazumijeva informacijsku tehnologiju,
telefone, elektronicke medije, sve nacine obrade i prijenosa audio i video signala te sve nacine
kontrole i nadgledanja koji se temelje na mreznim tehnologijama (Celebi¢, Renduli¢, 2011).

Ovaj je oblik tehnologije zasluzan za sve laksu, brzu i povoljniju komunikaciju.

U tehnickom smislu, izraz informacijsko-komunikacijska tehnologija koristi se kako bi se
oznacilo kombiniranje informaticke tehnologije s drugim, srodnim vrstama tehnologije, a
osobito s komunikacijskom tehnologijom. Tako se u informacijsko-komunikacijske alate, u
najSirem smislu, ubrajaju sve vrste racunala, internet, digitalni fotoaparati, web kamere,
elektronicke knjige i1 Casopisi, skeneri, elektronicka posta i slicno (Velmurugan, 2010).

Suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija danas je prisutna u gotovo svakom



kuéanstvu razvijenih zemalja. Drzavni zavod za statistiku objavio je da je 77 % kuéanstava® u
Republici Hrvatskoj u 2020. godini imalo osobno racunalo, a 85 % kucanstava imalo je
pristup internetu. U odnosu na 2019. godinu, udio kucanstava koja imaju rac¢unalo veci je za 3
%, a pristup internetu ima 4 % kucanstava vise (Primjena informacijskih i komunikacijskih
tehnologija (IKT) u kuéanstvima i kod pojedinaca u 2020.). Novim korisnicima, odnosno
korisnicima koji su rodeni 1 odrastaju u digitalnom dobu potrebno je prilagoditi marketinSke

akrtivnosti. Stoga nastaje i e-marketing.

2.3. Pojam i teorija e-marketinga

Elektronicki marketing (e-marketing) nacin je na koji poduzea ostvaruju svoje
marketinSke aktivnosti uz intenzivno koriStenje informacijske i telekomunikacijske
tehnologije. Pojam e-marketinga moze se promatrati u Sirem i u uZzem smislu. U uzem se
smislu e-marketing promatra kao ,,proces kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljuc¢ivo na elektronic¢kom

trzistu (Ruzié, Bilog, Turkalj, 2009: 64).

Ova vrsta e-marketinga (marketing u uZzem smislu) pronalazi se kod poduzeéa koja
posluju isklju¢ivo na elektroni€¢kom trziStu, a internet je za takva poduzeca jedini prostor na
kojemu se obavljaju marketinske aktivnosti. U Siremu smislu, e-marketing podrazumijeva
manje ili viSe hibridna rjeSenja $to znaci da poduzeca u razli¢itom opsegu 1 na razlicite nacine
iskoriStavaju marketinSke moguénosti na internetu $to znaci da online marketinSke aktivnosti
nadopunjuju klasi¢ne, offline marketinSke aktivnosti vezane za proizvode i usluge. Danas

gotovo sva ozbiljna poduzeca koriste neki oblik e-marketinga (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Ako se kaze da marketing stvara i zadovoljava potraznju, digitalni marketing pokrece
stvaranje potraznje koriste¢i snagu i moguénosti interneta na nove i inovativne nacine. Buduci
da je internet interaktivan medij, e-marketing omogucuje vecu ulogu potrosaca. Potrosaci sada
imaju vise izbora, veci utjecaj te vecu mo¢. No e-marketing ne znaci potpuno izbacivanje
nacela marketinga 1 poslovnih nacela. Internet pruza bezbroj mogucénosti za razvoj i

nadogradnju nacela tradicionalnog marketinga te ne mijenja osnovna nacela poslovanja.

! Istrazivanje koje je provedeno nije obuhvatilo sva hrvatska kucanstva, ve¢ reprezentativan uzorak na temelju
kojega su prezentirani rezultati koji se navode u ovome radu.



Zahvaljujuéi internetu, proizvodaci mogu izgraditi lojalan odnos s korisnicima koji vole
njihove proizvode ili usluge. Proizvodi i usluge prilagodavaju se potrebama korisnika, a vrlo
je vazna 1 Cinjenica da je digitalni marketing mjerljiv, Sto znaci da se proizvodacima daje

moguénost osmisljavanja proizvoda i usluga po mjeri kupaca (Stokes, 2017).

Izraz e-marketing Cesto dovodi do svojevrsne terminoloske zbrke. Pojam e-marketing
odnosi se na elektronicki ili digitalni marketing, no ponekad se koristi i1 izraz online marketing
kako bi se oznacile sve vrste marketinga koje se odvijaju na mrezi: e-marketing, cyber
marketing, marketing na internetu, web marketing te e-business marketing (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2009). Neovisno o koriStenom nazivu, svim ovim oblicima marketinga zajednicko je
da obuhvacaju Siru koncepciju od koncepcije tradicionalnog marketinga, podrazumijevaju
nove nacine komunikacije s klijentima i potencijalnim klijentima te koriste mogucnosti

interneta i informacijsko-komunikacijske tehnologije.



3. Splet e-marketinga

3.1.  Obiljezja spleta e-marketinga

Klasi¢ni marketing temeljio se na marketinskom miksu koji se sastojao od proizvoda,
cijene, promocije i distribucije. Za razliku od klasi¢nog marketinga, e-marketing zasniva se na
fleksibilnom marketinskom miksu koji se sastoji od minimalno sedam elemenata koji su nuzni

za uspjesan i kvalitetan marketing proizvoda i usluga na internetu, kao $to je prikazano na
Slici 1.

Slika 1. Obiljezja marketinskog miksa u e-marketingu

PROIZVOD
(PONUDA)

PROCESI
(WEBSITE)

FIZICKI DOKAZI T
(ONLINE

RESURSI) /

\
PROMOCIA

Izvor: izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009), E-marketing, Ekonomski

fakultet u Osijeku, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 72.

E-marketing tako podrazumijeva najmanje sedam elemenata marketinskog miksa:
proizvod (ponudu), cijenu, mjesto, promociju, ljude, fiziCke dokaze (online resurse) te procese
(website). E-proizvod ili usluga odnosi se na pogodnosti koje su u skladu s potrebama
potrosaca. lako postoje novi proizvodi koji se koriste samo na internetu te su prema tome
jedinstveni (npr. internet pretrazivaci), ve¢ina proizvoda i usluga je, zahvaljujuéi internetu,

dobila nova obiljezja te nove vrijednosti. Cijene se na internetu mogu znacajno mijenjati, a



buduéi da zbog globalnih dobavljaca i globaliziranih kupaca raste i konkurencija, stvara se
sve veci pritisak na cijene. Cijene se snizavaju kod brojnih online kompanija koje imaju nize
marginalne troskove zahvaljuju¢i ucinkovitim bazama podataka i procesima te koriStenju
interneta. Nove tehnologije omogucuju iskljucivanje preprodavaca i njihovih marzi, a to

takoder omogucuje da se cijene snize (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Distribucija je kod e-marketinga vrlo specificna. Kod nekih proizvoda, primjerice
softvera, cijeli proces distribucije odvija se na internetu. Kupac moze kupiti softver online, a
dobavlja¢ ga isporucuje na njegovo racunalo. No kod druge skupine proizvoda (nedigitalnih
proizvoda), kupnja se odvija na internetu, online, a distribucija se odvija klasi¢nim na¢inima.
Promocija na internetu usmjerena je privlacenju, odrzavanju i umnozavanju klijenata, a za

promotivne aktivnosti koriste se inovativne tehnike (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Ljudi su pri e-marketingu nezaobilazan dio svih marketinSkih aktivnosti. Zaposlenici
moraju znati kako koristiti moguénosti koje im daje tehnologija, a klijenti su objekt prema
kojemu su usmjerene sve marketinske aktivnosti te svojim karakteristikama i interakcijom
odreduju nacin provodenja marketinskih aktivnosti. Tehnicke 1 tehnoloske moguénosti, to jest
infrastruktura, nuzan su preduvjet provodenja online marketinskih aktivnosti, no iako pruzaju
brojne moguénosti, nisu u potpunosti pod kontrolom poduzeca, ve¢ mu se poduzece mora
prilagoditi. Web site, to jest internet stranica, nezaobilazan je dio e-marketinga. Sve se vise
poduzeca odlucuje na izradu internet stranica kako bi putem interneta promovirala i

distribuirala proizvode i usluge ili informacije o njima (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

3.2.  E-integrirana marketinska komunikacija

Poslovna komunikacija oblik je komunikacije koji oznacava sve komunikacijske procese
u poslovanju, to je ,,instrument menadzmenta pomocu kojeg se $to je uspjesnije i uéinkovitije
moguce uskladuju svi svjesno upotrebljavani oblici interne i eksterne komunikacije, kako bi
se stvorio pogodan temelj za odnose sa skupinama o kojima tvrtka ovisi* (Milas, 2011: 32).
Poslovna se komunikacija dijeli na upravljacku, marketin§ku i organizacijsku komunikaciju.
MarketinSka komunikacija predmet je ovoga poglavlja, a taj oblik komunikacije oznacCava sve
aktivnosti pri kojima se u skladu s identificiranim potrebama potrosaca radi na prodaji robe,

brendova i usluga (Milas, 2011).



Kod e-integrirane marketinske komunikacije, potrebno je slijediti tri koraka (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2009):

1) osigurati fizicke poticaje koji motiviraju korisnike da posjete web stranice — obi¢no
putem tradicionalnih oglasa, postom 1 slicno

2) napraviti web stranicu koja je prilagodena traZilicama, registrirana i visoko rangirana
kako bi ju se moglo prona¢i pomoc¢u kljuénih rijeci

3) iskoristiti e-mail kao tehniku koja ¢e privuéi korisnike da se prijave na mailing liste za

kasnije odasiljanje poruka klijentima.

Jedan od najstarijih oblika marketinSke komunikacije putem interneta je direktna
elektronic¢ka posta, no marketinSka komunikacija na internetu dozivjela je svojevrstan procvat
nakon pojave druStvenih medija. DruStveni mediji funkcioniraju kao mjesto interakcije
korisnika te mjesto na kojemu se stvaraju i razmjenjuju digitalni sadrzaji, a u njih spadaju
druStvene mreze, blogovi, forumi, web stranice za razmjenu slika i videozapisa i slicho

(Skare, 2011).

