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SAZETAK

Cilj rada bio je ispitati utjecaj marketing miksa u e-trgovini.

Spoznaje koje donosi ovaj rad polaze od analize instrumenata marketing miksa u e-trgovini i
to proizvoda, cijene, mjesta i promocije. Vidljivo je da je promocija jedan od najznacajnijih
instrumenata danasnjice, dok je cijena instrument pomocu kojeg se najlakse ostvaruju e-
prodajni ciljevi.

Sagleda li se tvrtka Aboutyou koja je okosnica kvalitativnog poglavlja 4 u ovom radu, tada je
vidljivo da i ova tvrtka koristi promociju, ali i upravljanje cijenama, u cilju ostvarenja svoje
prepoznatljivosti i prodajnih ciljeva.

U radu su iznijeti i suodnos i dodirne tocke marketinga i oglasavanja, te su izneseni i
arheoloski nalazi kao dokaz duge povijesti oglasavanja. Isto tako dan je i pregled evolucije
modernog marketinga iz prakse oglasavanja, te je istaknuto i mjesto, te znacaj oglasavanja
kao dijela marketing miksa. Isto tako u radu je provedena analiza instrumenata e-marketing
miksa na primjeru odabranog poduzeca Aboutyou. Proizlazi da Aboutyou koristi izrazito
snaznu digitalnu promociju, te putem internet oglasavanja najvise utjece na svoje potrosace i
njihovu odluku o kupnji, kao i prepoznatljivosti, te takoder i lojalnosti ovog brenda. Velik
utjecaj ima i TV oglasavanje kada je u pitanju ova internet trgovina. Sveukupno, moze se
zakljuciti kako je odabrana ogledna uspjesna e-trgovina koja promisljenim strategijama
odrzava svoj uspjeh, pozicionirajuci se u svijesti potrosaca kao pozitivno iskustvo, na Sto
potrosaci pozitivno odgovaraju, prepoznajuci ovu internet trgovinu kao mjesto vrijedno

odluke o kupnji.

Kljuéne rijeci: e-trgovina, ponaSanje potrosSaca, e-marketing miks, promocija, , praksa
oglasavanja, Aboutyou, digitalna strategija, internet oglasavanje, komunikacijski kanali,

odnosi s javnoscu



ABSTRACT

The aim of the work was to examine the influence of the marketing mix in e-commerce.

The insights that this work brings are based on the detection of marketing mix instruments in
e-commerce, namely products, prices, places and promotions. It can be seen that promotion is
one of the most powerful instruments today, while price is the instrument by which e-sales
goals are most easily achieved.

If you look at the company Aboutyou, which is the backbone of the qualitative chapter 4 in
this paper, then it is evident that this company also uses promotion, but also price
management, in order to achieve its recognition and sales goals.

The paper also presents the relationship and points of contact between marketing and
advertising, as well as archaeological findings as proof of the long history of advertising. An
overview of the evolution of modern marketing from the practice of advertising is also given,
and the place and importance of advertising as part of the marketing mix is highlighted. The
paper also analyzes the instruments of the e-marketing mix on the example of the selected
company Aboutyou. It turns out that Aboutyou uses extremely strong digital promotion, and
through internet advertising it mostly influences its consumers and their purchase decision, as
well as the recognition and also the loyalty of this brand. TV advertising also has a great
influence when it comes to this online store. Overall, it can be concluded that an exemplary
successful e-store was chosen, which uses well-thought-out strategies to market its success,
positioning itself in the minds of consumers as a positive experience, to which consumers

respond positively, recognizing this online store as a place worthy of a purchase decision.

Keywords: e-commerce, consumer behavior, e-marketing mix, promotion, , advertising
practice, Aboutyou, digital strategy, internet advertising, communication channels, public

relations
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1. UVOD

Marketinska koncepcija ili poslovna filozofija podrazumijeva poseban nacin
razmisljanja i djelovanja kojim se vodi svako poduzece na nacin za koji vjeruju da je najbolji
za njih. Poduzece koje je implementiralo marketing kao takav, usmjeren je na potrosace, na
otkrivanje njihovih Zelja i potreba, i osmisljavanje planova na koji nacin te zelje i potrebe
realizirati. Marketing se temelji na potroSacima. Potrosaci su kljucni element marketinskog
sustava. Cilj marketinga je privu¢i nove potroSaCe, obecavaju¢i im vecu vrijednost, te
zadrzavanje sadaSnjih pruzaju¢i im zadovoljstvo. Dobar i organiziran marketing kljuc je
uspjeha svake organizacije, dok je odabir pravilne marketinske strategije od iznimne vaznosti
za svaki sektor, bio on javni ili privatni, jer upravo od odabrane strategije izravno ovise
rezultati koje ¢e sektor posti¢i poslovanjem na trziStu. Prodaja i ugovaranje sve viSe
personaliziranih usluga elektronic¢kim putem pracene su iskustvom digitalne transformacije
prema klijentu. Aktivnosti u elektroni¢koj trgovini u danasnje vrijeme naglasavaju vaznost
osobnog pristupa, dodatne vrijednosti iskustva, akcijskih popusta za odredeni bitan dio
populacije, UX friendly dizajn web stranice, kao 1 sigurnosne softvere placanja na web
stranici. Kako bi poduzeca ostala konkurentna na globalnim trZiStima, e-trgovina postaje
imperativ, stoga tvrtke sve vise usvajaju sustave e-trgovine u svom poslovanju. Nalazi studija
upucuju da na usvajanje e-trgovine utjecu dvije kontekstualne varijable, a to su interna
spremnost, na koju utjecu informatika, organizacijska struktura i karakteristike potrebe za
kupnjom, te 1 vanjski pritisak, koji je pod utjecajem strukture opskrbnog lanca, potraznje 1

karakteristika industrije (Wymer 1 Regan, 2011).

E-trgovina se moze promatrati kao fazni proces, u kojem tvrtke prvo prevagnu nad
razlozima za usvajanje e-trgovine. ViSestruke su prednosti e-trgovine u odnosu na
tradicionalnu trgovinu, koji su relativno primjenjivi na sve tvrtke. Na primjer, e-trgovina vodi
do disintermedijacije opskrbnog lanca, Sto znaci da tvrtke mogu eliminirati skupu prodaju 1
doprinijeti smanjenju troSkova, a e-trgovina takoder omogucuje pristup dalekim trzistima, jer
zamagljuje medunarodne granice (Saeed, Varun Grover i Yujong Hwang, 2005). Svrha je
strateSko koriStenje pokretaca e-trgovine 1 prevladavanje prepreka implementaciji. Primjer
pokretaa uspjeha e-trgovine je postojanje trziSta i1 kriticne mase za proizvod, a inhibitor
implementacije e-trgovine moze biti nedostatak internih IT sustava. MenadZeri moraju biti u
stanju identificirati aplikacije e-trgovine koje imaju strateSki i konkurentan znacaj, kao i

1



potencijal za tvrtku, prije nego Sto se dragocjeni resursi angaziraju za moguce neuspjesne
projekte implementacije e-trgovine. To znaci da tvrtka treba imati jasnu viziju o tome $to
tocno zeli posti¢i e-trgovinom, odnosno treba imati u vidu ciljeve i percipiranu dodanu
vrijednost, bilo da se radi o osvajanju novih trzista ili smanjenju troSkova. Proces
implementacije mora biti uskladen s ciljevima e-trgovine. U literaturi je poznato da je
implementacija e-trgovine proces kojim organizacija nastoji posti¢i svoje ciljeve e-trgovine.
E-trgovina je alat pomocu kojeg tvrtke mogu posti¢i konkurentsku prednost. Stoga je
zanimljivo dodatno istraziti kako tvrtke tocno implementiraju sustave e-trgovine 1 kojim
putem tvrtke idu od stvaranja ideje o e-trgovini do realizacije e-trgovine (Pilinkiené, Kurschus
i Auskalnyté, 2013). E - trgovina preoblikuje odnose kupca i dobavljaca, poslovne procese, pa
cak i cijele industrije. Pokreta¢ uspona e-trgovine i njezinih u¢inaka na poslovni krajolik je
brzi razvoj interneta 1 World Wide Web-a. Internet je omogucio pojavu 1 rast e-trgovine od
1991. godine, kada je komercijalno koriStenje interneta omoguceno. Medu svim ostalim
poslovnim procesima, navedeno je utjecalo i na marketinski razvoj. Duboko ukorijenjeni
kamen temeljac marketinga, tzv. marketing miks, poznat i kao 4P marketinga — koji se odnosi
na proizvod, mjesto, cijenu i promocija, mogu se naci i u okruzenju e-trgovine (Adiguzel,

2019).

Svrha 1 cilj ovog rada je spoznati u kolikoj se mjeri e-trgovina Aboutyou koristi
marketingom, odnosno u kolikoj mjeri su implementirali atribuciju marketing miksa u okvir
svog poslovanja kako bi se Sto viSe pribliZili svojim potrosacima, te im isporucili najbolji
proizvod 1 najkvalitetniju uslugu. Rezultati istrazivanja mo¢i ¢e se koristiti za Sire
razumijevanje 1 upravljanje marketingom u e-trgovini. IstraZivacko pitanje u ovom radu
odnosi se na iznalazenje modaliteta na koje je predstavljen 4P u kontekstu e-trgovine, pri

¢emu Ce osvrt biti dodatno verificiran 1 kroz analitiku internet trgovine Aboutyou.

Ovaj rad pod nazivom Marketing u e- trgovini podijeljen je na tri poglavlja. Prvo
poglavlje pod nazivom E — trgovina dijeli se na Cetiri potpoglavlja te se odnosi na pojam e -
trgovine. U prvom potpoglavlju prvog poglavlja pod nazivom Pojmovno odredenje e trgovine
definiran je pojam e trgovine te njezina vaznost u svijetu ekonomije. U drugom potpoglavlju
prvog poglavlja pod nazivom Razvoj e — trgovine opisan je razvoj e — trgovine kroz godine te
su istaknuti kljuéni izumi. U tre¢em potpoglavlju prvog poglavlja pod nazivom Izazovi

razvoja e — trgovine istaknute su najvaznije tocke za dobar razvoj e — trgovine te $to su sami



izazovi e — trgovine. U Cetvrtom potpoglavlju prvog poglavlja pod nazivom Perspektiva
razvoja i buducnosti e — trgovine osvrt je na postojanju i razvoju e — trgovine te trendovima
na trziStu koja zahtijevaju konstantno razvijanje u skladu s potraznjom, odnosno onim S§to
kupci zele. Drugo poglavlje pod nazivom Marketing mix u e — trgovini dijeli se na pet
potpoglavlja te se odnosi na pojam (e) marketinga. U prvom potpoglavlju drugog poglavlja
pod nazivom Pojam i razvoj marketinga opisan je razvoj marketinga od najranije povijesti te
nacin da koji je prvotno shvaéan pojam marketinga u odnosu na danasnje shvacanje istog. U
drugom potpoglavlju drugog poglavlja pod nazivom Utjecaj interneta na evoluciju marketinga
nastavlja se usporedba prvotnog shvacanja marketinga s marketingom danas te nacin da koji
je internet utjecao na razvoj i znacaj marketinga. U treCem potpoglavlju drugog poglavlja pod
nazivom Razvoj i definiranje e — marketinga definiran je pojam i cilj e - marketinga te
njegova svrha u poslovnom svijetu, odnosno na koji na¢in pomaze poduzeé¢ima za poslovni
uspjeh. U cetvrtom potpoglavlju drugog poglavlja pod nazivom Ciljna skupina i ponaSanje
potroSaca fokus je na saznanju $to to kupca navodi na kupnju te vazne stavke u procesu online
kupnje kao i tipove ponasanja pri kupnju. U petom potpoglavlju drugog poglavlja pod
nazivom E — marketing mix definiran je i rasclanjen e — marketing mix koji se nastavlja na jos
Cetiri potpoglavlja. U prvom potpoglavlju petog potpoglavlja pod nazivom E — proizvod
opisana je razlika fizickog proizvoda, kako i zasto se oblikuje prema kupcu te vaznost marke
(brenda) za proizvod. U drugom potpoglavlju petog potpoglavlja pod nazivom E — cijena
navedene su strategije prilikom odredivanja cijena te Sto cijena znaci za neki proizvod. U
treCem potpoglavlju petog potpoglavlja pod nazivom E — distribucija navedena je vaznost
distribucijskih kanala za protok robe do kupca te njihovima ucinkovitost. U &etvrtom
potpoglavlju petog potpoglavlja pod nazivom E — promocija osvrt je na vaznost marketinske
komunikacije izmedu poduzeca i kupca te su navedeni nacini istog. U tre¢em poglavlju pod
nazivom Primjer iz prakse — About you fokus je na primjeni teorije marketinga e - trgovine u
praksi. U prvom potpoglavlju tre¢eg poglavlja pod nazivom O poslovnom konceptu About
You opisano je poduzece About You, njegova djelatnost, te ciljna skupina odnosno trziste. U
drugom potpoglavlju tre¢eg poglavlja pod nazivom Primjena marketinga na primjeru e —
trgovine About You opisana je marketinska angaZiranost poduzeca kojom potic¢e kupce na
kupnju, informira ih o proizvodima, kanali kojima komunicira s kupcima te aktivnost na

druStvenim mrezama.



2. E-TRGOVINA

Michael Aldrich (22. kolovoza 1941. - 19. svibnja 2014.) bio je engleski izumitelj,
inovator i1 poduzetnik. 1979. izumio je internetsku kupnju kako bi omogucio internetsku
obradu transakcija izmedu potrosaa i poduzeca, ili izmedu jednog i drugog poduzeca,
tehniku poznatu kasnije kao e-trgovina. Njegov sustav povezao je modificirani domaéi TV s
raCunalom za obradu transakcija u stvarnom vremenu putem domace telefonske linije.
Vjerovao je da je videotex' novi, univerzalno primjenjivi, participativni komunikacijski medij
- prvi od izuma telefona. Omogucio je otvaranje zatvorenih korporativnih informacijskih
sustava vanjskim dopisnicima ne samo za obradu transakcija, ve¢ i za e-poruke i pronalazenje
1 Sirenje informacija , kasnije poznat kao e-business Offite Link. Njegova se definicija novog
medija masovnih komunikacija kao participativnog i interaktivnog, bitno razlikovala od
tradicionalnih definicija masovne komunikacije i masovnih medija, te predstavlja pretecu
drustvenog umrezavanja na Internetu, koje je uslijedilo 25 godina kasnije (Aldrich, 2011).

Elektronicka trgovina ili e-trgovina odnosi se na kupnju i prodaju proizvoda 1 usluga
na Internetu. Elektronicka trgovina moze se dogoditi u mnogim oblicima, poput narucivanja
robe, kupnje usluge, kupnje pretplate na izvor informacija ili ¢ak postavljanja internetskog
rasporeda placanja racuna. Veéini ljudi je teSsko zamisliti suvremeni Zivot bez e-trgovine. Bilo
bi ne samo nezgodno vec 1 puno sloZenije. Ipak, koliko god se eCommerce ukorijenila u
ljudske Zivote, nije bilo tako davno kad nije ni postojala. Podrijetlo e-trgovine moze se pratiti
unatrag oko 40 godina, kada se "telehoping" prvi put pojavio kao prete¢a moderne verzije e-
trgovine. Naravno, e-trgovina kakva je danas poznata zapocela je kada je maloprodajni div
Amazon stvorio jedno od prvih web mjesta za e-trgovinu jo$ ranih 1990-ih. Od tada su

bezbrojne tvrtke slijedile njegov vodstvo (Babi¢, Krajnovié, Pesa, 2011).

