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SUMMARY



1. Uvod

Posljednje dvije godine oznaCene su pandemijom koja je uzrokovala mnogobrojne
promjene u zivotima ljudi te u poslovnom svijetu. Pandemija bolesti Covid-19 je izrazito
utjecala na gospodarstvo i dok je vecina grana gospodarstva patila, neke su se ipak
prilagodile i dozivjele procvat. E-trgovina je doZivjela ubrzani rast i razvoj te je postala
opasna konkurencija tradicionalnoj trgovini. E-trgovina je izraz koji je sve popularniji u
poslovnom svijetu te se sve viSe poduzeca okrece ka takvoj vrsti poslovanja. Pandemija
bolesti Covid-19 uvelike je promijenila na€in na koji poduze¢a komuniciraju s potroSacima
ali i nacin na koji potroSaci konzumiraju robne marke te njihove proizvode. Globalna kriza
izazvana koronavirusom postala je poznati naziv u svim segmentima digitalne
marketinSke komunikacije. U ovom radu, obraduje se tema pod nazivom: ,Utjecaj
pandemije bolesti Covid-19 na marketinSku komunikaciju poduzeca sa naglaskom na E-

trgovinu“ te su analizirani podatci dobiveni istrazivanjem.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je definirati i objasniti marketinSku komunikaciju, teorijske
aspekte E-trgovine te ukratko objasniti utjecaj pandemije na svjetsku trgovinu i na
potroSaca. Kroz rad Ce biti objasnjeni pojam, vrste i uloga marketinske komunikacije, te
isto tako i pojam, vrste, prednosti i nedostaci E-trgovine. Nastavno na to, prikazan je i

globalni utjecaj pandemije na trgovinu i na potroSaca.

Cilj rada je istraziti kako i u kojoj mjeri je pandemija bolesti Covid-19 utjecala na poduzeca,
na njihovu marketinSku komunikaciju prema potrosa¢ima te kao se to sve odrazilo na

njihovu E-trgovinu. Provedeno je i istraZivanje pomoc¢u anketnog upitnika kao glavnog



instrumenta istrazivanja u kojem su ispitana iskustva, promjene te tehnicki aspekti utjecaja

pandemije na marketinSku komunikaciju poduzeca i na njihovu E-trgovinu.

1.2. Metode rada

Za pisanje rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni podaci
prikupljeni su provodenjem istrazivanja pomocu anketnog upitnika kao instrumenta

istrazivanja. Ispitano je 70 poduzeca iz sljedecih kategorija:

- Prehrambeni proizvodi

- Odjeca, obuca, dodaci

- TehniCka oprema i raCunala

- Knjizara (knjige te uredski materijal)

- Zdravlje i kozmetika

- Namijestaj i oprema za uredenje doma
- Nakit i satovi

- Petshop

S obzirom na specifiCnost pitanja vezanih za marketinSke aktivnosti poduze¢a i E-
trgovinu, anketni upitnik je ciljano slan osobama koje rade u marketing odjelu, webshop
odjelu ili vlasniku/ci E-trgovine kako bi se dobili Sto toCniji podatci. Anketni upitnik je
distribuiran elektronskim putem koriste¢i email, dijeljen je putem drustvenih mreza
LinkedIn i Facebook te Facebook grupe kao Sto su: Ecommerce Hrvatska,
WooCommerce Hrvatska te Drustveni mediji. Od sekundarnih izvora podataka koristene

su internetske stranice, strucni €lanci te knjige.

|z istrazivanja su uklonjeni odgovori poduzeca koja su bila iz kategorije turizam zbog

moguceg negativnog utjecaja na rezultate istrazivanja u negativnhom smjeru.



1.3. Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od Sest poglavlja, od kojih se prvo odnosi na uvodni dio gdje je opisana
problematika obradena u diplomskom radu, cilj i struktura rada, te metode koje
su koriStene pri istrazivanju i izradi samog diplomskog rada. Drugo poglavlje obuhvaca
pojam, vrste i ulogu marketinske komunikacije, dok se trece poglavlje odnosi na pojam,
vrste, prednosti i mane E-trgovine. U Cetvrtom poglavlju se u kratko obraduje tema
pandemije bolesti Covid-19 te njen utjecaj na globalnu trgovinu te ponasanja potroSaca.
Peto poglavlje odnosno istrazivacki dio rada, sastoji se od objasnjenja cilja i svrhe
istrazivanja, te analize anketom provedenog istrazivanja. Posljednja odnosno Sesta
cjelina jest zaklju€ak iza kojeg slijedi popis literature, slika, tablica i grafova. PriloZen je i

anketni upitnik koriSten u istrazivanju te saZetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. Marketinska komunikacija

U poslovnom okruzZenju 80-tih godina 20. stolje¢a, dogodile su se mnogobrojne promjene.
Najveca od njih jesu elektroniCki mediji sto mozemo uzeti kao glavni razlog interesa i
razvoja marketinga. S obzirom na to da je u suvremenom poslovanju porastao znacaj i
doprinos marketinga, s njim je porasla i vaznost marketinSke komunikacije. Mnogi autori
opisali su marketinsku komunikaciju na svoj na¢in no ona se naj¢eS¢e definira kao
,metodologije i taktike koje su usvojile tvrtke kako bi na jedinstven i kreativan nacin
prenijele poruke svojim postoje¢im i potencijalnim kupcima o njihovoj ponudi proizvoda i

usluga“!

Rast online marketinga nije samo promijenio nacin na koji ljudi komuniciraju medu sobom,
takoder je promijenio nacin na koji poduzec¢a privlaCe i zadrzavaju svoje potroSace.
Internet je postao inovativni marketinski alat pruzajuéi pregrst informacija o svim temama
koje bi mogle zanimati korisnike?. Potro$ac je u samom sredis$tu marketinskih aktivnosti
te se marketinskom komunikacijom, kao alatom, nastoji informirati ga o proizvodima ili
uslugama s krajnim ciljem uvijeriti ga i potaknuti na kupnju. ,,Marketinskom komunikacijom
obuhvacaju se sve promotivne aktivnosti koje ukljuuju oglasavanje, osobnu prodaju,
unapredenje prodaje, internet, odnose s javnoS¢u te komuniciranja funkcionalnim

elementima marketinskog miksa“?

MarketinSku komunikaciju mozemo podijeliti na:
e Simbolicku marketinSku komunikaciju

¢ Funkcionalnu komunikaciju unutar marketinskog spleta.

! Bhasin, H. (2021): Marketing Communication: Meaning & Types of Marketing Communication,
https://www.marketing91.com/marketingcommunication/ , (09.08.2022)

2 McMahan, C.; Hovland, R.; McMillan, S. Online Marketing communications: Exploring online consumer
behavior by examining gender differences and interactivity within internet advertising. J. Interact. Advert.
2009, 10, 61-76

3 Kesi¢, T.:Ponasanje potroSaca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb: 2006., str. 434



https://www.marketing91.com/marketingcommunication/

,oimbolicka marketinska komunikacija predstavlja ve¢ ustaljene i prihvacene oblike
komuniciranja uklju€ene u promociju.“ Elementi simbolicke marketinSke komunikacije su
propaganda, publicitet, odnosi s javnoS¢u, osobna prodaja te unaprjedenje prodaje.
,=Funkcionalna marketinSka komunikacija obavlja se pomocCu elementa marketinSkog
spleta i njegovih obiljeZja.“ Kao instrumenti komuniciranja, u marketinSkom spletu, glavni
fokus je na proizvod i njegova obiljezja, mjesto prodaje proizvoda i cijena proizvoda. Osim
navedenih, vrlo znacajni instrumenti komunikacije su jos i dizajn, ambalaza i servisi

potrosacima.

,,Postoji pet temeljnih obiljezja integrirane marketinSke komunikacije:
Utjecati na ponasanje

Poceti od potro$aca ili potencijalnog kupca

Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije

Postici sinergijske ucinke

O 0D =

Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima.“

,U teoriji marketinga izdvojeno je jo$ nekoliko kljuénih ¢imbenika koji su uvjetovali pojavu

integrirane marketinske komunikacije:

e Smanjena efikasnost oglasavanja putem masovnih medija
e Povecanje povjerenja prema trziSno usmjerenim komunikacijskim metodama
e Veci zahtjevi usmjereni prema ponudacCima marketinSke komunikacije

e Zahtjevi poduzeca za pracenjem i povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju“

Uloga marketinSke komunikacije jest da utjeCe na potrosace i trziSte te ih putem svojih
komunikacijskin oblika zainteresira za neku uslugu ili proizvod iz svog asortimana.

,,Komunikacijski oblici izravho su povezani s temeljnim funkcijama marketin§kog

4 Kesi¢, T., Marketindka komunikacija, Zagreb: MATE, 1997., str. 93-96



komunikacijskog procesa privlaCenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne

predispozicije i poticanjem na kupovinu.“ S

2.1. Marketinski miks

Marketinski miks je od velikog znacaja za veliki broj poduzec¢a. Osim Sto daje Siroki izbor
alata, na svaki dio marketinSkog miksa poduzeca imaju utjecaj, te ga na taj nacin mogu
prilagoditi svojim proizvodima i uslugama. U marketinSkom miksu, kao alati koji se koriste
pri komuniciranju, promatra se sam proizvod i njegova obiljezja, mjesto prodaje
proizvoda, cijena proizvoda i promocija istog.® Marketinski miks je najlakse definirati kao
,SKup pristupa koje neko poduzece koristi da bi ostvarilo marketinske ciljeve“. UpocCetku
su bila glavna 4 elementa marketin§kog miksa, skraéenog naziva 4P (eng. Product, price,
place, promotion): proizvod, cijena, distribucija i promocija. U danasnje vrijeme, uz
osnovna 4 elementa dodana su jo$ 3 te je sada poznat 7P model marketin§kog miksa.
Spomenuti model je izrazito vazan za usluge, kako u svijetu ima sve viSe usluga, tako i
ovih 7 elemenata marketinSkog miksa sve viSe dobivaju na znacaju. Na slici vidimo prikaz

marketinskog miksa koji sadrzi 7 spomenutih elemenata. ’

5 Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: 2003., str. 29-33

¢ Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb: MATE, 1997., str. 93. i 94.

7 Ruzi¢ D., Bilo$ A., Turkalj D. (2014.): E-marketing, Impressum, str. 297.



Slika 1: Digitalni marketinski splet

Proizvod

Procesi

Fizicki

dokazi Distribucija

Promocija

Izvor: autorica prema Ruzic¢ D., Bilo$ A., Turkalj D. (2014.): E-marketing, Impressum, str.
297.

Prema tome, miks marketinske komunikacije ¢ine sljedeéi elementi:®

1. Oglasavanje: Bilo koji placeni oblik neosobne komunikacijske veze, pokrenut od
strane poduzeca, za uspostavljanje ili nastavak odnosa razmjene s potroSacima.
Poduzecéa se oglasavaju za: podizanje svijesti, poziciju a proizvod/brend, izgraditi
preferencije, razlikovati svoje proizvode/brendove. Dakle, svaka organizacija koja
zeli da njezini proizvodi ili usluge budu poznati mora stvarati svijest putem
oglasavanja. Oglasavanje ukljuCuje istrazivanje potro$aca, istraZivanje proizvoda,
marketinSku analizu, razvoj kreativne strategije i planova, takticke odluke u vezi s
proracunskim troSkovima, umetanje medija i emitiranja. Svrha oglasavanja nije
niSta drugo nego prodati neSto - proizvod, uslugu ili ideju. Stoga je pravi cilj

oglasavanja ucinkovita komunikacija izmedu proizvodaca i potroSaca

8 Asemah, Ezekiel. (2012). Integrated marketing communication as a strategy for persuading consumers
towards product purchase. 5. 120-136. https://tinyurl.com/58aunwn2 (09.09.2022)
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2.

Izravna marketin§ka komunikacija: To je marketinSka komunikacijska strategija
koja se promatra kao interaktivni sustav marketinga, koji koristi jedan ili viSe medija
za oglasavanje kako bi utjecao na mijerljiv odgovor ciljane publike. To je svaka
izravna komunikacija potrosacu ili poslovhom primatelju koja je osmiSljena za
generiranje odgovora u obliku narudzbe i zahtjeva, za dodatne informacije i/ili
posjet trgovini ili drugom mjestu poslovanja radi kupnje odredenog proizvoda ili

usluge.

Unapredenje prodaje: To je izravan poticaj koji nudi dodatnu vrijednost ili poticaj
za proizvod trgovine ili potroSaca, s ciljem stvaranja trenutne prodaje. Takoder se
moze promatrati kao koriStenje kratkoroCnih poticaja u svrhu poticanja kupnje ili
prodaje proizvoda ili usluga. Poslovni svijet danas je pun konkurencije. Poduzece
ne moze prezivjeti ako se njegovi proizvodi ne prodaju na trziStu. Dakle, potrebno
je ponuditi poticaje kako bi privukli kupce da kupe proizvod. Stoga je unapredenje

prodaje vazno za povecanje prodaje bilo kojeg proizvoda ili usluge.

Osobna prodaja: To je usmena prezentacija u obliku razgovora s jednim ili viSe
potencijalnih kupaca u svrhu ostvarivanja prodaje i izgradnje odnosa s kupcima.
Osobna prodaja jedan je od alata meduljudske komunikacije u marketingu. Smatra
se procesom meduljudske komunikacije kojim prodava¢ utvrduje i zatim
zadovoljava potrebe kupca na obostranu dugoro¢nu korist. Osobna prodaja je alat
koji novoosnovanoj tvrtki koja se pokuSava probiti na konkurentno trziste

omogucava prodor na vec zasi¢eno trziSte sa svojom robnom markom.