Postoji velika razlika u komunikaciji putem tradicionalnih medija i drustvenih medija.
Komunikacija putem tradicionalnih medija funkcionirala je na nacelu jednog posiljatelja
sadrzaja i mnoStva primatelja sadrzaja. DruStveni mediji, za razliku od tradicionalnih medija,
omogucuju svakom korisniku da prima sadrZaje, ali 1 da kreira 1 odaSilje nove sadrZaje.
Korisnici se odlucuju na razliite aktivnosti kojima stvaraju sadrzaje, a usmjereni su i na
praéenje sadrzaja drugih korisnika, ¢ime se odreduje popularnost sadrzaja (Skare, 2011).
Korisnik koji stvara najzanimljivije sadrzaje privuci ¢e najveci broj pratitelja, Sto znaci da ¢e

njegovi sadrzaji biti popularni.

Drustvene mreze predstavljaju najvazniji drustveni medij za provodenje e-marketinga. To
su platforme na kojima se okupljaju korisnici interneta te se umrezavaju u virtualne zajednice,
a sve temeljem zajednickih interesa. Korisnici kreiraju svoje profile na kojima mogu
objavljivati viSe ili manje informacija o sebi. Na temelju tih informacija ,,platforme drustvenih
mreza omogucuju ciljanu komunikaciju prema demografskim, psihografskim i

bihevioristi¢kim obiljeZjima potroaga“ (Skare, 2011: 273).

Stoga se marketinski stru¢njaci odluuju na komunikaciju putem drusStvenih mreza.

Marketinski struc¢njaci otvaraju stranice o poduzecu ili o markama poduzeca te okupljaju
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postojec¢e ili potencijalne korisnike. Tako poti¢u umrezavanje svojih korisnika, daju im
informacije, organiziraju nagradne igre i provode razliite druge aktivnosti s ciljem

zadrzavanja korisnika i privla¢enja novih korisnika (Skare, 2011).

3.3.  Izgradnja marke u internetskom okruZenju

Pojam marke proizvoda postao je vrlo znacajan na kraju dvadesetog stoljeca kada je doslo
do procesa preuzimanja i spajanja brojnih poduzeéa. Temeljna je uloga marke da u obliku
naziva, izraza, dizajna ili nekog drugog svojstva omoguci razlikovanje jednog proizvoda ili
usluge od svih drugih proizvoda ili usluga. Marke imaju velik utjecaj na lojalnost potrosaca
budu¢i da komuniciraju s potroSacem te ga privlace (Lijovi¢, 2012). Svaka marka ima svoj
identet, a ,.,identitet marke proizvoda je jedinstven skup asocijacija koji predstavlja ono $to to

marka zastupa i obecava“ (Lijovi¢, 2012: 358 prema Aaker, 2002).

Poduzec¢a oznacavaju svoje proizvode nekom markom kako bi omogucila potrosacima da
ih lakse identificiraju, $to je dio razvoja marketinga za pojedinacne proizvode. Poduzeca koja
zele kreirati novi proizvod koji ¢e se prodavati putem interneta suofena su s donosenjem
vaznih odluka o marki tog proizvoda. Prvo, moguce je odluciti se za koriStenje postojece
marke (koju poduzece ve¢ ima), a moguce je osmisliti 1 novu marku koja ¢e se dodijeliti
novim proizvodima. Ako se poduzeée odluc¢i osmisliti novu marku, mora odluciti hoce li
davati pojedina¢na imena markama, hoce 1i koristiti zajednicko obiteljsko ime za sve svoje
proizvode ili ¢e koristiti trgovacko ime poduzeca te ga kombinirati s imenima pojedinaénih

proizvoda (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Marka omogucuje izgradnju povjerenja s klijentima, stoga potroSaci Zele koristiti
proizvode onih marki s kojima su upoznati jer im vjeruju te osje¢aju da im te marke pruzaju
veée jamstvo (za kvalitetu proizvoda) nego neke druge, manje poznate marke. U nekim
slu¢ajevima poduzeca ne zele koristiti Svoje poznate marke za kupovinu putem interneta.
Primjerice, ponekad poduzeca plasiraju proizvod koji je iz bilo kojega razloga riskantan pa ne
zele riskirati 1 ugroziti cjelokupni imidz poduzeca u slucaju da taj proizvod dozivi neuspjeh.
Takoder, dio poduzeca boji se da bi im dobar 1 uspjeSan posao na internetu mogao negativho

utjecati na offline posao (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).
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Stoga poduzeca Cesto moraju kreirati novu marku koju ¢e koristiti u e-okruzenju. Najprije
treba odabrati specificno ime marke koje ¢e biti vezano za proizvod i to tako da upoznaje
potrosace s kvalitetom proizvoda. Dobro je izabrati ime koje se moze lako izgovoriti,
prepoznati i koje je pamtljivo. Pritom ime mora biti mogucée legalno zastititi te se mora

razlikovati od imena konkurenata (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Nakon $to osmisle proizvod i odaberu marku pod kojom ¢e prodavati proizvod, poduzeca

moraju promisljati i o distribuciji koja je primjerena e-marketingu.

3.4.  E-distribucija

Distribucijski su se sustavi, pod utjecajem interneta i suvremene digitalne tehnologije,
uvelike promijenili. Novi digitalizirani distribucijski sustavi imaju sljedeca obiljezja (Ruzié,

Bilos, Turkalj, 2009):

1) postoji veliko pouzdanje, kako u posrednike, tako i u kapacitete

2) dolazi do smanjenja broja tradicionalnih posrednika

3) inventar je reduciran

4) dolazi do osnazivanja odnosa izmedu prodavaca i kupaca

5) proizvodaci i trgovci na malo mogu raditi brojne izmjene koje se odnose na kupce
6) kupci imaju veci izbor proizvoda i usluga po nizim cijenama

7) kupci imaju mnogo vecu odgovornost.

E-distribucija omogucuje postojanje razli¢itih vrsta posrednika, a najzastupljenije su Cetiri
vrste. Prva vrsta su trgovci na veliko koji kupuju proizvode od proizvodaca te ih nakon toga
plasiraju trgovcima na malo. Trgovci na malo nazivaju se jo$ i e-trgovcima, a oni proizvode
kupuju od trgovaca na veliko te ih nakon toga prodaju izravnim korisnicima. Tre¢a vrsta su
brokeri koji su stvaratelji trziSta; oni predstavljaju obje strane i to tako S§to Cine lakSim
transakcije izmedu kupaca i prodavaca. Posljednja vrsta su agenti. Agenti predstavljaju onu
stranu koja im placa, dakle mogu predstavljati i kupce i prodavace, a zahvaljuju¢i njima,

transakcije izmedu kupaca i prodavaca su mnogo lakse (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

U kanalu distribucije sudjeluju brojni ¢lanovi, a svaki od tih ¢lanova zaduZen je za
obavljanje najmanje jedne marketinSke funkcije koja se mora odraditi kako bi proizvod dosao

od proizvodaca do potrosaca. U tradicionalnom smislu, te su funkcije informiranje, promocija,
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pregovaranje, narucivanje, financiranje te preuzimanje rizika (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).
Ove se funkcije mijenjaju s pojavom digitalne tehnologije i interneta, stoga se funkcije mogu

razlikovati kao §to je prikazano u sljedecoj tablici.

Tablica 1. Nove marketinske funkcije distribucijskog kanala

Vrsta Transakcijske funkcije Logisticke funkcije | Pomoc¢ne funkcije
funkcije
Kontakt s kupcima Fizi¢ka distribucija | MarketinSka istraZivanja
MarketinsSka Agregacija Financiranje
komunikacija proizvoda
TraZenje proizvoda za
kupca
Pregovaranje cijena

Izvor: izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009), E-marketing, Ekonomski

fakultet u Osijeku, Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 149, — 251.

Transakcijske funkcije usmjerene su na kontakt i komuniciranje s kupcima, a koriste se
marketin§kim komunikacijskim strategijama kako bi klijente 1 potencijalne klijente upoznale s
proizvodom. Logisticke funkcije odnose se na fizicku distribuciju, primjerice na transport,
skladiStenje, zdruzivanje proizvoda 1 sli¢no. Pomo¢ne funkcije odnose se na marketinska

istrazivanja vezana za kupce te na financiranje.
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4, Informacijski sustav e-marketinga

4.1.  Provodenje istrazivanja u digitalnom dobu

Marketing informacijski sustav postoji kako bi poduzeca namirila vlastite potrebe za
informacijama. Informacije se prikupljaju, analiziraju te distribuiraju do krajnjih donositelja
marketinskih odluka. Zahvaljuju¢i internetu i digitalnoj tehnologiji, marketing informacijski
sustav u potpunosti je promijenjen. Racunala omogucuju pohranu informacija i stvaranje baza
podataka, a marketinski stru¢njaci sada imaju mogucénost raspolaganja s mnoStvom

informacija (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Na internetu postoje brojne baze razli¢itih podataka u kojima poduzeca mogu naci
sekundarne informacije koje su im potrebne. Primjerice, danasnji marketinski stru¢njaci na
internetu mogu pronaci vijesti, ali ne samo novosti nego i stare vijesti, podatke o stanju u
industriji, enciklopedije, adresare, popise e-mail adresa i brojne druge informacije. No
informacije koje se tako prikupljaju putem interneta mogu biti manjkave, stoga im treba
pristupiti vrlo oprezno (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009). Budu¢i da je internet u potpunosti
slobodan medij, nitko nije odgovoran za informacije koje se nalaze na njemu, stoga je

najbolje usmjeriti se na pronalazenje informacija provjerenim putem.

Kako bi dosli do informacija koje su im potrebne za poboljSanje usluge, proizvoda ili
nekog drugog segmenta poslovanja, marketinski stru¢njaci provode marketinska istrazivanja.
Marketinska istrazivanja na internetu omogucuju dolazak do zeljenih informacija, a sastoje se

od Sest faza (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009):

1) definiranja problema i ciljeva

2) odredivanja izvora i metoda kojima Ce se prikupiti informacije
3) odredivanje uzorka

4) provodenja istrazivanja, to jest prikupljanja podataka

5) analize i interpretacije dobivenih podataka

6) sastavljanja izvjestaja.