2.1. Pojmovno odredenje e-trgovine

E-trgovina moZe se definirati kao ,koriStenje Interneta za obavljanje poslovnih
transakcija na nacionalnoj ili medunarodnoj razini” (Ham i Atkinson, 2011: 10). ,,E-trgovina
je preuzela dvije vazne uloge; prvo kao ucinkovitiji kanal i agregator informacija, i drugo,

kao potencijalni mehanizam za zamjenu mnogih ekonomskih aktivnosti, koje su jednom

1 modificirana domaca TV tehnologija s jednostavnim suceljem ¢ovjek-racunalo upravljano izbornikom



obavljale poslovne aktivnosti onima koje mogu obavljati vanjski dobavljaci koji se
medusobno natjecu za izvrSavanje ovih aktivnosti® (Terzi, 2011: 746). Internet dramaticno Siri
mogucnosti za prekogranicne transakcije e-trgovine izmedu poduzeca. Posebno za poslovne
transakcije s potroSaCima, Internet postavlja potencijalnu revoluciju u globalnoj trgovini:
individualizacija trgovine. Daje potroSa¢ima mogucnost provodenja transakcije izravno s
inozemnim prodavateljem bez putovanja u zemlju prodavaca. ,Internet omoguéuje
prodavacima da eksponiraju svoje izloge u obliku web stranica potrosac¢ima u cijelom svijetu.
Tehnologija je prosirila potrosacko trziste bez presedana“ (Ham i Atkinson, 2011: 11).

Internet i1 e-trgovina transformiraju nafin na koji tvrtke djeluju redefiniranjem
pozadine, u kojoj se provode operacije - dizajn 1 razvoj proizvoda, nabava, proizvodnja,
inventar, distribucija, servisna podrska nakon prodaje, pa ¢ak i marketing. U ovom procesu
Internet i e-trgovina mijenjaju uloge i odnose razlicitih strana, poti¢uéi nove opskrbne mreze,
usluge i modele poslovanja. Krajnji rezultati su poboljsanje ucinkovitosti, bolje iskoriStavanje
imovine, brZe vrijeme izlaska na trziSte, smanjenje ukupnog vremena izvrSenja narudzbe i
poboljSana korisnicka usluga (Terzi, 2011). E-trgovina ili elektronic¢ka trgovina, poznata i kao
e-poslovanje, odnosi se na transakcije roba i usluga putem elektronickih komunikacija. Iako
se §ira javnost s e-trgovinom upoznala tek u posljednjem desetak godina, e-trgovina zapravo
postoji ve¢ vise od 30 godina. Dvije su osnovne vrste e-trgovine: business-to-business (B2B) i
business-to-consumer (B2C) (Tian 1 Stewart, 2008). Kod B2B-u tvrtke posluju sa svojim
dobavljaCima, distributerima 1 ostalim partnerima putem elektronickih mreza. Kod B2C-u
tvrtke prodaju proizvode 1 usluge potroSacima. lako je B2C Siroj javnosti poznatiji, B2B je
oblik koji zapravo dominira e-trgovinom u smislu prihoda. Pojam e-trgovine povezan je s
pojmovima internetske ekonomije i digitalne ekonomije. Svi se ti koncepti odnose na uporabu
novih informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija za gospodarske aktivnosti, ali s razliitim
fokusima. Internet ekonomija odnosi se na ekonomske aktivnosti koje donose prihod od
Interneta ili proizvoda ili usluga povezanih s Internetom (Da Costa, 2011).

Prije pojave Sirokopojasnog interneta, neovisno o formalnom postojanju Internet
trgovine, nije moglo biti rije¢i o Internet ekonomiji. S druge strane, neke aktivnosti, poput
uspostavljanja internetskih veza u komercijalne svrhe, dio su internetske ekonomije, ali nisu
nuzno e-trgovina. Digitalna ekonomija temelji se na digitalnim tehnologijama poput racunala,
softvera i digitalnih mreza. U vecini sluCajeva digitalna je ekonomija isto $to i e-trgovina.

Medutim, nisu sve aktivnosti u digitalnoj ekonomiji aktivnosti e-trgovine. Primjerice, kupnja



racunalne opreme od trgovca na izlogu nije djelatnost e-trgovine, iako je zasigurno klju¢na
komponenta digitalne ekonomije. Stoga su e-trgovina, internetska ekonomija i digitalna
ekonomija usko povezani, ali imaju razliite koncepte. E-trgovina je mozda jedan od
najrasirenijih pojmova u ovoj digitalnoj eri. Iako se na e-trgovinu nekada gledalo jednostavno
kao na brzu cestu do bogatstva, ona je zapravo promijenila nacin na koji ljudi posluju.
Povijesna analiza e-trgovine pruzit ¢e uvid u razvoj primjene informacijskih 1
komunikacijskih tehnologija u komercijalnoj areni. Nadalje, analiza evolucije e-trgovine u
proslosti, kao 1 njezino sadasnje stanje, omogucit ¢e projiciranje buducih trendova u e-trgovini

(Tian 1 Stewart, 2008).

2.2.Razvoj e-trgovine

Tvrtke koriste raCunalne mreze za poslovanje jo§ od Sezdesetih godina proslog
stoljeCa.  1968. ARPA (Agencija za napredne istrazivacke projekte) narucila je prve
usmjerivace na svijetu. U roku od godinu dana stvorena je mreza nazvana ARPANET, kako
bi se osiguralo odrzavanje klju¢nih linija komunikacije u slu¢aju nuklearnog napada. Tri
godine kasnije, istrazivaci su razvili novu metodu za biranje broja ARPANET pomoc¢u samo
racunalnog terminala. Procesor terminala sucelja (TIP) na kraju je doveo do protokola
upravljanja prijenosom 1 internetskog protokola (TCP / IP), poznate kombinacije ¢ak 1 u
moderno doba.” Ova tehnologija pomogla je prenijeti Internet iz vojnih baza i sveugilisnih
laboratorija u poslovne urede. Tvrtke su ga koristile za medusobno dijeljenje poslovnih
dokumenata, oslanjaju¢i se isklju¢ivo na Electronic Data Interchange (EDI), tehnologiju
digitalnog prijenosa podataka koja bi mogla zamijeniti postu 1 faks za dijeljenje dokumenata.
Ova tehnologija omogucdila je nesmetan prijenos podataka s racunala na racunalo bez potrebe
za ljudskim sudjelovanjem (Andrli¢ 1 Hak, 2008). Engleski izumitelj Michael Aldrich 1979.
godine predstavio je ono $to ¢e na kraju postati poznato kao e-trgovina, povezivanjem
televizijskih 1 telefonskih linija. Prica kaze da je Aldrich na tu ideju doSao u Setnji sa
suprugom, zale¢i se zbog neugodnosti redovitih putovanja na trznicu. Zapitao se ne bi li bilo
puno lakSe kad bi se ono $to je ¢ovjeku potrebno moglo naruciti putem televizora. Ubrzo,

nakon toga, izumio je sustav koji oglasava robu i usluge na televiziji, pruzajuci gledateljima

2Matica Hrvatska: Povijest Interneta. https://www.matica.hr/kolo/286/povijest-interneta-19871/(30.07.2022).



mogucnost da se jave u procesorski centar radi narucivanja. Aldrich je svoj sustav nazvao
"teleSoping", te se smatra da je ovim sustavom roden eCommerce. (Jadhav, B.A., 2020-2021).

Tijekom 80-ih i u ranim 90-ima, Internet se nastavio razvijati. Francuski su inovatori
1982. godine pokrenuli Minitel, uslugu koja je bila preteca World Wide Weba. Ova je usluga
bila besplatna za telefonske pretplatnike 1 koristila je Videotex terminal i telefonske linije za
povezivanje milijuna ljudi. Minitel se prosirio, a do 1999. godine vise od 9 milijuna terminala
povezalo je oko 25 milijuna ljudi. Medutim, World Wide Web ubrzo je sustigao. Debitirajuci
za javnost 1991. godine, njegov brzi uspon brzo je zasjenio Minitel. France Telecom je 2012.
sluzbeno ukinuo uslugu Minitel (Mailland 1 Driscoll, 2017). Tehnicki, prva tvrtka za e-
trgovinu bila je Boston Computer Exchange, koja je pokrenula sve davne 1982. To je bilo
prvenstveno internetsko trziSte koje je sluzilo ljudima koji su Zeljeli prodati svoja rabljena
radunala.’

1995. godine Nacionalna zaklada za znanost zapocela je s naplatom korisnickih
naknada za registraciju imena domena. U samo tri godine registrirana imena domena skocila
su sa 120.000 na vise od 2 milijuna. I dalje su postojale mnoge zabrinutosti oko sigurnosti
internetske kupnje, ali razvoj tehnologije SSL (Secure Socket Layers) omogucio je sigurno
slanje podataka putem Interneta. Preglednici su identificirali ovjerene SSL certifikate na web
mjestima, pokazujucéi jesu li web stranice sigurne i pouzdane. SSL protokol Sifriranja i dalje je
istaknuta znacajka web sigurnosti (Charjan, Bochare, Bhuyar, 2013). Kao S$to je ve¢ receno,
Amazon je pokrenut 1995. godine, u pocetku kao internetska knjizara. Za to se vrijeme u
velikim konvencionalnim knjiZarama moglo oc¢ekivati da bude dostupno oko najvise 200 000
knjiga. Medutim, kao internetska trgovina Amazon nije imao takvih ograni¢enja. Mogao je
nositi bezbroj naslova, od najprodavanijih do opskurnih tekstova. Od svog osnutka, Amazon
se prosirio do te mjere da sada nudi gotovo sve vrste proizvoda koje je moguce zamisliti -
ukljucujuéi e-knjige i filmove. Amazon je takoder pionir u dijeljenju recenzija korisnika, ideje
koja se prvotno smatrala samoubojstvom e-trgovine. Naravno, dogodilo se upravo suprotno.
Dopustaju¢i kupcima da dijele svoje povratne informacije, Amazon je naizgled preko noci
postao jedna od najmo¢nijih tvrtki na svijetu. U meduvremenu, eBay se pojavio kao uspjesno
web mjesto na mreznoj aukciji, debitiraju¢i 1995. godine. DesetljeCe nakon toga, 2005.

godine Etsy je pokrenut kao globalno trziSte na kojem su ljudi mogli stvarati trgovine za

3DBPedia: About: Boston Computer Exchange. http://dbpedia.org/page/Boston Computer Exchange
(31.7.2022.)
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prodaju svojih jedinstvenih i1 Cesto ru¢no radenih predmeta. Te iste godine Amazon je
pokrenuo Amazon Prime, uslugu koja je ¢lanovima nudila besplatnu dvodnevnu dostavu
unutar kontinentalnog dijela Sjedinjenih Drzava. Ovaj je program postavio standard u e-
trgovini, prisiljavaju¢i druge trgovce da smanje vrijeme dostave i troSkove (McDonald,
Donoghue. Havens, 2021).

PayPal je pokrenut 1998. godine kao globalna tvrtka za e-trgovinu koja je nudila
obradu plac¢anja za internetske dobavljace i ostale komercijalne korisnike. Kupci PayPala
mogu drzati, slati 1 primati sredstva u mnogo razli¢itih valuta. 2004. godine osnovano je
Vijece za sigurnosne standarde industrije platnih kartica kako bi se osiguralo da tvrtke posStuju
sigurnosne zahtjeve. Ova organizacija razvija i primjenjuje sigurnosne standarde za zastitu
podataka o racunu. Sve do danas, PayPal osvojio je preko 20 nagrada za izvrsnost u
internetskoj industriji te 2006. osvaja prvo mjesto za ,,Best Financial Services Site”.* Kako se
mobilno racunarstvo pocelo razvijati i rasti, Amazon je 2001. godine pokrenuo svoju prvu
web stranicu za mobilne uredaje, pokrenuvsi utrku mobilne e-trgovine. Budu¢i da je sve vise
ljudi koristilo svoje mobilne uredaje za pristup web mjestima e-trgovine, napor da se omoguci
mobilna prodaja bio je snazan. Potros$aci danas koriste mobilne uredaje ne samo za kupnje,
ve¢ 1 za istrazivanje proizvoda, pronalaZenje kupona i angaZiranje putem drustvenih mreza
.eCommerce (McDonald, Donoghue. Havens, 2021).

Sagledavaju¢i razvoj elektronicke trgovine od pocetka do modernog dana, sazeta
verzija najvaznijih prekretnica u povijesti e-trgovine upucuje na sljedece bitne dogadaje:

e 1969: Osnovan CompuServe. I dalje ¢e ostati ono $to mnogi smatraju

prvom istinskom tvrtkom za e-trgovinu.

1979: Michael Aldrich uvodi svijet u elektronicku kupnju

1982: Boston Computer Exchange postaje jedna od prvih platformi za e-
trgovinu

1992.: Charles M. Stack lansira Book Stacks Unlimited, jedno od prvih

internetskih trzista

1994: Netscape izdaje Netscape Navigator, koji postaje najistaknutiji od

ranih web preglednika

1994: Jeff Bezos predstavio Amazon

4PayPal: About Us. https://www.paypal.com/yt/webapps/mpp/about (2.8.2022.)



1995: lansiran AuctionWeb. Njegovo ¢e ime na kraju biti promijenjeno u
eBay

1998: PayPal revolucionira e-trgovinu sigurnim nac¢inom na koji web
mjesta prihvacaju placanja

1999. Jack Ma pokre¢e Alibaba.com, prvu takvu tvrtku za B2C, B2B i
C2C eCommerce.

2005.: Amazon zauvijek mijenja e-trgovinu uvodenjem dvodnevne
dostave uz naplatu kroz Prime

2011.: Facebook ulazi u e-trgovinu sa sponzoriranim pricama

2011: Stripe ulazi u svijet internetskih placanja

2014: Apple slijedi primjer s Apple Payom

2015: Google odgovara uvodenjem Android Paya

2015: Cyber Monday prodaja dosegla je novi rekord od preko 3 milijarde
dolara

2016.: Alibaba postavlja rekord s 17 milijardi dolara prodaje u samo
jednom danu

2017.: Instagram ulazi u igru e-trgovine s postovima koji se mogu
kupovati

2019 .: Prodaja ECommercea doseze 3,5 bilijuna USD’

2.3. Izazovi razvoja e - trgovine

Mrezno stvaranje vise je od samo privlacnog dizajna. Za dobar razvoj e-trgovine, koji

omogucuje stvarno optimizirane rezultate trgovine, nuzno je imati jasan pristup koji treba

koristiti strategiju i1 alate koji odgovaraju ciljevima. Popis klju¢nih tocaka koje treba uzeti u

obzir za dobar razvoj e-trgovine ukljucuje:

Potvrda korisnika

Adekvatna mrezna provjera identiteta korisnika jam¢i zastitu podataka kupaca.

Jake sigurnosne mjere

SPerceptual Talent Solutions (2019): The Rise of E—Commerce and Its Impact on Retail Sales.
https://ptalentsolutions.com/the-rise-of-e-commerce-and-its-impact-on-retail-sales/ (30.7.2022.)
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Osiguranje ukupne sigurnosti internetske trgovine takoder je neophodno; hak moze
otkriti povjerljive podatke o kupcima.
e Korisnicka podrska
To podrazumijeva stvaranje kanala integralne podrske korisnicima. Danas su dostupni
softverski alati, koji tvrtkama omogucuju adekvatno opsluzivanje potrosaca u bilo koje
vrijeme 1 na sve moguce kanale.
e Analiza konkurencije
Analiza konkurencije takoder je klju¢ni element za dobar razvoj e-trgovine. Ne smije
se zaboraviti da mnoga poduzeca nude vrlo sli¢ne proizvode i usluge. Stoga je bitno stvoriti
strategiju, koja se razlikuje od njihove kako bi se osigurao opstanak.
e Jednostavan postupak kupnje
Ova je tocka bitna kako bi se sprijecilo da klijenti napuste koSaru u zadnji trenutak.
e Vjernost kupca
Vazno je izgraditi lojalnost kupaca nude¢i im sliku sigurnosti i vjerodostojnosti. Da bi
se to postiglo, potrebno je imati odgovarajuca sredstva kako bi se osigurala odgovarajuc¢a skrb
u svakom trenutku. To je takoder faktor koji uzima u obzir stvaranje posebnih programa
vjernosti.
e Politika povrata
Pravilno upravljanje povratima 1 vracenim proizvodima je neophodno i na web mjestu
treba biti transparentno objasnjeno.
e Biti konkurentan u cijeni i politici dostave
Konkurentnost u pogledu cijene i isporuke proizvoda joS je jedan od ciljeva koje treba
ispuniti za dobar razvoj e-trgovine. Za to je potreban dobar katalog proizvoda i odgovarajuca

distribucijska mreza (Pestek, Resi¢, Nozica, 2011).