Odnosi s javnoséu: Uspostavlja srdacan i plodan odnos izmedu poduzeca i
njezine javnosti; ukljuCujuci direktore, kupce, dobavljaCe, bankare, vjerovnike,
dioni¢are, zajednicu, medije i agencije. Odnosi s javnoSc¢u su vjezba koja se mora
provoditi na kontinuiranoj osnovi, ako organizacija mora pridobiti dobru volju
javnosti, bilo unutarnje ili vanjske. Dakle, odnosi s javno$¢u su upravljacka funkcija
koja se fokusira na dvosmjernu komunikaciju i odnos, koji ¢e koristiti organizaciji i

njezinoj javnosti.



Prve tri stavke (oglasavanje, izravna marketinska komunikacija i unaprjedenje prodaje)
kao svoj primarni cilj imaju izravhu komunikaciju vezanu za neki odredeni proizvod i
uslugu. Osobna prodaja te odnosi s javnoScu za postizanje Zeljenih u€inaka za proizvod
ili uslugu, zahtijevaju pak duzi vremenksi period u odnosu na prva tri spomenuta. Svi
navedenioblici tj. elementi marketinSke komunikacije su oblici integrirane marketinske
komunikacije. Oni kao svoj cilj imaju stvarati pozitivno misljenje, komentare te pozitivha

iskustva kod kupovine proizvoda ili usluga.®

2.2. Elementi marketinSke komunikacije

MarketinSka komunikacija jest proces kojim prenosimo emocije, poruke i ideje od
posiljatelia prema primatelju. Svrha marketinSke komunikacije je postizanje Zeljenih

klju€nih efekata u korist promocije odredenog proizvoda ili usluge.

Prema navedenoj literaturi, osnovni elementi marketinske komunikacije su sljedeci:'®

e lzvor ili poSiljatel;

e Poruka

o Mediji

« Kodiranje i dekodiranje
e Primatelj

e Ucinci komunikacije

Bez gore navedenih elemenata, komunikacije se ne bi mogla odvijati, zato ih smatramo

osnovnim elementima marketinSke komunikacije.

9 Asemah, Ezekiel. (2012). Integrated marketing communication as a strategy for persuading consumers
towards product purchase. 5. 120-136. https://tinyurl.com/58aunwn2 (09.09.2022)

1010 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: 2003., str. 37- 74
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Slika 2: Model procesa komunikacije

Podrugje iskustva posiljatel] Podrucje iskustva primatelja

Posiljatelj Kodiranje Dekodiranje Primatelj

Izvor: Autorica: kreirano po Kesi¢, T. (2003), Integrirana marketinska komunikacija: oglaSavanje,

unapredenje prodaje, Internet, odnosi s javnoS¢u, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: 2003., str. 46

2.3. Ucinci marketin§ke komunikacije

Kao $to smo prethodno spomenuli, marketindka komunikacija utje€e na ponasanje

potro$aca. Tocnije utjeCe na tri razine ponasanja potro$aca a to su: '

1. Formiranje misljenja
2. Promjena vec¢ formiranog stava

3. lzazivanje znacgajnih promjena u misljenju i ponasanju

Djelovanje aktivnosti u sklopu marketinskog miksa na promjenu stavova potrosaca, o
proizvodu koji se promovira, usmjereno je ka tome radi li se o prethodno formiranim
pozitivnim ili negativnim stavovima. Ako je miSljenje primatelja poruke pozitivno prema

odredenom predmetu te poSiljatelj poruke ponovno iznosi informacije koje potvrduju

1 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: 2003., str. 65
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pozitivan stav, poruka ¢e vrlo vjerojatno biti prihvacena te Ce se potroSa¢ ponovno prisjetiti
svog pozitivnog stava prema proizvodu. Ako je pocetni stav negativan te posiljatelj poruke
ponavlja Cinjenice koje potvrduju negativan stav, poruka ¢e vrlo vjerojatno biti odbacena

te Ce se potrosac prisjecati negativnog stava duze vrijeme.

MarketinSka komunikacija ima veliki utjecaj stvarati pozitivno misljenje i stavove (ali i
negativne) kada se radi o formiranju misljenja u vezi novih proizvoda o kojima potrosaci

mozda jo$ uvijek nemaju misljenje ili ono nije tvrdo utemeljeno. 12

Promjena stava potroSaCa jedan je od najtezih zadataka struCnjaka koji se bave
marketingom. MarketinSkom komunikacijom je lakSe podrzati ve¢ postojeéi stav ili
misljenje o proizvodu nego Sto je pokusati promijeniti misljenje o istom. Srec¢om, tijekom
Zivota Covjekovi stavovi i misljenje se mijenjaju, pa se stoga mijenja i moguénost utjecanja
i mijenjanja istih. No nazalost promjena u misljenju i ponasanju ne moze se dogoditi samo
marketinSkom komunikacijom. Sve ovisi o misljenju pojedinca, ¢vrstoéi stava pojedinca i

vrsti proizvoda. 13

2.4. Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu

Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu odnosno digitalna marketinska
komunikacija, odnosi se na komunikaciju izmedu poduzeca i korisnika na internetskim
stranicama. Takva komunikacija se moze ostvariti putem mreznog sjediSta, mnogobrojnih
drustvenih mreza te velikim brojem alata koje je omogudio internet zajedno s razvojem
tehnologije. Zahvaljujuci internetu, poduzec¢a sada mogu stupiti u komunikaciju i pribliziti
svoje proizvode bilo gdje u svijetu, ne ograniCavajuci se na svoje geografsko podrucje.
Digitalni marketing i njegovi popratni alati, poduzeéima omogucéavaju konstantno mjerenje

ucinka marketin§ke komunikacije.

2 Naki¢, S., Stavovi potro$ac¢a u promotivnim aktivnostima, Prakticni menadzment, Vol. V, br. 2, str. 109-
114, https://hrcak.srce.hr/file/200193 (10.09.2022)

3 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio, 2003., str. 65
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Razvojem novih tehnologija i interneta, pravila poslovanja, na€in komuniciranja poduzeca
i informiranost potro$aca se drasti¢no promijenila. Potencijalni kupci sve vise zahtijevaju
od proizvodaCa da svoje usluge ili proizvode naprave dostupnim online tj. da ih
digitalliziraju. Posljednjih 15-tak godine, uz sve vecu prisutnost i dostupnost interneta,
razvila se posebna grana marketinga, takozvani internet marketing tj. Online marketing.
Brzi napredak tehnologije i interneta, te digitalna revolucija ima veliki znaCaj u
marketinSkoj komunikaciji i veliki utjecaj na izradu marketinSkih i komunikacijskih

strategija.’

2.4.1. Oblici integrirane marketinSke komunikacije u digitalnom svijetu

Integrirana marketinska komunikacija postoji dugi niz godina te oznaCava harmoniziranje
svih promocijskih odnosno komunikacijskih napora s ciljiem da se ostvare isti ciljevi kroz
sinergijsko djelovanje. Razvojem interneta promijenjen je nacin poslovanja poduzeca te

kao medij ¢ini jedan od kanala integriranih komunikacijskih napora. °

Pet je temeljnih obiljeZja integrirane marketinske komunikacije: 16
1. Usmijeriti odnosno utjecati na ponasanje potroSaca te ga usmjeriti prema Zeljenom
cilju
2. Odabrati najpogodniji komunikacijski splet za potencijalnog potroSaca kako bi se
postigli ciljevi
Koristiti jedan, viSe ili sve oblike marketindke komunikacije
Postici sinergijske ucinke izmedu odabranog komunikacijskog spleta i poruke kako

bi se ostvario zadani cilj

14 Ferenci¢, M.: MarketinSka komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadzment br. 5, V

15 Ruzi¢, Drago; Bilo$, Antun; Turkalj, Davorin: E-marketing, Ill. izmijenjeno i dopunjeno izdanje. Osijek:
Ekonomski fakultat u Osijeku, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, 2014, str. 304

16 Kraljevi¢ R. i D. Perkov: MenadZzment trziSnih komunikacija, Libertas-Plejada Zagreb, 2014. str. 45
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5. lzgraditi i oCuvati dugoroCno dobar odnos s potroSacima

Primjenom interneta u marketinskoj se komunikaciji razvila nova grana marketinga tzv.

internet marketing, odnosno online marketing ili interaktivni marketing. Internet marketing

je marketinSka aktivnost koja ukljuCuje internet kao glavno sredstvo za postizanje

odredene marketinSke svrhe. Trenutacno je trziSte proSlo kroz proces promjena od

homogenog trzista na trziSnu segmentaciju, a zatim na pojedinacno trzisSte. Tradicionalno

marketinSko okruzenje, bez obzira na segmentaciju, je u konacnici usmjereno samo na

odredenu skupinu potroSaca. Samo putem internetskog marketinga, mozemo postici

temeljitu segmentaciju trzista, odnosno personalizirani marketing za svakog potro$ac¢a.'”

Tablica 1. prikazu utjecaja interneta na kreiranje alata integrirane marketinske komunikacije i

postavljanje promotivhog miksa.

OGLASAVANJE | - interaktivni prikazani oglasi
- pay per click oglasavanje
- bolje targetirano, brze, kvalitetnije i jeftinije oglaSavanje pomocu
digitalne televizije i radija
- viralni marketing, banneri, pop up, druStvene mreze, internet
oglasi
UNAPREDENJE | - potroSacka baza podataka za efikasnije planiranje metoda za
PRODAJE unapredenje prodaje potrosacima
-kuponi, nagrade, sheme online lojalnosti
OSOBNA - mogucnost online povezanosti prodavatelja i kupaca
PRODAJA - mogucnost prezentiranje proizvoda i web stranice
- virtualno prodajno osoblje
- prodaja na web mjestima
ODNOSI S Brze i efektivnije dostavljanje vijesti i priopcenja medijima putem e-
JAVNOSCU maila i ostalih e-kanala Efekt prenoSenja informacija ,,0od usta do
usta“ viralno

7 Lilyquist, M., 2019. Traditional vs. Internet Marketing: Which One Is Best?,
https://www.thebalancesmb.com/types-of-marketing-traditional-and-internet-1794593 (08.09.2022)
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PRODAJA - virtualno prodajno osoblje, chat, potrosacki servis

- unapredenje prodaje na web sjedistu i udruzeni marketing

DIREKTNI - lakSe identificiranje ciljane publike potroSaca
MARKETING - marketing putem e-poste
PAKIRANJE - virtualno razgledavanje

- online prikaz stvarnog pakiranja

Izvor: Ruzi¢, Drago; Bilo$, Antun; Turkalj, Davorin: E-marketing, Ill. izmijenjeno i dopunjeno izdanje.

Osijek: Ekonomski fakultat u Osijeku, Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, 2014, str. 304

Internet ima veliku brzinu Sirenja i Siroki spektar korisnika koji mogu pratiti ucinke i
rezultate u realnom vremenu, $to je nemoguce uraditi u tradicionalnim medijima. U
svakom trenutku internet kampanje poduzece ¢e imati podatke koliko je osoba kliknulo na
koji oglas, koliko ih je to to€no kostalo te je li ta osoba naposljetku izvrSila kupnju putem
E-trgovine. Danas su na raspolaganju brojne aktivnosti koje pomazu u promociji kao $to
su optimizacija sadrzaja za web trazilice, marketing drustvenih mreza, marketing

sadrzajem, e — mail marketing i oglasavanje na trazilicama.

Prednosti internetskog marketinga su :
e Brzoijednostavno Sirenje informacija
e Efikasno kreiranje upoznatosti
e Detaljno prikupljanje podataka o potroSa¢ima i konkurentima
e Pojacanje ili stvaranje imidza
e Poticanje probe proizvoda i usluge

e PoboljSanje usluga potro$acima tj. personalizacija sadrzaja’®

8 Wanniarachchi, Piyumi, and Supun Rajakaruna. "E-marketing Tools for Food Businesses Amidst Covid-
19 Pandemic: Advantages and Challenges." Advances in Technology (2022): 266-276.
https://tinyurl.com/5ys733h2 (09.09.2022)
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3. E-trgovina

U modernom dobu, uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije i trendovi koji prate
istu, igraju znacCajnu ulogu u razvoju drustva i gospodarstva. Internet postaje globalni
gospodarski prostor, drugim rijeCima, predstavlja novi servis ili platformu za pruzanje
usluga i prodaju proizvoda. Posljedica svega navedenog te posljedica ubrzanog razvoja
tehnologije samim time i potrebe za digitalizacijom jest ideja i koncept E-poslovanja. E-
poslovanje tj. E-trgovina podrazumijeva koriStenje internetske tehnologije sa svrhom
poslovanja na internetskom trZiStu. E-trgovina jest naziv za oblik koriStenja digitalnih
tehnologija u svrhu omogucavanja transakcijske aktivnosti kupnje i prodaje. E- trgovina
jest pojam uz koji se najCes¢e veze predodzba o kupovini i prodaji proizvoda ili usluga
putem Interneta®. ISoraité & Miniotiené definiraju E-trgovinu kao poduzeée u kojem se
informacijske tehnologije koriste za povecéanje prodaje, ucinkovitost poslovanja i stvaranje
baze za nove proizvode i usluge. Svojim djelovanjem svako poduzece komunicira s
mnogim drugim subjektima koje moze ukljuCivati kako privatne ili korporativne klijente,

tako i poslovne partnere te dobavljace.?°

S razvojem interneta i modernih tehnologija, mnoga poduzeca su se odlucila svoje
poslovanje prenijeti online. To¢nije, omoguciti svojim potrosacima da preko interneta, na
stranici E-trgovine, uz koristenje kreditne kartice ili pak placanjem pri dostavi, mogu
naruciti i platiti odredene proizvode ili usluge. Takav nacin poslovanja gdje poduzece
prodaje proizvod direktno potroSacu putem online kataloga, te stavljanje tog kataloga na
internet, omogucava globalnu distribuciju proizvoda. Prednosti takvog nacina poslovanja
odnosno online kupovine su velika usteda vremena, potroSaima se nudi viSe izbora te
omogucuje brzo istrazivanje alternativnih proizvoda. Kupnja putem E-trgovine Stedi novac

jer su Cesto cijene na stranicama E- trgovine niZze nego cijene istih proizvoda u klasi¢nim,

9 Barun, M. (2020). Elektroni¢ko poslovanje, Zavrsni rad, Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu,
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg:6483, (09.8.2022.)