Svaka od ovih faza ima odredene zakonitosti koje se razlikuju od provodenja offline

istrazivanja. No kada se provodi isklju¢ivo online primarno istrazivanje, $to znaci iskljucivo

14



istrazivanje koje obuhvaca korisnike interneta, problem predstavlja Cinjenica da internet
koriste relativno ograni¢ene skupine unutar ukupne populacije (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).
Primjerice, internet ¢e vjerojatnije koristiti osobe mlade i srednje Zivotne dobi pa ¢e te osobe

biti spremnije na marketinsko istraZivanje na internetu nego osobe starije Zivotne dobi.

Stoga marketinski stru¢njaci, prije provodenja istrazivanja, moraju odluciti hoce li
provesti offline istraZivanje, online istrazivanje ili kombinirano istraZivanje. Odluku o vrsti
istrazivanja najlakSe ¢e i najkvalitetnije donijeti ako u obzir uzmu predmet istrazivanja, ciljnu
skupinu, zadane rokove te troskove. Vrlo je vazno voditi se ¢injenicom da uzorak ispitanika
mora biti reprezentativan za ciljnu skupinu. Pravilo kojim se treba slijediti je ,,$to je dublja
penetracija interneta u odabranu ciljnu skupinu, to ¢e bolje neki online uzorak predstavljati tu
skupinu® (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009: 137). U sljedecoj tablici prikazana je kratka usporedba

primarnih online 1 offline istraZivanja.

Tablica 2. Kratka usporedba primarnih online i offline istrazivanja

online face to face telefon posta
Ciljne skupine | mnoge, ponekad | gotovo sve gotovo sve veéina
specifi¢ne
Trajanje ankete | izmedu 15120 | do 60 minuta od 15 do 20 najvise 90
minuta minuta minuta
Moguénost srednja visoka niska srednja
slozenih pitanja
Podrazaji multimedija, moguce, no nije moguce moguce je, ali
jednostavno iziskuje napor ima ogranicenja
Utjecaj anketara | nema srednji mali nema
Vrijeme kratko dugo relativno kratko | relativno dugo
isporuke
Troskovi niski do srednji | relativno visoki | srednji niski do srednji

Izvor: izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009), E-marketing, Ekonomski

fakultet u Osijeku, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 137.

No iako je iz tablice vidljivo da postoje odredeni manji nedostaci primarnih online
istrazivanja trziSta, ta vrsta istrazivanja ima brojne prednosti u odnosu na klasi¢ne metode
istrazivanja trziSta koje se provode offline. Nakon Sto se provede marketinSko istrazivanje,
potrebno je dobivene informacije iskoristiti za donoSenje kvalitetnih odluka na temelju kojih
¢e se raditi pravi koraci (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009). Osim podataka koji se dobivaju
istrazivanjem trzista, poduzeca se koriste i podacima koje dobivaju i zahvaljujuéi pretplati na

odabrane web sadrzaje ili dostavne liste. Tako mogu bez ikakvih napora dobiti pripremljene,
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relevantne i pravovremene cjelovite informacije, pohraniti ih u vlastite baze podataka, a

kasnije ih koristiti kada i kako im je potrebno (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

4.2.  E-business intelligence i web-mining

Business intelligence (poslovno obavjestavanje) nezaobilazna je funkcija svakoga
poduzeca, osobito nakon pojave globalizacije koja je dovela do globalnog trzista, ali 1 do
globalne konkurencije. To je naziv koji se koristi ,,za skupinu metoda, alata i aplikacija koje
omogucavaju prikupljanje, analizu, distribuciju i djelovanje na osnovi poslovnih informacija s
ciljem donosenja boljih poslovnih odluka“ (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009: 151). Business
intelligence ima tri vazne znacajke. Prvo, podaci i informacije se prikupljaju u procesu
prikupljanja informacija, zatim toga se obraduju (primjerice, izraduju se analiticka izvjesca), a
nakon toga postaju znanje. Drugo, fokus je na prikupljanju informacija na temelju kojih ¢e se
mo¢i predvidjeti procesi i dogadaji u buducnosti. Treca je znaCajka Cinjenica da business

intelligence ima ulogu potpore u donosenju odluka (Bilandzi¢, Mikuli¢, 2007).

Web mining je proces kojim se automatski otkrivaju podaci iz dokumenata na internetu.
Glavna svrha web mininga je otkriti korisne informacije na webu. Korisno je za poboljSanje
funkcije web trazilica, za pretrazivanje weba, za predvidanje ponaSanja korisnika te za
optimizaciju odredene stranice (Web mining). Web mining ima cetiri funkcije (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2009):
1) Pomaze u izradi kvalitetnije navigacije

Kroz koriStenje offline analiza, moguc¢e je utvrditi kako se korisnici ponaSaju kada
posjecuju web stranicu. Zahvaljujuéi web miningu moguée je promatrati nacin kretanja
korisnika po stranici, to jest kako koristi stranicu. Ako se uoc€i da se korisnik ne snalazi dobro
po stranici ili da posjeenost stranice nije zadovoljavajuca, potrebno je redizajnirati web

stranicu.
2) Olaksava personalizaciju

Brojne internet stranice omogucuju personalizaciju, odnosno prikazuju informacije u
skladu sa zeljama korisnika. Korisniku se tako smanjuje napor za vrijeme koriStenja internet

stranice te mu se omogucuje laksi pronalazak zeljenog sadrzaja. Personalizacija takoder
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smanjuje mogucnost odustajanja od potrage kod korisnika koji neuspjesno traze zeljenu

informaciju.

3) Pomaze u prikupljanju podataka o posjetiteljima te u sistematizaciju dobivenih

podataka

Vlasnici internet stranica zele raspolagati brojnim vaznim informacijama o posjetiteljima,
primjerice Zele saznati Sto korisnike stranice zanima, citaju li pazljivo informacije o

proizvodima ili uslugama, kada to rade i slicno.
4) Pomaze u pouzdanom funkcioniranju internet stranica

Svaka internet stranica koja Zeli privuéi ili zadrzati posjetitelje mora pouzdano
funkcionirati, a ako se to ne dogodi, posjetitelj ¢e oti¢i. Web mining omogucuje da se utvrdi
kada se uglavnom pristupa nekoj stranici (koje je prosjec¢no i najéesée vrijeme posjete nekoj
stranici) te koje je vrijeme odziva. Ako vrijeme odziva nije prihvatljivo, vjerojatno ¢e dio

posjetitelja odustati od posjete stranici.

| e-business intelligence i web mining omogucuju marketinskim stru¢njacima da dodu do
zeljenih podataka te pomocu njih poboljSaju poslovanje, bas kao i offline, online i
kombinirana istrazivanja. No ove dvije metode daju informacije koje se ne mogu dobiti

nijednim drugim nacinom istrazivanja, stoga su vrlo vazne za unaprijedenje poslovanja.
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S. Stratesko planiranje e-marketinga te identificiranje trziSnih segmenata i

odabir ciljnih trziSta na internetu

5.1.  Stratesko planiranje e-marketinga

Kako bi elektroni¢ki marketing bio uspjesan, potrebno je napraviti plan e-marketinga. ,,To
je dinamicki dokument za usmjeravanje, koji povezuje poslovnu strategiju tvrtke (modele e-
poslovanja) s marketin§kim strategijama® (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2009: 174). E-marketing
planiranje gotovo je identi¢no offline planiranju te obuhvaca sve temeljne korake planiranja;

analizu, planiranje, provedbu te kontrolu (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Analiza podrazumijeva analizu trenutne situacije u poduzecu; promatra se okruzenje
poduzeca te se identificiraju prijetnje i prilike. VaZzno je analizirati i snage i slabosti poduzeca
te marketinSke aktivnosti. Kroz provodenje analize dobivaju se informacije potrebne za
provodenje ostalih dijelova planiranja. Planiranje u strateSkom smislu oznacava odluku
poduzeéa o onome S§to ¢e uliniti sa svakom od svojih poslovnih jedinica. Planiranje u
marketinSkom smislu znac¢i odlu¢ivanje o marketinskoj strategiji na temelju koje ¢e poduzece
ostvariti Zeljene ciljeve. Provedba se odnosi na provodenje aktivnosti iz strateskih planova, a
koje su wusmjerene postizanju ciljeva poduzeca. Naposljetku slijedi kontrola koja
podrazumijeva mjerenje i vrednovanje rezultata te usporedivanje postignutih rezultata s
planovima kako bi se utvrdilo u kojoj su mjeri ostvareni isplanirani ciljevi poduzec¢a (Ruzi¢,

Bilog, Turkalj, 2009).

Kod cyber marketing plana definiraju se ciljevi, podru¢ja djelovanja, taktike, resursi,
vrijeme potrebno za realizaciju plana te evaluacija plana. Kod ciljeva, ponajprije je potrebno
odrediti ciljnu skupinu internet korisnika na koje ¢e se primijeniti marketinska strategija.
Moguce je odabrati izmedu Cetiri dimenzije marketinskih strategija: strategije osvajanja novih
kupaca, strategije prodaje novih proizvoda ili usluga postoje¢im kupcima, strategije kojom se
osigurava servis 1 postprodajna potpora kupcima te strategije podrske tradicionalnim
marketin§kim aktivnostima. Izbor podrucja djelovanja odnosi se na izbor poslovnog modela, a
nakon odabira ciljeva 1 podrucja djelovanja, odabiru se marketinske taktike. Postoje brojne

marketinSke taktike pa e-marketing strucnjaci trebaju odabrati prikladnu (Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2009).
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Kod odabira resursa potrebno je odabrati kadrove koji su potrebni za realizaciju
marketin§kog plana, informacije koje im trebaju da bi mogli provesti taj plan, vanjske resurse
te vrijeme koje treba uloziti u provodenje marketin§Skog plana. Nakon $to je marketinska
kampanja u online okruzenju provedena, kre¢e se u evaluaciju plana. Evaluacija se obicno
provodi putem pracenja interesa korisnika tijekom odredenog vremena, a moze se provoditi i
interaktivnim istrazivanjem. MarketinSka kampanja na internetu smatra se uspjeSnom ako se

ulozeni novac vrati u razbolju od Sest do 24 mjeseca (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Budu¢i da je provodenje marketinske kampanje na internetu vrlo sloZen proces, a korisnici
interneta razlikuju se u brojnim segmentima, prije nego $to se krene s planiranjem e-

marketinga, potrebno je identificirati trziSne segmente i odabrati ciljna trzista.