Pet izazova u razvoju e-trgovine moZe se grupirati na sljedec¢i nacin:
e Upravljanje odgovaraju¢im prometom
Nuzno je koristiti optimalne kanale kako bi se osiguralo najprikladniji promet za
svaku web stranicu e-trgovine. Kvalitetan promet ovisi o privlacenju kupaca koji trebaju
proizvode. U tom smislu, upotreba alata za internetsku komunikaciju 1 potreba za
uspostavljanjem odgovarajuce prisutnosti na druStvenim mrezama je od kljucne vaznosti.

e Usmjeren rad s potencijalnim kupcima

10



Prikupljanje popisa adresa e-poste ljudi zainteresiranih za proizvode tvrtke, samo je
prvi korak u pravilnom razvoju e-trgovine. Od ovog trenutka potrebno je raditi na tome da se
ponudi promocija i drugi vrijednosni elementi, koji zaista privlate pozornost na tvrtku
opcenito, a posebno na proizvode.

e Dobivanje konverzija za kupnju

Poanta detekcije potencijalnih kupaca je odvesti ith niz prodajni lijevak. To
podrazumijeva stalni napor u stvaranju marketin§kih kampanja za optimizaciju cjelokupnog
procesa.

e Uspostavljanje dugorocnog plana rasta

Povecavanje prodaje nije jedini izazov u stvaranju e-trgovine. Takoder je bitno da se
radi na smanjenju troS§kova prijevoza i zaliha, poboljSanju marketinskih strategija i smanjenju
povrata, osim ostalih aspekata koji ¢e takoder dugorocno poboljSati rezultate internetske
trgovine.

e Imati najbolja tehnoloska rjeSenja

Pronalazenje pravih tehnoloskih alata za upravljanje internetskom trgovinom klju¢no
je za dobar razvoj e-trgovine. Zapravo je odabir pravog softvera jedna od kriticnih odluka u
stvaranju izvrsne web stranice za e-trgovinu. CRM-ovi 1 sustavi za upravljanje zalithama dva

su od alata koje treba paZljivo razmotriti za svoje poslovanje.®

Kljuéni izazov razvoja e-trgovine svediv je u sintagmi: ,,Web je opcenito traljav, ali
internetska trgovina to sebi ne moze priustiti®, koju je kreirao Paul Graham (Vishnoi, 2020).
Radi se o tome da kada potroSa¢ nesto Zeli, prva mu je luka Internet. E-trgovina je od svog
rodenja rasla nevjerojatnom brzinom, a isto tako i konkurencija da je se najbolje iskoristi. Da
bi se sadrzajno razumjelo izazove s kojima se danas suocavaju tvrtke za e-trgovinu, prvo je
vazno pozabaviti se njihovim radom. Kupci viSe ne trebaju putovati u konvencionalne
trgovine kako bi obavili kupnju. Porast digitalizacije promijenio je nafin na koji tvrtke
posluju. Tvrtke za e-trgovinu 1 dalje se bave robom 1 uslugama, ali sada se to dogada na vise
dodirnih to¢aka unutar internetskog okruzenja. lako je ovo znatno olakSalo kupnju, sa sobom

je donijelo i1 neke jedinstvene izazove (Vishnoi, 2020). Ista tvrtka koja je dobavljac proizvoda

6Sales Layer (2019): 5 Challenges in ecommerce Development, https://blog.saleslayer.com/5-challenges-in-e-
commerce-development (30.7.2022.)
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web trgovini, moze biti i njen konkurent. Cak i neki proizvodaéi stvaraju distributere, $to
pogorsava scenarij. ,,Zaustavljanje proizvodaca koji prodaju proizvode izravno kupcima
mozda nije moguce, ali postoji nekoliko taktika za smanjenje problema, a jedna od njih je
davanje prednosti proizvodacima za koje postoji manja vjerojatnost da ¢e ih izravno prodati
kupcima” (Gielens 1 Steenkamp, 2019 : 372).

Govoreci o izazovima elektronicke trgovine, zakljuéno se moze re¢i da ako potrosac
nesto zeli, prvo ¢e poceti pretrazivati na Internetu. Kako su transakcije e-trgovine porasle
nevjerojatnom brzinom od vremena njenog nastanka, tako je porasla i konkurencija,
Prezivljavanje u konkurenciji e-trgovine nosi breme visestrukih izazova. Kako bi elektronicka
trgovina opstala, web trgovci moraju primijeniti izvanredne strategije. Industrija e-trgovine je
u stanju visoke konkurencije, a narocito to potencira virtualizacija opce stvarnosti koja je
prisutna od otpocinjanja Covid-19 pandemije pocetkom 2020. godine. Kako bi web trgovci
opstali, potrebna je primjena izvanredne strategije za rjeSavanje uobicajenih problema e-
trgovine, ulaganje napora u svaki aspekt posla, kao i spremnost na izazove i teznja rastu u

svakoj fazi poslovanja (Vishnoi, 2020).

2.4. Perspektiva razvoja i buduénost e - trgovine

Nakon §to se postigne dobar razvoj e-trgovine, vrijeme je poceti raditi na konsolidaciji
poslovanja. To znaci neprestano raditi na poboljSanju funkcionalnosti elektronicke trgovine i
ponuditi najbolje iskustvo kupovine korisnicima putem specifi¢nih tehnoloskih rjeSenja. Uz
to, vrijeme ce biti da se razvije personalizirana marketinska strategija prilagodena specificnim
potrebama poduzeca. Prioritet mora biti stjecanje vidljivosti kroz Google Ads kampanje i
druge prostore, uz stjecanje dobrog pozicioniranja u trazilicama. Stoga bi primjena SEO-a
takoder trebala biti uvjet u e-trgovini. Da bi se postigli ovi ciljevi, neophodno je imati
odgovarajue tehnicke resurse 1 specijalizirane stru¢njake. Na primjer, PIM sustav ili
Upravijanje informacijama o proizvodu. Zahvaljuju¢i ovom sustavu, moZe se osigurati da
podaci o proizvodu, osim §to se azuriraju u stvarnom vremenu, budu koherentni na svim
kanalima (e-trgovina, katalozi, trznice) i dosljedni na SEO razini. A ovo je sinonim za
poboljSani promet prema e-trgovini, Sto je temeljna podrSka za stvaranje vece prodaje.
Ukratko, moze se re¢i da je razvoj e-trgovine postupak kojem je potrebno baviti se na

sveobuhvatan nain da bi se postiglo konkurentno poslovanje. Nakon stvaranja vlastitog
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posla, potrebno je raditi na konsolidaciji 1 optimizaciji rezultata, jer je jedini nafin opstanka
na trziStu kojeg obiljezava stalan rast (MyKinsey, 2020).

Primjer tehnologije koja dramaticno oblikuje buduénost e-trgovine je napredak u
razliitim vrstama zaslona pametnih uredaja. Takoder, personalizacija e-trgovine omogucéena
je na nacin da web lokacije putem tzv. kolac¢i¢a mogu podsjecati kupce na njihove pretrage
web mjesta 1 u skladu s tim prilagoditi njihova iskustva u e-trgovini, $to ne samo da
poboljsava konverzije i zadovoljstvo kupaca, ve¢ i1 proizvodi podatke koji mijenjaju dinamiku
koje tvrtke mogu koristiti za stvaranje jos boljih iskustava za posjetitelje svoje web stranice
(Grbavac, Marki¢, Mandusi¢, 2003). E-trgovina je industrija konstantne konkurentnosti i
,borbe” za trziSnog lidera. Stoga nije cudo Sto se ljudi uvijek pitaju o buduénosti e-trgovine.
Globalna prodaja e-trgovine u 2019. godini iznosila je gotovo 3,5 bilijuna dolara Sirom
svijeta, Sto dokazuje da je e-trgovina sve unosnija opcija za tvrtke, $to nije novi trend.
Zapravo je predvidena stopa rasta od 2014. na 10% godiSnje u SAD-u, dok u Europi
predvidaju stopu rasta veéu od 11% godisSnje s naznakom da su iz tih prognoza iskljucene
online prodaje automobila, lijekova i putovanja (Babi¢, Krajnovi¢, Pesa, 2011). Navedeno je
dokaz, da e-trgovina napreduje i to ve¢ neko vrijeme. To je takoder industrija koja se uvijek
mijenja. Trendovi se neprestano mijenjaju u pokusaju oblikovanja nacina na koji ljudi u svim
krajevima svijeta kupuju proizvode, §to buduénost e-trgovine ¢ini dinami¢nom. Ocekuje se da
¢e se puno velikih stvari promijeniti u e-trgovini tijekom sljede¢ih godina, a porast trendova
koje donosi budu¢nost ubrzano je u praksu pogurala i pandemija Covid-19. Samo u 2020. broj
sudionika na internetu doSao je do 71% u odnosu na prethodne dvije godine kada je brojka
iznosila od 64% do 66%.” Procjenjuje se da ¢e oko 20 milijardi kupaca s trzista u razvoju
imati pristup internetu do 2022. To je puno potencijalnih kupaca. Takoder se ocekuje da ¢e 20
posto sve maloprodajne prodaje 2022. godine dolaziti od kupaca koji trenutno borave na tim
trziStima u nastajanju, Sto ¢ini puno potencijalne prodaje. Dinamican dio svega ovoga jest da
su mnoga od ovih trziSta trenutno relativno neiskoriStena od strane postojecih poduzeca za e-

trgovinu. To znaci da postoji mnogo potencijala za postojece tvrtke da se razgranaju i dosegnu

7RH — Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja: E-trgovina i pandemija: 9 trendova i lekcija tijekom
protekle dvije godine bolesti COVID-19. https://www.szp.hr/aktualno/e-trgovina-i-pandemija-9-trendova-i-
lekcija-tijekom-protekle-dvije-godine-bolesti-covid-19/1043 (22.7.2022.)
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novu publiku, kao 1 da postoji mnogo mogucénosti dostupnih novim brandovima e-trgovine da
se pojave na tim trzi§tima u nastajanju i prilagode svoje usluge lokalnoj publici.®

Nemoguce je nadalje razgovarati o buduénosti e-trgovine, a da se ne spomene sve Siri
konsenzus oko toga da je samo pitanje vremena kada ¢e trgovine nestati u korist joS veceg
pomaka prema internetskoj kupnji, pri cemu ima i onih koji vide kako fizicko kupovanje ulazi
u renesansno razdoblje. Nepobitno je da rast internetske kupovine daleko nadmasuje
konvencionalnu prodaju u fizickim trgovinama. Ali to ne znaci da fizicke trgovine jo§ uvijek
nisu nevjerojatno vrijedna imovina za robne marke e-trgovine. Umjesto da funkcioniraju kao
stvarna verzija njihovih internetskih trgovina (koje obi¢no imaju pristup puno vise inventara),
¢ini se da se fizicke lokacije prebacuju na nudenje jedinstvenih dozivljaja kupovine. Dovoljno
je pogledati Nike, koji se ve¢ prosirio i u New Yorku i u Sangaju, svojim potpuno novim
iskustvenim lokacijama za kupovinu ili, kako ih vole nazivati, ,Ku¢ama inovacija“. U
Nikeovim novim fizickim trgovinama moZe se tako pokupiti ekskluzivne proizvode,
prilagoditi proizvode vlastitim rukama, sudjelovati u testovima kondicije, isprobati potpuno
nove proizvode igrajuéi zabavne igre, prijaviti se za iskustvo osobnog kupca i jo§ mnogo toga.
To su iskustva koja se jednostavno ne mogu dobiti na mreZi, a njima se uvelike uc¢vrséuje
lojalnost marki.”

Sve u svemu, ekskluzivna iskustva ono su S$to se vidi kao buduénost fizickih
maloprodajnih mjesta, te se unato¢ neupitnom rastu e-trgovine, ne moze govoriti o prestanku
njenih fizi¢kih izvedbi. Govoreci nadalje o buduénosti e-trgovine, zanimljivo je primjetiti da
elektroni¢kom trgovinom vise ne dominiraju B2C'°. Predvida se da ¢e B2B prodaja e-trgovine
2021 godine narasti na 6,6 bilijuna ameri¢kih dolara. Raste trend u kojem tvrtke kupuju
softver, proizvode i usluge za vlastitu radnu snagu. Tvrtkama nikada nije bilo vaznije imati
softver potreban za automatizaciju $to veceg broja procesa. B2B viSe nije samo veletrgovac
koji prodaje maloprodaju. To je industrija u usponu koju vode tehnoloSke tvrtke. Ova
tehnoloska dostignuca ¢ine zivot lakSim, a tvrtke profitabilnijim, pa nije iznenadenje da tvrtke
svake godine izdvajaju viSe proracuna za B2B kupnje. Za B2B trgovce, trebalo bi biti uputno

da osiguraju da njihova e-trgovina omogucuje velike narudzbe, fakturiranje, popuste

8BCG (2018): Digital Consumers, Emerging Markets, and the $4 Trillion
Future.https://www.bcg.com/publications/2018/digital-consumers-emerging-markets-4-trillion-dollar-future
(13.8.2022)

9Nike: Nike. Inc. Newsroom. https://about.nike.com/en/newsroom (13.8.2022).
10Business to customer
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temeljene na koli¢ini 1 moguénost jednostavnog preuredivanja. Uz sve ove znacajke e-
trgovine, moZe se govoriti o uspjehu realizacije (Sin¢i¢ Cori¢, 2021).

Automatizacija e-trgovine daljnji je kljucni rastu¢i element internetskog poslovanja.
To se proteze od automatizacije marketinga do skladiStenja i Sire. U ovoj fazi svaki odjel ili
poslovna jedinica ima element koji se u odredenoj mjeri moze automatizirati. Ovaj je trend
obecavajuci, jer zaposlenicima oslobada vrijeme i resurse za vazniji posao. Na primjer, tvrtke
koje imaju velika skladista za obavljanje svog posla mogu ulagati u robotiku kako bi postale
ucinkovitije 1 oslobodile osoblje za obavljanje vaznijih zadataka u procesu ispunjenja. Isto
tako, upravljanje lancem opskrbe moze imati koristi od softvera za automatizaciju koji moze
zakazati upozorenja o zalihama za preuredivanje kada zalihe padnu (Jugovié i Cigi¢, 2019).
Jos jedan trend u e-trgovini koji ima puno potencijala je povecanje centara za ispunjenje na
globalnoj razini. Kako sve vise kupaca kupuje svoju robu putem Interneta, potrebni su centri
za ispunjenje, koji mogu isporuciti i isporuciti te predmete u najkracem moguc¢em roku. Centri
za ispunjavanje Sirom svijeta postaju pametniji i automatiziraniji. Ove mreze s punim
servisom jamce poslovanju brzu isporuku, te pristup podacima u stvarnom vremenu. Obzirom
da su danasnji poduzetnici e-trgovine razmazeni izborom, posebno u izgradenim, prometnim
¢voriStima e-trgovine, strategija drzanje zaliha na viSe lokacija Sirom zemlje ili svijeta
priblizava proizvode potroSacu, $to znaci skra¢eno vrijeme prijevoza i troskove (Bloomberg,
LeMay, Hanna, 2006).

