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SAZETAK

MarketinSke paradigme u srediSte pozornosti stavljaju potroSaCe, a govori se o
prihvacanju njihovih Zelja i potreba na osnovi ranijih istrazivanja i prihvacanja trzista,
karakteristika te strategija konkurenata. Razvoj tehnologije i informatike dovelo je do
digitalnog marketinga koji je jeftiniji te pruza glavnu karakteristiku koja se odnosi na pracenje
rezultata. Osim navedenog, pomocu digitalnog marketinga moze se to¢nije komunicirati prema
ciljanoj publici. Razvoj digitalnog marketinga dovelo je do izrade web stranica te web shopova.
Online trgovine su jeftinije od klasi¢nih trgovina. Online trgovina pruza kupcima jednostavnost
kupovine bez komunikacije s prodajnim osobljem osim u sluc¢aju kada trebaju pomo¢ tada se
javljaju korisnickoj podrsci. Potrosaci pomocu online trgovine mogu kupovati iz udobnosti
vlastitog doma te u bilo koje doba dana. Poduze¢e pomocu online trgovine mogu bolje pratiti
rezultate 1 ponaSanje kupaca. Najvaznija prednost online trgovine jest lakSe oglasavanje te

primjenjivanje marketinskih aktivnosti.

Kljuéne rijeci: marketin§ke paradigme, odnosi s potrosacima, digitalni marketing, online

trgovina

ABSTRACT

Marketing paradigms put consumers in the center of attention, and it is about accepting
their wishes and needs on the basis of earlier research and acceptance of the market,
characteristics and strategies of competitors. The development of technology and informatics
has led to digital marketing, which is cheaper and provides the main characteristic related to
tracking results. In addition to the above, digital marketing can be used to communicate more
accurately with the target audience. The development of digital marketing led to the creation of
websites and web shops. Online stores are cheaper than traditional stores. The online store
provides customers with the ease of shopping without communicating with sales staff, except
when they need help, then they contact customer support. Using the online store, consumers
can shop from the comfort of their own home and at any time of the day. By using an online
store, a company can better monitor results and customer behavior. The most important

advantage of online shopping is easier advertising and implementation of marketing activities.

Keywords: marketing paradigms, consumer relations, digital marketing, online store
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1. UVOD

Pojava marketinga dovela je s vremenom i do razli¢itih marketinskih paradigmi, a
marketinSke paradigme odnose se na proces koji povezuje teorije 1 znanoS¢u a sve u cilju
zadovoljavanja potreba i zelja kupaca. Kako su se razvijale tehnologije i Internet tako su s
vremenom nastajale razne marketinske paradigme. S obzirom na dosadasnje marketinSke
paradigme vrlo vjerojatno ¢e se s vremenom javiti i nove ovisno o razvoju tehnologije i
informatike. Takoder, razvoj interneta i tehnologije dovelo je do novog oblika marketinga koji
se odnosi na digitalni marketing. Digitalni marketing se postupno razvijao te se jo$ uvijek
razvija samo jo$ u vecoj mjeri s obzirom kako se na dnevnoj bazi razvijaju tehnologije. Potrebno
je konstantno praéenje trendova u marketingu kako bih se poduzeéa na vrijeme educirala o

novinama u digitalnom marketingu te uspjesno primjenjivali na poslovanje.

Odnosi s potrosa¢ima su se takoder unaprijedili S obzirom na razvoj tehnologije i
informatike. To¢nije promijenila se komunikacija iz temelja kao i promotivni sadrzaj. Osim
navedenog dolazi do znacajnih promjena u pogledu komunikacija, konkretnije odnosa s
potroSac¢ima. Razvoj tehnologije doveo je do veceg broja poduzeca te je potrebno potrosacima

pruziti dodatnu vrijednost.

Takoder, osim navedenog fizicka prodajna mjesta promijenila su se na nacin da se
pojavila virtualna trgovina koja se naziva online trgovina odnosno ¢es¢e koristen naziv web
shopovi. Online trgovine su jeftinije te omogucuju potrosacu kupovinu proizvoda iz udobnosti

vlastitog doma bez prisile na kupovinu u bilo koje vrijeme.

1.1. Problem i predmet rada

Tehnoloska dostignu¢a preokrenula su i izmijenila tradicionalno poslovanje iz temelja
pa tako i samu prodaju. Na taj nacin, prodaji se nude razne razvojne moguénosti u smislu
automatizacije 1 digitalizacije u odnosima izmedu prodajnog osoblja i potrosaca. Isto tako,
tehnologija je omogucila razvoj i koriStenje sve veceg broja prodajnih kanala i njima prilagoden
marketing. S obzirom na uzurbani nacin zivota te nedostatak vremena za odlazak u kupovinu
sve vise se ljudi odlucuje za kupovinu putem web shopova. Takoder, pandemija Corona virusa
je znacajno pridonijela rastu web shopova iz razloga $to su se ljudi bojali odlaziti u fizicke
duéane kako se ne bi zarazili. Stovise, najveéi rast web shopova je bio u vrijeme kada se dogodio
lock down te neki ljudi nisu imali putovnice kako bih mogli oti¢i do ducana i kupiti §to im treba

pogotovo ukoliko se radi 0 manjim mjestima. Osim navedenog u pocetku pandemije kada su
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radili du¢ani nisu se mogli isprobavati odjevni predmeti, modni dodaci te sli¢no navedenom pa
su se ljudi radije odlucili na kupovinu putem web shopa gdje postoji pravo na povrat u
odredenom vremenskom razdoblju. Shodno prethodnom objasnjenju, predmet ovog
diplomskog rada je uloga marketinSkih digitalnih alata u unaprjedenju poslovanja web trgovina.
Predmet ovog diplomskog rada jest pribliziti pojam marketinskih paradigmi te napraviti

komparativnu analizu marketing poslovanja na primjerima web shopova About You i Zalanda.

1.2. Ciljevi istrazivanja i hipoteze rada

Temeljan cilj i svrha istrazivanja ovog diplomskog rada je da se prikupljanjem te
obradom primarnih i sekundarnih podataka utvrdi utjecaj samog marketinga sadrZaja na
odabranim primjerima web shopova Zalando i About You, te njihovih aktivnosti putem

koriStenja drustvenih mreza.

Ostali ciljevi istrazivanja su:

utvrditi odnosno definirati oblike sadrzajnog (eng. content) marketinga,
o utvrditi strategije sadrzaja i strategije oglasavanja content marketingom,
e prikazati promjene marketinskih paradigmi kroz povijest,

e prikazati prodajno poslovanje u digitalno doba,

e definirati nacine B2B i B2C poslovanja i

e utvrditi vaznost komunikacije u digitalnom dobu online prodaje.

Hipoteza H1: Potrosaci traze dodatne informacije na drustvenim mrezama i e-mailu za

proizvode i pitanja koja ih zanimaju.

Objasnjenje hipoteze HI: Kupci prije donosenja odluke o kupovini traze sve informacije o
proizvodu koji kupuju. Na web shop-ovima su osnovne informacije o proizvodima zbog
preglednosti i snalazenja, no uvijek se dogodi kako kupci imaju neko dodatno pitanje koje
uveliko ima znacaj kod donosenja odluke o kupovini. U danasnje vrijeme postoji veliki broj

komunikacijskih kanala putem kojih se kupac moze obratiti poduzecu.

Hipoteza H2: Personalizirana marketin§ka komunikacija u digitalno vrijeme web shop-a

Zalando usmjerena je na zadrzavanje potrosaca na web shop-u.

Objasnjenje hipoteze H2: Stopa zadrzavanja ili Retention Rate metrika osnovni je zadataka
svakog renomiranog web shop-a i podrazumijeva cinjenicu i biljezi povratak kupca u trideset

dana. Kako bi se postigla veca stopa zadrzavanja web shop-ovi moraju poboljsati izgleda
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ulaska u aplikaciju, unapredivati i koristiti zanimljivije poruke unutar aplikacije,

personalizirane push obavijesti, individualizirani pristup korisnicima, remarketing i slicno.

Hipoteza H3: Google display oglasi web shopa About You utjece na privlacenje korisnika na

web shop.