5.2.  Identificiranje trziSnih segmenata i odabir ciljnih trzista na internetu

Pomocu segmentacije trziSta odabiru se ciljna trziSta te se kvalitetnije mogu zadovoljiti
potrebe i Zelje potroSaca. Proces segmentacije trziSta oznaCava podjelu trziSta u skupine
korisnika prema odredenim karakteristikama, a s obzirom na zahtjev za odredenim
proizvodima, uslugama ili marketinSkim miksevima. Nakon §to se provedu razliciti nacini
segmentacije trziSta, odabiru se skupine trziSnih segmenata koje se nazivaju ciljnim trziStem
te se proizvodi pozicioniraju, no pritom se u obzir uzima i konkurencija (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2009).

Kako bi se definiralo ciljno trzZiSte na internetu, mogu se koristiti razlicite strategije

segmentacije, primjerice (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009):

1) zemljopisna segmentacija

2) demografska segmentacija

3) psihografska segmentacija

4) bihevioristicka segmentacija

5) segmentacija prema stavu kupca
6) geodemografska segmentacija
7) segmentacija prema korisnosti

8) segmentacija industrijskih trziSta i druge vrste segmentacije.
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Osim segmentacije trziSta, potrebno je konstantno promisljati o ponasanju korisnika na
internetu koje se razlikuje od offline ponasanja. Korisnici na internetu ponasaju se razli¢ito, a
smatra se da postoji pet skupina koje utjeCu na ponasanje korisnika na internetu; karakteristike
korisnika, utjecaji iz okruzenja, karakteristike proizvoda ili usluga, karakteristike medija te
karakteristike trgovca (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009). Detaljnije se ovi ¢imbenici prikazuju na

sljedecoj slici.

Slika 2. Karakteristike koje utjecu na ponasanje potrosaca na internetu

OSOBINE POTROSACA OBILELIA PROIZVODA / USLUGA

« ZIVOTNI STIL * PROTOK * POZNAVANJE PROIZVODA
* MOTIVACUA * ZADOVOLISTVO * VRSTA PROIZVODA
* ZNANJE * ISKUSTVO * FORMAT
* INOVATIVNOST * OVJERENJE + UCESTALOST KUPOVINE
* UKUUEENOST * STAV * OPIPLJIVOST
* DEMOGRAFUA * VRUEDNOSTI * DIFERENCUACUA
* CUENA
NAMJERA PRINVACANIE KONTINUITET

m OSOBINE TRGOVACA | POSREDNIKA UTJECAJI 1Z OKRUZENJA

WEBS DIZAJN KVALITETA USLUGE * KULTURA
* NAVICACUA * KONTROLA PRIVATNOSTI * SUBJEKTIVNE NORME
* JEDNOSTAVNOST KORISTENJA | SIGURNOSTI * IZLOZENOST
* SUCELJE * UGLED BRENDA * POZORNOST
* KORISNOST * DOSTAVA / LOGISTIKA « IMID2
* POUZDANOST * POSTPRODAJNE USLUGE
* SIGURNOST * POTICA)

Izvor: Bilos, A., Keli¢, 1. (2018), Stratesko planiranje e-marketinga., str. 41. Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-

stratesko-segmentacija.pdf (Datum pristupa: 03.07.2021.)

Kao sto se vidi na slici, na ponasanje potrosaca na internetu utjece pet skupina ¢imbenika,
a marketinskim su stru¢njacima potrebne informacije o ponaSanju potroSaca, stoga se
konstantno prikupljaju te informacije. Na temelju informacija o svojim potroSacima, ali i o
potencijalnim potrosacima te na temelju ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potroSaca na
internetu, mogucée je prilagoditi e-marketing strategije skupinama ciljnih korisnika i poboljsati

vlastito e-poslovanje.
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6. E-poslovanje

6.1. E-poslovanje

E-poslovanje potrebno je uciniti sastavnim dijelom poslovanja svakoga poduzecéa. Prije
dvadesetak godina, 2001. godine ponuden je model koji pokazuje kako usvojiti
informacijsko-komunikacijsku tehnologiju u poslovanju. Model se naziva ljestvicom

usvajanja, a prikazan je na sljedecoj slici.

Slika 3. Ljestvica usvajanja e-poslovanja

Poslovna
dobit
5. Nova
organizacija
4. e-poslovanje
3. e-trgovina otvoreni
sustav
o p informacija za
2. web stranica integracija kupee i
lanaca nabave i
naca nabave suradnike
dostave
narudivanje
1. e-mail i placanje it novi poslovni
-line anyen) modeli bazirani
on-iine otpada na svim
POZICIO- P x na interakciji
niranje na mikslimaing stupnjevima pojedinca i
svjetskom proizvodnje organizacije
s dostupnost i Banizaciy
2 ; trZistu
udinkovita brzina
vanjska i
s pregled
unutamja e
dobavljada u
komunikacija
svjetskim
razmierima

»
»

Organizacijska promiena i kompleksnost l

Izvor: Sabol, G., Informacijska i komunikacijska tehnologija u malim i srednjim poduze¢ima

— europska praksa i hrvatske smjernice, str. 144.

Ljestvica usvajanja e-poslovanja, kao $to se vidi sa slike, sastoji se od pet koraka, a radi se
0 modelu koji je uredan, stupnjevit i progresivan. U prvome koraku poduzeée mora koristiti e-
mail u poslovanju, obi¢no kako bi se omogucila u€inkovita interna i eksterna komunikacija, a
zatim izraduje vlastitu web stranicu koja mu omogucuje da se pozicionira na trziStu. Nakon
toga omogucuje se elektronicka trgovina; klijenti mogu narucivati i placati online, a nakon

toga u e-poslovanju integriraju se lanci nabave i dostave. Naposljetku poduzece ima potpuno
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novi nacin organizacije poslovanja koji se temelji na punom prihvac¢anju i implementaciji

nove tehnologije u poslovanje (Sabol).

6.2.  E-poslovni modeli i primjeri e-poslovnih modela

E-poslovni modeli nastaju kada se klasicni poslovni modeli povezu s modernom
informatickom tehnologijom. Danas poduzeca najceS¢e koriste kombinaciju klasi¢nih
poslovnih modela i e-poslovnih modela, a poslovni modeli obi¢no se dijele na brokerske,
oglaSivacke, modele informacijskih posrednika, trgovatke modele, proizvodacke modele,
suradnicke modele, modele virtualnih zajednica, pretplatnicke modele te modele pomoénih

usluga (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Brokerski modeli nazivaju se jo§ i komisijskim modelima. U ovome modelu postoji
broker koji ima ulogu posrednika kod stvaranja ili kreiranja trzista. Uloga brokera je povezati
klijente 1 prodavace te im olaksati elektroniCke transakcije. Oglasivacki modeli svojevrsno su
prosirenje tradicionalnih oblika medijskog oglasavanja. Obi¢no se radi o internet stranici koja
posjetiteljima daje razli¢ite mogucénosti, a koja se kombinira s oglasivackim porukama (web
oglasima). Modeli informacijskih posrednika funkcioniraju pomocu internetskih poduzeca
koja su se specijalizirala za prikupljanje, obradu i davanje podataka o ponasanju potrosaca.
Ovi se modeli dijele na modele preporuke koji korisnicima omogucéuju medusobnu razmjenu
informacija o proizvodima ili prodavacima te na modele registracije kod kojih se korisnici
moraju registrirati na internet stranicu, a zauzvrat mogu besplatno pregledavati informacije
(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Trgovacki modeli odnose se na nacine prodaje na temelju kataloga, cjenika ili kroz
aukcije. Proizvodacki modeli nazivaju se i modelima prodaje vlastitih proizvoda i usluga.
Proizvodaci u ovim modelima imaju izravan kontakt s klijentima $to omogucuje brze kretanje
informacija kroz distribucijski kanal. Suradni¢ki modeli naziva se i afilijacijskim modelom, a
kod ovoga modela klijentima se omogucuje da kupuje proizvode i usluge nekog poduzeca bez

obzira na to na kojoj se internet stranici nalaze (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009).

Modeli virtualnih zajednica funkcioniraju zahvaljujuéi lojalnosti korisnika. Korisnici
konstantno posjecuju neke stranice pa se stvara prilika za oglaSavanje, posredovanje i
implementiranje odredenih portala. Pretplatnicki modeli funkcioniraju zahvaljujuéi pretplati

koju korisnici moraju platiti da bi koristili internet stranicu. Ovakve internet stranice imaju
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visoku dodanu vrijednost jer pruzaju kvalitetne, ekspertne sadrzaje za koje su korisnici
spremni platiti. Modeli pomo¢nih usluga naplacuje koriStenje pomoénih usluga, primjerice
certificiranje odredene usluge po svakom bitu podataka, stoga se kod njih primijenjuje sustav

mikroplac¢anja malih iznosa naknade za usluge (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2009).

Primjerima e-poslovnih modela mogu se smatrati razliCite stranice, a medu

najpopularnijima i najrasirenijima su eBay, Google i Amazon.

6.3.  Novi odnosi s potrosacima

Internet omogucuje interaktivnost u marketinskim procesima, stoga su potrosaci dobili
sasvim novo mjesto u procesu marketinga, ali i sasvim novu ulogu unutar e-poslovanja.
Poduzeca su primorana prilagoditi svoj pristup novim generacijama potroSaca koje imaju sve
veéu ulogu u interakciji s poduzeéem (Skare, 2011). Uo&eno je pet skupina aktivnosti
potrosaca koje uvjetuju nastanak novih podruc¢ja marketinskog djelovanja, sto je prikazano u

sljedecoj tablici.