Danasnji mreZni kupci pametniji su i zahtjevniji. ViSe se ne radi o tome koja trgovina
moze pruziti najbolje cijene. Kupcima je sada stalo do utjecaja, koje proizvod moze imati na
okoli$. Porastom aktivista za zastitu okoliSa. odrZivi proizvodi postali su vise od samo modne
rijeci. Ispravno je da trgovci slijede njihov primjer 1 osiguravaju da njihovi proizvodi nemaju
negativan utjecaj na okolis. Stoga drustveno odgovorno poslovanje (DOP) mozemo smatrati
jednim od najvaznijih kriterija za poslovanje (Zlatar - Vuli¢, 2020).

Privatna robna marka joS$ je jedan aspekt u kojem lezi buduénost e-trgovine. Privatna
robna marka znaci da jedinstveni proizvod proizvodi jedna tvrtka, ali pakira i prodaje pod
vlastitom robnom markom druge tvrtke. Ovo je metoda kojom trgovei mogu stvoriti
jedinstvene proizvode, bez ulaganja velikog kapitala za pokretanje vlastite linije proizvoda.
Tvrtke se mogu osloniti na proizvodace da proizvode proizvode koji su vrlo specifi¢ni za
potrebe njihove publike. Privatno oznacavanje izvrsno je za tvrtku jer povecava percepcijsku

vrijednost proizvoda. Za tvrtke koje prodaju nebrendirane proizvode ili proizvode za
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isporuku, privatna je robna marka pravi sljedec¢i korak za poslovanje. Na primjer, VegexPro
nudi proizvode s privatnom etiketom s certifikatima poput organskih, HACCP, koser, halal,
RAW, veganskih, bez glutena i poStene trgovine. Ova bi tvrtka bila izvrstan proizvodac za rad
s njom ako kupci web-trgovine Zele veganske proizvode ili proizvode bez glutena (Bratko i
sur, 2001).

Kad je rije¢ o raspravi o buducnosti e-trgovine, jasno je i da ¢e puno vise pozornosti
biti stavljeno na uredaje koje kupci koriste kada kupuju putem interneta. Dok je u proslosti
vecina tvrtki za e-trgovinu svoje iskustvo kupovine gradila kao prvo na radnoj povrsini, sada
je suprotno. Tvrtke za elektroni¢ku trgovinu upecatljive su u dizajniranju i izgradnji svojih
internetskih poduzeca imaju¢i na umu korisnike mobilnih uredaja prije korisnika stolnih
racunala. Danas kupci zele potpuno iskustvo kupovine na svim pametnim uredajima.
Poduzeca za elektroni¢ku trgovinu morat ¢e usavrsiti svoje vjestine uredivanja videa jer se
predvida da ¢e video igrati veliku ulogu u buduénosti e-trgovine. Istrazivanje je ve¢ otkrilo da
60 posto kupaca radije gleda videozapis proizvoda nego da Cita opis proizvoda kad kupuje. Uz
to, 64 posto kupaca izvrsi kupnju nakon $to pogledaju markirane drustvene videozapise. Ove
promjene u ponaSanju prilikom kupovine mogle bi biti posljedica evolucije popularnih
aplikacija na drustvenim mreZzama poput Facebooka, Instagrama i Snapchata, koje su sve
potaknule azuriranja (Instagram Prica) koji daju prednost video sadrzajima. Ili bi to moglo biti
zbog Sirokog spektra masovno uspjesnih YouTube kanala koji se usredotoCuju na
raspakiranje, pregled i kritiku potpuno novih proizvoda. Uputno je stoga kombinirati ta dva
¢imbenika obzirom da se kupci sve viSe navikavaju na konzumiranje video sadrzaja tijekom
postupka kupnje (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Ne treba gledati predaleko kako bi se uvidjelo da se 1 tvrtke za e-trgovinu
prilagodavaju ovoj promjeni. Dakle, dodavanje video elemenata na popise proizvoda i
ukljucivanje videozapisa u marketinsku strategiju nuzno je ako se Zeli uspjeti u e-trgovini u

buduénosti.
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3. MARKETING MIX U E - TRGOVINI

U stvarnom poslovnom zivotu profesionalci se suoc¢avaju s potrebom da promjene i
znacajno poboljsaju tradicionalne alate i metode upravljanja, a to se uglavnom odnosi na
marketing. Metodologija marketinga u e-trgovini predstavlja novo i nedovoljno poznato
podrucje. Ovo podrucje razvija se intuitivno, nasumicno i ,,izvan okvira”. Moze se re¢i da je

ovo podrucje ishod teorije i izazova svakodnevice.

Ipak, od unazad par godina u znanosti se biljeZze trendovi stabilne transformacije
ponasanja potrosaca u internetskom okruzenju. Proces promjena oblika i metoda poslovanja
takoder je znacajan, a to je dovelo do spoznaje da se sada svi viSe pozornosti usmjerava na
konceptualne temelje komponenata marketinga u e-trgovini. Ovaj poglavlje je stoga

posveceno proucavanju transformacije klasicnog marketin§kog miksa u virtualnom okruzenju.

3.1. Pojam i razvoj marketinga

U ekonomskoj teoriji je marketing prisutan puno stolje¢e i dva desetljea. Preciznije
od 1900. godine, kada su otpoceli prvi te¢ajevi marketinga, na Harvard Business Scholu. Od
tada pa do danas, izredalo se na desetine Skola miSljenja marketinga, od Cisto ekonomskih, do
neekonomskih, u kojima se saZelo postojec¢e znanje iz razli¢itih druStvenih znanosti, posebno
onih, koje se bave prouavanjem ponasanja pojedinaca i organizacija (Tamilia: 2009.). Vazno
je shvatiti op¢i druStveni kontekst u kojem se javlja marketing u modernom shvacanju pojma,
no potrebno je imati u vidu da baza pojma marketinga dopire ¢ak i1 u anticko vrijeme, pa i
navedenom predpovijesnom konceptu marketinga valja dati odgovaraju¢i osvrt. OglaSavanje
se moze promatrati kao prirodni fenomen, a dokazi o njegovom postojanju datiraju jo§ od
3000. pr,Kr u antickom Egiptu. To je bilo prije vise od 5000 godina. Medu dokazima
propagandnog oglaSavanja u kojima su politicke 1 vjerske poruke upisivane na obeliske 1
Narmerovu paletu, prva sluzbena reklamna kampanja (koja je ¢ak imala i slogan) pojavila se
na listu papirusa u gradu Tebi. Oglas je izloZio pri¢u o Habuu, trgovcu tkaninom, i njegovom

nestalom robovu Shemu. Traze¢i bilo kakve informacije u vezi s prebivaliStem Sema i
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povratkom njegova roba u zamjenu za komadi¢ zlata, Habu je obavezno spomenuo svoju

trgovinu u kojoj su ispletene najljepse tkanine po ukusu svake osobe.'!

Slika 1.Najstariji poznati oglas iz 3000. g.pr.Kr.

1zvor:ANCHOR: The Origins of Marketing and Advertising https://anchordigital.com.au/the-origins-
of-marketing-and-advertising/ (18.8.2022)

Malo kasnije, iako jo§ davno modernog vremena, slucajevi oglasavanja u tisku
zabiljezeni su u Kini. Iz dinastije Song (960.-1279.pr.Kr) pronadeni su oglasi, koji
promoviraju detalje o iglama, koji glasi: kupujemo visokokvalitetne celicne Sipke i izradujemo
igle odlicne kvalitete, koje su spremne za upotrebu kod kuce u kratkom vremenu. Rijeci su
popraéene grafickim logotipom - zec koji drzi iglu. Istrazivaci su suglasni da nema sumnje da
je postojala neka strategija za to Zzigosanje. Sve u svemu, u mnogim su se drevnim
civilizacijama dogodili slu€ajevi tiska i prikazanog oglasavanja. Trgovci diljem Grcke 1 Rima
slikali bi ili urezivali oglase na istaknute povrsine, kao §to su stranice zgrada ili velike stijene
u blizini staza s gustim pjeSackim prometom. S navedenim u vezi, postavlja se pitanje koliko
se stvarno toga promijenilo do modernih vremena.'? Postavlja se pitanje §to je kolijevka
civilizacije — anticka Grcka, znala o marketingu. U svojoj je osnovi marketing oblik

uvjeravanja koji se koristi za uvjeravanje publike da nesto kupi, bez obzira kupuje li proizvod,

11ANCHOR: The Origins of Marketing and Advertising. https://anchordigital.com.au/the-origins-of-marketing-
and-advertising/(18.8.2022).
12ANCHOR: The Origins of Marketing and Advertising. https://anchordigital.com.au/the-origins-of-marketing-
and-advertising/(19.8.2022).
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uslugu, ideju ili ideologiju. Prodaja bilo ¢ega zahtijeva uvjeravanje, a uvjeravanje je i znanost
1 umjetnost. Stari su Grei uvjeravanje i argumente razvili u znanost i umjetnost, pocevsi od
Sokrata 1 Aristotela. Ovi drevni mislioci i njihovi studenti stvorili su ¢itavu Skolu misljenja
oko metoda uvjeravanja, fokusiraju¢i se na tri koncepta, koji su svi potrebni za ucinkovito
uvjeravanje, tj. marketing. Patos predstavlja privlatnost za emocije publike, njihove
simpatije, njihovu mastu, njihove zelje i1 potrebe. Upotreba patosa je emocionalna udica koja
privlaci publiku. Dobar marketinski pisac zna kako uhvatiti i voditi mastu publike da ih
natjera da nesto zele. Logos je korijen rijeCi logika, koja predstavlja razum i racionalnost.
Uvjeravanje uporabom logotipa dolazi od upotrebe podataka i statistika, ¢vrstih ¢injenica,
logike 1 razuma. Takve su stvari uc¢inkovite jer je tesko pobiti ih. KoriStenje logotipa ne samo
izgleda kao da zna o ¢emu govori. Ovdje ¢e ucinkoviti pisac pomo¢i publici da racionalizira
svoju zelju, olakSavaju¢i im da nastave i obvezu se da ¢e kupiti, nazvati ili kliknuti. Etos je
korijen rijeci etika, a s jedne strane znaci "moralni karakter". Medutim, znacenje je prosireno
tako da obuhvaca vjerodostojnost, kompetentnost i znanje. Kao $to svaki dobar prodavac zna,
uspostavljanje vlastite vjerodostojnosti kod publike je apsolutno neophodno. To je most
izgraden kojim se publici omogucuje da prede na njezinu stranu. Kombinacija sva tri ova
poziva na publiku djeluje snaznim uvjeravanjem. Ako bilo koji nedostaje, uvjeravanje nece
polu¢iti cilj. Cinjenica da su ti koncepti razvijeni prije vise od 2000 godina samo pokazuje da
marketing u modernom smislu rije¢i ne predstavlja niSta novo, ve¢ samo nacin za

prepakiranje starih istina. 13

3.2. Utjecaj interneta na evoluciju marketinga

Digitalni marketing jedan je od najnovijih revolucionarnih koncepata. U konacnici
sveopca digitalizacija drustva doprinijela je uvodenju virtualne stvarnosti, koja egzistira
jednakovrijedno konvencionalnoj stvarnosti. Kao i u ostalim aspektima drustva, dovela je
do revolucije 1 u marketingu. Pojavljuje se internet odnosno digitalni marketing, koji u

pocecima svog razvoja istovremeno djeluje s konvencionalnim marketingom, dok vremenom

13Market it Write: What the Ancient Greeks Knew about Marketing. https://www.marketitwrite.com/what-the-
ancient-greeks-knew-about-marketing/ (19.8.2022.)
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uvelike postaje 1 zamjena za konvencionalni marketing. Opcenita ideja moderne evolucije
marketinga je stvoriti djelotvoran nacin za dosezanje klijenta. Kupnja i odrzavanje odnosa s
kupcima znacajne su karakteristike novih marketinskih strategija. Kao $to je gore spomenuto,
tri razine u razvoju marketinga dogodile su se prirodno s ciljem dosezanja kupaca. Prema
marketinskoj definiciji, odnos kupaca prema organizaciji ima prioritet u poslovanju Renko,

2010).

Preobrazba marketinga rasla je iz ekonomske u viSedisciplinarnu teoriju i praksu,
odnosno izvedena je unutar njega samog, sa zeljom da se odrzi na polozaju jedne od klju¢nih
nositelja modernog menadzmenta. U poslovnom svijetu gdje je neizostavna globalna
konkurencija, strategije marketinga su nezamjenjive, kako pri stvaranju standardizirane
masovne ponude roba, tako i za diferenciranu i1 personificiranu ponudu. Uz odgovarajuce
prilagodavanje, primjenjiv je kako u malim privatnim tvrtkama, tako 1 u globalnim
korporacijama (Renko, 2010). Mala i srednja poduzeca internacionaliziraju se, odnosno Sire
svoje poslovanja izvan granica drzave $to dovodi (moze dovesti) do ja¢anja na odredenim
trziSnim pozicijama, jace konkurentnosti, utjecaja na rast i razvoj regije. Naravno uz
pretpostavku da je to poduzece dostignulo viSu razinu internacionalizacije, odnosno da
uspjesno posluje na medunarodnom trzistu.'* Postoje povijesni dokazi da je marketing
,podrucje dodira, zajednickog promisljanja i djelovanja ekonomista, sociologa, psihologa,

antropologa 1 drugih struka* (Vugrinec Hitrec, 1992:51).

Budu¢i da se marketing pokazao kao ne iskljuciv ¢imbenik kada govorimo o svijetu
ekonomije, marketing je zapravo postao vjesStina u pokuSaju razmjene bilo koje vrijednosti.
Primjerice, za prihvacanje ideja i druStvenih pokreta, ljudi (kandidata za predsjednika drzava i
vlada, razli¢itih drustvenih institucija - vojska, policija) i slicno. Njegova se primjena S§iri s
ekonomske, na sve ostale sfere drustvenog zivota. Moglo bi se re¢i da svugdje, gdje se
razmjenjuju neke vrijednosti. I time se dolazi do uvodno spomenutog poimanja
pretpovijesnog koncepta marketinga 1 njegova nastanka u kolijevci zapadne civilizacije —
antickoj Grckoj, koja je ideoloski ostvarila sadrzajni cilj marketinga, prije nego je pojam

uopce kreiran, a znanost o marketingu uspostavljena.

14Biskup, 1. (2021): Mogucénosti i ograniCenja u procesu razvoja malih i srednjih poduzec¢a. Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos%3A3778/datastream/PDF/view
(20.8.2022.)
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3.3. Razvoj i definiranje e — marketinga

E - marketing je jedan od modernih koncepata koji se nametnuo na transakcijskom
trzistu, zbog uloge potonjeg u razvoju i postizanju ciljeva suvremenih institucija. E-marketing
je poslovni stil sam po sebi s razlikom u postizanju nekoliko ciljeva u isto vrijeme pocevsi od
ispunjenja potreba kupca za postizanje profita za proizvod na temelju razli¢itih strategija
prikladnih za digitalno okruzenje. Ova integracija uvelike je pridonijela olakSavanju i
racionalizaciji razliCitih praksi i marketinskog rada, ¢ine¢i je nuznoscu vremena. Takoder je
poboljsala mentalnu sliku organizacije i olakSala metode trazenja kupaca, Sto pomaze
organizaciji da stekne strateski polozaj sposoban suociti se s konkurencijom i nametnuti se na
trgovatkom i poslovnom trzistu." E-marketing se temelji na nekoliko metoda od kojih je
najvazniji marketing putem uredaja za pretrazivanje ili putem oglasavanja i e-mailova te
interaktivnog oglaSavanja. Svi mehanizmi pridonose razvoju marketinga ako je dostupna
strucnost i kontrola nad koriStenjem suvremenih tehnologija, koje su transformirale oblik
svjetske trgovine iz tradicionalnog u elektronicki, a Internet je postao okruZenje koje podrzava
e-marketing, te je navedeni medij primarni pokretacki alat za ekonomski rast u svim

zemljama svijeta u kontekstu globalizacije (Reinartz, Wiegand i Imschloss, 2015).