Objasnjenje hipoteze H3: Potencijalni kupci pretraZuju proizvode koje Zele kupiti ili ih na
odredeni nacin zanimaju. Upravo takva potrazZivanja Google zapamcuje nakon cega istom
korisniku baca Google display oglase na svim stranicama koje imaju suradnju s Googleom a

koje potencijalni kupac cita ili prati.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe ovog diplomskog rada provodilo se primarno i sekundarno istrazivanje.
Sekundarno istrazivanje provodilo se na osnovi knjiga, znanstvenih radova te internetskim
izvorima. Primarno istrazivanje radilo se za potrebe komparativne analize web shopova About

You i Zalando na nacin da su se prikupljali, analizirali te proucavali dostupni podaci.

Metode koje su se koristile u ovome diplomskom radu jesu: analiticka metoda, sinteti¢ka
metoda, induktivna metoda, komparativna metoda, deskriptivna metoda te sinteza. Analitickom
metodom su se rastavljale cjeline s ciljem promatranja odnosa, uzroka, posljedica te same
prirode. Ova metoda jest sluzila za upoznavanje fenomena odnosno stvari koja se proucavala s
ciljem razumijevanja njihove srzi. Sintetickom se metodom s vremenom dolazilo do sloZenijih
formi 1 pojmova. Induktivnhom metodom se je dolazilo do temeljnih zaklju€aka iz odredenih
Cinjenica. Komparativnom metodom se je usporedivalo dva web shopa. Deskriptivnom

metodom su se opisivali razni pojmovi. Sintezom su se povezivali razni pojmovi.

1.4. Struktura rada

Ovaj diplomski rad se sastoji od 7 poglavlja. Poglavlja uvod, pojmovno odredenje
marketinSke paradigme, prodajno poslovanje u digitalno doba, oblici marketinga za razliCite
oblike prodaje, trendovi marketinga u upravljanju prodajom u online okruzenju, studije slucaja

na odabranim primjerima te zakljucak rada.

Kroz prvo poglavlje uvod, Citatelj se upoznaje s problemom i predmetom rada, kao i s

ciljevima i hipotezama rada te izvorima i metodama prikupljanja podataka.



Kroz drugo poglavlje pojmovno odredenje marketinske paradigme citatelj se upoznaje

s razvojem marketinSkih paradigmi te teorijskim znacajkama online marketinga.

Zatim, tre¢e poglavlje ovog rada govori o prodajnom poslovanju u digitalnom doba koje
govori o oblicima i vrstama prodajnog poslovanja nakon cega se objasnjava maloprodajno

poslovanje, online trgovina te upravljanje prodajnim poslovanjem.

Cetvrto poglavlje rada govori o oblicima marketinga za razli¢ite oblike prodaje u sklopu
Cega se govori o marketingu u B2B prodajnom poslovanju, marketingu u prodajnom poslovanju

sa krajnjim potroSacima te marketingu online prodaje.

Peto poglavlje objasnjava trendove marketinga u upravljanju prodajnom u online
okruzenju $to ukljuéuje CRM u uvjetima globalizacije, ciljevima upravljanja odnosima sa
potrosacima, povezana CRM arhitektura sa prodajnom kanalom, ¢imbenicima konkurentnosti,
personaliziranoj marketin§koj komunikaciji, efikasna upotreba pretrazivackih alata te

mogucnosti upravljanja marketinskom strategijom online prodaje.

Za studiju slu¢aja na odabranim primjerima prvo su se definirali ciljevi i hipoteze rada
nakon ¢ega se govorilo o web shopovima About You i Zalanda, a zatim se govorilo o samoj
online prodaji na web shopu About You i Zalanda nakon cega se napravila komparativna
analiza marketing poslovanja na odabranim primjerima te se u konacnici napravila diskusija

rezultata istrazivanja.

Na samom kraju kroz sedmo poglavlje donesena su zaklju¢na misljena vezana uz temu

diplomskog rada.



2. POJMOVNO ODREDPENJE MARKETINSKE PARADIGME

Marketinske paradigme nastaju samom pojavom marketinga, a marketinske paradigme
su zapravo prvenstveno proces koji se povezuje s prihvac¢enom teorijom i znano$c¢u, a zapravo
se osnivaju na istrazivanjima u podru¢ju marketinga. Praksa je do sada pokazala kako
prvenstveno nastaje teorija nakon ¢ega se teorija prenosi u praksu uz odredeno istraZivanje.
Konkretnije receno, digitalni marketing je prepun novina i javljaju se odredene teorije koje se
istrazuju te se u konacnici provode u djelo te na taj na¢in s vremenom postaju paradigme. S
obzirom na navedeno moze se re¢i kako postoji veliki broj marketinskih paradigmi te su u

buduénosti o¢ekuje nastanak jo§ nekih marketinskih paradigmi.

Marketinske paradigme ukljucuju fokusiranost na potrosac¢a odnosno kupca, konkretnije
radi se o prihvacanju potreba i zelja potroSaca odnosno kupca temeljem ranijih istraZivanja te
prihvacanje strukture trziSta, znacajki i strategije konkurenata. Pri ¢emu poslovni subjekti imaju
u planu kratkoro¢ne te dugoroéne ciljeve koje je potrebno ostvariti, a koji se ujedno svode na
Kreiranje proizvoda koji imaju superiorniju vrijednost s obzirom na proizvode koje ima
konkurencija. Kako bi se navedeno ostvarilo potrebno jest da su sve aktivnosti uskladene
vezano za kreiranje ponude, ukljucivsi financije, proizvodnju, kontrolu te razvoj (Grbac,
2010:16).

Autor Grbac, (2010:16-17) navodi kako je autor Webster, (1994:9-16) predlozio da se
treba poStivati petnaest pravila koje menadzeri trebaju usvojiti za adekvatnu provedbu

marketinSke koncepcije:

., * fokusirati se na potrosace,

* slusati potrosace,

* definirati i podrzavati kompetenciju,

* definirati marketing kao market intelligence,

* toc¢no utvrditi ciljne potrosace,

* upravljati zbog dobiti, ne prodaje,

* uciniti ono sto je vrijednost za potrosaca, zvijezdu vodilju,

* dopustiti da potrosaci definiraju kvalitetu,



» mjeriti i upravljati ocekivanjima potrosaca,

* izgradivati odnose povjerenja s potrosacima,

* definirati poslovanje kao pruzanje usluga,

* poticati stalno unapredenje i inoviranje,

» upravljati kulturom kompanije zajedno sa strategijom i strukturom,
* rasti s partnerima i savezima i unistiti marketing-birokraciju. “

Marketinske paradigme javljaju se sredinom pedesetih godina dvadesetog stolje¢a poput
filozofije koja se usredotocuje na potrosaca te se zasniva na pravilu osjeti 1 reagiraj. Dakle,
najvaznije jest da se naprave pravi proizvodi za potrosace, a ne traziti potrosace za proizvod
(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:18 prema Keith, et. al. 1957:3-5). Marketinske paradigme su
osnove za ostvarivanje organizacijskih ciljeva organizacije u nastajanju i isporuci moc¢nih
vrijednosti za kupce odnosno potrosace na odabranom ciljnom trzistu te isporuka poruke o

njima i to bolje od organizacijske konkurencije (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:18).

Svako navedeno pravilo je osmiSljeno s istim ciljem koji jest donositi razvoj u
marketingu ¢ime ¢e se zapravo javljati nove marketinSke paradigme. Sve navedeno je izuzetno
vazno za organizaciju iz razloga Sto sve navedeno moze doprinijeti boljim poslovnim

rezultatima kao i pozitivnijoj slici same organizacija.

2.1. Razvoj marketinske paradigme

Kao 1 svako podrucje tako i marketing razvijao se kroz povijest te ¢e se vrlo vjerojatno
razvijati 1 kroz buduénost. S obzirom na dosadasnji razvoj marketinga pa samim time i
marketinskih paradigmi moZe se zakljuciti kako tehnologija napreduje sve brze i brze se dolazi

do novih marketinskih paradigmi te ¢e se vrlo vjerojatno i u buducnosti jos brze razvijati.