Tablica 3. Aktivnosti potrosaca kao uzork nastajanja novih podrucja marketinskog djelovanja

AKTIVNOSTI POTROSACA REAKCIJE PODUZECA U CILJU NOVA PODRUCJA
U ELEKTRONICKOM MARKETINSKOG
7 ISPUNJENJA MARKETINSKI CILJEVA
OKRUZENJU DJELOVANJA
pretrazivanje interneta u pracenje upita na internetskim search (engine)
potrazi za informacijama i pretrazivaima; prilagodba sadrzaja web | marketing
zabavom stranica; ciljana marketinska komunikacija
stalno koristenje digitalnih pracenje aktivnosti potrosaca u trziste pristupa (market
uredaja i povezanost s elektronickom, ali i tradicionalnom in access)
internetom okruzenju; “presretanje” korisnika
razmjenjivanje digitalnin konkuriranje sadrzajima korisnika upravijanje dodatnom
sadrzaja | druge transakcije viastitim sadrzajima; koritenje platformi | uslugom i dodatnim
izmedu korisnika za dijeljenje sadrzaja marketinskim kanalom
koristenje virtualnih identiteta |sponzoriranje i podrzavanje virtualnih upravljanje virtualnim
i uclanjivanje u virtualne zajednica zajednicama
.r'.‘:|mhwrf
stvaranje i dijeljenje zabavnih i | poduzeca stvaraju zabavne i kreativne virusni marketing

kreativnih sadrzaja sadrzaje ili podrzavaju njihovo stvaranje

od strane korisnika

Izvor: Skare, V. (2011), Je li potreban novi okvir upravljanja internetskim marketingom?,

Market-Trziste, 23(2), str. 268.
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Prve dvije skupine aktivnosti potroSaca (pretrazivanje interneta u potrazi za
informacijama i zabavom te stalno koriStenje digitalnih uredaja i povezanost s internetom)
odnose se na pojedinacno, individualno djelovanje potroSaca u elektronickom okruzenju.
Iduce tri aktivnosti potrosaca (razmjenjivanje digitalnih sadrzaja 1 druge transakcije izmedu
korisnika, koriStenje virtualnih identiteta i uclanjivanje u virtualne zajednice te stvaranje i
dijeljenje zabavnih i kreativnih sadrzaja) odnose se na aktivnosti koje potrosa¢i provode

zajedno, u suradnji s drugim potroga¢ima (Skare, 2011).

Razlikuju se potroSaci koji kupuju online te potrosaci koji kupuju offline, kao Sto je

prikazano na sljedecoj slici.

Slika 4. Razlike online i offline potrosaca

ﬂ — 17%
ISTRAZUJE | KUPWJE

PROIZVODE ONLINE ‘.‘.%
@ N
ISTRAZUJE ONLINE
KUPWJE U FIZICKO)
PRODAVAONICI
) o N

Izvor: Bilos, A., Keli¢, 1. (2018), Stratesko planiranje e-marketinga., str. 41. Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-

stratesko-segmentacija.pdf (Datum pristupa: 03.07.2021.)

Kao S§to je vidljivo na slici, najmanji broj potroSaca najprije posjecuje fiziCku
prodavaonicu te se odmah odlucuje na kupnju. Najveci broj potroSaca istraZzuje online, a
kupuje u fizickoj prodavaonici. Slijede potrosac¢i koji i istrazuju proizvode, ali ih i kupuju
online. Dio potrosaca istrazuje online, nakon toga odlazi u fizicku prodavaonicu te kupuje

online. Slika vjerno prikazuje sve mogucénosti kojima raspolazu danasSnji potrosaci, a buduci
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da velik postotak potroSaa najmanje jednu aktivnost vezanu za kupovinu obavlja na

internetu, vazno im je prilagoditi online marketinske aktivnosti, to jest e-marketing.

Online potroSac¢i imaju nove potrebe, stoga Im je potrebno prilagoditi cjelokupno
poslovanje. Za vecinu online potro$aca cijena je najvaznija, no ne za sve kupce. Ovim
kupcima klju¢na je vrijednost, a prilagodavanje dodaje vrijednost. Presudna im je brzina, kod
zaposlenih korisnika iznimno je vazna prakticnost. Vazna im je jednostavnost rukovanja, a
ako poduzece koristi mogucénost personalizacije, kupac ¢e se osjecati vazno. Ako postoji
mogucnost samoposluzivanja, kupcima ¢e se uStediti vrijeme, Sto je takoder vazan dio
kupovine. Poduzeca bi trebala odgovarati na online upite klijenata zato Sto ih klijenti smatraju

vaznima (Bilos, Keli¢, 2018).

6.4.  Elektronicka trgovina

Elektronicka trgovina ¢ini sve vazniju komponentu kupovine u digitalnom dobu budu¢i da
je kupovina putem interneta danas sve ceS¢a, a vefinom se radi o najpovoljnijem nacinu
kupovine nekoga proizvoda. Pojava novih tehnologija dovela je do pojave elektronickih
trgovina te novog, virtualnog trziSta koje nije omedeno granicama. lako postoje brojne
definicije elektronicke trgovine, uvrijezena definicija kaze da je to proces kojim se kupuju,
prodaju ili razmjenjuju proizvodi, usluge i informacije i to putem interneta (Babi¢, Krajnovié,
Radman PeSa, 2011). Elektronic¢ka se trgovina definira i kao ,,odrzavanje poslovnih veza i
prodaja informacija, usluga i proizvoda preko racunalnih telekomunikacijskih mreZza* (Ruzic,
Bilos, Turkalj, 2009: 262). Takoder, definicija kaze da je to ,trgovina koja obuhvacéa sve
trgovacke transakcije, bilo da je rije¢ o onima izmedu individualnih, fizi¢kih ili trgovackih
drustava ili s njima izjednacenih subjekata, koja se provode kroz elektronicke mreze* (Mati¢,

2008: 5).

O elektronickoj trgovini mogucée je govoriti iz Cetiri razliCite perspektive (Babié,

Krajnovi¢, Radman Pesa, 2011 prema Spremic¢, 2004):

1) komunikacijske perspektive
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Komunikacijska perspektiva odnosi se na nove komunikacijske moguénosti koje nudi
elektronicka trgovina. U elektronickoj se trgovini tako informacije mogu isporucivati putem

razli¢itih sredstava kao S§to su javno dostupne telefonske linije ili racunalne mreze.
2) perspektive poslovnih procesa

U elektroni¢koj trgovini mijenja se nafin provedbe poslovnih procesa. Koriste se nove
tehnologije kako bi se poslovne transakcije automatizirale, a cilj koristenja novih tehnologija

je unapredenje poslovanja.
3) perspektive pruzanja usluga

Sto se ti¢e pruZanja usluga, poduzeéa se elektroni¢kom trgovinom koriste kako bi smanjili

troSkove te povecali razinu kvalitete roba 1 usluga.
4) virtualne perspektive

Elektronicka se trgovina odvija, kao Sto joj i samo ime kaZe, putem interneta. Ona

omogucuje kupovinu i prodaju dobara putem interneta.

Opcenito, elektronicka se trgovina moZe podijeliti na trgovinu izmedu poslovnih
subjekata (Business to business trgovinu, B2B) te na trgovinu koja je usmjerena prema trzistu
krajnjih potrosac¢a (Business to consumer, B2C) (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009). Osim ove
temeljne podjele, postoje 1 daljnje podjele koje, primjerice, ukljucuju i mobilnu trgovinu koja
se odnosi na kupovinu putem mobilnih, prijenosnih uredaja i slicno. No bez obzira na to o
kojemu se obliku e-trgovine radi, i u elektronickoj je prodaji, kao i u tradicionalnim na¢inima
prodaje, potrebno provoditi marketing, a danas se marketinSke aktivnosti velikim dijelom
odvijaju putem informacijsko-komunikacijske tehnologije. U idu¢em poglavlju prikazat ¢e se

neki od najnovijih trendova digitalnog marketinga.
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7. Trendovi digitalnog marketinga

Pojava interneta u potpunosti je promijenila nacin marketinga, kao §to je prikazano u
prethodnim poglavljima. Marketinski trendovi konstantno se mijenjaju, a poduzeca ih, ako
Zele opstati na trziStu, moraju slijediti. lako e-marketing ima gotovo neograni¢ene
mogucnosti, poduzeca obi¢no nastoje iskoristiti situaciju i prilagoditi se trendu. Postoje brojni
trendovi digitalnog marketinga, primjerice umjetna inteligencija, chatbotovi, personalizacija,

influencer marketing i drugi, a u nastavku ¢e se objasniti neki od ovih trendova.

Umjetna inteligencija dugi je niz godina izazivala skepsu kod brojnih marketinskih
struénjaka, no u posljednje vrijeme konacno se pocinje koristiti. Dobro koriStena umjetna
inteligencija poduzecima Stedi novac i vrijeme te im daje prednost u odnosu na konkurenciju.
Postoje tri jednostavna nacina koriStenja umjetne inteligencije u marketinskim aktivnostima

poduzeca (Roberts, 2020):
1) Stvaranje personaliziranog iskustva i predvidanje ponasanja

Umjetna inteligencija prikuplja osobne podatke o korisnicima, a nakon S$to ih prikupi,
moze usporedivati podatke i stvarati sadrzaje tako da odgovaraju preferencijama kupaca.
Kupcu se nudi proizvod koji savrSeno odgovara njegovim Zeljama i1 potrebama, a to kod

kupca izaziva lojalnost, povjerenje i stvara emocionalnu vezu s markom.

2) Pruzanje korisnicima podr§ke u stvarnome vremenu, 24 sata dnevno zahvaljujuéi

chatbotovima

Chatbotovi predstavljaju automatizirane agente korisni¢ke sluzbe koji su sve inteligentniji
i sve ih je teze razlikovati od stvarnog covjeka. Koriste se za odgovaranje na jednostavnije
upite, no sve su kvalitetniji te nude rjeSenja odredenih problema. Pojednostavljeno receno,

chatbotovi mogu raditi konstantno bez umaranja, ne treba im hrana i konstantno su dostupni.
3) Stvaranje sadrzaja

Kada im se daje dovoljno sadrzaja, programi umjetne inteligencije mogu pisati postove na
blogovima, vijesti te ¢ak uredivati jednostavnije video zapise. Vecinom je ova tehnologija jos
u ranim fazama razvoja i za pretpostaviti je da umjetna inteligencija nikada nece moci

zamijeniti ljudskog pisca ili fotografa, no nudi impresivne mogucnosti te Stedi mnogo
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vremena i novca. Primjerice, programi umjetne inteligencije mogu kreirati web stranicu koja

¢e kostati mnogo manje nego $to bi kostala stranica koju je stvorio web dizajner.