Koristenje e-marketinga obvezuje strategije uskladene s karakteristikama digitalnog
okruZenja, kao 1 u¢inkovitije metode rada. Takoder je potrebna sposobnost privlacenja kupaca
1 stimuliranja poslovnih transakcija u razli¢itim marketinSkim podru¢jima zbog sposobnosti
potonjih da dovrSe marketinSke operacije u rekordnom roku s manje troskova u usporedbi s
tradicionalnim metodama. Opcenito, e-marketing predstavlja skup operativnih planova i
postupaka za kontrolu marketin§kih moguénosti, razvijanjem sredstava za privlac¢enje kupaca
1 pronalazenjem prodajnih mjesta za kontaktiranje potencijalnog kupca ponudenim
proizvodima (Obeidat 1 sur, 2021). Postizanje ovog cilja zahtijeva ispitivanje cjelokupnog
okruZenja organizacije, ukljucujuéi strateSku analizu elektroni¢kog okruzenja, osiguravanje
promjenjivih potreba kupaca uz analizu konkurentskog okruzenja. To pomaze organizaciji da
odgovori na promjenjivo okruzenje i prilagodi svoj rad njemu. Mora se istaknuti da postoji
nekoliko strategija e-marketinga na koje se operateri e-marketinga mogu pouzdati, a te

strategije variraju ovisno o prirodi kupaca i njihovim potrebama i trendovima, te o prirodi

15ECLAC (2021): Digital technologies for a new future,
https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/46817/S2000960 en.pdf (20.8.2022.)
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okruzenja. Uspjeh ovih strategija povezan je s uspjehom organizacije u odabiru odgovarajucih
strategija 1 uspjesnoj provedbi prevodenjem planova u akciju i usvajanjem fleksibilnog i
prilagodljivog pogleda na upravljanje marketinskim aktivnostima. Kako bi uspjeSno izvela
ovaj korak, organizacija bi trebala uloziti niz vjestina 1 visoke ucinkovitosti u odabir prave
strategije kako bi osigurala uspjeh e-marketinga kao i postizanje ciljeva u novom digitalnom

okruzenju (Dwivedi i sur, 2021).

Zbog vaznosti, razvijenosti 1 suvremenosti e-marketinga, mnoga su se istrazivanja
opcenito bavila temom e-marketinga, no malo je studija koje su se bavile ograni¢enjima i
izazovima e-marketinga. Medu tim studijama vrijedi se pozvati na Bakher Naserija i Elliotta,
koji su u svojoj studiji iz 2011. godine ispitali utjecaj koriStenja interneta na promjenu
obrazaca ponaSanja pri kupnji. Usredotocili su se na u¢inak demografskih ¢imbenika, razinu
dohotka te poticaje i ogranicenja te utjecaj toga na potrosaca. Pod demografskim ¢imbenicima
podrazumijevaju spol, dob, druStveni status i razinu obrazovanja. Pod razinom prihoda i
poticajima oni se odnose na uStedu vremena, ustedu troskova, pruzanje detaljnih informacija,
jednostavnu usporedbu alternativa kupnji 1 usluge nakon prodaje. A pod ogranicenjima
podrazumijevaju nepoznavanje koriStenja interneta, visoke troskove komunikacije 1
nepovjerenje, nepovjerenje u online prodavaca te nedostatak osjecaja uzitka u e-kupovini.
Zakljucak do kojeg su dosli jest da je internet kao sredstvo kupnje potrosaca jos uvijek slab, te
da nepovjerenje prema ovoj metodi i visoki troskovi internetske usluge onemogucuju njezino
koriStenje. Unato€ svijesti potroSaca o prednostima online kupovine, utjecaj prepreka veci je
od utjecaja poticaja. Stoga su preporucili potrebu segmentiranja trziSta na temelju
demografskih ¢imbenika s fokusom na element privatnosti i sigurnosti te pronalaZenje
alternativa nac¢inima placanja kako bi se smanjili rizici koje percipira potroSa¢ (Bakher Naseri
i Elliott, 2011). Ono §to treba imati u vidu u vezi s imenovanim istrazivanjem jest ¢injenica da
je ovo istrazivanje provedeno tijekom 2011. godine, te da su spoznaje 2022. godine u bitnom

drukcije, obzirom na izrazitost digitalne konvergencije 1 virtualizaciju Zivota.

Autor Yurovskiy u svojoj studiji iz 2014. godine raspravljao je o online marketingu,
koji ukljucuje koristenje interaktivnih i virtualnih prostora za promicanje 1 prodaju roba i
usluga. Studija se fokusirala na ucinke interaktivnih prostora podrZanih internetom u
marketin§koj praksi istiCu¢i razli¢ite vrste online marketinga. Marketinske moguénosti

proizlaze iz uvodenja ovog novog virtualnog prostora, a studija je otkrila izazove kao §to su
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sigurnost, privatnost i drugi marketinSki problemi iz implementacije virtualnog prostora.
Bostanshirin vjeruje da online marketing ima posebne nedostatke kao $to su integritet, osobna

komunikacija, sigurnost, privatnost i nepovjerenje. 6

U vidu treba imati takoder 1 prilike i prijetnje s kojima se suocava digitalni marketing
u zemljama u razvoju, kao §to su obrazovanje, svijest, privatnost, internet i drugi problemi s
kojima se suocava digitalno trziSte u zemljama u razvoju. Unato¢ hitnoj potrebi da se drzi
korak s racunalnom znanoS¢u i1 informacijskom tehnologijom, postoje neki programi i
aplikacije koji dovode do nepovjerenja medu kupcima i trgovcima, poput krade identiteta,
nametljivog oglasavanja i tehnickih prepreka poput nepostivanja uvjeta ugovora i jaz izmedu
trazenih i stvarnih proizvoda. Svi ovi ¢imbenici stvorili su zna¢ajno nepovjerenje prema
isporukama u elektroni¢kom marketingu. Dakle, rast digitalnog marketinga ovisi o rastu radne
etike s jedne strane 1 zakonima o zaStiti potrosaca s jedne strane. Vaznost vjerodostojnosti u
poslovanju opcenito, a posebno u e-marketingu, vrlo je vazna i moze se rijesiti razvojem
vjestina u podruc¢ju informacijske tehnologije. Iako ¢e tvrtke nastaviti koristiti tradicionalne
marketinSke metode, kao $to su oglasavanje, izravna posta i odnosi s javno$c¢u, e-marketing
dodaje potpuno novi element marketinSkom miksu, a njihova fleksibilna i u¢inkovita priroda

u smislu troskova ¢ini ga posebno pogodnim za male poduzeca (Dwivedi i sur, 2021).

Autori Appel 1 suradnici u svojoj studiji iz 2020. godine raspravljali su o pitanju
utjecaja elektronickog okruZenja na marketinski proces. Predstavljaju i analiziraju koriStenje
razli¢itih alata 1 tehnika s fokusom na novonastale izazove u novoj stvarnosti. Otkrice je
pokazalo da e-marketing utjece na poslovanje na niz vaznih nacina kada se u¢inkovito koristi.
E-marketinske kampanje i strategije imaju sposobnost dosezanja kupaca na brz i jeftin nacin,
te mogu pruZiti promociju Sirokog spektra proizvoda i usluga. E-marketing takoder pruza
tvrtkama moguénost dobivanja podataka o potroSackoj bazi do te mjere da je do sada bilo vrlo
teSko postic¢i sliéne rezultate tradicionalnim marketin§Skim metodama (Appel, Grewal, Hadi
2019). Razvoj e-marketinga putem oglasavanja na druStvenim mreZama povecao je
poslovanje posljednjih godina. Unato¢ globalnom dosegu, brzini i koli¢ini informacija koje se

mogu dobiti e-marketingom, postoji niz vaznih nedostataka ove vrste marketinga o kojima

16Yurovskiy, V.: Pros and Cons of Internet Marketing. Abstract..Lativa: Research paper in Turiba University

faculty of Business administration https://docplayer.net/1379031-Pros-and-cons-of-internet-marketing-
abstract.html (23.8.2022)
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tvrtke moraju voditi racuna. Pristup e-marketinga voden tehnologijom ostavlja neke tvrtke
slabima jer su pretjerano ovisne o tehnologiji. Osim toga, moze povecati broj potrosaca koji
su daleko nezadovoljniji nego ikad. Stovise, to bi moglo dovesti do losih recenzija koje bi
mogle znacajno destabilizirati neke e-marketinske kampanje i procese. Medutim, unato¢ tim
problemima, znanstvenici zakljuuju da je e-marketing opcéenito pozitivan razvoj za tvrtke 1
da je unato¢ odredenim rizicima njegov utjecaj na poslovanje bio uglavnom pozitivan

(Dwivedi i sur, 2021).

3.4. Ciljna skupina i ponasanje potrosaca

Kako bi se razumjelo ponasanje potrosaca, potrebno je usmjeriti se ka stvaranju profila
kupaca za ciljanje u strategiji digitalnog marketinga, te je stoga uputno raditi unatrag od cilja.
Profiliranje potroSaca zapocCinje pomnim promatranjem tko ¢ini postojeu bazu kupaca.
Izgledno je da organizacija posjeduje mnostvo podataka o postoje¢im kupcima, stoga je
uputno zapoceti svoje istrazivanje tamo. Prvi korak jest prouciti ponasanje potrosaca koji su
ve¢ u proslosti kupovali, kako bi se doSlo do spoznaje Sto ciljno trziSte poti¢e na akciju
(Branko 1 sur, 2001). Dok se razvija vrlo specifi¢na osobnost kupca, potrebno je poceti od
mjesta kupnje 1 krenuti obrnutim smjerom od mjesta gdje se prikupljaju informacije do samo

kupnje. Sljedec¢i su vazni ¢imbenici dok se prati njihov online proces kupnje:

e Informacija — prikupljanje, analiza 1 interpretacija informacija o potencijalnim
1 postoje¢im kupcima te konkurenciji

e Promocija — poticanje kupca na kupnju

e Pregovaranje — sporazumni dogovor o ponudi i potraznji u kojem su obje
strane zadovoljne ishodom

e Narucivanje — kupac se odlucio na kupnju te narucuje robu od proizvodaca

¢ Financiranje — plan financiranja 1 prikupljanje sredstava za nabavu robe

e Preuzimanje rizika — gotovo neizbjezno prilikom obavljanja kupoprodaje

e Fizicko posjedovanje — proces tijeka fizi¢kih proizvoda od sirovina do krajnjeg
proizvoda

e Placanje — kupac svoju robu preuzima u zamjenu za financijsko sredstvo
placanja (uz posrednika ili bez)
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e Pravni naslov — prenoSenje vlasnistva s jedne organizacije ili osobe na drugu

organizaciju ili osobu” (Kotler, 2006).

Potrebno je da organizacije prouce, kako bi se saznalo njihovo ponaSanje, kao 1 gdje
provode vrijeme i Sto ih motivira da prijedu dalje od faze istrazivanja. Nadalje treba ispitati da
li je odreden poticaj ili poziv na akciju objavljen na web stranici, druStvenoj mrezi ili u
digitalnom oglasu potaknuo njihovu kupnju ili ih pomaknuo dalje niz prodajni tok (Kapoor 1
sur, 2018). Potrebno je nadalje istraziti svoju CRM bazu podataka i analiticka izvjesca kako bi
se pronaslo trenutne primjere kupovnog ponasanja, koji odgovaraju zeljenom ishodu. Klju¢
postupanja jest da organizacija prati podatke kako bi privukla prave kupce. Cak i ako je
organizacija u poslu desetlje¢ima 1 misli da dobro poznaje detaljne demografske podatke
svoje idealne korisniCke baze i ve¢ razumije ponasanje potroSaCe, organizacijske odluke
moraju biti vodene podacima. Najmanje nijanse otkrivene analizom podataka, poput jezika
koji ljudi prirodno koriste za online pretrage odredene vrste poslovanja, mogu napraviti veliku
razliku u tome koliko kvalitetnih potencijalnih kupaca privlaci organizacijski digitalni
marketing i u¢inkovitosti kampanja organizacije.'"” Ako se trgovina, web-mjesto ili usluzna
tvrtka oslanjaju na fiksna ponaSanja kupaca pri kupnji prikupljena tijekom godina kroz
iskustvo 1 promatranje, potrebno je uraditi fleksibilizaciju, te je potrebno vrijeme da se
ponovno procijeni kako se prikupljaju i upotrebljavaju podaci o potrosa¢ima u stvarnom
vremenu. Nacin na koji ljudi kupuju promijenio se i nastavlja se mijenjati kako dolaze nove

tehnologije (Kapoor 1 sur, 2018).

U studiji Deloitte 1z 2021. godine, koja je obuhvatila 400 poslovnih rukovoditelja u
kljuénim industrijama, navodi se kako su podaci o klijentima glavni ¢imbenik trZiSnog
uspjeha. Oni koji prihvacaju podatke o kupcima i analitiku, ostvaruju veée povrate ulaganja i
vjerojatno ¢e biti vode¢i na svojim trziStima. Razlikovanje relevantnih ciljnih skupina na
temelju njihovog specificnog kupovnog ponasSanja u pocetku mozda nece zvucati tako
kompleksno. U stvarnosti, medutim, ovo je znanost sama po sebi, meduostalim 1 zato §to se
ciljne pozicije takoder stalno mijenjaju s novim trendovima i demografskim promjenama.

Cimbenici kao $to su dob potroSaca i vrsta proizvoda korisni su pri analizi kupovnog

17McKinsey and company (2020): Future of retail operations: Winning in a digital era. Mc
KinseyandCompany,https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our%?20Insights/Future%2
00f%20retail%200perations%20Winning%20in%20a%?20digital%20era/McK _Retail-Ops-2020 Fulllssue-RGB-
hyperlinks-011620.pdf, (14.07.2022.)
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ponasanja ciljnih skupina.'® Medutim, postoje i razli¢iti ¢Gimbenici koji definiraju, a time i
razlikuju kupovno ponasanje. Medu ostalim, to uklju¢uje dobnu skupinu, spol, prihod i
karijeru. Ove Cvrste Cinjenice, okruzene su takoder i mekim cinjenicama, koje nije lako
definirati jednostavnim terminima, a ukljuCuju osobne motive kupnje, interese za vrste
proizvoda, ucestalost kupnji, vrijeme kupnje i takoder vrstu kupnje. Ovdje je vazno
razlikovati pojmove kupovno ponaSanje i 'ponaSanje potrosaca, pri ¢emu potonje obuhvaca
koriStenje ili konzumaciju svih usluga ili dobara, bez obzira radi li se o neCemu kupljenom,
poklonu ili domacoj izradi. Izmedu ostalog, kupovno ponasanje ukljucuje obvezu placanja

kupovne cijene."”