Pojava i razvoj marketinSkih paradigmi kao poslovne paradigme svoje srediSte ima u
proizvodnoj usmjerenosti na koju se ujedno dopunjuju i prodajna te marketinska usmjerenost i
umjerenost na drustveni marketing (Grbac, 2010:11 prema Berkowitz, et. al. 1994:23). Prvi
jasni tragovi moderne poslovne usmjerenosti kao slika paradigmi poslovanja zapravo se
povezuju za doba poslije industrijske revolucije te pojava masovne proizvodnje. Za navedeno

doba specifi¢no je trzisno ponasanje, neovisno o tome $to su specifi¢na trzita, trziSte ponaSanja



te poslovne usmjerenosti postojali i prije, no u gospodarstvima u kojima je prevladavala
poljoprivreda s malim znacima industrije (Grbac, 2010:11).

Tablica 1. prikazuje razvoj paradigme kroz povijest konkretnije koliko je trajala
pojedina paradigma. Podaci iz tablice su vazni kako bih se lakse shvatili napredci paradigme

kroz povijest, a time lakSe shvacanje buduceg razvoja paradigma.

Tablica 1. Razvoj paradigmi poslovanja

Koncepcija
poslovanja

Stvaranje ponude

Plasman ponude

Zadovoljavanje
potroSaca
Novi marketinski
odnosi

Izvor: Grbac, B. (2010:12) Marketinske paradigme, stvaranje i zamjena vrijednosti, Rijeka:

Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci

Iz tablice 1. mozemo vidjeti kako se prvo stvaralo ponuda, zatim plasman ponude, nakon
cega se dolazi do zadovoljavanja potrosaca te se u konacnici dolazi do novih marketinskih
odnosa S§to je najviSe potaknuto prihvacanjem interneta kao sredstva komunikacije, ali i
razvojem novih vrsta komunikacije odnosno drustvenih mreza. Naravno, sve navedeno je
potrebno kako bih marketing u konac¢nici donosio najbolje moguce potrosace. Iako se ponekad
smatra da se tradicionalan marketing izgubio praksa je pokazala da nije tako, temelj digitalnog
marketinga se vue iz tradicionalnog marketinga samo uz novije tehnologije i nacine

provodenja samog marketinga.

Paradigma marketing odnosa javlja se tokom 1990-tih godina, a navedena paradigma

Smanjuje vaznost paradigme razmjene koja stavlja u fokus upravljanje s odnosima potroSaca

(Skare, 2011:266, prema Deighton i Kornfeld, 2009:4-10).

Drustvena usmjerenost marketinga usredotoCena je na Kotlerov koncept drustvenog
marketinga koji podrazumijeva da se osnovna drustveno marketinska paradigma pociva na
dobrobiti cijele zajednice zajedno s korporativnom drustvenom odgovornosti te na
funkcioniranje neprofitnog sektora te pitanjima koje se odnose na zastitu okoliSa putem cega se

daje podrska konceptu odrzivog razvoja (Jeré¢inovié, 2019:32).



Razvoj marketinskih paradigmi je izrazito vazan s obzirom kako su potrebna nova
znanja kako bi se postizali maksimalni rezultati, a kako bih se dolazilo i do buduéeg razvoja
marketinskih paradigmi potrebno jest poznavati prethodne koje ¢e se objasniti nadalje u ovom

poglavlju.

2.2.1. Klasicna marketinska paradigma

Klasi¢na marketinska paradigma jest zapravo paradigma razmjene u aspektu nastanka
klasi¢nog koncepta marketinskog miksa pri cemu se marketing definira kao razmjena izmedu

poduzeéa i potrosaca (Skare, 2011:274).

Znanstvenici su sugerirali razne mjere koje mijenjaju originalnu strukturu koncepta
marketinSkog miksa. Znanstvenici su izdvojili nekoliko kritika klasicnog koncepta
marketin§kog miksa koje se najviSe pojavljuju. Prva takva kritika se odnosi na percepciju
organizacije umjesto percepcija potroSaca i/ili korisnika, zatim sagledavanje potrosaca i/ili
korisnika kao pasivnih primatelja marketinsSkih napora organizacije odnosno jednosmjerna
komunikacija organizacije prema potrosacu iskljuc¢iv§i medusobnu interakciju. Nadalje su
primijetili kako nedostaje teorijska podloga. Osim navedenog izdvojili su kako se ne poStuje
personaliziranost marketinSkih aktivnosti. Zatim su naveli i manjkavost u podrucju
marketinSkih usluga. Jo§ jedna od kritika se odnosi na sagledavanje svakog parametra posebno.
Takoder vrlo znacajna kritika se odnosi na izostavljanje parametra izgradnje odnosa s
potroSacima i/ili kupcima te u konacnici najveca kritika jest stavljanje u fokus samog poduzeca

umjesto da se stavi u fokus potroga¢ (Skare, 2011:274 prema Goi, 2009:4).

Dakle moze se reci kako je klasi¢na marketinska paradigma zapravo govori o glavhom
cilju koji je bio proizvesti veéi broj proizvoda kako bih se u konac¢nici povecao profit ¢ime je i
nastao pojam marketing 4P. Navedeno se s viemenom znacajno promijenilo s obzirom kako su
se javili brojni konkurenti te je sada u cilju zadovolji potrebe i Zelje potrosaca te im pruziti

dodatnu vrijednost.

2.2.2. Kriticka marketinska paradigma

Tijekom Sezdesetih 1 sedamdesetih godina podru¢je marketinga obuhvatilo je i
neprofitne institucije, drusStveni marketing te teorijske znacajke makromarketinga. Osnovna
svrha makromarketinga svodila se na definiranje marketinSkih teorija te praksi u drustveni,
ekonomski ali i povijesni kontekst. Znanstvenici koji su bili izvan marketinske discipline su

odgovorni za napredak marketin§ke paradigme. Nadalje, u osamdesetim i devedesetim
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godinama kritike su stizale i od znanstvenika koji su se bavili drugim podruc¢jima ali su bili

zainteresirani za marketing (Kesi¢, 2005:7).

Moze se re¢i kako kriticka marketinska paradigma govori o kritikama od strane
znanstvenika koji se nalaze izvan podruc¢ja marketinga. Skoro svaki znanstvenik ima svoja
razmiSljanja i stavove oko odredene teme. Tako su ih marketinski stru¢njaci slusali te razvijali
marketin§ke paradigme i dalje. Praksa je do sada pokazala kako osobe koje se nalaze izvan
odredene teme vide neke stvari koje jednostavno ne mogu vidjeti struc¢njaci koji su u tom

podrucju duZze vrijeme. Upravo iz tog razloga je vazna kriticka marketinska paradigma.
2.2.3. Postmoderna marketinska paradigma

MozZe se rec¢i kako se postmoderna marketinSka paradigma javila iz vise razloga kao §to

su promjene u komunikaciji, medijima, ali i dostupnosti trzista.

Autori Kesi¢ i Kursan (2008:54) prema Firat i Vankatesh (1993:227-249) u svom radu
definiraju postmoderni marketing kao: "Marketing predstavlja svjesnu i planiranu praksu
znacajnosti i reprezentativnosti, vrhunac procesa Zivota sukladnog postmodernistickom
senzibilitetu. S ovim na umu, proizvodnja i reprodukcija, imidz, simulacije i znacenja nisu vise
slucajni ili rezultat sretnih okolnosti. Oni su namjerni i organizirani kroz institucije marketinga.
Kako bi se sudjelovalo u tom procesu, prijeko je potrebno ovladati snagom utjecaja na
marketinske institucije. Marketing i marketinski strucnjaci to cine preuzimajuci na taj nacin

0zbiljnu odgovornost odredivanja uvjeta i znacenja zivota u buducnosti."

Moze se zakljuciti kako se u prethodnim marketinskim paradigmama otkrivalo i testiralo
kako odredene poruke dozivljavaju potrosaci te nisu imali definirano na koji nacin oblikovati
imidz organizacije. U ovoj marketinskoj paradigmi ve¢ se zna $to dobro prolazi te se pomno

planira kako stec¢i broj imidz ali 1 brojne druge aktivnosti.