20 |Soraité, M., & Miniotiené, N. (2018). Electronic commerce: Theory and practice. Integrated Journal of
Business and Economics, 2(2), 78-93.
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fiziCkim trgovinama. Ukidanje posrednickih koraka u lancu vrijednosti na nacin da se

prodaje izravno kupcu znacéajno smanjuje tro§kove nabavne transakcije.?'

3.1. Vrste E-trgovine

E-trgovina ukljuCuje Sest modela elektricnog poslovanja a to su : model trgovanja izmedu
poduzeca, model kada su glavni potrosaci drzavne institucije, model prodaje potrosacima,
model gdje potroSac odabire izmedu mnogih poslovnih organizacija, model gdje kupac
kupuje od drugog kupca koristeci treCu osobu ili platformu da olakS$a transakciju, model u
kojem su drzavne institucije prodavaci, a poslovne organizacije potrosaci. Od navedenih
Sest modela mozZzemo izdvojiti dva osnovna podrucja: trgovina izmedu poslovnih subjekata
(engl. Business to Business - B2B), te trgovina usmjerena prema trzistu potroSaca
(Business to Customer ili B2C)?2. B2C E-trgovina odnosno nadin poslovanja predstavlja
trgovinu na malo. MoZemo je definirati kao ,Racunalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosac¢
cilja krajnjeg potroSaca, pri Cemu veliki broj sitnih potroSaCa otkriva jedan potpuno novi
svijet elektronickih kupniji i pla¢anja, a prodavaci - vlasnici posluzivanja na mrezi, otkrivaju
beskrajno i nezasitno trZiste jer im internet omogudéuje pristup Sirokom rasponu
demografskih segmenata.” B2B E-trgovinu definiramo kao: ,Racunalnu trgovinu u kojoj
poslovni potro$ac cilia poslovnog potro$aca.” 2> B2B nadin prodaje je karakteriziran
razmjenom usluga ili proizvoda izmedu dvaju ili viSe poslovnih subjekata. Porastom
popularnosti ovakvog tipa poslovanja u zadnjih nekoliko godina sve je viSe stranica koje

su koncipirane na ovakvu vrstu razmjene dobara.

21 8ri¢a V., Spremi¢ M.,(2000). Informacijskom tehnologijom do poslovnog uspjeha, Zagreb: Sinergija
22 Babi¢, R., Krajnovi¢ A. i Radman Pes$a, A. (2011). Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu,
Oeconomica Jedertina, 2., str. 48-65; https://hrcak.srce.hr/75179 (09.09.2022)

23 Panian, Z. (2000). Elektroni¢ko trgovanje, Zagreb: Sinergija
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3.1.1. Model trgovanja izmedu poduzeca, (eng. Business to Business - B2B)

Model trgovanja izmedu poduzeca se odnosi striktno na poslovanje izmedu dva ili vise
poduze¢a. U ovom poslovnhom modelu i prodavaci i potroSaci su poslovni subjekti.
Poduzecéa koja prodaju proizvode su uglavnom distributeri i veletrgovci od kojih manja
poduzeca kupuju te proizvode te preprodaju dalje krajnjim potrosaCima. U narednim
godinama se predvida rast E-trgovine u B2B modelu te se smatra kako ¢e se do 2025.

godine, 80% prodajnih transakcija provoditi putem E.trgovine. 24

3.1.2. Model prodaje krajnjim potroSacima

Model prodaje krajnjim potroSaCima je najpopularniji i najpoznatiji model E-trgovine u
kojemu se prodaja proizvoda ili uslug aodnosi na prodaju krajnjim potroSacCima. Primjeri
prodaje krajnjim potroSacima odnosno eng. Business to Customer - B2C modela su
poduzeta koja se brave maloprodajom obuce i odje¢e, marketi itd. Najpoznatije i
najnaprednije poduzece kada je rije€ o prodaji putem B2C modela jest Amazon. Amazon
je ujedno i prvo poduzece u svijetu koje je omogucilo dostavu putem napredne tehnologije
odnosno dronova. Broj potroSaca i poduzeca koja koiste amazon premasSuje brojku od

300 milijuna®®.

3.2. Prednostii Problematika

E-trgovina ima znacCajan utjecaj na sve aspekte razvoja drustva te je jedan od neizostavnih
uvjeta u danasnjem dobu ako Zelimo poboljSati poslovanje i biti u skladu sa trendovima.
Postoji razlog zasto veliki trgovci poput Amazona odlu€uju poslovati online. E-trgovine

poduzecima daje jedinstvene prednosti u odnosu na konkurente koji svoje poslovanije nisu

24 Chen, J. (29. svibanj 2020). investopedia. Preuzeto 4. kolovoz 2021 iz Business-to-Business (B2B):
https://www.investopedia.com/terms/b/btob.asp (10.09.2022.)

25 Bezos, J., Amazon, 2020 Letter to Shareholders: https://www.aboutamazon.com/news/company-
news/2020-letter-to-shareholders (09-09-2022)
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digitalizirali. lako E-trgovina daje mnoge prednosti, ona nosi i odredene nedostatke i rizike

koji su sve veci zbog zlouporabe suvremene tehnologije.?6

3.2.1. Prednosti E-trgovine

E-trgovina svoj rast i popularnost zahvaljuje brojnim prednostima u odnosu na klasi¢ne,

fiziCke nacine prodaje usluga i proizvoda. Kao najvazniju prednost E-trgovine koja se isti¢e

u literaturi i tablici br. 2 jest stalna dostupnost internet servisa koji korisnicima omogucuje

izbor kada i kako ¢e pristupiti odredenim web stranicama poduzeca. Kao josS jedna od

prednosti E-trgovine navodi se to¢nost i azurnost dostupnih informacija o proizvodima i

uslugama koja u fizickim trgovinama zna kasniti zbog logisti¢kih razloga. 27

Tablica 2 prednosti E-trgovine

PREDNOST E- OPIS PREDNOSTI

TRGOVINE

SMANJENJE E-trgovina pruza pregrst mogucnosti za ustedu. Jedan od

TROSKOVA mnogih nacina jest da smanjuje koli€inu zaliha te se samim
time smanjuju i troSkovi skladiStenja. Velika usteda jestiu
osoblju odnosno korisni¢koj podrsci.

BOLJA Elektronicki nacin trgovanja omogucuje sveobuhvatnu i

INFORMIRANOST

UDOBNOST

detaljnu informaciju. Zbog jednostavnije komunikacije i zbog
bolje informiranosti potrosaci su upoznati sa dobrim i loSim

recenzijama pojedinog proizvodaca.

Cijeli proces od izbora i narudzbe proizvoda do pla¢anja i

dostave proizvoda odvija se iz udobnosti doma/radnog

26 Netokracija: Zasto je SADA pravo vrijeme za pokretanje web trgovine
https://www.netokracija.com/pokretanje-web-trgovine-142497 (09.09.2022)

27 Dobrini¢ D.,Dvorski S.,(2002). Direktni marketing. Varazdin:TIVA str. 87
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SIGURNOST
KUPOVINE

DULJE RADNO
VRIJEME

PRAKTICNOST

PRILAGODLJIVOST

VECI IZBOR
PROIZVODA

mjesta/bilo kojeg mjesta s kojega se moze ostvariti pristup
internetu.

Cesto se pogresno misli kako je trgovina putem interneta puno
riziCnija od klasi¢ne trgovine, medutim Cinjenica je da je
trgovina i placanje putem interneta podjednako sigurno kao i
placanje na POS terminalima u klasi¢nim trgovinama. Kao
dodatna sigurnost je da na internetu postoje posrednicki
servisi za sigurno placanje koji pruzaju visi stupanj sigurnosti u

obavljanju transakcija od klasi¢nih nacina placanja.

Moguénost kupovine 24sata dnevno, 7 dana tjedno, 365 dana
u godini, radnim i neradnim danima. Dok trgovci spavaju
njihova je eprodavaonica otvorena za potroSace i ne donosi

nikakve dodatne troSkove.

Kupci ne moraju izlaziti iz kuce ili ureda kako bi imali pristup
proizvodima i uslugama. Ne moraju se probijati kroz guzve i
Cekati u redu. Pored uStede vremena praktiCnije je jer mogu i

birati kada ¢e kupovati

Svaki kupac moze personalizirati e-prodavaonicu u skladu sa
svojim zeljama. Kupac moZe odrediti koje proizvode,
informacije i vijesti zZeli i na koji nacin zeli da mu budu

predstavljene.

Mogucnost kupnje proizvoda koji se trenutno ne nude na
domacem trziStu i koji nisu ograni€eni na usko zemljopisno
podrucje. Kupac ima moguénost birati izmedu tisucu

prodavaca i jos veéeg broja proizvoda Sirom svijeta.

Izvor: Ministarstvo gospodarstva, poduzetnistva i obrta [MINGO], 2014, Ruzi¢ i ostali, 2014
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3.2.2. Problematika E-trgovine

lako se prednosti E-trgovine €ine mnogobrojne, to ne znaci da digitalni oblik poslovanja
nema mana. Dapace, s obzirom na razvoj tehnologije, pokuSavanje Sto brze prilagodbe
na digitalni nacin poslovanja, E-trgovina nosi i svoje nedostatke. Neki od tih problema
uzrokovani su od strane samih trgovaca, neki problemi su nastali od strane drzave i
njihova zakonodavstva?®. Zivimo u digitalnom dobu gdje su infromacije o svemu i svima
lako dostupne, iz toga proizlazi jedna od najvelih prepreka za E-trgovinu a to je
nepovjerenje. Glavni problemi E-trgovine su nepovjerenje potroSaca u sigurnost E-
trgovine, o ¢uvanju osobnih podataka ali i rizika od prijevare. 2° Naravno da postoje razne
mjere za osiguranje i zaStitu osobnih podataka, no ponekad ¢€ak ni unato¢ tim mjerama

informacije nisu sigurne i dolazi do zlouporabe istih.

,,Naj¢eSca dva razloga zbog kojih dolazi do zloupotrebe informacijske tehnologije:
- Ostvarivanje odredenih neopravdanih ili protupravnih koristi

- Svjesno i namjerno nano$enje Stete pojedincu, skupini ili zajednici3®

NajviSe Stete trpe krajnji korisnici koji poduzimaju najmanje mjera sigurnosti. Prema
podacima koje je iznijela Ameri¢ka udruga za zastitu potroSaca naj¢eSée prevare na

internetu su:

- Naruceni predmeti koji nikada ne dodu do kupca, ¢esto kupljeni na laznim
aukcijama

- Naplata dostave iako je naznaceno prilikom kupnje da je dostava besplatna

- Naplacivanje besplatnih usluga i proizvoda

- Prijevare prilikom kupnje racunalne opreme i softvera

- Prijevare uslijed lazne ili preuvelicane procjene

28 Ruzi¢ D. ,Bilo$ A.,Turkalj D.(2014). E-Marketing. Osijek:EFOS str. 483
29 Mandi¢ M.(2009). Privatnost i sigurnost u elektronickom poslovanju. Hréak (23.08.2022)
30 Mati¢ B. (2004). Vanjskotrgovinsko poslovanje. Zagreb.:Sinergija str. 157
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- Naplacivanije usluga koje korisnici nikada nisu koristili 3’

Tablica 3: Nedostatci E-trgovine

Nedostatak E-trgovine

Opis nedostataka

Napredovanje Prebrzo mijenjanje tehnologije dovodi do nedostatka

tehnologije obrazovanih stru€njaka koji mogu podupirati i pratiti razvoj
E-trgovine ¢ime se produbljuje jaz izmedu informatiCke
tehnologije i informatiCke pismenosti.

Medunarodne lako je velika prednost E-trgovine Sto je globalna i ne

poteskoce poznaje geografske granice, to ponekada predstavlja veliki
problem s obzirom na razlicita kulturoloSka i etnicka
znacenja oddredenih boja, simbola i znakova.