Prosirena stvarnost (engl. augmented reality) pripada oblicima umjetne inteligencije. To je
mogucnost koju nudi puno trgovina na internetu. Neki brendovi odje¢e omogucuju kupcu da
,»isproba” odjecu ili ¢ak naocale prije kupnje. Ikea (trgovina namjestajem i potrepStinama za
kucanstvo) omogucuje kupcima da vide kako bi izgledao komad namjestaja u njihovoj sobi
prije kupnje. Time se pojacava angazman korisnika, a osim toga elimira se nezadovoljstvo te
se smanjuje mogucnost vracanja proizvoda jer su korisnici izabrali proizvod koji im odgovara
(Roberts, 2020).

Influenser marketing predstavlja udruzivanje trgovaca s popularnim osobama
(influenserima) kako bi se promovirali proizvodi pomoc¢u drustvenih mreza 1 utjecajem koja
slavna osoba ima na potencijalne klijente. Obi¢no influenseri promoviraju proizvode putem
drustvenih mreza, a radi se 0 obliku marketinga s utjecajem gdje proizvod zapravo prodaju
utjecajne osobe. lako se ne tako davno na influensere gledalo sa skepsom, danas im se vjeruje,
stoga se na influenser marketing koristi dosta sredstava (Roberts, 2020). Na drustvenoj mrezi
Facebook djeluje mnostvo hrvatskih influensera koji promoviraju raznovrsne proizvode i
usluge, a dio influensera specijalizirao se za odredene, ciljne skupine korisnika. Primjerice,
razlikuju se influenserice koje promoviraju kozmetiku, influenseri koji promoviraju odredene

sportove, influenseri koji govore o putovanjima i slicno.

Glasovno pretrazivanje sve je popularnije u svijetu e-marketinga. S obzirom na to da su
ljudi konstantno u zurbi, mnogo je jednostavnije pretrazivati pomoc¢u glasovne naredbe nego
pomocu pisanog zapisa. Zahvaljuju¢i pomocénicima za glasovno pretrazivanje, ovaj oblik
pretrazivanja postaje odlicna marketinska platforma, a web stranice potrebno je prilagoditi

ovoj mogucénosti (Roberts, 2020).

YouTube shorts predstavlja kratke video isjecke koji se prikazuju na YouTube kanalu.
Radi se o kratkim video sadrzajima koji traju do 15 sekundi, a koji se emitiraju prije video
zapisa koji korisnik Zeli pregledati. Budu¢i da su video sadrzaji kratkog formata danas vrlo
popularni, YouTube shorts vrlo su korisni za sva ona poduzeca ¢ija se ciljna publika vec
nalazi na YouTubeu. Tako je kratki video u trajanju od 15 sekundi dovoljan za privlacenje

pozornosti gledatelja (Shroff, 2021).

28



Video marketing, ¢iji su dio i YouTube shorts, predstavlja jedan od najboljih marketinskih

trendova u 2021. godini. Naime, u proteklih nekoliko godina marketinski stru¢njaci za

digitalni marketing suocili su se s ¢injenicom da korisnicima postaje predosadno i prezamorno

citati dulje tekstove na svojim digitalnim uredajima. Stoga su odabrali moguénost video

zapisa koji moze prikazati iste podatke na puno bolji nacin bez obzira na uredaj. Trenutno su

najpopularniji trendovi video marketinga (Shroff, 2021):

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

prijenosi uzivo na mobilnim uredajima

kratki video zapisi

video sadrzaji koje su kreirali korisnici

video sadrzaji na internetu koji su namijenjeni obrazovanju
video oglaSavanje

interaktivni sadrzaji iz domene proSirene stvarnosti

video zapisi koji se mogu kupiti

virtualni dogadaji i drugi.

Osim navedenih, postoje i mnogi drugi nacini e-marketinga, a trendovi u e-marketingu

konstantno se mijenjaju i napreduju u skladu s napretkom informacijsko-telekomunikacijske

tehnologije. U sljede¢em poglavlju prikazat ¢e se rezultati istraZivanja stavova potrosaca o

informiranju o proizvodima i uslugama pomocu informacijsko-komunikacijske tehnologije.
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8. IstraZivanje stavova potrosaca

8.1.  Uzorak ispitanika

Za potrebe pisanja ovoga rada provedeno je istrazivanje putem Google Forms obrasca
Stavovi potrosaca vezani za informiranje o proizvodima i uslugama putem informacijsko-
komunikacijske tehnologije. Istrazivanje je bilo u potpunosti anonimno, a bilo je dijeljeno

korisnicima druStvene mreze Facebook u razli¢itim grupama te u grupama studenata.

Sudjelovanje u istraZivanju bilo je dobrovoljno, ispitanici su bili upoznati s ¢injenicom da
sudjeluju u istrazivanju namijenjenom pisanju zavr$nog rada te nisu morali odgovoriti na sva

pitanja.

Istrazivanje je provedeno u krajem rujna 2021. godine. Pristupilo mu je ukupno 309
ispitanika. Ispitanici su odgovarali na dvije skupine pitanja. Prva skupina pitanja odnosila se
na osobne informacije o ispitanicima, a druga skupina pitanja odnosila se na samo istrazivanje

stavova ispitanika.

8.2.  Hipoteze

Anketnim istrazivanjem provjeravale su se tri hipoteze:

H1: PotroSaci na temelju informacija dobivenih na internetu odluc¢uju o kupnji proizvoda
ili usluga u razli¢itim podrucjima te ¢e se lakse odluciti na kupovinu proizvoda ili usluga o

kojima su procitali pozitivne recenzije na druStvenim mreZama, blogovima ili web stranicama

H2: Potrosaci koriste moguc¢nosti koje im daje digitalni marketing; koriste chatbotove,
prate influensere, pretrazuju digitalne kataloge, primaju obavijesti putem e-maila i sli¢no te se

sve ¢eS¢e odlucuju na kupovinu u internet trgovinama.

H3: Potrosaci ciljano pretrazuju informacije o cijenama te kvaliteti proizvoda i usluga na
internetu, a skloni su i sami ocjenjivati proizvode ili usluge na web stranicama ili drustvenim

mrezama kada postoji ta mogucnost.
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8.3.  Rezultati istrazivanja

U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja koji su zbog preglednosti podijeljeni na

osobne podatke o ispitanicima te istrazivanje stavova ispitanika.

8.3.1. Osobni podaci o ispitanicima

U prvome pitanju ispitanici su odgovarali na pitanje vezano za njihovu dob, a odgovori su

prikazani sljede¢im grafikonom.

Grafikon 1. Dob

Koliko imate godina?

b

51%

= 18-30 31-45 = 46-60 = Vise od 60

Izvor: izrada autora
Najmladih ispitanika, koji imaju od 18 do 30 godina, u istrazivanju je 22 %, dok je
ispitanika u dobi od 31 do 45 godina 51 %. Od 46 do 60 godina ima 22 % ispitanika te je 5 %
ispitanika starijih od 60 godina. U drugom pitanju ispitanici su odgovarali na pitanje o spolu,

a odgovori su prikazani sljede¢im grafikonom.

Grafikon 2. Spol

Spol

52%

= Mugki = Zenski

lzvor: izrada autora
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Uzorak ispitanika sacinjen je od 52 % zena i 48 % muskaraca. Trece pitanje bilo je o

trenutnom radnom statusu ispitanika, a odgovori su prikazani sljede¢im grafikonom.

Grafikon 3. Radni status

Radni status = Zaposlen na

neodredeno radno
vrijeme

= Zaposlen na odredeno
radno vrijeme

= Student
= U mirovini

m Nezaposlen

m Ostalo

Izvor: izrada autora

Od svih ispitanika, 64 % ispitanika zaposleno je na neodredeno radno vrijeme, 18 %
ispitanika studira, 8 % ispitanika zaposleno je na odredeno radno vrijeme, 6 % ispitanika je u
mirovini, 3 % ispitanika je nezaposleno i 1 % ispitanika ne spada u navedene kategorije.
Ispitanici su u Cetvrtom pitanju odgovarali o svojem obrazovanju, a odgovori su prikazani

sljede¢im grafikonom.

Grafikon 4. Najvisi zavrSen stupanj obrazovanja

Najvisi zavrSen stupanj obrazovanja

= Zavrsena
srednja Skola

= Zavrsen
preddiplomski
studij

= Zavrsen
diplomski
studij

m Zavrseni visi
stupnjevi
obrazovanja

lzvor: izrada autora
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Od ispitanika, 51 % je zavrsilo srednju Skolu, 33 % je zavrsilo diplomski studij, 16 % je
zavrsilo preddiplomski studij i jedan ispitanik ima postignute vise stupnjeve obrazovanja od

zavrsenog diplomskog studija.

U petom pitanju ispitanici su trebali s da ili ne procijeniti tvrdnju Kod kuce imam pristup
internetu. Pristup internetu kod kuce ima 99,7 % ispitanika (308 ispitanika), a 1 ispitanik ili

0,3 % nema pristup internetu kod kuce.

U Sestom pitanju ispitanici su trebali s da ili ne procijeniti tvrdnju Posjedujem vlastiti
mobilni uredaj s pristupom internetu. Svi ispitanici posjeduju vlastiti mobilni uredaj s

pristupom internetu.

U sedmom pitanju ispitanici su trebali s da ili ne procijeniti tvrdnju U kucanstvu
posjedujemo racunalo (stolno ili prijenosn0) s pristupom internetu. U svojem kucanstvu
stolno ili prijenosno racunalo s pristupom internetu ima 97,1 % ispitanika (300 ispitanika), a

devet ispitanika ili 2,9 % ih nema.

8.3.2. Istrazivanje stavova ispitanika

U prvome pitanju istrazivanja stavova, ispitanici su imali ponudene tvrdnje, a zadatak je
bio ocijeniti te tvrdnje ocjenama od 1 do 5 koje su imale znacenja: 1 — uopce se ne slazem, 2 —
ne slazem se, 3 — niti se ne slazem niti slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. U

tablici su izracunate aritmeticke sredine (prosjecne ocjene) svake tvrdnje.
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Tablica 4. Stavovi ispitanika o utjecaju recenzija na internetu na donosenje odluke o kupnji

Prije nego Sto kupim neki proizvod, na internetu istrazujem o iskustvima drugih | 3,81

ljudi koji su ve¢ kupili taj proizvod.