Autori Kesi¢ i Kursan, (2008:49) u svom radu isti¢u da se: "Postmoderna paradigma
temelji se na hiperrealnosti, fragmentaciji trzista, promijenjenim ulogama proizvodnje i
potrosnje te decentriranju potrosaca, a time se naglasava promjena uloge potrosaca od “ribe

e

u ribara

Postmoderna marketinska paradigma temelji se na nekoliko faktora, a svim navedenim

faktorima je u cilju zadovoljiti Zelje 1 potrebe potrosaca ¢ime zapravo dolazi do zamjene



odnosno viSe potrosaci ne potrazuju organizacije ve¢ je zadatak organizacije da potrazi svoje

potrosace.

Hiperrealna znacajka poput dijela postmoderne paradigme ponaSanja potroSaca i/ili
korisnika pociva negiraju¢i osnovne ideje modernog marketinga koje podrazumijeva da
covjekovo druStveno ste€eno znanje ima realnu osnovu. GlediSta koja su usvojena u
postmodernizmu su da se drusStvena steCena znanja zasnivaju na Korelacijama mitova te
imaginaciji. Zapravo shvacanje sebe u kontekstu pojedinca, slobode te funkcija nisu osnovni, a
nisu ni odredeni u postmodernom marketingu. Zapravo oni su promjenjivi, a ujedno se i
izmijenjaju te prikazuju imidZe koji nisu konstantni, stabilni te prirodni. Prevladavaju¢i u¢inak
na navedene promjene rezultirao brzim razvojem tehnologije u polju informacija te
komunikacije (Kesi¢ i Kursan, 2008:51).

Navedena osnovna promjena uloga potroSaca analizira putem postmoderne paradigme
koja se fokusira na kastomizaciju dozvoljavajuéi potroSacu strukturiranje marketinskih
parametra te integraciju potroSaevim potrebama pri ¢emu on bivaju aktivan sudionik
konkretnije proizvodac vlastitog iskustva. Prihvacajuci ponasanje potrosaca poput jos jedne
enigme marketin§kog proucavanja u konac¢nice se moze zakljuciti kako ono zasniva se na
situacijskoj 1 postmodernom paradigmama bez obzira §to su ove dvije paradigme u suprotnosti.
Zapravo ta suprotnost kreira osnove za umreZeno razmatranje navedenog marketin§kog polja
ponasanja potrosaca kod Cega jedno ne iskljucuje drugo odnosno propisuje prihvacanje
mnostvenost utjecaja koji se manifestira kao temeljna odrednica postmodernog doba tocnije

marketinga u suvremenom dobu (Kesi¢ i Kursan, 2008:49.-50).

Marketinski stru¢njaci ne mogu izostaviti ¢injenice te pojave s trziSta pri cemu
marketinSka komunikacija karakterizira osnovnu zna¢ajku paradigme postmodernog
marketinga. Zbog navedenog za marketinske stru¢njake biva prioritet kontekstualizirati praksu
1 kreirati teoriju koja ¢e imati osnovu na postmodernim paradigmama marketinga. VaZznost
marketinga u postmodernom dobu izdvojila su se nekoliko misljenja marketinskih stru¢njaka
pri ¢emu prvo misSljenje odnosi se na vjerovanje da je veliki broj marketinskih praksi i izmjena
u njoj kreirana kao rezultat promjena koja su se dogodila u ve¢im okruZenju. Zatim drugi
marketinskih stru¢njaci vjeruju da marketing kao takav oznacava tvorce navedenih promjena iz
moderne u postmodernu eru. Zajedno s medijima, komunikacijama te industrijama proizvodnje
kulture, marketing zapravo biva vlasnik tih promjena konkretnije on ih usmjerava i upravlja

njima. Takoder, neki marketinski stru¢njaci imaju stav da marketing oznacava srz tih promjena.
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Odnosno marketing posmodernog doba je ustvari marketinsko doba zbog toga §to postoji

identitet izmedu marketinga te postmodernizma (Kesi¢ i Kursan, 2008:54).

Glavna prednost i smisao nove marketin§ke paradigme lezi u tome da se pomocu
novonastalih uvjeta u konacnici moze dose¢i maksimalna poslovna i organizacijska
djelotvornost. Prvenstveno govori se o shvacanju u iskustvenom pristupu razumijevanja
suvremene marketinSke paradigme koja kaze kako uz ispunjavanje klasi¢nih ciljeva poput
profita ili ispunjavanje zelja te potreba potrosaca. Neki drugi ciljevi marketinga koji su jednako
vazni jesu briga o okoliSu te drustveni balans, a navedeno jest u smislu holistickog
razumijevanja marketinga zapravo temeljna odrednica drustvene odgovornosti poduzeca

(Jeréinovi¢, 2014:101-107).

Dakle, ova marketinska paradigma govori o tome kako zapravo potroSaci dovrSavaju
proizvode od poduzeca prema svojim Zeljama i potrebama pri ¢emu se takoder istrazuje za
buduce zelje 1 potrebe potrosaca kako bi se 1 dalje razvijao marketing odnosno marketinske

paradigme.

2.2.4. Paradigma ,,marketing odnosa “

Paradigma marketing odnosa zapravo stavlja u fokus uspostavljanja i odrzavanja
dugoroénih odnosa s potrosa¢ima te dvosmjernu komunikaciju (Skare, 2011:274). Paradigma
marketinga odnosa neophodna je za pravilno razumijevanje internetskog marketinga iz razloga
Sto upotreba interneta u marketingu osigurava bolje mogucénosti upravljanja odnosima s

potroga¢ima i/ili korisnicima (Skare, 2011:266).

Prvenstveno marketing odnosa te suradnje oznac¢ava novu paradigmu marketinga putem
koje se marketing kao poslovna filozofija vraca prvobitnim karakteristikama kojima se nalaze
da je potrosac u centru pozornosti gospodarskih dionika ujedno i po pretpostavci da je retencija,
drugim rije¢ima zadrzavanje realnih potrosaca i/ili korisnika te osnova dugoro¢nog opstanka i
odrzive konkurentske prednosti. Dakle za marketing odnosa i1 suradnje moze se re¢i da je to
praksa kreiranja dugoro¢nih zadovoljavajuéih odnosa s najbitnijim partnerima, potrosac¢ima i/ili
korisnika, dobavljacima, distributerima a sve s ciljem zadrzavanja dugorocnog favoriziranja i

poslovanja (Meler, 2005:338. prema Kotler, 2001:12).

Marketing odnosa karakterizira novu te staru marketin§ku paradigmu te s vremenom
biva nadmocan koncept (Borisavljevié¢, 2016:16). Pomocu snaznog razvoja konkurencije,

burnog i konzervativnog trziSta na kojemu dominiraju principi slobodne trgovine, organizacije
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polagano prelaze s klasi¢nog i funkcionalnog na umrezeno poslovanje. Prvenstveno se radi 0
promjenama u ponasanju, stavovima te tendencijama kupaca odnosno potrosaca u konacnici su
dovele do koristenja marketinga jedan na jedan te se ujedno doslo i do nadilazenja koncepta
masovnog marketinga. Tehnologija u primjeni marketing odnosa se ocituje u stvaranju baze
podataka o kupcima odnosno potroSac¢ima, manjim vremenskim rokom isporuke. U konacnici
odgovaraju na zahtjeve koje postavljaju kupci odnosno potrosaci, manjim operativnim
izdacima, unapredenju kvalitete odredenih usluga te sve slicno navedenom (Borisavljevic,

2016:16 prema Arslan, 2008.).

Paradigma marketing odnosa ozivila je direktan marketing koji se dogada izmedu
organizacije 1 potroSata najces¢e putem jedne ili viSe drusStvene mreze, a Cime zapravo
struénjaci iz ovog podrucja rade na dugotrajnim dobrim odnosima s potroSac¢ima. Naravno, ova
marketinSka paradigma je vrlo zahtjevna s obzirom kako se sve ceS¢e mijenja nacin
komunikacije te je potrebno pratiti na¢ine komunikacije kako ih organizacija opstala odnosno
kako bi organizacija imala svoje kupce. Naravno u ovoj paradigmi vrlo ¢esto se dogada pracenje
konkurencije te usvajanje sli¢ne ali opet jedinstvene komunikacije kako bih organizacija

privukla $to vise potrosaca te s njima gradila dobre i dugoro¢ne odnose.