Digitalni jaz Internet je svima dostupan i s obzirom na cijenu racunala i

prikljuCka na internet postaje sve pristupacniji. lako je se ta
cijena s godinama smanjuje, dio stanovnistva josS uvijek nije
u mogucénosti priustiti si informacijsko-komunikacijsku
tehnologiju. Naj¢e&¢i razlozi tome su socijalnog ¢imbenika

ili zbog nedovoljno razvijene infrastrukture.

Proizvodi nisu opipljivi

Neki proizvodi kao $to su odjeéa, obuca, prehrambene
namirnice, nisu opipljivi putem interneta te se zbog toga

mozda teze prodaju.

Ovisnost o elektriénoj

energiji

E-trgovina je ovisna o elektri€noj energiji. Ako dode do
nestanka struje ili pada servera, moze doéi do gubitka
posla i povjerenja kupaca.

31 |bidem str. 160
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|zvor: Ruzi¢ D., BiloS A., Turkalj D. (2014.): E-marketing, Impressum

3.3. Usporedba tradicionalne i elektroni¢ke trgovine

Zbog modernizacije poslovanja i nacina zZivota, internet poslovanju se daje prednost kada

se usporeduje E-trgovina i tradicionalna, fiziCka trgovina. E-trgovina predstavlja jeftiniju i

fleksibilniju opcija od tradicionalne trgovine jer ipak pruza mogucnost prodavanja veéem

broju kupaca, partnera, proizvodaca sto na kraju omogucuje jednostavniju suradnju. E-

trgovina takoder za razliku od tradicionalne trgovine nudi i velike promjene te odli¢ne

mogucnosti povezivanja i suradnje. Unato€ navedenim prednostima za E-trgovinu,

tradicionalna trgovina se jo$ uvijek koristi i sigurno nece nestati. 32

Tablica 4 Usporedba tradicionalne i E-trgovine

TRADICIONALNA TRGOVINA

E-TRGOVINA

Veci troskovi poslovanja

Cilja lokalnu bazu kupaca
Ogranicena skalabilnost zbog

ograni€enja prostora i infrastrukture

Nije moguce ponuditi

personalizirano iskustvo kupnje

Nizi troSkovi poslovanja (najamnina, racuni

za rezije i osoblje nisu potrebni

Cilja globalnu bazu kupaca

Jednostavna skalabilnost bez dodatnih
troSkova (moguénost dodavanja proizvoda

putem CMS-a)

Nudi personalizirano iskustvo kupnje na

temelju prethodnih kupovnih navika

32 Gri¢a V.,Premi¢ M.,(2000). Informacijskom tehnologijom do poslovnog uspjeha,Zagreb:Sinergija str.81-

82
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Nedostatak medija za brzo Sirenje Jednostavan kontakt s potroSacima putem
poruke i komunikacije s potroSaCima | emaila i drugih komunikacijskih kanala

Gotovo je nemoguce znati stvarno Efikasan i trenutan management inventara
stanje inventara
Nemoguce je pratiti kupce nakon sto | Omogucuje ciljanje kupaca koji su otisli bez
napuste trgovinu bez dovrsetka dovrsetka kupnje pomocu ponovnog ciljanja

kupnje oglasa ili obavijesti putem e-poste

Izvor: Go Globe: https://www.go-globe.com/e-commerce-brick-and-mortar-store-infographic/ (30.08.2022)

Prednosti E-trgovine mogu daleko nadmasiti prednosti fizicke trgovine. Glavna prednost
zasto je svakom poduzecu potrebna e-trgovine je njihova fleksibilnost i sposobnost da
dosegne globalnu bazu kupaca, kao i znatno nizi troSkovi upravljanja i postavljanja same
trgovine. Danas se E- trgovina koristi kao dodatak tradicionalnoj trgovini, ali se sve vise

koristi i kao samostalan oblik trgovine 33

3.4. Trendovi u razvoju E-trgovine

Razvojem interneta i sve vecoj prisutnosti potrosaca (pogotovo u doba pandemije Covid-
19) maloprodaja je bila primorana pokrenuti digitalnu transformaciju poslovanja i okrenuti
se ka E-trgovini. Upravo je u danasnje vrijeme E-trgovina postala strateski bitan kanal
prodaje velikim ali i manjim poduzeé¢ima. Odredene usluge i proizvode u potpunosti
prelaze na web trzidte i online nacin poslovanja. Ovo je trend kakav moZemo ocekivati i u
buducnosti. Digitalna prisutnost kupaca tj. potroSaca je sve veca. Uslijed promjena u
tehnologiji dolazi do dinami€nog mijenjanja trziSta Cime se mijenja i ponasanje potroSaca
pri kupovini. Umjetna inteligencija (Al) se poc€inje sve viSe koristiti u raznim segmentima
poslovanja kao $to su marketing i nabava, odnosno logistika. Takoder se sve viSe

upotrebljava i strojno u€enje kako bi se rijeSili problemi i predvidio iduci korak potroSaca

33 Go Globe, E-commerce Store Vs Brick and Mortar Store, https://www.go-globe.com/e-commerce-brick-
and-mortar-store-infographic/ (30.08.2022)
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prilikom kupovine. Temelji napredovanja E-trgovine leZe u brzini adaptacije u odnosu na
trendove i adekvatnom nacinju koriStenja novih alata kako bi se ostvarila prednost na
trzitu. S obzirom na situaciju koja je nastala kao posljedica pandemije Covid-19, jedan od
najvaznijih problema jest distribucija robe. Pristup internetu i prihvacanje E-trgovine se
rapidno i globalno Siri a samim time i broj online kupaca raste iz godine u godinu. U
prikazu ispod mozemo vidjeti kako je pandemija Covide-19 uzrokovala skok u udjelu E-
trgovine u globalnoj trgovini u samo godinu dana, te predvidanje rasta za naredni period
do 202434

Slika 2: Udio E-trgovine u globalnoj trgovini u 2020. u odnosu na 20189.

21.8%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021+ 2022* 2023* 2024*

Izvor: E-commerce share of total global retail sales from 2015 to 2024, Statista

https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ (15.07.2022)

lako E-trgovina na svjetskoj razini dozivljava procvat i raste brzinom koju predvidanja ne
mogu pratiti, taj rast se moze Ciniti nemoguc¢im ako to sve probamo primjeniti na nase
trziSte. Stoga sve Sto poduzeéa Cine, treba modificirati s obzirom na okruZenje te
prilagodavati se svojim kupcima i njihovim navikama. Zanimljiv je podatak da je u

Hrvatskoj skoro petina srednjih i malih i poduzec¢a digitalizirala svoje poslovanje te se

34 E-commerce share of total global retail sales from 2024, Statista -
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ (30.08.2022.)
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bavi prodajom putem interneta, $to je unutar EU prosjeka.3® Takoder, smatra se kako ¢e

sljedeci trendovi u E-trgovini imati veliki utjecaj na prodajne rezultate:

1. E-trgovina prilagodena kori$tenju na mobitelnim uredajima: Sirom
svijeta rast E-trgovine prvenstveno pokrecu potrosSaci koji koriste svoje
mobilne uredaje, telefone i tablete za kupnju robe i usluga. Do 2025. godine
prodaja na stranicama E-trgovina, putem mobilnih uredaja, trebala bi
dosegnuti 728,28 milijardi dolara i Ciniti 44,2% maloprodajne ecommerce
prodaje u SAD-u.

2. Prikupljanje podataka o posjetiteljima i kupcima za manju ovisnost o
Gooogleu i Facebooku: Tijekom 2022. godine doslo je do ukidanja 3rd
party kola€i¢a u svim veéim preglednicima. Ovime zavrSava jedna era
marketinga jer se viSe neCe moci vjerovati u tocnost podataka koje su do

sada skupljali veliki preglednici kao Google i Facebook.

3. Naglasak na kvalitetnim fotografijama proizvoda: Proizvodi na
webshopu trebaju biti predstavljeni fotografijama koje su: jasne i

nezavaravajuce, detaljne, ujednacene i kvalitetne.

4. Video kao fokus prikaza proizvoda: S obzirom na to da u E-trgovini
proizvod ne mozemo opipati, video mozZe pomoci bolje prikazati proizvod

nego $to bi to ucinila fotografija ili sami opis proizvoda.

5. Virtualna stvarnost: prikaz proizvoda za dojam stvarnosti prilikom internet

kupovine pomaze zainteresiranim potroSacima vizualizirati proizvod.

6. Integracija webshopa s vanjskim sustavima: marketing sustavi, sustavi

za upravljanje odnosa s kupcima, dostavne sluzbe te sustavi za placanje

35 MINGOR: Internetska trgovina; https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-trgovinu-i-
politiku-javne-nabave/digitalno-gospodarstvo/internetska-trgovina/7025 (05.09.2022)
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smanjuju mogucnost ljudske pogreske, ubrzavaju procese te se samim time

podize skalabilnost E-trgovine.

7. Moguénost visekratnog izbora nacdina pla¢anja: potrosaci oCekuju
mogucnost placanja novijim opcijama pla¢anja kao Sto su KEKsPay,

Kriptivalute, PayPal, Paycheck.

8. Pretplate: mogucnost pretplate na neki proizvod ili uslugu na mjesecnoj ili

godisnjoj bazi osigurava stalni priljev prihoda te zadrzava lojalnost kupca.

9. Programi vjernosti: osim standardnih bodova i popusta, sve vise ¢e se

davati pokloni uz kupnju, besplatna dostava te personalizacija proizvoda.

10.B2B online prodaja: S obzirom na ubrzani razvoj E-trgovine, sve vise
poduzeca koja prodaju svoje proizvode ili usluge drugim poduzecima, svoje
poslovanje sele online. Stoga je bitno pripaziti da je korisni¢ko iskustvo za

B2B korisnike $to jednostavnije i da nudi $to viSe informacija.3®

Osim navedenih trendova, kao bithu stavku mozemo jo$ izdvojiti i dinami¢ko odredivanje
cijena. Dinamicko odredivanje cijena jest strategija kojom tvrtke svoje cijene usluga ili
proizvoda odreduju prema trenutaCnom stanju i potraznji na trzistu. Prednosti ovakve
strategije kreiranja cijena su povecéanje profita (slika 3.) poduzece ima vecu kontrolu nad
cijenama, fleksibilnost i oCuvanje vrijednosti robne marke te djelomi¢na ili potpuna

automatizacija postavljanja cijena. 3’

36 ShipShape: Trendovi u internet trgovini; https://tinyurl.com/2s36spcc (05.09.2022)
37 Shipshape: Dynamic pricing E-commercehttps://tinyurl.com/mr36tpe4 (19.09.2022)
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Slika 3: Razlika statickog i dinamickog odredivanja cijena

Stati¢ko odredivanje cijena Dinamiéko odredivanje cijena

CIJENA PRIHOD CIJENA PRIHOD

POTRAZNJA POTRAZNJA

Izvor: Autorica prema Shipshape: Dynamic pricing E-commerce
https://tinyurl.com/mr36tpe4 (19.09.2022)
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4. Pandemija bolesti Covid-19

Bolesti su stanje organizma koje izaziva odredenu dozu straha. lako su danas mnoge
bolesti zanemarive, i dalje postoje one koje ostavljaju trajne posljedice ili uzrokuju smrt.
,,Epidemija je pojava odredene bolesti na ograniCenom podrucju koju karakterizira veci
broj oboljelih no $to je uobi€ajeno. Pandemija nastaje naglim Sirenjem epidemije na viSe
drzava ili kontinenata u razmjerno kratkom vremenu. Epidemije i pandemije u povijesti
CovjeCanstva imale su znacajnu ulogu jer su uz golem broj oboljelih prouzrocCile visoku

stopu smrtnosti i teSke socijalno-ekonomske posljedice.” 38

Na svjetskoj razini je do mjeseca kolovoza 2022. godine zabiljezeno vise od 607.428.993
slu€aja zaraze virusom COVID-19, preminulih je vise od 6.492.618 osoba. U Republici
Hrvatskoj je do sada zabiljezeno vise od 1.213.618 ljudi koji zaraZeni virusom COVID-19,

a preminulo je vise od 16.702 osobe. 39

Pandemija bolesti Covid-19 ozbilino je utjecala na komunikaciju, radna mijesta,
proizvodnju, trgovinu, potroSnju, na sve privatne i poslovne sfere ljudskog Zivota. Zbog
mjera socijalne distance koje su uvedene zbog sprjeCavanja Sirenja virusa, mnoga
poduzeca su zatvarala urede, odgadala su se javna dogadanja sto je jako utjecalo na
financijska trziSta i globalnu ekonomiju. Utjecaj na sektor medunarodnog prijevoza
rezultirao je prekidima pomorskog prometa, zajedno s novom politikom prema
gospodarstvu, ograni€enju putovanja i obustavom rada mnogih grana gospodarstva,
doslo je do dramati¢nog povecanja troskova u poslovanju trgovine. U prvom kvartalu

2020. to je imalo znacajan utjecaj na globalnu trgovinu“°.