Medutim, definiranje ciljane publike 1 potom odredivanje njihovog
kupovnog ponasSanja nisu laki zadaci. Kao takva, dobra je ideja biti upoznat s povezanim
razvojem 1 karakteristikama, tako da organizacija moze uskladiti svoje prodajne strategije u

skladu s tim.?°

PonaSanje pri kupnji moze se rasclaniti prema vrsti, ali i prema dobnoj skupini.
Izuzmu 1i se preferencije temeljene na dobi, ponasanje pri kupnji moze se opcenito

kategorizirati na osnovi pet tipova:
e Impulzivno ponaSanje pri kupnji

Impulzivno kupovno ponasanje opisuje Cisto spontane kupnje. Ono se opéenito ocituje u roku
od nekoliko sekundi i izrazito je vizualno. To moze ukljucivati kupca koji kupuje casopis koji
primijeti dok ¢eka da plati drugi artikl na blagajni ili spontane odluke kupiti nesto Sto su
prethodno vidjeli u izlogu. No, impulzivna kupnja nije ograni¢ena samo na fizicke trgovine.
Internetske trgovine takoder mogu imati koristi, osobito kada koriste privlatno oglasavanje

(Muruganantham i Shankar Bhakat, 2013).

e Uobicajeno ponasanje pri kupnji

18Deloitte Insights (2021): 2021 Global Marketing Trends.
https://www2.deloitte.com/content/dam/insights/us/articles/6963 global-marketing-trends/DI 2021-Global-
Marketing-Trends US.pdf (22.8.2022.)

19UNIVERSIDAD EAFIT (2021): How gender and age can affect concumer purshase behavior? Evidence from
a microeconomic perspective from Hungary. http://www.scielo.org.co/pdf/adter/n39/1692-0279 adter-39-25.pdf
(22.8.2022.)

20Deloitte Insights (2021): 2021 Global Marketing Trends.
https://www?2.deloitte.com/content/dam/insights/us/articles/6963 global-marketing-trends/DI_2021-Global-
Marketing-Trends US.pdf (22.8.2022.)
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Ovo ponaSanje pri kupnji prvenstveno se odnosi na svakodnevne artikle koji se redovito
kupuju, poput toaletnih potrepstina ili namirnica. Kupci obi¢no nisu zainteresirani za

isprobavanje novih stvari ovdje (Benn Y. i sur, 2015)
e Ograniceno donosenje odluka

Ovdje potrosaci provode vrijeme istrazujuéi proizvod koji ih zanima. Medutim, oni se ne
fokusiraju na sve Cinjenice i alternative, ve¢ donose odluku u odredenom trenutku. Jedan
primjer za to je kada kupci postanu svjesni znacajki, koje bi proizvod trebao imati, ali onda
odluce kupiti proizvod poznate robne marke umjesto da provjeravaju sto drugi prodavaci nude

(Benn Y. i sur, 2015)
e Prosireno odlucivanje

Ovo opisuje proces u kojem kupci ispituju predmetni proizvod i sve opcije, prije nego §to
odluce sto ¢e kupiti. To su Cesto artikli s dugim vijekom trajanja, koji nude stvarne prednosti

za svakodnevni zivot i skupi su (Benn Y. i sur, 2015)
e Kupovno ponasanje koje trazi raznolikost

Osoba koja pokazuje ovakvu vrstu kupovnog ponasanja nije usredotoCena samo na jedan
odredeni proizvod i umjesto toga radije mijesa stvari u smislu stavki koje kupuje. U mnogim
slu¢ajevima kupci su ve¢ unaprijed saznali sve o doticnom proizvodu, ¢ak 1 ako je motivacija

za to impulzivna. To €esto ukljucuje usporedbu marki s drugima (Benn Y. i sur, 2015).

Vazno je napomenuti da se svaka kupnja posebnog segmenta proizvoda ne moze klasificirati
kao tip kupovnog ponaSanja. Prilikom kupnje istog proizvoda kupci mogu pokazati razlicite

motivacije, a time i razli¢ito ponaSanje pri kupnji u nekim slucajevima (Benn Y. i sur, 2015).

Uz pet opisanih tipova kupovnog ponasanja, dob takoder igra ulogu u smislu
specificnog kupovnog ponasanja. lako nije moguce tocno navesti u koje dobne skupine 1 koje
raspone treba svrstati potroSace, jasno je da primjerice tinejdZeri i mladi odrasli predstavljaju

ciljne skupine s posebnim kupovnim ponaSanjem (Slaba, 2019).
e Miladi pod utjecajem blogera

Ciljana publika mladih opcenito se smatra nestabilnom. Drugim rije¢ima, prilicno su

nepredvidljivi u pogledu koriStenja 1 kupovnog ponaSanja. Namirnice 1 odjeca dvije su
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kategorije proizvoda na koje mladi troSe najvise novca. Osim toga, djevojCice obicno troSe
puno na proizvode za uljepSavanje i njegu, dok su djeCaci opcenito viSe zainteresirani za
video igre. Glazba i filmovi takoder su medu najpopularnijim stavkama troSkova. S obzirom
na vrstu kupnje (online ili u trgovini), pandemija koronavirusa dovela je do situacije u kojoj
jedna od tri mlade osobe vise kupuje online nego prije. Blogeri na drustvenim mrezama na
platformama kao §to je Instagram i YouTube imaju poseban utjecaj na kupovno ponasanje
mladih. S druge strane, tradicionalno oglasavanje ovdje ima manji utjecaj. Blogeri
komuniciraju s mladima, objasnjavajuci im Sto bi trebali koristiti. Prema Postbank Digital
Youth Survey 2019., vise od 50 posto mladih u dobi izmedu 16 i 18 godina kupilo je barem
jedan proizvod temeljen na oglasavanju influencera unutar razdoblja od Sest mjeseci. Blogeri
time utjeCu na kupovne odluke mladih kupaca. U prosjeku mladi troSe 54 eura mjesecno na

platformama za online kupnju.21
e Milenijalci

Danasnji mladi odrasli — takozvani milenijalci, bili su prva generacija koja je rasla uz
digitalne medije. Za ovu skupinu kupovina putem interneta posve je prirodna, a impulzivne
kupnje takoder nisu nista neobi¢no. Brza dostava se ovdje smatra posebno vaznom. Utjecaji
takoder mogu imati veliki utjecaj na ovu generaciju u smislu formiranja misljenja kada su u
pitanju potroSacki proizvodi. Medutim, milenijalci nisu u potpunosti fiksirani na digitalne
kanale, jer takoder uZivaju u Setnji maloprodajnim trgovinama od opeke i maltera, iako Cesto
jos uvijek poblize pogledaju proizvode na mrezi prije nego Sto odu do trgovine. Novi
proizvodi 1 inovacije vrlo su popularni medu ovom ciljnom skupinom, ali 1 njih moze
nadmasiti personalizacija proizvoda. U smislu kupovine, milenijalci se najbolje mogu opisati
kao pronicljivi. Medutim, oni takoder Zele cijeli proces kupovine uciniti §to je moguce

jednostavnijim, a idealno bi bilo i da ih se zabavlja tijekom procesa.*
e Populacija koja stari

U usporedbi s mladima i mladim odraslim osobama, razlikovanje kupovnog ponaSanja starijih

gradana daleko je manje selektivno, buduéi da razli€iti zivotni stilovi i Zivotna putovanja

21Pédrson, G. i Vancic, A. (2020): Changed Buying Behavior in the COVID — 19 pandemic. https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1453326/FULLTEXTO1.pdf (25.8.2022.)
22Pirson, G. i Vancic, A. (2020): Changed Buying Behavior in the COVID — 19 pandemic. https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1453326/FULLTEXTO1.pdf (25.8.2022.)
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utjeCu na kupovno ponasanje ovdje. Ova ciljna skupina takoder postaje sve otvorenija za nove
koncepte i inovacije, dok tezi zivjeti aktivnim, samoodredenim nacinom zivota. U isto
vrijeme, oni su opcéenito u plaéenom poslu, ali se prili¢no razlikuju kao rezultat razli¢itih
zivotnih tokova, vrijednosti 1 iskustva. Vrijednosti koje su razvili tijekom godina igraju

posebno vaznu ulogu u smislu njihovog kupovnog ponasanja.>
e Potrosaci starije dobi koji se osjecaju mladima

U ciljanoj publici starijih gradana, percipirana dob jedan je od klju¢nih ¢imbenika u smislu
ponasanja potrosaca. Kao takvo, vrijedi ispitati ne samo stvarnu dob ovih gradana kada se Zeli
razlikovati ponaSanje potrosaca. Na primjer, Sto se mladi osjeéaju, stariji gradani pozitivnije
reagiraju na marketin§ke aktivnosti usmjerene prema njima. Njihova percipirana dob ovisi o
njihovim fizickim okolnostima, kao 1 o druStvenom kontekstu. Osobe izmedu 60 1 70 godina
obicno se osjec¢aju do 9 godina mlade. Ova generacija je takoder pametna u troSenju i ¢esto
ima veliku zed za informacijama. Osim atraktivne prezentacije, trebali bi biti dostupni i
detaljni opisi doti¢nih proizvoda. Ova publika iznad svega cijeni profesionalne konzultacije u
razini o€iju. Oni takoder donose svoje odluke o kupnji na temelju izravnih koristi povezanih s
proizvodom ili uslugama, poput isporuke ili instalacije. Medutim, stariji su ljudi obi¢no
mogucnosti na internetu. Glavni ¢imbenik koji spre€ava ovu ciljnu skupinu da bude aktivnija
u kupnji putem interneta je rizik da ¢e nasjesti na prijevaru. Generacija 60-plus stavlja veliki
naglasak na zaStitu podataka. Kada je rije¢ o online kupnji, ve¢ina starijih gradana preferira
opciju plac¢anja na racun, unato€ ¢injenici da sve viSe trgovina prihvaca PayPal. Starije ciljne
skupine ukljucuju 1 kupce koji vode racuna o cijeni, koji su manje zainteresirani za odredene
robne marke i radije se usredotoCuju na trajnost, i individualiste koji su usredotoceni na
prakti¢nost sa zdravim apetitom za potro$njom, kojima su primarna briga kvaliteta, dizajn 1

. . . . .. “ . .. 24
imena robnih marki, ali ne fokusirajte se $to viSe na cijene.

23Pirson, G. i Vancic, A. (2020): Changed Buying Behavior in the COVID — 19 pandemic. https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1453326/FULLTEXTO1.pdf (25.8.2022.)
24Pidrson, G. i Vancic, A. (2020): Changed Buying Behavior in the COVID — 19 pandemic. https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1453326/FULLTEXTO1.pdf (25.8.2022.)
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3.5. E - marketing mix

Glavni ¢imbenik uspjeha u svakoj organizaciji je marketing, jer je to glavni kanal
izmedu bilo koje organizacije i kupaca. Marketing ima mnogo strategija, ali sve te strategije
imaju jedan cilj, a cilj je promocija za organizaciju proizvoda ili usluga povecavanjem
zadovoljstva kupaca. Najvaznija strategija marketinga u naSem modernom dobu je
marketinski miks koji se vremenom razvijao od jednog do vise elemenata. Marketing miks je
konceptualni okvir, a ne samo znanstvena teorija koja pojasnjava glavne napore menadzera
koji donose odluke da prilagode ponudu potrebama kupaca. Marketing miks se moze
definirati kao najvazniji marketinSki pojam. To je operativni dio marketinga, naziva se i 4P
(cijena, mjesto, proizvod i promocija) (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014). MarketinSki miks prema
McCarthy ¢ine sam proizvod, njegova cijena, distribucija i promocija, a marketinska strategija
je proces u kojem ¢e se na najbolji mogu¢i nacin iskoristiti resursi organizacije u svrhu
ostvarenja ciljeva zadanih strategijskim upravljanjem, tj poslovnom strategijom. Marketinska
strategija temelji se na odabiru 1 analizi ciljnog trziSta, te kreiranju 1 odrZzavanju odredenog
marketinSkog spleta koji ¢e ciljano trziSte zadovoljiti i odrzavati. Kako teZimo napretku I
konstantnom uspjehu, ovim se osnovnim elementima dodaju i tzv. 3 P elementi: ljudi, procesi
te fizicki dokazi.”

Tijekom posljednja tri desetljeca, globalno gospodarstvo i korporativni svijet doZivjeli
su ogromne promjene u tehnoloskom napretku, posebice u informacijskoj tehnologiji 1
vlasnicima poduzeca, koji moraju izaéi s kreativnom idejom. Potrebno je razumjeti
imperativnu formulu e-marketinga koju predstavlja 2P+2C+3S, §to bi u prijevodu znacilo :
personalizacija + privatnost, korisnicka sluzba + zajednica, stranica + sigurnost i
unaprijedenje prodaje.26 “Zakljucak ove funkcije e-marketinga je da je informacijska
tehnologija revolucionirala mehanizam kojim tvrtka komunicira sa sadaSnjim 1 buducim
kupcima, povecava povrat ulaganja 1 smanjuje troSkove dopiranja do kupaca. Najveca
prednost e-marketinga je da internet omogucuje pruzanje usluga u svakoj fazi prodaje

proizvoda” (Obeidat i sur, 2021;199).

250XFORD: The Marketing Mix. https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-
Tps-of-the-marketing-mix/ (25.8.2022.)

26Locket, A. (2018): Online Marketing Strategies for Increasing Sales Revenues of Small Retail Businesses.
https://scholarworks.waldenu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=7175&context=dissertations. (25.8.2022.)
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E-marketing je skup radnji kojima se jaca poslovna pozicija po modelu 4P,
interaktivno ukljuCuje i njegove elemente, ali ih ne iskljucuje kao zasebne elemente i
ocjenjuje pri donoSenju marketinskih odluka. U svom istrazivanju iz 2018. godine autor
Azahari je opisao mjesavinu e-marketinga koriste¢i (4Ps + 3Ps), + S3P2C2 kako bi zadrzao
jedinstvene 4P (proizvod, cijena, mjesto 1 promocija) plus dodatne 3P (fizicko okruzenje,
proces i ljudi), a dodali su i dizajn stranice, sigurnost, unapredenje prodaje, personalizaciju,
privatnost, sluzbu za korisnike i zajednicu. U ovom se poglavlju predo¢ava formula e-
marketinga, koju predstavlja 2P+2C+3S (personalizacija, privatnost, korisnicka sluzba,
zajednica, stranica, sigurnost i promocija prodaje). Oni funkcioniraju u okviru strategije e-
marketinga. E-marketing je jedinstven jer ima niz specifi¢nih, relacijskih funkcija koje se
mogu prikazati formulom 2P+2C+3S. Navedene funkcije e-marketinga ¢ine okvir e-
marketinga (Azahari, J. i sur. 2018). E-marketing koji se koristi za jatanje poslovne pozicije
prema modelu 4Ps, ukljucuje interaktivnost i njezine elemente, ne iskljucujuéi ih kao zasebne
elemente i procjenjuju¢i pri donosSenju marketinSke odluke. Dvije glavne znacajke u e-
marketinsSkom miksu su kontrolirano podruc¢je unutar djelokruga tvrtke i pravilno uskladen
marketin§ki miks, Sto poduzec¢u daje sinergijski ucinak. Ukupan rezultat utjecaja
marketinS$kog miksa ve¢i je od ucinka pojedinacnih sastavnih elemenata. Ako ne dode do
sinergijskog ucinka, to znaci da se marketinSkim miksom, a tu se misli na akciju i odluku, loSe
upravlja. Zapravo, uspjesno poslovanje ovisi o brojnim unutarnjim i vanjskim elementima
(Dominici, 2009). E-marketing se Cesto identificira kao sastavni dio ukupne marketinske
strategije tvrtke, Sto znaci da se ciljevi ukupne marketinSke strategije mogu prilagoditi tome.
Strategija e-marketinga ukljucuje niz mjera koje c¢ak 1 u danaSnjem agresivhom
konkurentskom okruZenju mogu donijeti vec¢i profit 1 osvojiti veci trziSni udio. Znanstvena
literatura identificira razli¢ite procese za razvoj marketinSkih strategija, ali analizu unutarnjeg
1 vanjskog okruZenja, postavljanje ciljeva, slijedenje ciljeva i moguc¢nosti te odabir temeljne
strategije. Element marketins§kog miksa moze izravno utjecati na uspjesnost tvrtke 1 smjernice
za pravljenje pravog marketinskog ulaganja (Azahari, J. 1 sur. 2018).