2.2. Teorijske znacajke online marketinga

Online marketing je vrlo znacajan za poduzece s obzirom kako je financijski povoljniji
od tradicionalnog marketinga te doprinosi boljim rezultatima koje je moguce to¢nije mjeriti.
Tradicionalno oglasavanje se vrsilo putem Casopisa, novina, TV, plakata te sli¢no navedenom
dok se oglaSavanje online marketinga dogada pomoc¢u Google i Facebook oglasa, te mnogim
drugim kanalima. Primjerice Google oglasi se mogu pratiti putem Google Analyticsa gdje tocno
poduzece moze vidjeti koliko je ljudi vidjelo oglas, koliko je kliknulo na oglas te $to su po web
stranici otvarali te koliko su se dugo zadrzavali. Ovo je idealno rjeSenje za pracenje kupaca
odnosno korisnika te pravovremeno reagiranje poduze¢a na moguce probleme. Osim
navedenog online marketing se najviSe o€ituje po komunikaciji s kupcima odnosno
korisnicima. Komunikacija se personalizira 1 kupac moze brzo i lagano do¢i do informacija te
ujedno dobiva dojam da je vazan s obzirom kako se komunikacija prilagodava prema

korisnicima.

Pojava interneta omogucila jest komentiranje i izraZzavanje misljenja na internetu putem
foruma, raznih soba za razgovor te blogova mogu se isporucivati iskustvo jednog kupaca ili
korisnika te njegovu osobnu procjenu podijeliti ¢e s drugim potencijalnim kupcima, ali i
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stru¢njacima u podru¢ju marketinga koji potrazuju informacije o kupcima te konkurenciji

(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:72-73).

Razne sile dovode do promjena svjetskog gospodarstva, kao Sto su tehnologije,
globalizacija, ekologija te mnoge druge sile. U ovom poglavlju ¢e se govoriti o Cetiri sile koje
oblikuju online marketing (Kotler, et al., 2006:128). Slika 1. se odnosi na prikaz navedenih sila

koje oblikuju online marketing.

Digitalizacija i
povezanost
v
Prilagodavanje Digitalno Naglo $irenje
klljentlma |‘ doba interneta
prilagodavanje
zeljama klijenata :
A
Nove vrste
posrednika

Slika 1. Sile koje oblikuju doba interneta

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006:128) Osnove marketinga,
Zagreb: MATE d.o.o.

Dakle, na slici 1 prikazano jest digitalno doba na koje utjecu sile digitalizacije 1
povezanosti, zatim prilagodavanje klijentima i1 prilagodavanje Zeljama klijenata, nove vrste

posrednika te naglo Sirenje interneta.

Online marketing jest marketinska strana web shopova odnosno e-trgovine. Tvore ga
nastojanja poduzeca da pruza informacije javnosti o proizvodima odnosno uslugama te da ih

oglasava i proda pomocu interneta (Kotler, et al., 2006:135).

13



Jo§ jedna znacajka online marketinga jest kreiranje baze podataka o kupcima putem koje
se u konacnici upoznaju kupci na nacin da prikuplja podatke o njima i pohranjuje u bazu te
putem iste mogu pratiti kupce. Dakle, ukoliko postoje redoviti kupci vrlo je pozeljno da se
posalje newsletter s popustima na proizvode kako bih se stvarali dobri odnosi te zadrzavali

kupce. Baza se redovito odrzava i puni.

Kada se govori o ciljevima koje poduzeée postavlja u podru¢ju online marketinga oni
imaju utjecaj na sadrzaj te sam graficki izgled web stranice ili web shopa. Najces¢i ciljevi raznih
poduzecéa odnose se na rezultate web stranica ili web shopova. Neki od navedenih ciljeva jesu
odreden broj posjetitelja po satu, danu, periodu, broju upita, prodanih proizvoda, zadrzavanje

korisnika na web stranici ili web shopu te sli¢cno navedenom (Cox i Koelzer, 2005:37-38).

Dakle, moze se zakljuciti kako je online marketing vrlo bitan za stvaranje brenda putem
drustvenih mreza, web stranica, Google i Facebook oglasa, oglasa putem bannera na portalima
te nekim drugim sli¢nim digitalnim. Osim navedenog, online marketing ima ogromnu prednost
koja se ocCituje na pracenje korisnika §to pretrazuju po web shopu ili web stranici, gdje se
najduze zadrzavaju, $to upisuju u Google pa dodu na web stranici ili web shop poduzeca, koliko
je trenutno korisnika na web stranici ili web shopu, pregled publike koji upozorava na rast ili
pad Sto omogucuje pravovremeno reagiranje ukoliko nesto nije u redu da se ispravi, te razni
sli¢ni podaci koji se mogu promatrati kroz period koji poduzeca Zele. Osim navedenog, online
marketing vrlo Cesto i sluzi za privlaenje kvalitetne radne snage $to je u konacnici najveci

doprinos za poduzece.
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3. PRODAJNO POSLOVANJE U DIGITALNO DOBA

Prodaja se smatra najznacajnijom funkcijom svakog poduzeca te je osnovna sastavnica
svake profitno orijentiranog poduzeca. Prodaja se moze objasniti kao djelo koje poduzece

potrosacu ili drugom poduzec¢u uz odredenu naknadu (Mrvica Madarac i Jelica, 2015:153).

Kada se govori o prodajnom poslovanju u tradicionalnom obliku misli se zapravo na
fizicka mjesta na kojemu se prodaju proizvodi ili usluga odredenog poduzeca. Na takvim
mjestima postavljeno je stru¢no osoblje koje se bavi prodajom proizvoda ili usluga. Za razliku
od tradicionalnog poslovanja u digitalnom dobu prodajno poslovanje oznacava web stranici ili
web shopova putem kojih se prodaju proizvodi ili usluge. Umjesto stru¢nog osoblja koji fizi¢ki
prodaju proizvode ili usluge u digitalnom svijetu se takve osobe nazivaju community

managerom.

Takoder, kada se govori o prodajnom poslovanju u smislu knjigovodstva moze se reci
kako je fizickih dokumenata zamijenilo elektroni¢ko pohranjivanje dokumenata, upravo isto se
dogodilo i s racunima, umjesto fizi¢kih racuna izdaju se e-racuni. Elektroni¢ko pohranjivanje

se najCesce koristi na vlastitim serverima.

Vrlo znac¢ajan segment prodajnog poslovanja u digitalnom dobu jest zapravo upravljanje
dokumentima i ostalim informacijskim sadrzajima koji se stvaraju ili se upotrebljavaju u
poslovanju (Ivanovi¢, 2002:671). Onog momenta kada poduzeée donese oduku za poslovanje
putem interneta, drugim rijeCima napravi vlastitu web stranicu, ona biva sastavim dijelom
logistickog sustava. Direktni odnosno online elektronic¢ki kanal oznacava vrlo znac¢ajan kanal
direktnog marketinga. Podsjetnik na direktni marketing odreduje direktni marketing poput
interaktivnog trziSnog sustava koji upotrebljava najmanje jedan medij za komunikaciju uz efekt
mjerenja upita 1 odgovora korisnika ili transakcija koja se dogada na bilo kojoj lokaciji

(Zelenika, Pupovac, i Vukmirovi¢, 2002:295 i 296).