38 Epidemije i pandemije - HRvatska civilna zastita - https://tinyurl.com/4jp2mn54 (01.09.2022)
39 https://koronavirus.hr/podaci/489 (31.08.2022)

40 Ozili, P., & Arun, T. (26. travanj 2020). Spillover of COVID-19: Impact on the Global Economy.
https://tinyurl.com/4vShu3nv_ (31.08.2022)
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4.1. Utjecaj pandemije na svjetsku trgovinu

Pandemija je gurnula globalno gospodarstvo u recesiju u razmjerima kakvi nisu

zabiljezeni od 1930-ih. Kako bi odgovorile na ovu krizu i izbjegle dugotrajno razdoblje

smanjene gospodarske aktivnosti, vlade, posebno u naprednim zemljama, usvojile su

velike pakete fiskalne potpore, a srediSnje banke osigurale su veliku likvidnost i snizile

kamatne stope. Utjecaj pandemije na CovjeCanstvo i gospodarstvo joS uvijek se osjeca,

no potpora koju pruzaju vlade dovele su do ohrabrujucéih prognoza za 2021. 41

Slika 4: Ukupna globalna trgovina robom 2006.-2021.
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Izvor: UNCTAD calculations https://unctad.org/system/files/official-document/gdsdsimisc2021d3 en.pdf
(01.09.2022)

41 UNCTAD - Impact of the COVID-19 pandemic on trade and development
https://unctad.org/programme/covid-19-response/impact-on-trade-and-development-2021 (01.09.2022)
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U posljednjih nekoliko mjeseci drustveni mediji odigrali su vaznu ulogu kako u svijesti o
robnim markama tako i u uspjesSnosti poduzeca. Poduzeca su preusmijerila gotovo
polovicu marketindkih proracuna, tocnije 46%, prema drustvenim medijima. Prema
posljednjem izdanju Deloitteovog istraZivanja to je dvostruko vise nego prije pandemije.
Tri Cetvrtine ispitanika koristilo je druStvene medije uglavhom za podizanje svijesti o
brendu i izgradnju brenda (84%), a viSe od polovice njih aktivnosti drustvenih medija
usredotoCilo je na zadrZzavanje trenutnih kupaca (54%) i stjecanje novih kupaca (51%).
Doprinos drustvenih medija ucinku poduzeca naglo je porastao tijekom pandemije, s
povecanjem od 23,5% od veljate 2020. JoS jedno otkrice je da se marketinski stru¢njaci
malo koriste kampanjama za utjecajne osobe tj. influencere jer je samo 8% njihovog
proracuna namijenjeno online influencerima na drustvenim mrezama kao Sto su LinkedIn,
Instagram, Facebook i dr. Uloga marketinSkog odjela u poduzecima promijenila se tijekom
pandemije COVID-19. Poduzeca sve viSe shvacaju vaznost marketinga pri ¢emu tu
vaznost najvise isticu poduzeca koja svoje usluge i proizvode prodaju drugim poduzec¢ima
odnosno engl. Business 2 Business model. Uz prepoznatu kljuCnu ulogu marketinsSke
funkcije, rezultati studije prikazuju vaznost prioriteta koje je organizacija postavila za
marketinski odjel, kao $to su zadrZavanje kupaca i odrzavanje svijesti o robnoj marki, jer
je pandemija povisila marketinski proracun na 12,6 % ukupnog proracun poduzeca u

usporedbi s razdobljem prije pandemije (11,3%). 4?

Na slici 4. u nastavku vidimo izrazito uzlazno kretanje ukupne globalne maloprodajne
prodaje od 2019. do 2020., dajuéi snazan poticaj stabilnom rastu od 8% u maloprodajnoj
prodaji u E-trgovini diliem svijeta, sve do 2024. godine. To nam pokazuje povecanje online
prodaje kao rezultat promjene paradigme koju je donio poremecaj uzrokovan pandemijom
bolesti COVID-19 poslovanju. 4

42 Deloitte - CMO Survey 2020 - COVID-19 and the State of Marketing https://tinyurl.com/4y8pazeh
(07.09.2022)

43 International Trade Administration: Impact of Covid pandemic on E-commerce;
https://www.trade.gov/impact-covid-pandemic-ecommerce (09.09.2022)
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Slika 5: Kretanje ukupne globalne maloprodajne prodaje od 2019. do 2020

Share of e-retail zales
o
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b
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Izvor: International Trade Administration: Impact of Covid pandemic on E-commerce;

https://www.trade.gov/impact-covid-pandemic-ecommerce (09.09.2022)

4.2. Utjecaj pandemije na ponasanje potrosaca

Kriticna situacija gura ljudsko ponasanje u razli€itim smjerovima, pri ¢emu su neki aspekti
ponasanja neopozivi. Pandemija bolesti COVID-19 nije normalna kriza, a za kontrolu
Sirenja bolesti poduzete su razne mjere ukljuCujuci potpuno, a zatim i djelomi¢no
ograniavanje kretanja. Buduéi da su svi elementi gospodarstva povezani s
javnozdravstvenim mjerama i karantenom, doslo je do ekonomskih nestabilnosti koje su
slutile na promjenu trziSne dinamike. Na svakom trzistu, potrosaci su pokretaci trziSne
konkurentnosti, rasta i ekonomske integracije. Uz ekonomsku nestabilnost, potrosaci
takoder dozivljavaju transformaciju u ponasanju, no pitanje je koliko ¢e se transformacija

dozivljena tijekom krize odrzati. 44

44 Mehta, Seema & Saxena, Tanjul & Purohit, Neetu. (2020). The New Consumer Behaviour Paradigm
amid COVID-19: Permanent or Transient?. Journal of Health Management:
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0972063420940834 (08.09.2022)
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lako su zbog preventivnih mjera i mjera socijalne distance fiziCke trgovine bile zatvorene,
potrosaci su i dalje Zeljeli kupovati i imati robu kao i prije pandemije COVID-19, tako da
su se prodavaci morali brzo prilagoditi. Buduéi da su se trgovine zatvarale velikom
brzinom, kupci su sve viSe kupovali preko interneta ono $to im je bilo potrebno. Pojavom
pandemije, proces prelaska na E-kupovinu se ubrzao za ¢ak pet godina. Globalno trziste
E-trgovine znacCajno je poraslo tijekom proteklih godina, a oCekuje se da ¢e globalni
maloprodajni obujam i dalje rasti po stopi od oko 15% do 2023. Medutim, to ne znaci da
je zastarjela kupnja u fiziCkim trgovinama. Naprotiv, u mnogim je kategorijama udio robe
koja se prodaje online relativno nizak. Neki su potrosSaci pokusSali kupovati putem
interneta, ali to joS nije postao konzistentan potrosacki obrazac i jako se razlikuje unutar
kategorija. NajviSe se preko E-trgovine kupovala odjecCa i obuca, elektronika, knjige i

kozmetika.*>

Slika 6: Prikaz promjena u ucestalosti kupovine 2020. vs. 2021.

Online Food delivery Drug stores Convenience Supermarkets  Local stores, Department
shopping sites  services stores mom and pop stores,
stores shopping
centers
. Dec 2021 -e- Dec 2020 Base: 3¢

|zvor: Rakuten Insights - 2022 Impact of COVID-19 on Consumer Behaviour -

https://insight.rakuten.com/2022-impact-of-covid-on-consumer-behaviour/ (01.09.2022)

45 Monitor Deloitte - Impact of COVID-19 on short- and medium-term consumer behavior;
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumer-behavior-study-covid-
19.html (01.09.2022)

32


https://insight.rakuten.com/2022-impact-of-covid-on-consumer-behaviour/
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumer-behavior-study-covid-19.html
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumer-behavior-study-covid-19.html

Agencija Nielsen provela je globalno istrazivanje o ponaSanju potrosaca, te njihovim
kupovnim navikama izazvanim koronavirusom. Prema podatcima dobivenim u
spomenutom istraZivanju, ponasanje potro$aca za vrijeme pandemije bolesti Covid-19

ima Sest faza:

1. Kupovanje proizvoda s naglaskom na zdravlje
2. Reaktivno upravljanje zdravljem

3. Skladistenje proizvoda i priprema zaliha

4. Priprema za Zivot u karanteni

5. Ogranic¢eno zZivljenje

6. Zivot u novoj normali“®

Kako bi se moglo predvidjeti Sto Ce biti zadnja faza odnosno "nova normala" u kupovnom
ponasaniju, potrebno je napraviti nekoliko pretpostavki. Kako bi podze¢a mogla ucinkovito
odgovoriti na obrasce ponasanja i kupnje nakon koronavirusa, trebala bi priznati ova tri

océekivana trenda:

1. Internetska kupnja ¢e postati dio svakodnevice— nakon odredenog
vremena koje je bilo potrebno za prilagodbu i pojacanu digitalizaciju,
postojat ce sve manje prepreka da bi potrosaci u svakodnevnom Zivotu
prilikom kupovine posezali za tehnologijom

2. Javlja se potreba za transparentnoséu — predvida se da ¢e potrosaci
zahtijevati Sto vecCu transparentnost o detaljima o zdravstvenim i
sigurnosnim mjerama te opskrbnom lancu

3. Povecan interes za zdravijim naéinom zivota — veclina potroSaca trazit
¢e hranu koja ¢e ojaCati njihov imunoloski sustav, te Ce potrosaci u

buducnosti vise trositi na svjezu i zdravu hranu 4’

46 Novac.hr — Analiza prodaje: https://novac.jutarnji.hr/novac/novcanik/potrosaci-tijekom-koronakrize-

prolaze-kroz-sest-faza-kupovanja-evo-u-kojoj-smo-sada-10166686 (09.09.2022)

47 Puratos 2020. Reliable partner in innovation

https://www.puratos.com/covid19/Developing_consumer_behaviour during corona_crisisimplications _on
food businesses (09.09.2022)
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Takvo ponaSanje pripisalo se utjecaju COVID-19 na socioekonomski status potrosaca,
promjeni nacina Zivota i utjecaj na promjene u kupovnom okruzenju potroSaca kao Sto su

nestasice, promjene u ponudi i potraznji te promjene uzrokovane vecoj izloZzenosti
drustvenih medija.*®

48 Das, D., Sarkar, A., & Debroy, A. (2022). Impact of COVID-19 on changing consumer behaviour:
Lessons from an emerging economy. International Journal of Consumer
Studies, 46, 692— 715. https://doi.org/10.1111/ijcs.12786 (01.09.2022)

34


https://doi.org/10.1111/ijcs.12786

5. Istrazivanje utjecaja pandemije bolesti Covid-19 na marketinsku

komunikaciju poduzec¢a s naglaskom na E-trgovinu

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivacki dio rada sadrzi analizu anketnog upitnika kao instrumenta koriStenog pri
istrazivanju utjecaja pandemije bolesti Covid-19 na marketinSku komunikaciju poduzeca
s naglaskom na E-trgovinu. Za potrebe istrazivanja utjecaja pandemije bolesti Covid-19

na marketin§ku komunikaciju konstruiran je originalan upitnik koristeci alat Google forme.

Anketni upitnik sadrzi 18 pitanja. Sva pitanja su obavezna za odgovor te su zatvorenog
tipa. U anketi se izmjenjuju pitanja viSestrukog odgovora, potvrdnog okvira te je jedno
pitanje mreza s viSestrukim odabirom tj. Likertova ljestvica. Prvi dio pitanja se odnosi na
samu E-trgovinu i korisniCko iskustvo na istoj, dok se drugi dio pitanja odnosi na
marketinSku komunikaciju poduzec¢a za vrijeme pandemije bolesti Covid-19. Anketni
upitnik je izraden na temelju prethodno obradenog teorijskog dijela rada te je distribuiran
ispitanicima elektronskim putem preko e-maila, drustvenih mreza Instagram, Facebook i
LinkedIn te je podijeljen u relevantnim Facebook grupama kao Sto su: E-commerce
Hrvatska, WooCommerce Hrvatska te Drustveni mediji, u vremenu od Srpnja 2022.
godine do kraja Kolovoza 2022. godine. S obzirom na to da su pitanja specificna za
marketing i E-trgovinu, anketni upitnik je ciljano slan osobama koje rade u marketing

odjelu, webshop odjelu ili vlasniku/ci E-trgovine kako bi dobili $to to¢nije podatke.

U istrazivanju je sudjelovalo 70 poduzeca koja osim fizi¢ke trgovine imaju i E-trgovinu na
podrucju Republike Hrvatske. Ispitana poduzeca su bila iz sljedecih kategorija E-trgovine
(prema proizvodima koje prodaju): Prehrambeni proizvodi, odje¢a, obuéa, dodaci,
tehnicka oprema i raCunala, knjizara (knjige te uredski materijal), zdravlje i kozmetika,
namjestaj i oprema za uredenje doma, nakit i satovi te pet shop. U anketi je sudjelovao i
manji uzorak (od po 1 od svake kategorije) sljedec¢ih E-trgovina: Digitalni materijali,
Ulaznice, Alat, STEM igracke, Concept shop, Oprema za kampiranje, Naocale,

Nekretnine, Sex shop i E-book. 1z istrazivanja su uklonjeni odgovori poduzeca koja su bila
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iz kategorije turizam jer bi to znatno utjecalo na rezultate istrazivanja u negativnom smjeru
s obzirom na to da je to grana gospodarstva koja je primila najveci udarac s dolaskom

pandemije bolesti Covid-19.

5.2. Analiza rezultata istrazivanja

Rezultati istrazivanja, odnosno utjecaj pandemije bolesti Covid-19 na marketinSku
komunikaciju poduzeca s naglaskom na E-trgovinu, prikazani su graficki ili u obliku tablice

te su analizirani prema pitanjima navedenim u upitniku.