Kao $to je objaSnjeno na pocetku poglavlju, McCarthyeva verzija marketin§kog miksa
sastoji se od proizvoda, cijene, mjesta i promocije. Svaki od ovih 4P-a sastoji se od dvanaest
upravljackih politika, ukljucujuéi druge varijacije unutar svakog P-a. MarketinSki miks je
skup od tisu¢u mikroelemenata skupljenih zajedno kako bi se postigla lojalnost kupaca 1

pojednostavila menadzerska aktivnost (Azahari, J. 1 sur. 2018). Trziste 1 poslovanje odvijali su
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se u nizu povezanih promjena informacijske tehnologije koje su dovele do drugacijeg stava
prema komunikaciji. Internet, kao novi oblik komunikacije, objedinjuje veliku i razgranatu
mrezu koja pokriva razli¢ite korisnike/potrosace interneta. U ovom slucaju, i potrosaci i
dobavljaci oglasavanja mogu imati ulogu u online pruzatelju informacija. Korisnici imaju
mogucnost kreirati web stranice, objavljivati ¢lanke na njima ili promovirati razliCite
proizvode. Unapredenje prodaje je tako situacijska funkcija, a marketin§ki miks se moze
reklasificirati u osnovni miks i situacijski miks.”’Na temelju gore navedenih temelja
marketinga, autor Kalyanam i McIntyre tijekom 2002. godine stvorili su novi model miksa e-
marketinga. Osim toga, alati e-marketinga, koji mogu utjecati na zadrzavanje potrosaca na
internetu igraju vaznu ulogu u formiranju uc¢inkovite strategije e-marketinga. Ako internetsko
poslovanje moze to¢no izmjeriti svoje elemente miksa e-marketinga, to sigurno moze

povecati prihode od prodaje (Kalyanam i Mclntyre, 2002).

3.5.1. E-Proizvod

Proizvode e-marketinga moguée je identificirati kao proizvode u virtualnom
okruzenju, te prirodne naravne proizvode. Fizi¢ki proizvod koji je nematerijalni proizvod, na
primjer kucanski aparati, knjige, automobili, mobilni telefon i sl., su proizvodi koji nemaju
mogucnosti testiranja prilikom kupnje online. Digitalni proizvodi se odnose na robu, koja
postoji samo u kibernetiCkom prostoru i ukljucuje softver, e-knjige, slike, audio i video e-
proizvode. Usluge — su poseban vid proizvoda, te se kao takve ne mogu odvojiti od pruzatelja
usluge, nematerijalne su, te se koriste i isporucuju u isto vrijeme kada su prisutna dva dijela,
tj. pruzatelj usluge 1 korisnik. Te usluge ukljucuju putovanja, u€enje na daljinu, virtualne igre
1 tako dalje (Pogorelova i sur, 2016). Prilikom odluke o stvaranju proizvoda vazno je istraziti
trziste te uvidjeti ve¢ postojece proizvode i1 njihove cijene (za proizvode koji ve¢ postoje i
imaju istu namjenu kao buduci proizvod) kako bi dobili jasnu sliku o tome koju ¢e cijenu
buduceg proizvoda odrediti te kolike ¢e troSkove proizvodnje imati. Ukoliko proizvod
posjeduje dominantnu kvalitetu, ujedno povecava vjernost kupca §to dovodi do ponavljanja

kupovine, naravno uz dobre marketinSke aktivnosti. Usluge potroSa¢ima od strane

27Bin, M. i Lasi, A. (2021): The Relationship between E-Marketing Mix Strategy and Integrated Marketing
Communication: A  Conceptual Framework. Malaysia: Faculty of Business, City University
Malaysia,https://www.researchgate.net/publication/350327004 The Relationship between E-

Marketing Mix_Strategy and Integrated Marketing Communication_ A Conceptual Framework (26.8.2022.)
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proizvodaca bitne su zbog stjecaja i odrzavanja konkurentske prednosti , a neke od njih su:
informiranje, savjetovanje, odrzavanje, reklamacije i slicno (Bratko i sur, 2001).

Marka proizvoda omogucuje proizvodu da se razlikuje od mase drugih proizvoda
(ime, znak, simbol). Danas se proces izgradnje marke viSe zasniva na dodatnim psiholoskim
vrijednostima nego na tehnoloskim i funkcionalnim specifikacijama proizvoda. Cinjenica je
da marka proizvodu daje dodatnu vrijednost jer kupci smatraju ukoliko je neki proizvod
poznate marke da je ujedno i kvalitetan stoga kakvoca vise nije obiljezje razlikovanja nego
kupci donose kupovne odluke zbog emocionalne vrijednosti marke. Kupci su prilikom kupnje
proizvoda poznate marke i ,,0bicnog® proizvoda vrlo odlu¢ni, odnosno odlucit ¢e se za
proizvod poznate marke jer ¢e se osjecati sigurnije pa ¢ak i pri prvoj kupnji nekog proizvoda
jer mu marka daje osjeéaj kvalitete. Kada se radi o postupku odabira marke, vazno je stvoriti
marku koja ¢e imati isti efekt u razliitim kulturama i okruzenjima. Dvojba je ta hoce li se
istupiti s vlastitom ili tudom markom, 7 ukoliko nastupi s vlastitom markom moze koristiti

globalnu marku za iskorak na medunarodnom trzistu (Bratko i sur, 2001).

3.5.2. E - Cijena

Strategija odredivanja cijena bitna je komponenta marketin§kog miksa. Cijena je iznos
koji je kupac spreman platiti za proizvod ili uslugu. Fokus ovog poglavlja je na argumentu
digitalnog odredivanja cijena. Internet se smatra ucinkovitim trZiStem, budu¢i da ga
obiljeZzavaju karakteristike kao §to su niZe cijene, povecana fleksibilnost cijena, Ceste, ali i
manje znacajne promjene cijena. NiZi troSkovi komercijalnih aktivnosti na internetu dovode
do nizih cijena, smanjuju se potrebe za osobljem, nema troskova za najam prostora i
odrzavanje. Agenti za kupnju pridonose sniZzavanju cijene kao Sto su javna prezentacija
rezultata benchmarkinga, obrnuta drazba S§to znaci da kupci odreduju cijenu, a dobavljac
nastoji ispuniti ponudu. Takoder, dostupne su zone bez poreza, kao i nizZi porezi jer nema
drzavnih granica, a veéinu e-poslovanja financiraju fondovi rizi¢nog kapitala.*®

Prihvacene su spoznaje kako privremena promocija cijena moze biti korisna, jer moze
rezultirati pove¢anjem prodaje i1 zadrZati normalnu cijenu proizvoda unato¢ visokoj cijeni.

Medutim, promicanje cijena moglo bi se Ciniti lak§im ne-kupcu. Mogu se uvjeriti da bi

28Investopedia (2022): The 4 Ps of Marketing and How to Use Them in Your Strategy.
https://www.investopedia.com/terms/f/four-ps.asp (22.8.2022)
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kvaliteta robne marke mogla biti manje kvalitetna §to rezultira promicanjem cijena, kao i
drugim oblikom oglasavanja. Taj bi u¢inak mogao utjecati na lojalnost marki. Cak i odanost
moze biti lagana i1 kratkotrajna. Autori su nadalje otkrili da osjetljivost na cijenu moze
rezultirati razli¢itim uc¢inkom promocije ovisno o prirodi i vrsti formata e-trgovine (Strauss 1

Frost, 2016).
3.5.3. E-Distribucija

Mjesto gdje se odvija promocija utjeCe na kvalitetu marketinga, a time i na lojalnost
brendu. Dobro mjesto poboljSava vjerodostojnost imidza trgovine i poti¢e rast potrosnje.
Mjesto je vazan atribut organizacije i moze pokazati lojalnost marki unato¢ bilo kakvom
marketin§kom naporu druge marke da pokrene promjenu marke. U e-marketingu, slicno
tradicionalnom marketingu, postoje isti kanali posrednici - veletrgovci , za kupnju proizvoda
od proizvodaca i prodaju trgovcima na malo. Trgovci na malo kupuju proizvode od
veletrgovaca i prodaju ih putem interneta izravno kupcima. Brokeri pomazu u provodenju
transakcija izmedu kupaca i prodavaca, dok agenti pomazu u provodenju e-transakcija, ali za
razliku od brokera oni predstavljaju ili kupca ili prodavatelja (Pourdehghan, 2015).
Marketinski distribucijski kanal i logisticki kanal medusobno su ovisni pa svaki od njih
sudjeluje u osiguravanju sedam P o ¢emu se govorilo na pocetku rada. Kako medusobno
osiguravaju uspjesan tijek tako je moguce da zbog zastoja ili problema u nekom od kanala
dode do prekida distribucijskog kanal kada je rije¢ o dolasku robe do kupca. Distribucijski
kanali razvili su se i razvijaju se iz razloga $to njima posrednici smanjuju broj transakcija u
kanalu, marketinski proces je u€inkovitiji, nude kontakte, stru¢nost i specijalizaciju te mogu
smanjiti troSkove prijevoza, zaliha, procesiranja narudzbi i usluge kupcu (Bloomberg, LeMay,

Hanna, 2006).

3.5.4. E - Promocija

U podru¢ju marketinga, marketinSka komunikacija se razvija i mijenja, dolazi do
porasta novih alata, teorije, tehnike, tehnoloskih promjena i kulturne dinamike, koji elementi
se kombiniraju kako bi stvorili utjecaj na nacin na koji trgovei komuniciraju svoju poruku
ciljanoj publici. Simboli¢na potro$nja u marketinSkom planu vjerojatno bi mogla potaknuti

kupca na kupnju proizvoda ili usluge koja bi mogla ojacati njihov identitet (Proctor i Kitchen,
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2015). Osnovni nacdin za komunikaciju poduze¢a s ciljnim trziStem je marketinska
komunikacija koja ima svrhu poveéanja svjesnosti o proizvodu ili povecanja za uslugom.
Promocija se odnosi na poticanje potrosaca na akciju pa se za postizanje toga koriste tehnike
poput osobne prodaje, direktnog marketinga, unapredenja prodaje, oglasavanja, odnosa s
javnoscu te publiciteta (promotivni miks). Proces upravljanja promocijom sastoji se od pet
koraka: odabira ciljnog trziSta, odredivanja promocijskih ciljeva, odredivanja budzeta,
kreiranje poruke, odabira medija promocije i evaluacija cijelog procesa promocije. Kako bi se
odabrao pravi izbor vazno je provesti istrazivanje o proizvodu, konkurenciji, marki, ciljnom
trzistu (Bratko i sur, 2001).

U studiji je otkriveno da kada postoji komplementarnost promocije i pristupa
usmjerenog na kupca, da je izgledno da ¢e do¢i do poboljSanja vjerojatnosti uspjeha
proizvoda. Umjesto primjene jednog zasebno, u kombinaciji s upravljanjem markom i
odnosom s kupcem, vjerojatno ¢e se posti¢i uspjeh novog proizvoda. S porastom e-trgovine,
aktivnosti poticanja prodaje drasti¢no su se poveéale online.” Instrumenti za unapredenje
prodaje ukljuc¢uju kupone, rabate, besplatne ili jeftine darove, natjecaj, dodavanje bannera i
sponzoriranu vezu. Internetska promocija usmjerena je na same potroSace i stoga se ucinak
promicanja prodaje moZze lako izmjeriti na temelju razine interakcije na web stranici. Na
primjer, vecina pruzatelja mreznih usluga poput organizacija proizvodaca softvera Cesto daje
besplatni uzorak potroSacu na testiranje tijekom odredenog vremenskog razdoblja nakon
kojeg je duzan platiti proizvod ili uslugu ako Zeli nastaviti koristiti uslugu.’® Organizacija
takoder koristi natjecaje za proizvod ili darove, kako bi drzala svoje kupce ili oboZavatelje
uzbudenima 1 zadrzala interakciju na web stranici. To bi takoder mogao biti slucajni chat u
kojem nema natjecanja vec je stvar slucajnosti, cime se dionici web stranice s vremenom vise

uzbuduju (Batra i Keller, 2014).

29Bin, M. i Lasi, A. (2021): The Relationship between E-Marketing Mix Strategy and Integrated Marketing
Communication: A Conceptual Framework. Malaysia: Faculty of Business, City University Malaysia,
https://www.researchgate.net/publication/350327004 The Relationship between E-

Marketing Mix_Strategy and Integrated Marketing Communication A Conceptual Framework (26.8.2022.)

30Fill, C. i Jamieson, B. (2014): Marketing Communications. Edinburgs Business School, Heriot — watt
University,  https://ebs.online.hw.ac.uk/EBS/media/EBS/PDFs/Marketing-Communications-Course-Taster.pdf
(26.8.2022.)
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4. PRIMJER IZ PRAKSE - ABOUT YOU

U ovom se poglavlju iznosi retrospektiva nastanka brenda Aboutyou, te se propitkuje

analiza marketinskog koncepta koju ovaj brend (poduzeée) koristi.

4.1. O poslovnom konceptu About You

Brend About You lansiran je tijekom 2014. godine u Njemackoj, kao dio Otto grupe.
Drugi je po veli¢ini njemacki modni trgovac €iji su glavni konkurenti Zoot i Zalando. Nakon
uspjeha na njemackom trzistu, About You se prosirio na druge zemlje kao $to su Austrija,
Svicarska, Poljska, Belgija, Nizozemska, Ceska, a tijekom 2020. godine i na Hrvatsku.
Aboutyou je osmislio ponudu od 150 000 proizvoda s izborom od vise od 1000 brendova,
poput onih komercijalno poznatih kao Sto su Nike, Adidas, Levi’s, ali i brendove manjih
lokalnih trgovaca i iz cijele Europe. Medu tim markama u e-trgovini pojavljuje se i privatna
etiketa About You and Edited koja cjenovno pokriva sve segmente, od najjeftinijih do onih
premium. Ova oznaka je dostupna samo online, za razliku od Zoota, stoga prikupljanje
proizvoda nije mogucée uz pomo¢ razlicitih tocaka za prikup, $to je kompenzirano kupcima u
obliku besplatne dostave i u slu¢aju nezadovoljstva kupca, omogucuje se povrat robe do 100
dana.. Podaci pokazuju da internetsku trgovinu Aboutyou mjesecno posjeti deset milijuna
korisnika i viSe od tri milijuna kupaca. Ciljana skupina su dakle mobilni korisnici, gdje je
naglasak posebno na webu 1 mobilnoj aplikaciji. . Tarek Miiller, koji je zaduzen za marketing
Aboutyou, tvrdi da je Aboutyou svojevrstan Instagram u podru¢ju modne kupovine, buduéi da
se ne fokusiraju samo na prezentaciju proizvoda, ve¢ 1 na njihovo sastavljanje u razlicite

odjevne kombinacije.’’

4.2. Primjena marketinga na primjeru e - trgovine About you

Teorijski dio ovog rada objasnio je e-marketinski miks koji e-trgovine koriste kako bi
promovirale 1 povecale uspjeh svojih web stranica. Sada ¢e se obratiti paznja koje

individualne marketinSke alate koristi sama e-trgovina About You.