Ako proizvod koji mi treba ima dobre recenzije na internetu, lakSe ¢u se odluciti | 3,78

na kupnju.

Ako proizvod koji mi treba ima loSe recenzije na internetu, odustat ¢u od kupnje. | 3,72

Smatram da su recenzije na internetu zamijenile recenzije usmenom predajom. 3,51

Prije nego S$to odem u kafi¢ ili restoran, ¢itam o zadovoljstvu korisnika tim | 2,88

ugostiteljskim objektom na internet stranicama ili drustvenim mreZama.

Ako idem u kafi¢ ili restoran, redovito ocjenjujem zadovoljstvo tim | 2,07

ugostiteljskim objektom na internet stranicama ili drustvenim mrezama.

Prije nego Sto odem u neki ugostiteljski objekt ili hotel, posjeéujem web stranicu | 3,73

tog mjesta kako bih se upoznao s ponudom.

Ako ugostiteljski objekt ili hotel nema web stranicu, odustajem od posjete. 3,02

Negativni komentari o nekom proizvodu ili usluzi odbijaju me od kupovine. 3,90

Izvor: izrada autora

Ispitanici su skloni na internetu traziti iskustva drugih ljudi prije nego §to se odluce na
kupnju nekog proizvoda, a ako proizvod ima dobre recenzije na internetu, lakse ¢e donijeti
odluku o kupnji, a ako ima lose recenzije, uglavnom ¢e odustati od kupnje. No iako rezultati
istrazivanja pokazuju da pretrazivanje informacija na internetu i informacije 0 iskustvima
drugih korisnika utje¢u na donoSenje odluka o kupnji, dio ispitanika ne smatra da su recenzije
na internetu zamijenile recenzije usmenom predajom. Prosjec¢na ocjena koju su ispitanici dali
tvrdnji Smatram da su recenzije na internetu zamijenile recenzije usmenom predajom je 3,51 i

ona pokazuje da su ispitanici i dalje skloni traziti iskustva drugih usmenim putem.

Ispitanici na web stranicama ugostiteljskih objekata i hotela u relativno velikom broju
istraZzuju ponudu, ali prije odlaska u kafi¢ ili restoran nisu toliko skloni Citati o zadovoljstvu
drugih korisnika te u principu nisu skloni ocjenjivati vlastito zadovoljstvo ugostiteljskim
objektom na internet stranicama ili druStvenim mrezama. Indiferentni su Sto se tiCe web
stranice ugostiteljskog objekta ili hotela, odnosno ne moze se zakljuciti ima neposjedovanje
web stranice utjecaj na donoSenje odluke o posjeti. Medutim, korisnici tvrdnju Negativni

komentari 0 nekom proizvodu ili usluzi odbijaju me od kupovine ocjenjuju visokom
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prosjeénom ocjenom 3,90 te se moze zakljuciti da su negativni komentari 0 nekom proizvodu
ili usluzi uzrok odustajanja od kupnje. Drugo pitanje u segmentu istrazivanja stavova

ispitivalo je utjecaj reklame na internetu na donoSenje odluke o kupnji, a grafikon prikazuje
rezultate.

Grafikon 5. Utjecaj reklame na internetu na donosenje odluke o kupnji

Najmanje jednom odlucio sam se kupiti neki
proizvod samo zato $to sam vidio reklamu na
internetu za taj proizvod.

= Da = Ne

Izvor: izrada autora
Vecina ispitanika, 95 %, najmanje jednom kupila je neki proizvod samo zato $to je na
internetu vidjela reklamu, a samo 5 % ispitanika nije donijelo takvu odluku o kupnji. U

idu¢em pitanju ispitivala se sklonost pracenja akcija u digitalnim katalozima, a rezultati su
prikazani grafikonom.

Grafikon 6. Sklonost pracenju akcija u digitalnim katalozima

Volim pratiti akcije koje imaju velike
trgovine (npr. Lidl, Kaufland, Plodine...) u
digitalnim katalozima.

= Da = Ne

lzvor: izrada autora

Rezultati pokazuju da 56 % ispitanika voli pratiti akcije u digitalnim katalozima, a 44 %

ispitanika ne voli pratiti akcije u katalozima na internetu. U iduéem pitanju ispitivalo se
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primaju li ispitanici obavijesti o novostima i akcijama putem elektronicke poste, a rezultati su

prikazani grafikonom.

Grafikon 7. Primanje obavijesti o novostima i akcijama putem elektronicke poste

Najmanje jedna trgovina Salje mi obavijesti o
novostima i akcijama putem elektronicke
poste.

= Da = Ne

Izvor: izrada autora
Vecdina ispitanika, 95 %, prima obavijesti najmanje jedne trgovine putem elektronicke
poste, dok ih 5 % ne prima takve obavijesti. U idu¢em pitanju ispitivalo se jesu li ispitanici
ostvarili kontakt s nekom trgovinom na Viberu i slicnom komunikacijom kanalu, a rezultati su

prikazani grafikonom.

Grafikon 8. Ostvaren kontakt s najmanje jednom trgovinom na Viberu ili drugom slicnom

komunikacijskom kanalu

Najmanje jedna trgovina nalazi se u mojim
kontaktima na Viberuili slicnom
komunikacijskom kanalu.

= Da = Ne

lzvor: izrada autora

Velik postotak ispitanika, 69 %, ostvario je kontakt s najmanje jednom trgovinom na

Viberu ili slicnom komunikacijskom kanalu, a 31 % ispitanika nije. Sljede¢im pitanjem
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ispitivalo se jesu li ispitanici bar jednom komunicirali s chatbotom, a rezultati su prikazani

grafikonom u nastavku.

Grafikon 9. Najmanje jednom ostvarena komunikacija s chatbotom

Najmanje jednom ostvario sam komunikaciju s
chatbotom.

= Da = Ne

lzvor: izrada autora

Velik postotak koji ¢ini 69 % ispitanika najmanje jednom ostvario je komunikaciju s
chatbotom, a 31 % ispitanika nije ostvario takvu komunikaciju. U sljede¢em pitanju ispitivalo
se jesu li influenceri najmanje jednom bili izvor informacija za ispitanike, a rezultati su

prikazani grafikonom u nastavku.

Grafikon 10. Influenceri kao izvor informacija o proizvodima i uslugama

Najmanje jednom saznao sam o nekom
proizvodu ili usluzi pratedi influensere.

= Da = Ne

lzvor: izrada autora
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Influenceri nisu precest izvor informacija, no ipak je 58 % ispitanika saznalo informacije
o proizvodima i uslugama kroz pracenje rada influencera. U posljednjem pitanju istrazivanja
stavova, ispitanici su imali ponudene tvrdnje, a zadatak je bio ocijeniti te tvrdnje ocjenama od
1 do 5 koje su imale znacenja: 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slazem
niti slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. U tablici su izraCunate aritmeticke

sredine (prosjecne ocjene) svake tvrdnje.

Tablica 5. Procjena novih oblika marketinskih aktivnosti na donosenje odluke o kupnji

Alati digitalnog marketinga imaju utjecaj na moju odluku prilikom kupnje. 3,98

Poboljsani i inovativni dizajn proizvoda moze utjecati na mogu odluku prilikom | 4,11

kupnje.

Chatbotovi mi pomazu u boljem dozivljaju kupnje. 2,59
Novi marketinski trendovi nastoje potaknuti kupce na kupnju. 4,47
Otvoren sam za nove marketinske moguénosti. 4,08
Sve ¢es¢e odlucujem se na kupovinu u web shopovima. 3,95

Smatram da ¢e do¢i do zanemarivanja tradicionalnog oblika kupnje u trgovinama | 3,70

te do rasta kupovine u internet trgovinama.

Smatram da je korisno davati osobne podatke u svrhu primanja marketinskih | 2,42

obavijesti putem elektronicke poste.

Cesto dajem osobne podatke u svrhu primanja marketinikih obavijesti putem | 2,39

elektronicke poste.

Poduzeca koja nude moguénost personalizacije proizvoda za odredene skupine | 4,05

korisnika ili pojedinacne korisnike ostvarit ¢e uspjeSnije poslovanje.

Oglasavanje na drustvenim mrezama smatram vrlo vaznim zato Sto Cesto utjece | 3,94

na moju odluku o kupnji.

Izvor: izrada autora
Rezultati pokazuju da alati digitalnog marketinga imaju snaZan utjecaj na odluku o kupnji
I da novi marketinski trendovi kupce nastoje potaknuti na kupcu. Ispitanici su pretezito vrlo
otvoreni za nove marketinSke moguénosti, ali nemaju dobra iskustva s chatbotovima pa im

oni u vecini sluc¢ajeva nisu korisni kao poticaj na kupnju.

Ispitanici su tvrdnju Sve ¢eSée odlucujem se na kupovinu u web shopovima ocijenili

prosje¢nom ocjenom 3,95 pa se zakljucuje kako su im trgovine na internetu sve zanimljivije, a
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i dio ispitanika smatra da ¢e do¢i do zanemarivanja tradicionalnog oblika kupnje u trgovinama

te do rasta kupovine u internet trgovinama.

Ispitanici ve¢inom ne smatraju da je korisno davati osobne podatke u svrhu primanja
marketin$kih obavijesti putem elektroni¢ke poste te isto tako nisu pretjerano skloni davati
osobne podatke u svrhu primanja marketinSkih obavijesti putem elektronicke poste.
Personalizaciju usluge smatraju vaznom komponentom marketinga u blizoj buduénosti Sto
potvrduje tvrdnja Poduzeéa koja nude moguénost personalizacije proizvoda za odredene
skupine korisnika ili pojedinacne korisnike ostvarit ¢e uspjeSnije poslovanje ocijenjena
prosjecnom ocjenom 4,05. Tvrdnja OglaSavanje na drustvenim mrezama smatram vrlo
vaznim zato S$to Cesto utjeCe na moju odluku o kupnji dobila je ocjenu 3,94 iz Cega se
zakljuCuje da su ispitanici u ve¢em postotku svjesni vaznosti oglasavanja na druStvenim

mrezama.
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9.  Zakljucak

U suvremenom svijetu gotovo je nemoguce zamisliti poduzece koje bar dio svojega
poslovanja ne smjesta u internetski prostor. Gotovo sva uspjeSna poduzeca iskoriStavaju
najmanje jednu od mogucénosti interneta, primjerice web stranicu ili profil na druStvenoj
mrezi. Dio danas$njih poduzeca posluje isklju¢ivo na e-trziStu i1 takva poduzeca svoje
marketinske aktivnosti provode uglavnom na internetu, no ve¢ina poduzeca nudi tradicionalne
proizvode ili usluge te provodi tradicionalne marketinske aktivnosti, a mogucnosti e-

marketinga koriste kao dopunu svojih klasi¢nih marketinSkih aktivnosti.