Prvo pitanje se odnosilo na kategoriju E-trgovine prema vrsti proizvoda koja je zastupljena
na stranicama E-trgovine poduzeca. U pitanju je navedeno 8 najceS¢ih kategorija E-

trgovine:

e Prehrambeni proizvodi

e QOdjeca, obuca, dodaci

e TehniCka oprema i racunala

e Knjizara (knjige te uredski materijal)

e Zdravlje i kozmetika

e Namjestaj i oprema za uredenje doma
e Nakit i satovi

e Pet Shop

Te je zadnje polje bilo oznaceno kao Ostalo: uz mogucnost upisivanja posebne kategorije
E-trgovine. Prema dobivenim podatcima (prikazanim u tablici ispod) mozemo vidjeti kako
je u anketi sudjelovao najveci broj E-trgovina kategorija: Odje¢a,obuca, dodatci, tehnicka
oprema i raCunala te zdravlje i kozmetika. Kao $to je prethodno navedeno u radu, upravo

je istrazivanje provedeno od strane Monitor Deloitte-a, pokazalo kako su te kategorije
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proizvoda bile najprodavanije za vrijeme pandemije tj.potroSaci su najvise kupovali

odjecu, obuéu, elektroniku, knjige i kozmetiku. (Tablica 5.)

Tablica 5 Kategorija E-trgovine po vrsti proizvoda

Kategorija E-trgovine Apsolutni broj Postotak

ispitanika
Prehrambeni proizvodi 6 8.6%
Odjeca, obuca, dodaci 10 14.3%
Tehnicka oprema i racunala 11 15.7%
Knjizara (knjige te uredski materijal) 3 4.3%
Zdravlje i kozmetika 13 18.6%
Namijestaj i oprema za uredenje doma 8 11.4%
Nakit i satovi 3 4.3%
Pet Shop 6 8.6%
Ostalo (Digitalni materijali, Ulaznice, Alat, 10 14.3%

STEM igracke, Concept shop, Oprema za
kampiranje, NaoCale, Nekretnine, Sex shop, E-
book)

Izvor: Autorica

Drugo pitanje se odnosi na starost odnosno prisutnost E-trgovine u godinama. Prema
dobivenim odgovorima mozZemo vidjeti kako je najveéi postotak poduzeca relativho
nedavno digitalizirao svoje poslovanje tj. otvorio E-trgovinu. Samo 26/70 odnosno 37.1%
E-trgovina je starije od 5 godina dok su 44 (62.9%) E-trgovine mlade od 5 godina. Prema
odgovorima na pitanje: Koliko dugo je prisutna vasa E-trgovina: 27 ispitanika (39%) je
odgovorilo 2-5 godina, 10 (14%) ispitanika je odgovorilo manje od 2 godine, te je 7
ispitanika odnosno 10% E-trgovina zapocelo sa svojim radom tijekom pandemije.
Dobiveni rezultati ovog pitanja slazu se s podatcima prethodno iznesenim u radu kako je

pandemija bolesti Covid-19 ubrzala razvoj E-trgovine.
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Grafikon 1: Prikaz prisutnosti E-trgovine poduzeéa u godinama

m >5 godina = 2-5 godina m <2 godine Otvorili smo E-trgovinu tijekom pandemije

Izvor: Autorica

TrecCe pitanje odnosilo se na uredaj putem kojeg kupci kupuju proizvode na stranicama E-
trgovine poduzeca. Racunalo, tablet ili mobitel. Kako je prethodno obradeno u radu,
potroSaci sve viSe napustaju sjedilacki nacin zivota i zbog mobilnosti koriste pametne
telefone za obavljanje poslovnih i privatnih obaveza. Provedeno istrazivanje je potvrdilo
kako se i kod nasih ispitanika (59 E-trgovina odnosno 84%) najveci broj kupoprodajnih
transakcija upravo dogada preko mobilnih uredaja. 11 E-trgovina odnosno 16% tvrdi kako
njihovi potrosaci jo$ uvijek koriste racunalo kao primarni uredaj preko kojeg pristupaju i
kupuju proizvode putem E-trgovine. U cjelini 3.4. Trendovi u razvoju E-trgovine, navodi se
kako je upravo optimizacija E-trgovine za mobilno korisni€ko iskustvo jedan od glavnih
faktora o kojem ¢&e ovisiti uspjeSnost prodaje proizvoda ili usluga na stranicama E-

trgovine.
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Grafikon 2: Prikaz uredaja kojim kupci najéesc¢e obavljaju kupnju

m Mobitel = Racunalo = Tablet

Izvor: Autorica

ViSestruki izbor nacina pla¢anja na stranicama E-trgovine smatra se kao jedan od
trendova koji ¢e znatno utjecati na prodajne rezultate E-trgovine. Na pitanje: Koju vrstu
plac¢anja nudite u vasoj E-trgovini ¢ak 85.7% ispitanika je odgovorilo pla¢anje pouzeéem
Sto se moglo i pretpostaviti jer se taj naCin placanja smatra najsigurnijim od strane
potroSacCa jer ne ostavljaju podatke svoje kartice na internetu i samim time smanjuju
mogucnost krade podataka. 78.6% nudi opciju placanja kreditnom ili debithom karticom
dok 77.1% nudi mogucnost bankovne transakcije. S 28.6% slijedi PayPal te 2 E-trgovine
nude placanje Keks Pay-em i Kriptovalutama. Od velikog je znacaja, pogotovo za
poduzeca koja posluju globalno, prilagoditi naCine placanja zemljama u kojima je E-
trgovina zastupljena tj. u koje zemlje mogu isporuciti svoj proizvod. lako se kriptovalute
smatraju kao nepouzdana metoda pla¢anja zbog variranja cijene istih, vidimo kako ih i

hrvatske E-trgovine sve viSe uvode kao jedan od oblika pla¢anja.
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Grafikon 3: Vrste pla¢anja koju E-trgovina nudi

Kriptovalute .
Keks Pay .
Placanje pouzecem |
payeal
Kreditna ili debitna kartica _
Bankovna transakeia |

0 10 20 30 40 50 60 70

W Dostupne metode placanja

Izvor: Autorica

Peto pitanje se odnosilo na dostupnost podrske potroSacima pri kupnji. Pitanje je glasilo:
Ima li vaSa E-trgovina live chat ili chatbot za brzu komunikaciju s posijetiteljima?
Potencijalni kupci imaju puno pitanja, osobito ako opisi proizvoda nisu ispravno navedeni.
Ako dobiju loSu korisni¢ku uslugu prije same kupnje, velika je vjerojatnost da nece obaviti
kupnju niti ¢e preporuciti stranicu E-trgovine drugima. Prema provedenom istraZivanju
37.1% E-trgovina nema ni chatbot ni live chat kao najnapredniji oblik korisni¢ke podrske.
31.4% ispitanika ima samo email kontakt formu dok 22.9% E-trgovina ima live chat
dostupan kupcima. 7.1% ima chatbot s vremenskim rokom odgovaranja od 24h te 1.4%
ima e-mail i kontakt broj telefona dostupan kupcima za pitanja i prituzbe. Dobiveni podatci
pokazuju kako poduzeca imaju mjesta za napredak kada je rijeC o komunikaciji s
potroSacCima na stranicama E-trgovine te da istu ne bi trebali shvacati olako s obzirom na

to koliko neadekvatna komunikacija i nedostatak korisnicke podrske utje€e na potrosaca.
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Grafikon 4: Oblici komunikacije i korisnicke podrske na stranici E-trgovine

1,2%

m Da, imamo chatbot s vremenskim rokom odgovaranja od 24h

= Da, imamo live chat
= Ne, nemamo ni chatbot niti live chat
Imamo samo email kontakt formu

= [mamo e-mail + broj za informacije

Izvor: Autorica

Digitalni marketing je omogucio svakom malom kao i srednjem poduzec¢u da plasira svoje
proizvode i ostvaruje prodaju. Svaka E-trgovina bez obzira na veli€¢inu, moze Koristiti
digitalni marketing za unaprjedenje prodaje na stranicama interneta, kao i za interakciju s
kupcima diliem svijeta. Sesto pitanje: Postoji li u vaSem poduzeéu odjel marketinga?,
pokazalo je kako 58% E-trgovina ima marketing odjel unutar svog poduzec¢a dok 17% E-
trgovina uopce nema marketing odjel niti koristi vanjsku marketinsku agenciju. 16%
poduzeca s E-trgovinom za marketinSke usluge koristi vanjsku agenciju dok svega 9%
E-trgovina ima marketing odjel unutar poduzecéa i koristi usluge vanjske marketindke
agencije. Velika poduzeCa su svakako u prednosti kada je rije€C o marketinskim
aktivnostima jer uz svoj interni marketinski odjel, Cesto sudjeluju sa specijaliziranim

agencijama kako bi Sto kvalitetnije razvijali marketindke aktivnosti.
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Grafikon 5: Postojanost marketing odjela u poduze¢ima s E-trgovinom

6, 9%

12,17%

m Da, imamo odjel marketinga = Ne, marketing nam radi vanjskaagencija

Nemamo marketing odjel uopce Imamo odjel marketinga i agenciju

Izvor: Autorica

Sedmo pitanje se odnosi na glavni kanal komunikacije s kupcima. Zahvaljujuci internetu,
poduzeéa sada mogu stupiti u komunikaciju s kupcima i pribliziti im svoje proizvode bilo
gdje u svijetu, ne ograniCavaju¢i se na geografsko podru¢je. Ako se marketinska
komunikacija koristi na ispravan i smislen na¢in moze u velikoj mjeri potaknuti prodaju
putem E-trgovine. Na temelju marketinSke komunikacije koju poduzece uvede u svoje
marketinSku strategiju, kupci mogu biti pod utjecajem da u skladu s tim donesu svoje
odluke o kupniji. Ako se dobro izvede, moze ih potaknuti da dodaju proizvode izravno u
kosaricu ili Cak dovrSe odustalu kupnju. Kako bi privukle paznju E-trgovine moraju koristiti
razliCite oblike digitalnog marketinga kako bi privukle i zadrzale svoje klijente. 88.6%
ispitanika kao primarni kanal komunikacije s kupcima koristi drustvene mreze Facebook i
Instagram dok 72.9% za to koristi samu stranicu E-trgovine. 51.4% ispitanika Koristi
newsletter odnosno email kako bi komunicirali s kupcima a samo po 1.4% koriste Web
chat i Recommend.

42



Grafikon 6: Glavni kanali komunikacije s kupcima
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Izvor: Autorica

Covid-19 je promijenio gotovo sve kada je rije€ o interakciji izmedu potro$aca i poduzeca
s E-trgovinom. Strategije i taktike koje su E-trgovine koristile kako bi stupile u kontakt s
potro$acima, pruzili ugodno korisni¢ko iskustvo i zaradili lojalnost viSe nisu funkcionirale
dobro kao prije te su se poduzeéa morala prilagoditi. U prethodnom pitanju ispitano je koji
je bio glavni kanal komunikacije E-trgovina s kupcima a u idu¢em pitanju saznajemo: Kada
je nastupila pandemija, kojim kanalima su poduzeca okrenula svoju marketinsSku
komunikaciju. 85.7% poduzeca se okrenuo prema drustvenim mrezama kao primarnom
kanalu komunikacije Sto je bilo i za oCekivati jer su zbog raznih mjera socijalne distance,
korisnici bili aktivniji na drustvenim mrezama no ikada do sada. 77.1% poduzeca se
fokusirao na stranice E-trgovine dok je 48.6% svoje korisnike o novostima obavjestavalo
putem newslettera. 2.9% ispitanika se okrenulo ka PPC-u dok su po 1.4% ispitanika
komunikaciju usmijerili ka Televiziji i Google oglasima te 1.4% nije ni mijenjao strategiju

samo su se prilagodili situaciji.
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Grafikon 7: Glavni kanali komunikacije nakon poc¢etka pandemije Covid-19
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Izvor: Autorica

S obzirom na to da su prethodna dva pitanja bila vezana za koristenje marketinskih kanala
za komunikaciju s kupcima prije i tokom pandemije bolesti Covid-19, mozemo usporediti
koliko se promijenila marketinSka komunikacija poduzeca. Iz grafikona br. 8. mozemo
vidjeti kako je upotreba stanice E-trgovine, kao kanala komunikacija prema kupcima,
porasla u odnosu na doba prije pandemije Covid-19 (54 u odnosu na 51 poduzece).
Newsletter odnosno email je uslije pandemije dozivjeo mali pad (34 poduzeéa u odnosu
na 36 poduzecéa prije pandemije), jednako kao i drustvene mreze (61 poduzece prije
pandemije, 60 poduzeca tokom pandemije). Tokom pandemije javili su se i novi oblici {j.
mediji preko kojih su poduzeéa komunicirala s potroSac¢ima a to su: Televizija i Google
Ads. Bilo bi zanimljivo provesti isto istrazivanje kroz 2 godine kako bi saznali jesu li kanali
komunikacije ostali isti ili su se poduze¢a morala dodatno prilagodavati i traziti svoje

potro$acCe na drugim platformama.
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Grafikon 8: Kanali marketinske komunikacije prije i tokom pandemije Covid-19
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lako potroSaci sve viSe vremena provode na internetskim stranicama i stranicama E-
trgovina, jako tesko je pridobiti i zadrzati njihovu paznju. Trazilice su nekada bile primarni
izvori podataka o proizvodima no u zadnjih par godina drustveni mediji odigrali su vaznu
ulogu u osvijeStenosti potrosaca o robnim markama i proizvodima. U zadnjih par godina
poduzeca sve viSe ulazu u placeno oglasavanje kako bi podigli svijest 0o svojoj robnoj
marki te kako bi pridobili i zadrzali kupca. U devetom pitanju ispitano je iz kojeg izvora
odnosno prodajnog kanala, E-trgovine biljeZze najveéi broj konverzija tj. kupnji. 43%
ispitanika tvrdi da najveci broj konverzija na stranicama njihove E-trgovine dolazi iz
organskog izvora odnosno kupci u najve¢em dijelu na njihovu web stranicu dodu putem
trazilice bez da su kliknuli na bilo kakav oblik oglasa. 40% ispitanika pak tvrdi kako je
najveci broj konverzija odnosno kupniji, na njihovoj E-trgovini doSao putem plaéenih
oglasa na Google trazilici. U 12% ispitanika najveci utjecaj na konverzije imaju placeni

oglasi na drudtvenim mreZzama, 4% ispitanika najveci broj konverzija biljezi kroz email
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kampanje dok 1% najveci broj konverzija pripisuje eng. Refferalu odnosno posjetama sa

stranica koje nisu drustvene mreze.