Prodajno poslovanje u digitalno doba jest moderan oblik organizacije samog poslovanja
poduzeca, koji ukljuCuje snaznu primjenu informaticke te internetske tehnologije. Moze se
zakljuciti kako je prodajno poslovanje u digitalnom dobu danas najmoderniji oblik organizacije
poslovanja, te svi poduzetnici nastoje prihvatiti elektroni¢ko poslovanje tako da agresivno

osvajaju najbolje moguce trzisSne pozicije (Panian, 2000:272).
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Osim navedenog, prodajno poslovanje se vise ne dogada lice u lice ve¢ putem drustvenih
mreza, e-maila, raznih platforma za online sastanke te sli¢no navedeno. Nekadasnje knjige koje
su sainjavale bazu podataka sada su nastale nove elektronicke baze podataka koje su pune
samom narudzbom ali i pretplatama na newslettere. Na taj nac¢in poduzeca mogu ciljano slati
odredenom segmentu poruke. Navedeno znatno Stedi vrijeme i resurse, primjerice telefonska
prodaja se dogadala zasebno sa svakim kupcem te je bilo potrebno znatno vise vremena da se
posalje poruka kupcima za razliku od primjerice slanje newslettera za koji je potrebno doslovno
pet minuta. U bazi podataka se kreira segment kojemu se Zeli poslati newsletter te se poSalje,
ali osim usStede vremena ovakvo prodajno poslovanje se moze mjeriti na nacin da se izvuku
podaci o poslanom newsletteru te pogleda koliko broj ljudi ga je vidjelo, otvorilo, kliknulo na
njega te u konacnici kupilo proizvod, kada se prilikom telefonskog poziva nije moglo to¢no
odrediti koliko ¢e ljudi kupiti zapravo proizvode. U sljede¢im poglavljima ¢e se govoriti o
oblicima i vrstama prodajnog poslovanja, maloprodajnom poslovanju, on-line trgovinama, te

upravljanju prodajnim poslovanjem.
3.1. Oblici i vrste prodajnog poslovanja

Koncepcija prodaje daje pretpostavke kako potroSaci nec¢e donijeti odluku o kupnji
dovoljno proizvoda pojedinog poduzeca jedino ako poduzece ne ulozi velike napore u prodaju

te promociju odnosno oglasavanje (Kotler, et al., 2006:15).

Cilj prodaje jest zapravo izbalansirati proizvode i usluge, odnosno njihovu kvalitetu, ali
1 cijene te mjesto 1 vrijeme njihove distribucije s potrebama te Zeljama potroSaca odnosno

korisnika (Renko, Guszak Cerovecki 1 Petljak, 2019:10).

Prodajna koncepcija vrlo agresivno se upotrebljava na proizvode koji imaju vrlo malu
potraznju, ali 1 kada organizacije s vrlo velikim kapacitetom zele prodati ono Sto su proizveli,
ali ne 1 proizvoditi ono §to kupci traze. Ovakav marketing nosi sa sobom vrlo veliki rizik.
Konkretnije, ovakav marketing daje pretpostavku kupci koje se uspije nagovoriti na kupovinu
proizvoda da neée takvi potrosa¢i negativno govoriti o poduzeéu ili se opet zaliti
organizacijama koji su zaduZeni za zastitu potroSaca te ¢e se vrlo vjerojatno ponovno odluciti

na kupovinu proizvoda (Kotler, Keller i Martinovié¢, 2014:18).

Prvenstveno oblici i vrste prodajnog poslovanja ovisi najvise o proizvodima i/ili
uslugama koje se prodaju, ali isto tako i koja koli¢ina prodaje te u kojem vremenskom periodu

se prodaje. Oblik prodaje ukljucuje na¢in prodaje koje upotrebljavaju organizacije u prodajnom
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procesu. Osnovna podjela oblika prodaje je op¢i i posebni oblici prodaje. Opéi oblici prodaje
proizvoda te usluga u praksi se najceS¢e upotrebljavaju u prodaji, a oni uklju¢uju prodaju
neposrednim putem (odnosno bez ikakvoga kontakta medu kupcem ili potrosatem i
prodavateljem), prodaju osnovanu na samoposluzivanju (kupci sami uzimaju proizvode koje
trebaju) te prodaju putem strojeva, najc¢esée razni automati poput onih za sokove, kave te slicno

navedenom (Renko, Guszak Cerovecki i Petljak 2019:13-14).

Prema autorima Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:448): ,,maloprodajni trgovci imaju
moguénost pruziti jednu od Cetiri razine: samoposluga, samoodabir, ograni¢ena usluga i puna

usluga“.

Poduzeca odabiru vrstu prodajnog poslovanja s obzirom na njihove potrebe. Pa tako
primjerice samoposluga se najces¢e odvija u prehrambenim trgovinama, a puna usluga se

koristi kod primjerice prodaje skupocjenog nakita kao $to su prsteni s dijamntom.

Prema autorima Renko, Guszak Cerovecki i Petljak (2019:14): ,, prodaja neposrednim

kontaktom izmedu kupaca i prodavatelja moze biti:
a) osobna prodaja
b) prodaja na temelju uzoraka
c) prodaja putem telefona
d) TV prodaja
e) kataloska prodaja
f) prodaja internetom. “

Osobna prodaja je oblik prodaje u sklopu kojega prodavatelj sam posluzuje kupca,
primjerice prodavatelji osiguranja. Najveée prednosti ove vrste prodaje jesu povezivanje s
kupcem odnosno potrosatem, ali i mogucénosti Citanja emocije kupaca pa prilagoditi

komunikaciju u kojoj se kupac osje¢a ugodno i spremno na suradnju.

Prodaja temeljem uzorka je oblik prodaje u kojemu prodavaé¢ daje kupcu uzorak na
osnovu kojeg on odlucuje. Uzorak je manja koli¢ina proizvoda kojeg se Zeli prodati temeljem
kojeg moze procijeniti kvalitetu, ali i zadovoljava 1i proizvod njegove potrebe. Primjerice
proizvodaci parfema daju male uzorke parfema od 5 ml ili kozmeticki proizvodaci primjerice

puder pakiraju u iznimno malu koli¢inu kako bih se isprobao odgovara li kozi.
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Telefonska prodaja je oblik prodaje koji se najcesce upotrebljava kod prodaje sa stalnim
kupcima. Primjerice telekomunikacijski tele operateri najéeS¢e pozivom prije isteka ugovora
nazivaju korisnike s ciljem produljenja ugovora te prodaje mobilnih telefona ili televizijskih
programa te sli¢no navedenom. Osim njih, dobar primjer su i certifikacijske kuce koje najcesce
ugovaraju prodaju putem telefona, a najcesce kao i svi ostali imaju odredenu bazu podataka

korisnika.

Televizijska prodaja je oblik prodajem putem kojeg se proizvodi ili usluge nude putem
televizije, a najéesce se proizvodi naruc¢uju putem telefona, a broj telefona se nalazi na televiziji
kada se emitira reklama. Najbolji primjer jest Top Shop koji prodaje razne proizvode putem

televizije, oni opisuju proizvod i doCaravaju karakteristike proizvoda.

Kataloska prodaja je oblik prodaje koji se osniva na katalogu. Konkretnije, u katalogu
su prikazani proizvodi na fotografijama te popracujuci opisi, cijena te uvjeti distribucije. Dobar
primjer jest Avon ili Farmasi. lako je u danaSnje vrijeme ova vrsta prodaje jako opala s obzirom

kako se pojavio internet te prodaja putem interneta.

Prodaja putem interneta je suvremeni oblik prodaje za koji je potreban mobilni ureda;j
ili racunalno te pristup internetu. Na internetu moze pronaci sve potrebne informacije o
proizvodu, ali isto tako i preporuke korisnika ili potrosaca. Naravno osim preporuka mogu naci
razna iskustva korisnika ili potroSaca. Najces¢i oblici placanju su opéom uplatnicom ili internet
bankarstvom, kreditne kartice te pla¢anje prilikom preuzimanja. Naj¢esce poduzeca imaju web

shopove putem kojih prodaju proizvode ili usluge.

Prodaja putem automata je oblik prodaje putem kojeg se dogada prodaja bez prisutnosti
prodajnog osoblja. U aparat se ubacuju novci te kupci za uzvrat dobiju proizvod koji Zele kupiti.

Najcesce lokacije automata su skole, bolnice te sli¢na mjesta.

Posebni oblici prodaje su inovativni nacini prodaje koji se javljaju zbog promjena uvjeta
konkretnije ekonomskih ili trzi$nih, ali i pojave konkurencije. Posebni oblici prodaje su zapravo
mjeSavina op¢ih oblika prodaje, a odstupaju s obzirom na moguénosti pla¢anja. Posebni oblici
prodaje proizvoda za novac te posebni oblici prodaje proizvoda povezane uz kupnju nekih

drugih proizvoda odnosno vezanu trgovinu (Renko, Guszak Cerovecki i Petljak 2019:18).

Kako navode autori Renko, Guszak Cerovecki i Petljak (2019:18): ,,posebni oblici
prodaje proizvoda za novac su: "Ovo su oblici prodaje kod kojih se prodaja proizvoda obavlja

za gotov novac, odnosno placanje se obavlja u gotovini, a u njih se ubrajaju:
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a) lizing (engl. leasing)

b) iznajmljivanje (engl. renting)
¢) fransizing (engl. franchising)
d) komisiona prodaja

e) prodaja robe u tranzitu

f) prodaja iz carinskog skladista."