31About You: O nama. https://corporate.aboutyou.de/en/about-us (2.9.2022.)
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Svoj je ulazak na hrvatsko trziSte zapoceo masivnom kampanjom u dvije faze, kada je
pokretanje ove e-trgovine najavljivano nekoliko dana uz pomo¢ televizije, vanjske, tiskane,
radijske i internetske promocije. Zatim je uslijedilo jo§ nekoliko online i outdoor kampanja,
pa se moze reci da je planiranje uvodenja marke Aboutyou na hrvatsko trziste izostavilo tek
nekoliko medijskih oglasivackih alata, te da je time njegova komunikacija postala gotovo
nezaobilazna u digitalnom okruzenju. To je takoder dalo snazan dojam da je ova nova marka
u nastajanju na podruc¢ju online prodaje velik konkurent. Uz veliku medijsku kampanju dosao
je 1 ogroman broj kupaca, Sto je povezano s pocetnim velikim problemima s kasnom
isporukom robe, svijesti o stanju posiljke 1 uglavnom neupravljanom komunikacijom tvrtke

kada se ti problemi pojave.

Ciljana skupina ove online trgovine fokusira se na Zene i muskarce koji su korisnici
mobilnih uredaja ili racunala neovisno o dobnoj skupini s obzirom da se ponuda odnosi na sve
dobne skupine te djecu. Online trgovina je jednostavna za koriStenje stoga je lako shvatiti
nacin funkcioniranja neovisno o dobnim skupinama ili spolu. Ova e-trgovina odlucila je
odabrati drugaciju strategiju, koja je imala za cilj manje koristiti tradicionalno oglaSavanje 1
tradicionalne marketinSke kanale. Tako u prvi plan stavlja izravnu komunikaciju, drustvene
mreze Instagram, Facebook i1 dogadaje prilikom koriStenja ovih alata, a uz pomo¢
interaktivnih iskustava, brend uspijeva stvoriti prave emocije. DruStvene mreze su otvorenog
tipa S$to znaci da 1 oni koji nisu kliknuli ,,Like* ili ,,Follow” mogu vidjeti sve $to ovaj profil
zeli prenijeti javnosti. Video zapisi takoder kao i fotografije imaju svrhu informiranja o novim
kampanjama, suradnjama sa poznatim osobama za proizvode i sli¢no. Na profilu se nalazi i
poveznica koja vodi do online trgovine About You te jednim klikom nas moze odvesti na tu
web stranicu ili u aplikaciju (ukoliko ju imamo instaliranu na mobilnom uredaju). Osim toga
»Newsletter” kao Cesta metoda oglasavanja ima svrhu informiranja kupaca ili potencijalnih
kupaca o novim proizvodima, kampanjama, popustima, kolekcijama i slicnim aktivnostima
koje nudi trgovina About You. Korisnici elektronicke poste u odjeljku promocije dobivaju
informacije o navedenim stavkama. Marketinski stru¢njaci imaju cilj stalno podsjecati kupce

na proizvode i pogodne popuste kojima navode kupce na kupnju.

Kljuénih pet koraka prilikom oglasavanja na druStvenim mreZzama su: formiranje

poslovnog profila, identificiranje ciljne skupine, izrada zanimljivog sadrZaja, oglaSavanje,
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mjerenje i prilagodba.’? Prema ovih pet koraka analizirano je oglaiavanje About You-a na
druStvenim mrezama. Drustvene mreze koje su analizirane su Facebook i Instagram. Na
drustvenoj mrezi Facebook formiran je poslovni profil pod nazivom About You. Poslovni
profil formiran je na naCin da su vidljivi osnovni podaci o poduzecu, fotografije i videozapisi.
Oglasi koji se objavljuju usmjereni su ciljanoj skupini, najvise osobama mlade i srednje dobi.
Prema ciljnoj skupini formira se sadrzaj koji ¢e zainteresirati potroSace. Sadrzaj koji se plasira
su video i fotografije koji sadrze poznate osobe i osobe mlade dobi koji su odjeveni u odjecu i
obucu koja se nalazi u ponudi online trgovine. Ciljana skupina na taj nacin shvac¢a kako 1 ona
moze imati istu odjec¢u kao neka slavna osoba i na neki nacin biti kao ona. Rezulati pregleda
su vidljivi na nafin da se na videozapisima moze vidjeti koliko profila je pregledalo
videozapis i na taj nac¢in About You prati i prilagodava oglase. Facebook kao drustvena mreza
veoma je popularan stoga je pristutnost About You-a pozeljna za stjecanje kupaca. Na
njihovom profilu postojane su sve potrebne informacije koje su kupcima potrebne za
zakljuCak o organizaciji. Ono §to na profilu nije vidljivo su cijene, no sko¢ni oglasi koji se
pojavljuju na naslovnici to omogucavaju. Na drustvenoj mrezi Instagram formiran je poslovni
profil pod nazivom About You. Formiran je na nacin da su vidljive fotografije, reelsi,
videozapisi 1 naglasci proizvoda online trgovine. Svrha tog sadrzaja je zainteresirati ciljnu
skupinu koja je ve¢ definirana i prema njoj je izraden zanimljiv sadrzaj poput kampanja i
modela koji nose proizvode iz ponude online trgovine. Pradenje popularnosti moguce je
brojem lajkova, komentara, podjele videozapisa, reelsa, fotografija i slicno. Osim toga,
korisnicima Instagrama (neovisno prate li profil About You) se medu storijima pojavljuju
oglasi za proizvode online trgovine ili na naslovnoj stranici. Kao i na Facebooku, Instagram
profil pruza infomacije koje kupcima daju uvid u proizvode koje nudi About You. Takoder
nema navedenih cijena u objavama no na sko¢nim pri¢ama one su vidljive, kao i popusti.

Instagram profil kreiran je jednostavno, zanimljivo, kreativno te privlacno za kupce.

Online trgovina u formi mobilne aplikacije kupcima (potencijalnim kupcima)
predstavlja sve informacije o proizvodima (odjeca, obuca, dodaci) za Zene, muskarce i djecu.
Na dnu aplikacije prikazane su opcije: Trgovina, Otkrij, Lista Zelja, KoSarica i Racun.
Trgovina je ujedno 1 pocetna stranica gdje se korisnik aplikacije orijentira koje proizvode za

koji spol Zeli pretraziti. Opcija Otkrij omogucéava Zenama 1 muskarcima da otkriju najnovije

32Bilos, A., Keli¢, 1.: Splet e-marketinga. Katedra za marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku (2.9.2022.)
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outfite, sve outfite 1 idole. Lista Zelja pomaZze korisnicima da oznale proizvode koje
potencijalno zele kupiti te se oni nalaze da toj listi sve dok ih sami ne odluce kupiti ili
maknuti s liste zelja. Opcija KoSarica omogucava korisnicima da proizvode koje zele kupiti
umetnu u koSaricu nakon Sto odaberu veli¢inu/boju i sli¢an kriterij. Opcija Racun je za one
korisnike koji imaju izraden racun (registraciju). U ovoj odjeljku mozemo vidjeti informacije
o: nasim narudzbama, bankovnim podacima, profil i sigurnost, kalkulator veli¢ine, vlastite
veli¢ine, omiljene modne marke, pomo¢ i postavke. Na dnu ovog odjeljka mozemo ocjeniti
aplikaciju, pogledati info, osnovne informacije i1 odjaviti se. Takoder je moguce odabrati jezik

na kojem Zelimo pretraziti aplikaciju ili online trgovinu.™

Sagledavsi sve drustvene mreze, Instagram ima najvise potencijala s obzirom da se
tvrtka About You fokusira na europsko trziste koje je najaktivnije na navedenoj druStvenoj
mrezi. Ciljna skupina tvrtke je mlada populacija, a oni su ujedno najzastupljeniji korisnici
Instagrama, S$to omogucéava korisnicima da se brzo i jednostavno informiraju o novitetima
online trgovine. Ujedno Instagram bannerima podsjeca korisnike na proizvode, popuste,
kolekcije, kampanje i1 ostalo. Nedostatak postaju sve ucestaliji banneri koji smetaju nekim
korisnicima $to ih moze udaljiti od kupovine. Facebook takoder oglasava sli¢nim principima
informiranja kupaca, prikazuje sponzorirane oglase o proizvodima. Problem kod Facebooka
trenutno je prisutnost pretezito starije populacije koja gubi zainteresiranost za kupovinu.
Znacajno manji broj pretplatnika na Youtube-u objaSnjavanja Cinjenicu kako takve online
trgovine nemaju potencijala na takvim platformama jer se radi o oglasavanju koje je na
Youtube-u moguce samo preko oglasa koji se pojavljuju u videima prekidajuci stvarni sadrzaj
istog. Twitter nije toliko uspjeSan jer njegova zastupljenjenost u Europi nema velikog
znaajaOglaSavanjem na trazilicama About You se visoko plasira u konkurentnom smislu te
time stjeCe prednost. Osim toga, pretrazivanjem na njihovom web shopu uvelike olaksava
kupcima da pronadu odredeni/Zeljeni proizvod. Time se ubrzava proces kupovine/pretrage i

odluka za kupnjom je povecana. .

Prilikom predstavljanja brenda na hrvatskom trzistu, About You je odabrao relativno
agresivan stil, pri ¢emu su placene slavne osobe 1 veliki broj njihovih sljedbenika, obzirom da
se htjelo iskoristiti domet ovih ljudi na drustvenim mrezama. Influenceri su tako nudili razne

bonove, natjecanja i kodove za popust Cesto uvjetovano pracenjem brenda na Instagramu.

33About You: https://www.aboutyou.hr/ (2.9.2022.)
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Razvoj marketing utjecaja je temeljita strategija brenda, kada poznate osobe koje preporucuju
brend i osobe s velikim brojem pratitelja tzv. influencera ili ambasadora brenda besplatno
Salju proizvode, koje pratioci sami biraju. Influenceri takoder i prezentiraju brend, Cesto s
ponudenim kodom za popust. Stoga, ako kupac ima prezentaciju interesa za proizvod, te
ukoliko upise kod za popust influencera, dobit ¢e popust na naruc¢enu robu. Na taj naCin Siri se
svijest o svom brendu i tako on postaje lider u okruzenju druStvenih medija u odnosu na druge
robne marke, kako na ceSkom tako i na slovackom trziStu. Aboutyou je iskoristio prednosti
alata e-cijene i1 e-promocije ¢im je svoj brend stavio na hrvatsko trziSte, kada je cijela faza
lansiranja zavrSena maksimalnim popustima pri uvodnom otvaranju ove e-trgovine. Nedugo
nakon ovog, medutim, doSao je ve¢ spomenuti problem s dostavom, pracenjem posiljke i
reklamacije, kada su kupci poceli masovno Siriti svoja negativna iskustva kroz komentare i
negativne kritike. About You je u zaCecima rada na hrvatskom trziStu potpuno odbacio
priliku za adekvatno krizno komuniciranje. Nakon konsolidacije poslovanja na hrvatskom

trzistu, ve¢ krajem 2020 godine, Aboutyou je otpoceo sa svjetlijom stranom svog postojanja.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing je anglosaksonski pojam uveden u Francuskoj 1950-ih godina i definiran je
kao sve ono §to pridonosi privlacenju Sto veéeg broja novih kupaca i odrzavanju lojalnosti
kupaca tvrtke. Opcenito predstavlja razlicite mehanizme koje poduzece ucinkovito koristi za
prodaju svoje robe. E-Marketing se odnosi na marketing koji se provodi putem Interneta. Dva
sinonima e-marketinga su internet marketing i online marketing koji se ¢esto medusobno
zamjenjuju. E-marketing je proces marketinga robne marke tvrtke, proizvoda ili usluge
koriStenjem Interneta putem medija racunala i mobilnih uredaja. Po takvoj definiciji, e-
marketing obuhvaca sve aktivnosti koje poduzeée provodi putem svjetske mreze s ciljem
privlac¢enja novih poslova, zadrzavanja postojecih poslova i razvoja identiteta svoje marke.
Struc¢njaci vide da e-marketing znaci koriStenje racunala i komunikacijske tehnologije za
trziSte roba 1 usluga, kao i da takoder koristi informacijsku tehnologiju za povezivanje aktera
izmedu funkcija koje pruzaju prodavaci i kupci. E-marketing je vezan uz koriStenje interneta i
raznih servisa modernih tehnologija za komuniciranje u marketinskim aktivnostima, §to
pomaze privuci Sto veci broj kupaca kao rezultat kontinuirane komunikacije s organizacijom i
usmjerenosti na njezine potrebe. Veliki razvoj digitalnih tehnologija uvjetovao je da
marketing ude u digitalni prostor kako bi putem virtualne komunikacije komunicirao s
ciljanim kupcima. Ovakav razvoj omogucio je potencijalnom kupcu glavnu ulogu u
komunikacijskom procesu. E-marketing ima niz prednosti, te je to u prvom redu koriStenje
web stranica za objavljivanje marketinSkih informacija po niskoj cijeni u odnosu na troskove
oglasavanja u drugim medijima. Prednost je sadrzana takoder i u Sirenju baze kupaca kao
rezultatu trenutnog 1 stalnog pristupa. Stranica je otvorena i moze joj se pristupiti kad god
kupac zeli, jer elektronicki marketing omogucuje pristup svima u bilo koje vrijeme.
Jednostavan pristup novim trZiStima je isto tako iznimna prednost e-marketinga, te pristup
svim globalnim trziStima 1 identifikaciju njihovih proizvoda bez etnickih ili geografskih
ograni¢enja.Fleksibilnost u brzom prikazivanju informacija o proizvodu uz brzo aZuriranje
informacija 1 dobivanje to¢ne statistike o broju posjetitelja stranice, vremenu posjeta, duljini

posjeta i ucestalosti tih posjeta, pomaze u procjeni tvrtke i uspjeSnosti njenog e-marketinga.

Rad se bavi utjecajem primjene marketinskih alata u e-trgovini na preferencije
potroSaca i odluke o kupnj, pri ¢emu je kao primjer odabrana propulzivna internetska trgovina

Aboutyou. MozZe se zakljuciti da digitalna komunikacija ima sve ve¢i utjecaj na nacin
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ponasanja potrosaca. Pitanja potroSaca 1 njihovog ponaSanja predstavljaju jedno od
strateSkih marketinSkih odluka. Provodenje istrazivanja ponaSanja potroSata pomaze
razumjeti potrebe kupaca, mapira kapacitete i trendove koji podupiru napore za bolje
razumijevanje pojedinacnih trzista i kasniji razvoj marketinSkih strategija. S obzirom na broj
kontroliranih ¢imbenika i njihovu sklonost interakciji te njihovu medusobnu interakciju, radi
se o relativno slozenom procesu. Dakle, na ponaSanje potrosaca i njihov razvoj utjecu razlicite
dinami¢ne globalne promjene, uglavnom poslovanja, trgovine i marketinga, kao 1 nove
kvalitativne 1 kvantitativne mogucénosti istrazivanja, interaktivna tehnoloSka pretrazivanja
informacija, povecanje digitalizacije 1 umjetne inteligencije, uz promjenu pristupa
marketin§koj komunikaciji, posebice online. Digitalne tehnologije stoga su glavni fenomen
koji oblikuje danasnje druStvo. Procvat digitalne tehnologije uvelike odrazava promjene u
marketingu miksu i marketinskoj koncepcijii, te donosi potpuno nove moguénosti i nacine za
dosezanje potroSaca. Od svog nastanka marketing miks bio je podlozna kontinuiranoj izmjeni,
a njegove su promjene u online okruzenju e-trgovine toliko Ceste da je mnogim tvrtkama
teSko odrzati aktualne trendove u ovom podru¢ju marketinga. Jedno od glavnih nacela e-
marketing miksa danas je sinergija i interakcija. Prilikom izrade i1 implementacije e-
marketin§kog miksa vrlo je vazno da alati rade dosljedno, sinergijski i interaktivno. Kada je u
pitanju e-promocija kao alat, upotreba ovog alata u kombinaciji s alatom e-cijene doprinosi

brZze no ista Zeljenom cilju, kako to pokazuje primjer e-trgovine Aboutyou.
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