Grafikon 9: lzvor najveceg broja konverzija

3,4% 1, 1%

m Organski = Placeni- Google = Placeni - Drustvene mreze Email kampanje = Referral

Izvor: Autorica

lako, su prema Deloitteovom istraZivanju tvrtke preusmijerile gotovo polovicu marketinskih
proracuna na druStvene medije i mobilne aktivnosti tijekom pandemije COVID-19 te
povecale marketindki budzet za 12.6%, provedeno istazivanje ukazuje na drugacije stanje
Sto se tiCe hrvatskih poduzeéa s E-trgovinom. 35 odnosno ¢ak 50% ispitanih poduzeca
tvrdi kako nisu mijenjali marketinski budzet tj. da je marketinski budzet ostao isti kao i prije
pandemije. 19 (27%) ispitanih poduzeca tvrdi da su povecali marketinski budzet a njih 13
(19%) je osjetilo financijski utjecaj pandemije te su morali smanijiti budzet koji je bio
planiran za marketinske aktivnosti. Jednom ispitanom poduzeéu budzZet se smanijio ali ne
zbog pandemije, jedno poduzece je tek pocelo s marketinskim aktivnostima u pandemiji

dok jedno poduzece jo§ nema definiran marketinski budzet.
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Grafikon 10: Utjecaj pandemije na marketinski budzet
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Izvor: Autorica

Pravilna preraspodjela marketinSkog budzeta je jedan od klju¢nih, ako ne i najvazniji dio
marketinSke strategije poduzeca. Preusmjeravanje budzeta prema kanalima na kojima se
nalazi ciljana skupina za odredenu robnu marku ili proizvod znatno utjeCe na
prepoznatljivost i prodajne rezultate istog. Jedanaesto pitanje u anketnom upitniku glasilo
je: Odaberite preraspodjelu marketindkog budzeta prema kanalima od 1 do 5 (1-najvedi

postotak, 5-najmaniji postotak).

Prvi red se odnosio na budzet odreden za oglasavanje na trazilicama koje ujedno nosi i
prvo mjesto kada je rije€ o oglasavanju kod 24 (34.29%) ispitanika. 10 (14.28%) ispitanika
izjasnilo se da im je oglasavanje na trazilicama na drugom mjestu dok se ono na trecem
mjestu nalazi kod takoder 10 (14.28%) ispitanika. Na predzadnjem mjestu je oglaSavanje
na trazilicama kod 15 (21.42%) poduzeca dok 11(15.71%) ispitanih poduzeca najmaniji

dio marketinSkog budzeta odvaja za oglasavanje na trazilicama.
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Grafikon 11: Preraspodjela marketinS§kog budzeta — oglasavanje na trazilicama
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Izvor: Autorica

lako se drustvene mreze postale opasna konkurencija trazilicama, i poduzeca ih vise
koriste za prenosenje marketinSke komunikacije i komunikaciju s potro$afima, podatci
dobiveni iz istrazivanja govore kako joS kaskaju za oglaSavanjem na trazilicama. 7
poduzeca najveCi dio marketinSkog budzeta izdvaja za oglasavanje na druStvenim
mrezama dok su one na drugom mjestu kod 9 poduzeéa. 23 ispitanih poduzeca
oglaSavanje na druStvenim mrezama stavlja na tre¢e mjesto. Kod 15 poduzeca
oglasavanje na drustvenim mrezama je na predzadnjem mjestu a 16 ispitanika takvu vrstu

oglasavanja stavlja na zadnje mjesto.
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Grafikon 12: Preraspodjela marketinskog budzZeta - oglasavanje na drusStvenim

mreZama
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Izvor: Autorica

Jedan od novijih oblika marketinga koji poduzecéa koriste za marketinSku komunikaciju u
predstavljanje svoje robne marke jest suradnja s influencerima odnosno poznatim
osobama koje su svoju slavu stekle na drustvenim mrezama. Suradnja s influencerima
postaje sve popularnija te 24.28% poduzeca najveci dio svog marketinskog budzZeta
upravo tro8i na oglasavanje preko infulencera koje prati ista ciljana publika kao i robnu
marku poduzeca. 8 poduzeca (11.42%) stavlja influencere na drugo mjesto prioriteta dok
10 poduzeca (14.29%) predaju srednju vaznost takvoj vrsti marketinSke komunikacije. 12
ispitanih poduzeca predaju malu vaznost influencerima dok najvecéi broj ispitanika, ¢ak 23
tj. 32.86%, najmaniji dio budzeta odvaja za influencere. Dobiveni podatci potvrduju kako
je ovo novi trend u koji je mali broj poduzeéa spreman riskirati i ulagati. lako su rezultati
promocije koja se odvija preko kanala influencera mjerljivi i poduzeca jako dobro mogu
pratiti uspjeh, postoji opasnost da ¢e u buducnosti ta osoba napraviti nesto Sto nece biti u
skladu s robnom markom koju je predstavlja te da ¢e se to negativno preslikati na

poduzece.
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Grafikon 13: Preraspodjela marketinS§kog budzeta - suradnja s influencerima
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Izvor: Autorica

lako mnogi misle kako je email zastarjeli medij putem kojeg robne marke komuniciraju s
potroSacCima, on slijedi odmah iza oglaSavanja na traZilicama i drustvenim mrezama.
Email kampanje su odli¢an nacin za vratiti izgubljenog odnosno neaktivhog potroSaca i
pretvoriti ga u potrosaca koji ponovno kupuje robnu marku poduzeca. Takoder, na ovaj
nacin se moze graditi odnos izmedu robne marke i potroSaca. 13 poduzeca najviSe ulaze
u newsletter odnosno email kampanje dok 8 ispitanih poduzeéa ulaze malo manje s
obzirom da im je newsletter na drugom mjestu kada je rije€ o preraspodjeli marketinSkog
budzet. 32.86% poduzeca ga stavlja kao tre¢i po redu vaznosti kada je u pitanju
preraspodjela marketinSkog budzeta. 10 poduzeca pridaje malu vaznost ovom obliku
oglasavanja a 16 poduzeca stavlja newsletter kampanje na zadnje mjesto te najmaniji dio

marketinSkog budzeta odvaja za newsletter kampanije.
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Grafikon 14: Preraspodjela marketin§kog budzeta - Newsletter kampanje
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Izvor: Autorica

Spomenuto je vec kako je sve teZe pridobiti i zadrZati paznju potroSaca, stoga kreiranje
sadrZaja dobiva sve veéu vaznost. Mnogi koriste taj podatak u svoju korist i naplaéuju
kreiranje sadrzaja za razne robne marke. Tu ulogu igraju i prethono spomenuti influenceri.
Najveci dio marketinSkog budZeta za kreiranje sadrzaja odvaja 17.14% ispitanika dok
45.7% stavlja kreiranje sadrZzaja na drugo i tre¢e mjesto. 25.7% predaje malu vaznost
kada je rije€¢ o plaéenom kreiranju sadrzaja dok 11.43% ispitanika stavlja kreiranje
sadrzaja na zadnje mjesto kada je u pitanju preraspodjela marketinskog budZzeta.
MoZemo predpostaviti da uz placeni kreirani sadrzaj, poduzeca koriste vlastiti sadrzaj ili
sadrzaj koji je preuzet od strane stvarnih korisnika koji u vecini slu¢ajeva ¢ak i bolje prolazi
kod potroSaca jer se Cini realnijim za razliku od profesionalnog sadrzaja koji se moze

doimati umjetno.
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Grafikon 15: Preraspodjela marketins§kog budzeta - kreiranje sadrzaja
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Izvor: Autorica

Tijekom pandemije bolesti Covid-19 potroSaci su bili na drustvenim mrezama viSe nego
ikada do sada. Mnoge robne marke su to jako dobro iskoristile te se povezale sa svojim
potroSacCima putem sadrzaja koje su objavljivale na svoje drustvene mreze. Kao je ranije
spomenuto, jedan od trendova u razvoju E-trgovine navodi se naglasak na kvalitetnim
fotografijama proizvoda te video prikaz proizvoda. Tijekom pandemije bolesti Covid-19
C¢ak 61.42% ispitanih poduzec¢a je najveCu vaznost u svojim objavama upravo dalo
fotografijama. Grafike, kao digitalno kreativniji oblik fotografije su prevladavale kod 210g
ispitanog poduzeca jednako kao i video. Ovi podatci potvrduju kako iza fotografija, video
je drugi najpopularniji medij za prikazivanje proizvoda. 12 ispitanika je najvecu paznju
dodijelilo statusima dok se 1 poduzece fokusiralo na tekstualni sadrzaj oglasa odnosno
eng. Ads Copy.
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Grafikon 16: Vrsta sadrzaja u objavama za vrijeme pandemije
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Izvor: Autorica

Za vrileme pandemije mnoga poduzec¢a su bilia primorana u jako kratkom vremenu
digitalizirati svoju trgovinu i preéi na E-trgovinu. Na virtualnom trziStu konkurencija je
ogromna zbog ve¢ spomenutih prednosti E-trgovine kao $to su globalno poslovanje, laka
dostupnost, jednostavnost koriStenja i sl. Kako bi privukli i kupce i potaknuli ih na kupnju
te se istaknuli u moru konkurencije, mnoge E-trgovine su nudile dodatne pogodnosti
prilikom kupnje. U Grafikonu 17. mozemo vidjeti prikaz koje su se dodatne pogodnosti
najCeSce davale i u kojoj mjeri. 46 (65.72%) poduzeca je kao dodatnu pogodnost kupcima
omogucilo besplatnu dostavu, 42 (60%) poduzeca popust na kupnju dok su po 33
odnosno 47.14% poduzecéa snizila cijene svojih proizvoda te nudili poklon uz kupnju.

Jedno poduzece nije pruzilo nikakve pogodnosti svojim kupcima.
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Grafikon 17: Dodatne pogodnosti za kupce
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Izvor: Autorica

U poglavlju utjecaj pandemije na svjetsku trgovinu, izneseni su podatci kako je pandemija
bolesti Covid-19 ubrzala razvoj E-trgovine te pridonijela povecanju prihoda istoj. U
grafikonu 18. mozemo vidjeti kako je ovo istrazivanje potvrdilo prethodno iznesene
Cinjenice. U 87% ispitanih E-trgovina pandemija je donijela povecanje prihoda. 9%
ispitanih je osjetilo smanjenje prihoda dok 3% ispitanih nije osjetilo nikakav utjecaj
pandemije Sto se tie prihoda E-trgovine. 1% ispitanih je E-trgovinu otvorio tokom
pandemije te nema podatke od prije s kojim bi ih usporedili. Bilo bi interesantno provesti
isto istrazivanje za 2 godine, kako bi se vidjelo jesu li prihodi E-trgovine nastavili rasti
unatoC prestanku krize koju je izazvala pandemija, ili je bila rije€ o balonu rasta koji je

nestao s prestankom pandemije te se prihod E-trgovina smanjio.
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Grafikon 18: Utjecaj pandemije na prihode E-trgovine
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Izvor: Autorica

lako je pandemija ubrzala razvoj E-trgovine i u velikom postotku donijela povecanje
prihoda, to ne znaci da sa sobom nije donijela mnogobrojne poteskoce. U poglavlju utjecaj
pandemije na svjetsku trgovinu izneseni su podatci kako je uslijed pandemije bolesti
Covid-19 doslo do prekida pomorskog prometa, ograni¢enja putovanja i obustavom rada
mnogih grana gospodarstva. Poduzeca su bila suoCena sa velikim logistiCkim
problemima. 15. pitanje anketnog upitnika glasilo je: Je li vasa E-trgovina, tijekom
pandemije, imala poteSkoca s ne€im od navedenog. 51.4% ispitanika odgovorio kako je
najveci problem bio poskupljenje materijala/robe. 50% E-trgovina je imalo problema s
logistikom odnosno transportom te je zbog toga 40% ispitanih dozivjelo kaSnjenje u
isporuci materijala/robe. 32.9% je osjetilo nestasSicu materijala/robe dok 24.3% ispitanih

tvrdi kako nisu imali niti jedan od navedenih problema.
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Grafikon 19: Poteskoée uzrokovane pandemijom
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Izvor: Autorica