Lizing je oblik prodaje koji se zasnova na ugovor o zakupu. Dobar primjer ove vrste
prodaje jest kupnja automobila na lizing. Kupci naprave ugovor o zakupu automobila te
mjesecno plac¢aju odredenu cijenu te kada na taj nacin isplate dogovoreni iznos oni zapravo

postaju vlasnici toga vozila.

Zatim, iznajmljivanje je poseban oblik prodaje putem kojega se zapravo placa za
koristenje odredenog proizvoda ili usluga. Primjerice iznajmljivanje stanova, kupci placanju

stan ali on nece postati vlasniStvo ve¢ se radi samo o upotrebljavanju.

Frasizing jest poseban oblik prodaje koji se zasniva na ugovoru o poslovnoj suradnji
medu prodavaca i kupaca. Prodavac¢ odnosno pruzatelj fransize mogu biti trgovci, proizvodaci
ili agencija, a primatelj frasinza jest svaki poslovni subjekt koji uzimaju pravo poslovanja s
obzirom na politiku poslovanja davatelja frasinze (Renko, Guszak Cerovecki i Petljak,

2019:19).

Kako navode autori Renko, Guszak Cerovecki i Petljak (2019:20): "kod poslova vezane
trgovine transakcije kupoprodaje obavljaju se bez prisutnosti novca. Kod nekih oblika vezane
trgovine (posebice kod zemalja koje nemaju novac, ali imaju vrijedne sirovine) kupnja
proizvoda placa se isporukom sirovina ili nekih drugih proizvoda, dok je u nekim slucajevima

rijec o kombiniranim placanjima. Razlikujemo sljedece poslove vezane trgovine:
a) barter transakcije ili trampu
b) kompenzacijske poslove
) zamjensku prodaju

d) kontratrgovinu."
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Barter transakcija jest kada kupac pla¢a robu ili uslugu zapravo isporukom sirovine ili
odredenih proizvoda. Ovo se najces¢e dogada u poslovanju gdje poduzece trguje s drugim

poduzecem.

Kompenzacijski posao jest zapravo kada kupac placa dio novcem, a dio sirovinama ili
proizvodima $to u konacnici poduzece pretvara u novac. Primjerice poduzece koje se bavi
izradom metalnih konstrukcija, kupac najcesc¢e drugo poduzece plati dio proizvoda, a za drugi
dio isporuci metal koji je potreban za izradu, a isti metal poduzece preradi i proda drugome

kupcu.

Zamjenska prodaja je kada prodavac za vrijednost isporuc¢ene robe uzima ve¢ koriStenu
robu, a razliku zapravo naplati u konacnici u vidu novaca. NajceS¢e se ovo dogada kod
automobilskih kuca koji nude otkup rabljenog auta uz smanjivanje cijene novog auta, ali

svejedno kupac mora platiti odredenu cijenu novog automobila u novcu.

Kontra trgovina je oblik prodaje gdje kupac zapravo u cijelosti placaju proizvod
novcem, ali prodava¢ ima obavezu u odredenom dogovorenom vremenskom periodu kupiti
neke proizvode ili usluge koje Ce isto tako platiti novecem (Renko, Guszak Cerovecki i Petljak,

2019:21).

Dakle, moze se zakljuéiti kako postoje razne vrste i oblici prodajnog poslovanja te
poduzecéa biraju vrstu 1 oblik prodajnog poslovanja koji odgovora njihovim potrebama. U
danaSnje vrijeme je to najceSce Internet prodaja. Ukoliko se radi o poduzecu koji posluje

izmedu drugog poduzeca najcesce je rije¢ o barter transakcijama.

3.2. Maloprodajno poslovanje

Jedna od prvih definicija marketinga maloprodaje govori kako je marketing
maloprodaje sve one aktivnosti koje je malo prodajno poduzece preduzelo kako bi u konacnici

zadovoljili Zelje 1 potrebe kupaca odnosno korisnika (Bedek i1 Pali¢, 2013:10 prema Sullivan i

Adcock, 2002:26).

Uspjesnost maloprodaje najcesée zavisi o stupnju shvacanja potreba kupaca, a samim
time marketing predstavlja osnovno podrucje djelovanja maloprodajne organizacije (Bedek i
Pali¢, 2013:10 prema Pali¢, 2008.). Prvenstveno temeljan cilj strategije marketinga jest stvoriti
konkurentsku prednost pomocu koje organizacija postize profitabilan te stabilan polozaj u

odnosu na njihovu konkurenciju koja se nalazi na trzistu (Bedek i Pali¢, 2013:10 prema Renko,
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2005.). Kada se govori o maloprodajnoj strategiji moze se re¢i kako je vezana s prezivljavanjem
organizacije te njezinom odrzivo$¢u u promjenjivoj okolini (Bedek i Pali¢, 2013:10 prema

Fernie, Fernie i More, 2003.).

Maloprodaja ukljucuje kupoprodaju u kojima kupac odnosno potroSac planira potroSiti
proizvod putem osobne, obiteljske te ku¢anske upotrebe (Segetlija i Lamza-Maroni¢, 1999:178
prema Dibb, et al. 1995:334). Kada se govori o maloprodaji moze se re¢i kako je maloprodaja
zapravo prodaja proizvoda odnosno usluga krajnjem potroSacu (Segetlija i Lamza-Maronic,
1999:178 prema Cox i Brittain, 1990:3). S vremenom je doSlo i do razvoja u podrucju
maloprodaje koje su bile ve¢e nego u nekim drugim podsustavima marketinga. Maloprodaja u
procesu distribucije je osim alternativnog sudionika kratkog ili dugog prodajnog toka s obzirom
na direktni tok, ona je vrlo ¢esto i ugovorni preuzimac te s proizvodacem unapreduje sustav
okomitog marketinga. Ponajprije je rije¢ primjerice o odabranoj distribuciji te njezinom
specificnom izrazu u vrhunskoj prodaji (Segetlija 1 Lamza-Maroni¢, 1999:178 prema

Berekoven,1986:102).

Maloprodajna poduzeca djeluju u okruzenju koje se vrlo brzo mijenja te samim time
postoje mnogo pratnji kao i prilika. Sama demografija kupaca, ali i njihov stil zivljenja te nacrti
kupovanja vrlo brzo se mijenjaju, naravno osim navedenog najznacajnija promjena u
maloprodaji jest tehnologija. Kako bi bili uspjes$ni, maloprodajna poduzeca trebaju s
oprezno$c¢u izabirati ciljna podru¢ja te se snazno pozicionirati. Kod samog planiranja te
provodenja konkurentnih strategija treba se uzeti u obzir nove oblike maloprodaje u

maloprodaji (Kotler, et al., 2006:891).

Koncepcija kota¢a maloprodaje objasnjava kako razne inovativne vrste polaze s malom
marzom, cijenama te statusom operacija. One prouzrokuju renomirane maloprodaje koje bivaju
debele zato Sto su dozvolile da im rastu troskovi 1 marze. Uspjeh inovativnih maloprodaja u
konacnici dovode do unapredenja prostora, drzanja kvalitetnijih proizvoda te imaju vecu
ponudu usluga. Samim time se i njihovi troskovi poveéavaju $to dovodi do podizanja cijena

(Kotler, et al., 2006:891).

Dakle, moze se zakljuciti kako je maloprodajno poslovanje planiranje, organiziranje, ali
i kontroliranje postupaka u marketinsSkom spletu u maloprodaji koji su povezani uz trgovinu s
ciljem zadovoljavanje potrosaca kako bi bili bolji od konkurencije. Maloprodaja je

najjednostavnije reCeno prodaja proizvoda odnosno usluga krajnjim potroSacima.
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3.3. On-line trgovina

On-line trgovina sagledava se kao najprofitabilniji oblik trgovine zato $to ukljuc¢uje male
troSkove te jednostavnost koriStenja i kao takva postajati ¢e sve znacajnijom i unosnijom
sastavnicom sveukupne trgovine. On-line kupovina smatra se interaktivnom i neposrednom
(Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019:49).