U istrazivanju koje je provedeno kako bi se utvrdilo ima li e-marketing utjecaj na
stanovnike Republike Hrvatske sudjelovalo je 309 ispitanika iz uzorka opce populacije.
Istrazivanje se provodilo upitnikom koji je dijeljen po razli¢itim grupama na druStvenim
mrezama. Rezultati su pokazali da gotovo svi ispitanici iz uzorka opcée populacije Republike
Hrvatske kod kuce imaju pristup internetu te raCunalo, a posjeduju i pametni telefon s
pristupom internetu. Istrazivanjem su se htjele ispitati tri hipoteze, a u nastavku su navedene i

objasnjene sve tri hipoteze.

HI1: Potrosaci na temelju informacija dobivenih na internetu odlu¢uju o kupnji proizvoda
ili usluga u razli¢itim podrucjima te ¢e se lakse odluciti na kupovinu proizvoda ili usluga o

kojima su procitali pozitivne recenzije na druStvenim mreZama, blogovima ili web stranicama.

Osobe koje su sudjelovale u istrazivanju sklone su na internetu traZziti iskustva drugih ljudi
prije nego Sto se odluc¢e na kupnju nekog proizvoda, a ako proizvod ima dobre recenzije na
internetu, lakSe ¢e donijeti odluku o kupnji. Ako proizvod ima loSe recenzije, uglavnom ce
odustati od kupnje. Rezultati istrazivanja pokazuju da pretraZzivanje informacija na internetu i
informacije o iskustvima drugih korisnika utje¢u na donoSenje odluka o kupnji, dio ispitanika
smatra da su preporuke dobivene usmenim putem vazne. Cak 95 % ispitanika je najmanje
jednom kupilo neki proizvod samo zato §to su na internetu vidjeli reklamu i zbog svega

navedenog hipoteza se prihvaca.

H2: Potrosaci koriste moguénosti koje im daje digitalni marketing; koriste chatbotove,
prate influensere, pretrazuju digitalne kataloge, primaju obavijesti putem e-maila i sli¢no te se

sve ¢eS¢e odlucuju na kupovinu u internet trgovinama.
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Cak 69 % ispitanika najmanje jednom ostvario je komunikaciju s chatbotom, a 56 %
ispitanika voli pratiti akcije u digitalnim katalozima. Kontakt s najmanje jednom trgovinom
na Viberu ili slicnom komunikacijskom kanalu ostvarilo je 69 % ispitanika, a 95 % prima
obavijesti najmanje jedne trgovine putem elektroni¢ke poSte. Tvrdnja Sve ¢eS¢e odlucujem se
na kupovinu u web shopovima dobila je prosje¢nu ocjenu 3,95 pa se vidi da su ispitanici sve

skloniji kupovini putem interneta i zbog svega navedenog hipoteza se prihvaca.

H3: Potrosaci ciljano pretrazuju informacije o cijenama te kvaliteti proizvoda i usluga na
internetu, a skloni su i sami ocjenjivati proizvode ili usluge na web stranicama ili drustvenim

mrezama kada postoji ta mogucénost.

Ispitanici su skloni na internetu traziti iskustva drugih ljudi prije nego $to se odluc¢e na
kupnju nekog proizvoda ili usluga, $to pokazuju rezultati istrazivanja u kojima se saznaje da
ispitanici na web stranicama ugostiteljskih objekata i hotela u relativno velikom broju
istrazuju ponudu. Ispitanici prije odlaska u kafi¢ ili restoran nisu toliko skloni Citati o
zadovoljstvu drugih korisnika te u principu nisu skloni ocjenjivati vlastito zadovoljstvo
ugostiteljskim objektom na internet stranicama ili druStvenim mrezama. Indiferentni su $to se
tice web stranice ugostiteljskog objekta ili hotela, odnosno ne moze se zakljuciti ima
neposjedovanje web stranice utjecaj na donoSenje odluke o posjeti. Hipoteza se zbog svega
navedenog ne moze u potpunosti potvrditi, ni odbaciti. Potvrduje se dio hipoteze ,,Potrosaci
ciljano pretrazuju informacije o cijenama te kvaliteti proizvoda i1 usluga na internetu, a
odbacuje se dio hipoteze ,,a skloni su i sami ocjenjivati proizvode ili usluge na web

stranicama ili druStvenim mreZama kada postoji ta moguénost®.
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Popis priloga

Anketa: Stavovi potroSaca vezani za informiranje o proizvodima i uslugama putem

informacijsko-komunikacijske tehnologije

Ovim anketnim upitnikom ispituju se stavovi potroSaca vezani za informiranje o proizvodima

i uslugama putem informacijsko-komunikacijske tehnologije. Pristupanje istraZivanju je

anonimno i dobrovoljno, a rezultati ¢e se koristiti iskljuc¢ivo za pisanje zavrsSnog rada na

Poslovnom veleucilistu Zagreb. Za ispunjavanje anketnog upitnika potrebno je izmedu 101 15

minuta. Molim Vas da pazljivo procitate svako pitanje i odgovorite na njega.

Hvala Vam na vremenu i trudu.

1. Koliko imate godina?
a) 18 - 30
b) 31 - 45
c) 46 — 60

d) Vise od 60

2. Odredite svoj spol.
a) Muski

b) Zenski

3. Odredite svoj radni status.

a) Ucenik

Podaci o ispitaniku
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f)

9)

Student

Zaposlen na odredeno radno vrijeme
Zaposlen na neodredeno radno vrijeme
Nezaposlen

U mirovini

Nesto drugo (upisite §to)

Odredite svoj najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja.
Nezavrsena osnovna Skola

Zavrsena osnovna Skola

ZavrSena srednja skola

Zavrsen preddiplomski studij

Zavrsen diplomski studij

ZavrSeni visi stupnjevi obrazovanja

5. Kod kuée imam pristup internetu.

a) Da

b) Ne

6. Posjedujem vlastiti mobilni uredaj s pristupom internetu.

a) Da

b) Ne
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7. U kucanstvu posjedujemo racunalo (stolno ili prijenosno) s pristupom internetu.

a) Da

b) Ne

Istrazivanje

1. Sljedece tvrdnje ocijenite ocjenama od 1 do 5. Ocjene imaju sljedece vrijednosti: 1 — uopce

se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slazem niti slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Prije nego Sto kupim neki proizvod, na internetu istrazujem o iskustvima drugih ljudi
koji su ve¢ kupili taj proizvod. 12345

Ako proizvod koji mi treba ima dobre recenzije na internetu, lakse ¢u se odluciti na
kupnju.12345

Ako proizvod koji mi treba ima loSe recenzije na internetu, odustat ¢u od kupnje. 1 2 3
45

Smatram da su recenzije na internetu zamijenile recenzije usmenom predajom. 1 2 3 4
5

Prije nego $to odem u kafi¢ ili restoran, ¢itam o zadovoljstvu korisnika tim
ugostiteljskim objektom na internet stranicama ili drustvenim mrezama. 123 4 5

Ako idem u kafi¢ ili restoran, redovito ocjenjujem zadovoljstvo tim ugostiteljskim
objektom na internet stranicama ili drustvenim mrezama. 12 345

Prije nego Sto odem u neki ugostiteljski objekt ili hotel, posje¢ujem web stranicu tog
mjesta kako bih se upoznao s ponudom. 12345

Ako ugostiteljski objekt ili hotel nema web stranicu, odustajem od posjete. 12345

Negativni komentari o nekom proizvodu ili usluzi odbijaju me od kupovine. 12345

2. Najmanje jednom odlucio sam se kupiti neki proizvod samo zato §to sam vidio reklamu na

internetu za taj proizvod.

a)
b)

Da
Ne
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3. Volim pratiti akcije koje imaju velike trgovine (npr. Lidl, Kaufland, Plodine...) u
digitalnim katalozima.

a) Da

b) Ne

4. Najmanje jedna trgovina Salje mi obavijesti 0 novostima i akcijama putem elektronicke

poste.
a) Da

b) Ne

5. Najmanje jedna trgovina nalazi se u mojim kontaktima na Viberu ili slicnom

komunikacijskom kanalu.
a) Da

b) Ne

6. Najmanje jednom ostvario sam komunikaciju s chatbotom.
a) Da

b) Ne

7. Najmanje jednom saznao sam o nekom proizvodu ili usluzi prate¢i influensere.

a) Da

b) Ne

8. Sljedece tvrdnje ocijenite ocjenama od 1 do 5. Ocjene imaju sljedeée vrijednosti: 1 — uopce

se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slazem niti slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

a) Alati digitalnog marketinga imaju utjecaj na moju odluku prilikom kupnje. 12345
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)

K)

Poboljsani i1 inovativni dizajn proizvoda moze utjecati na mogu odluku prilikom
kupnje. 12345

Chatbotovi mi pomazu u boljem dozivljaju kupnje. 1 2345

Novi marketinski trendovi nastoje potaknuti kupce na kupnju. 12345

Otvoren sam za nove marketinske mogucénosti. 1 234 5

Sve ¢esce odlucujem se na kupovinu u web shopovima. 12345

Smatram da ¢e do¢i do zanemarivanja tradicionalnog oblika kupnje u trgovinama te do
rasta kupovine u internet trgovinama. 12345

Smatram da je korisno davati osobne podatke u svrhu primanja marketinskih
obavijesti putem elektronicke poste. 1 234 5

Cesto dajem osobne podatke u svrhu primanja marketingkih obavijesti putem
elektronicke poste. 1 2345

Poduzeéa koja nude moguénost personalizacije proizvoda za odredene skupine
korisnika ili pojedina¢ne korisnike ostvarit ¢e uspjesnije poslovanje. 1234 5
Oglasavanje na drustvenim mrezama smatram vrlo vaZznim zatO Sto Cesto utjece na

moju odluku o kupnji. 12345

49