Kao jedna od glavnih mana E-trgovine navedena je nemogucnost fizickog dodira i
pregleda proizvoda. Samim time, moguce su greske u veli€ini i izgledu proizvoda. Kako
se najvise putem E-trgovine kupovala odjeca i obuca, koja ima razliCite veliCine, oblike te
se Cesto konfekcijski brojevi razlikuju od robne marke do robne marke, ispitanike se pitalo
jesu li uoCili broj povrata robe i reklamacija istih. 90% E-trgovina nije primjetio porast
povrata i reklamacija dok 9% E-trgovina biljezi porast istih. 1% E-trgovina biljeZi porast
povrata Sto koreliraju s porastom narudzbi. 1z ovih podataka se moze interpretirati da su
ispitana poduzeca, fotografijama, videima i opisom samog proizvoda, realno prikazala
porizvod te da su potrosaci bili zadovoljni sa kupljenim proizvodima.
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Grafikon 20: Utjecaj pandemije na povrate i reklamacije
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Izvor: Autorica

S obzirom na eksponencijalni napredak i razvoj E-trgovine te povecéanje prihoda koje je
E-trgovina donijela ¢ak 87% ispitanih poduzeca, ispitanici su u 47% slu€ajeva izjavili kako
nastavljaju razvijati svoju E-trgovinu jer im je ona primarni prodajni kanal dok 50% ispitanih
uz E-trgovinu nastavlja sa razvojem tradicionalne trgovine 2% ispitanih ne¢e dodatno
unaprjedivati E-trgovinu zbog veceg prometa koji dolazi iz tradicionalne trgovina a 1%
ispitanih planira proSiriti ponudu. Dobiveni podatci se slazu sa obradenim teorijskim
dijelom rada u kojem je izneseno kako se zbog sve vece online pristunosti potroSaca, sve
vise poduzeca okreCe E-trgovini kao nacinu poslovanja te se oCekuju veliki porasti u

napretku E-trgovine.
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Grafikon 21: Nastavak unaprjedivanja E-trgovine
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Izvor: Autorica

Kako se razvija informacijska tehnologija tako se i trendovi mijenjaju. Nesto Sto je danas
u skladu sa trendovima, za par mjeseci ¢e vec biti zastarjelo. 74% poduzecéa smatra kako
stranice njihove E-trgovine nisu optimalne te nastavljaju s razvojem istih dok 26% ispitanih

smatra kako je njihova E-trgovina optimalna

Grafikon 22: Optimalnost E-trgovine
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Izvor: Autorica
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6. Zakljuéak

Rast online marketinga nije samo promijenio nacCin na koji ljudi komuniciraju medu sobom
nego je promijenio i nacin na koji poduzeca priviaCe i zadrzavaju svoje potroSace.
Potrosac je u samom srediStu marketinskih aktivnosti te se marketinskom komunikacijom,
nastoji utjecati na ponasanje potrosaca, usmjeriti ga prema zeljenom cilju te izgraditi i
oCuvati dugorocno dobar odnos s potrosaCima. Razvojem interneta i sve vec€oj prisutnosti
potroSaca (pogotovo u doba pandemije bolesti Covid-19) maloprodaja je bila primorana
pokrenuti digitalnu transformaciju poslovanja i okrenuti se E-trgovini. Upravo je u danasnje
vrijeme E-trgovina postala strateski bitan kanal prodaje velikim ali i manjim poduzeéima
Ovo je trend kakav mozemo ocekivati i u buduénosti. Temelji napredovanja E-trgovine
leze u brzini adaptacije u odnosu na trendove i adekvatnom nacinju koristenja novih alata
kako bi se ostvarila prednost na trzisStu. Pandemija bolesti Covid-19 ozbiljno je utjecala na
komunikaciju, Zivotni stil ljudi te potroSacke navike. Uslijedili su neki novi obrasci
ponasanja i kupovnih navika koja nisu prolazna nego ¢e postati novo normalno kada

govorimo o E-trgovini.

Teorija koja se obradila u prvom dijelu rada, potvrdena je istrazivanjem za koje su
prikupljeni podatci putem ankete pod nazivom: ,,Utjecaj pandemije bolesti Covid-19 na
marketinSku komunikaciju poduzeéa s naglaskom na E-trgovinu” Uzorak se sastojao od
70 ispitanih poduzeca koja imaju E-trgovinu. |z istraZivanja su izuzeti odgovori poduzeca
koja su bila iz kategorije turizam jer bi to znatno utjecalo na rezultate istraZivanja u
negativnhom smjeru s obzirom na to da je to grana gospodarstva koja je primila najveci

udarac s dolaskom pandemije bolesti Covid-19.

Ovim istrazivanjem uspostavilo se kako je vise od pola tj. 62.9% E-trgovina mlade od 5
godina te da njih 83% shvaca vaznost marketinga i ima svoj vlastiti odjel ili im marketing
radi vanjska agencija. Istrazivanje je potvrdilo trend kupovanja putem mobilnih uredaja s
udjelom od 84% te da su glavni komunikacijski kanali putem kojih komuniciraju sa svojim

potroSacCima upravo stranica E-trgovine i drustvene mreze. Ako poduzeca Zele nastaviti
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rasti pozitivnom putanjom kao u zadnje 2 godine, gdje 87% poduzeca biljezi povecanje

prihoda preko E-trgovine, morat ¢e pomno pratiti trendove i osluskivati potrosaca i trziste.

lako je uzorak relativno mali (70 poduzeca) ovo je do sada najvece istrazivanje provedeno
na ovu temu u Republici Hrvatskoj. Svakako bi trebalo provesti isto istrazivanje i 2 godine
nakon proglasenja kraja pandemije, na joS vecem uzorku, kako bi usporedili rast E-
trgovine i navike potroSaca tijekom pandemije i nakon pandemije bolesti Covid-19.
Takoder za ovakvo istrazivanje bi trebalo koristiti drugaciji alat odnosno napredniji oblik
anketnog upitnika nego Sto su Google obrasci, kako bi se mogli korelirati odgovori s to¢no
odredenom kategorijom E-trgovine te se na taj nacin iznijeli podatci specifi¢ni za svaku

pojedinu kategoriju.
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ANKETNI UPITNIK

Utjecaj pandemije bolesti Covid-19 na marketinsku
komunikaciju poduzeca sa naglaskom na E-
trgovinu

Anketni upitnik napravljen je za potrebe istraZivanja za diplomski rad na temu "Utjecaj pandemije bolesti Covid-
19 na marketingku komunikaciju poduzeca sa naglaskom na E-trgovinu”.

Cilj ovog anketnog upitnika je istraziti kako je pandemija bolesti Covid-19 utjecala na marketingku
komunikaciju vadeg poduzecéa te kako se to odrazilo na vasu E-trgovinu.

Ukoliko imate marketing odjel, osobu zaduzenu za marketing ili samostalno upravljate marketingkim
aktivnostima svoje E-trgovine, molim vas da ispunite ovu anketu ili je proslijedite odgovarajucoj osobi.

Anketa je anonimna, ispunjavanje traje [vremenski period] a dobiveni podaci ée se koristiti iskljuéivo za
istrazivanje u diplomskom radu.

Kategorija vage E-trgovine po vrsti proizvoda? *

O Prehrambeni proizvodi

Odjeca, obuca, dodaci

Tehni¢éka oprema i raéunala

Knjizara (knjige te uredski materijal)
Zdravlje i kozmetika

MNamjestaj i oprema za uredenje doma
Nakit i satovi

Pet Shop

O OO0OO0OO0O0O0O0

Ostalo:
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Koliko dugo je prisutna vasa E-trgovina? *
O Otvorili smo E-trgovinu tijekom pandemije
(O <2godine

O 2-5 godina

(O =>5godina

Kupci u vasoj E-trgovini najcesce kupuju preko: *

O Maobitela

O Tableta

O Raéunala

Koju vrstu placanja nudite u vasoj E-trgovini? *

Bankovna transakcija
Kreditna ili debitna kartica
PayPal

Plac¢anje pouzecem

00000

Ostalo:
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Postoji li u vasem poduzecu odjel marketinga? *

O Da, imamo odjel marketinga
O Me, marketing nam radi vanjska agencija
O Nemamo marketing odjel uopce

O Imamo odjel marketinga i agenciju

Koji je vas glavni kanal komunikacije s kupcima? *

|:| Stranica E-trgovine
|:| Newsletter

|:| Drustvene mreze (Facebook/Instagram)

[] ostalo:

(D To je obavezno pitanje

Kada je nastupila pandemija, kojim kanalima ste okrenuli svoju marketinsku
komunikaciju?

0O

Drugtvene mreze
|:| Newsletter

|:| Stranica E-trgovine
|:| Televizija

[] ostalo:

O

To je obavezno pitanje
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Kako je pandemija utjecala na vas marketinski budget? *

O Morali smo smanijiti budget
O Povecali smo marketingki budget

O Budget je ostao isti kao i prije pandemije

(O ostalo:

Odaberite preraspodjelu marketinskog budzeta prema kanalima od 1 do 5 (1-
najveci postotak, 5-najmanji postotak)

Oglasavanje na
trazilicama

Oglasavanje na
drustvenim
mrezama

Suradnja s
influencerima

MNewsletter
kampanje

Kreiranje
sadraja

O O O O O

O O O O O

O O O O O

O O O O O

O O O O O
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Najveci broj konverzija na vasoj E-trgovini dolazi iz kojeg izvora? *

Organski
Plaéeni - Google
Placeni - Drustvene mreze

Email kampanje

OO 0OO0O0

Ostalo:

Koja vrsta sadrzaja je prevladavala u vasim objavama tokom pandemije? *

Video
Fotografije
Grafike
Statusi
Blog objave

Ostalo:

00000

Koje dodatne pogodnosti ste pruzili kupcima tokom pandemije? *

Besplatna dostava
Popust na kupnju
SniZene cijene

Poklon uz kupnju

OoO0oO0o0O0

Ostalo:
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Pandemija je vasoj E-trgovini donijela: *
O Povecanje prihoda
O Smanjenje prihoda

(O ostalo:

Je livasa E-trgovina, tijekom pandemije, imala poteskoce s ne¢im od navedenog? *

Kasnjenje u isporuci materijala/robe
Problemi s logistikom i transportom
Nestasica materijala/robe

Poskupljenje materijala/robe

00000

Nismo imali navedene probleme

Jeste li uocili veci broj povrata robe i reklamacija na istu, tijekom pandemije? *

O Da, broj povrata nam je porastao

O Ne, nismo primijetili porast povrata i reklamacije

(O ostalo:
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Mastavljate li s unaprjedenjem vase E-trgovine? *

O Da, E-trgovina nam je primarni prodajni kanal
O Da ali isto tako razvijamo i fizicku trgovinu

O Ne, veci promet nam dolazi iz fizicke trgovine

(O ostalo:

Ima li vasa E-trgovina live chat ili chatbot za brzu komunikaciju s posjetiteljima? *

O Da, imamo chatbot s vremenskim rokom odgovaranja od 24h
O Da, imamao live chat
O Me, nemamo ni chatbot niti live chat

O Imamo samo email kontakt formu

(O ostalo:

Mislite li da je vasa E-trgovina optimalna sto se tice korisnickog iskustva? *

O Da, puno truda smo uloZili u tehnicke aspekte nase platforme

O Me, uvijek moze bolje

(O ostalo:
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SAZETAK

Kriticha situacija gura ljudsko ponaSanje u razliCitim smjerovima. Pandemija bolesti
COVID-19 dovela je do ekonomskih nestabilnosti koje su slutile na promjenu trziSne
dinamike. Sve viSe paznje se posvecuje ponasanju potro$aca i faktorima koji utjeCu na
potro$aca pri donoSenju odluke o kupnji. Rad istrazuje utjecaj pandemije bolesti Covid-
19 na marketinSku komunikaciju poduze¢a s naglaskom na E-trgovinu. Kroz rad su
definirani pojam, vrste i uloga marketinSke komunikacije, te isto tako i pojam, vrste,
prednosti i nedostaci E-trgovine. Iznesen je i utjecaj pandemije na svjetsku trgovinu te na
ponasanje potrosaca. U drugom dijelu rada izneseni su podatci provedenog istrazivanja
na uzorku od 70 poduzeca s E-trgovinom. Dobiveni rezultati su oCekivani te su potvrdili
istinitost Cinjenica i podataka iznesenih u teorijskom dijelu rada. lako je uzorak relativho
mali (70 poduzeéa) ovo je do sada najvece istrazivanje provedeno na ovu temu u

Republici Hrvatsko;j.

KLJUCNE RIJECI: marketing, komunikacija, E-trgovina, Covid-19
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SUMMARY

A critical situation pushes human behavior into different directions. The pandemic of the
disease COVID-19 led to economic instability that foreshadowed a change in market
dynamics. More attention is being paid to consumer behavior, as well as factors that
influence the consumer himself when making the final purchase decision. The thesis
investigates the impact of the Covid-19 pandemic on the marketing communication of
companies with an emphasis on E-commerce. The paper defines the concept, types and
role of marketing communication, as well as the concept, types, advantages and
disadvantages of E-commerce. The impact of the pandemic on world trade and consumer
behavior was also presented. In the second part of the thesis, the data of the research
conducted on a sample of 70 companies with E-commerce is presented. The obtained
results were expected and confirmed the statements and data presented in the theoretical
part of the paper. Although the sample is relatively small (70 companies), this is so far the

largest research conducted on this topic in the Republic of Croatia.

KEYWORDS: marketing, communication, E-commerce, Covid-19
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