On-line trgovina znac¢i da organizacija ili njena web stranica ukljucuje moguénost
odvijanja razmjene odnosno prodaja proizvoda odnosno usluga putem interneta. Online
maloprodaja je napredovala u posljednjih par godina. On-line trgovinom se moze predvidjeti te
osigurati cjenovno prihvatljivo, informativno te personalizirano iskustvo za sve vrste potroSaca

1 organizacije (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:438).

Elektroni¢ka trgovina sadrzava proces prodaje i kupovine putem elektronickih

sredstava, prvenstveno putem interneta (Kotler, et al., 2006:135).

On-line trgovina je jedan od oblika poslovanja poduzeca koji ukljucuje snaznu primjenu
informati¢ke, a ponajvise internetske tehnologije. Zbog moguénosti prilagodavanja, poprili¢éno
niskih troskova te standardizacije internetskih tehnologija, internet biva ekonomicno i vrlo

dostupan nacin odradivanja posla (Bezi¢, GaSparini i Bagari¢, 2009:268).

Autor Panian (2003:45) prema Bertels (2000:41) definira elektronicko poslovanje:
., Elektronicko trgovanje ukljucuje razmjenu dobara i usluga izmedu kupaca, dobavljaca,
poslovnih partnera i prodavatelja. Primjerice, dobavljaci interagiraju s proizvodacima, kupci
s prodavacima, a otpremnici (Spediteri) s distributerima. Elektronicko poslovanje cine svi ti

elementi, ali takoder i operacije Sto se obavijaju unutar same tvrtke “.

Temeljem pregleda viSe definicija razli¢itih autora moze se zakljuciti kako se sve

definicije svode da se on-line trgovina zasniva na internetu.

Prilikom odabira on-line trgovine treba se prvenstveno definirati koja vrsta on-line
trgovine je potrebna poduzecu odnosno je li dovoljna platforma poput WordPressa koji je
standardiziran ili je potreban custom web shop konkretnije web shop koji se radi iskljucivo za

potrebe pojedinog poduzeca.

Custom web shop je znacajno skuplji od web shopova poput WordPressa. Takoder puno
vise vremena je potrebno za izradu custom web shopa. Vrlo je bitno pazljivo odabrati

dobavljaca web shopa kako poduzec¢e ne bi uSlo u prekomjerne troSkove. Naime, neki
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dobavlja¢i nude vrlo nestabilne web shopove koji su veoma skupi te se dodatno ulazu
financijska sredstava za otklonjivanje raznih smetnji koje su nastale upravo zbog nestabilnosti

sustava, ali i samo odrzavanje sustava ¢e biti veci.

Svaka on-line trgovina treba biti jednostavna i laka za upotrebu. Najcesce poduzeca
imaju slicne web shopove s obzirom kako korisnici koriste 1 neke druge web shopove te su
nauceni na takvu upotrebu ovdje se konkretno misli na primjerice alatnu traku koja se nalazi
naj¢es¢e na desktopu na vrhu ekrana a putem mobilnim pregledom s lijeve ili desne strane u
padajuc¢em izborniku te da poduzece primjerice premjesti alatnu traku na dnu web trgovine

korisnice se vrlo vjerojatno ne bih snasli te bih otisli na web shop konkurencije.

Nadalje, osim lakoce i jasnocée upotrebe on-line trgovine vrlo je bitno da proizvodi imaju
kataloske fotografije te dodatno ojacati sa scenskim fotografijama te fotografijama na
modelima. Takoder, osim fotografije vrlo je bitno da bude naveden opis proizvoda koji pruza
sve potrebne informacije, ali pazeci kako ne bih bilo previse informacija. Kako bih se izbjegao
,»zamor*“ opisa proizvoda naj¢esce u praksi poduzeca koriste klikabilni tekst. Primjerice u opisu
proizvoda se navede od kojeg je metala napravljen proizvod a kada se stavi pokazivac¢ na rijec¢

nudi mogu¢nost klika koji vodi naj¢esce do blog objave u kojoj se nalaze detalji o materijalu.

Takoder, vrlo je bitno da u online trgovini postoji podrska u vidu chata koji je najcesce
Zendesk, Messenger, WhatsApp te slicno navedeno, tako da ukoliko kupci imaju nejasnoca ili

trebaju pomo¢ mogu dobiti vrlo brzo 1 jednostavno.

On-line trgovine se najcesSée koriste zbog manjih troskova poslovanja, ali i danasnji
kupci ve¢inom vole kupovati iz udobnosti doma kako ne bih dodatno vrijeme trosili na guzve
te sli¢ne razloge. Troskovi su vrlo €esto manji zbog toga Sto ne postoji fizicki prostor te nije
potrebno placati najam, umjesto prodajnih osoblja placa se osoba koja radi u podrsci ali razlika
je velika izmedu osoblja na prodajnom mjestu i podrske u web shopu, na prodajnom mjestu
najcesc¢e vide proizvod ali ne i informacije te se za informacije obra¢aju prodajnom osoblju dok

na web shopu imaju sve potrebne informacije istaknute uz proizvode.

Dakle, moze se zakljuciti kako su web shopovi odnosno on-line trgovine pristupacnije

samim kupcima, ali 1 poduze¢ima.
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3.4. Upravljanje prodajnim poslovanjem

Kompleksnost upravljacke funkcije postavlja potrebu pronalazenja optimalnih rjesenja
u funkcijama organizacije, informatizacije te komunikacije sveukupnog poslovnog subjekta te

okruzenja u kojemu se nalazi (Grbavac, Popovi¢ i Grbavac, 2011:40).

U sklopu upravljanja prodajnim poslovanjem nalazi se i upravljanje trgovinskom robom
koje se odnosi na sustav putem kojega maloprodavac¢ Zeli ponuditi robu koja se potraZuje na
pravoj lokaciji te u pravo vremensko razdoblje, ali isto tako i provjeravati njezinu zalihu imajuci
na umu financijske ciljeve organizacije. Temeljne odrednice upravljanja robom jesu planiranje

te nabava robe koje se zasnivaju na prognozi prodaje (Dunkovié, 2020:203).

Organizacija upravljanja robom sadrzi polozaj sustava upravljanja robom u trgovinskoj
organizaciji, a zavisi o maloprodajnom formatu te nacinu kako je deklarirana roba.
Maloprodajno poslovanje sveobuhvatno zavisi o upravljanju robom te su svi dijelovi
organizacijske strukture trgovinske tvrtke u definiranoj mjeri povezani s robom te samim
asortimanom. Javlja se potreba za ve¢om specijalizacijom radnih zadataka u podrucju
prodajnog mjesta te administraciji nalaze uvodenje novih radnih mjesta u organizaciji
(Dunkovi¢, 2020:203-204). Takoder kod organizacije upravljanja robom najvazniji su
nabavljaéi te izlagaci. Nabavljaci su vrlo znacajni iz razloga $to oni opskrbljuju robu za prodaju,
ali isto tako mora biti upoznat s prodajnim trendovima te novim trendovima kako bih mogao
pravovremeno nabaviti robu koju potrosaci traze. Izlagac¢i su vrlo vazno iz razloga $to oni

predstavljaju robu, ali je 1 pozicioniraju na prodajnim mjestima na zanimljiv nac¢in kupcima.

Zatim, planiranje asortimana je vrlo vazan pokreta¢ u kreiranju maloprodavacevog
imidza te je od neizostavnog znacaja za definiranje prodajnog mjesta te performanse
maloprodavaca. Planiranje asortimana sadrzava definiranje kategorije, dubine te Sirine koja
biva ponudena, a ponajvise se treba definirati plan zaliha zavisno o veli¢ini prodajnog mjesta.
Takoder osim navedenog, planiranje asortimana jest kreiranje popisa cjelokupnih robnih
kategorija koje ¢e biti izrazene te popis proizvoda unutar kategorije zavisno o dubini te Sirini
asortimana. Zapravo se govori o strateskoj odluci zato Sto kre¢e od maloprodajne strategije

(Dunkovi¢, 2020:209-211).

Prognoziranje prodaje jest podloga za donoSenje strateskih odluka te planiranje.
Prognoze su u praksi vrlo ¢esto krive te zbog toga moraju ukljucivati obje vrijednosti odnosno

vrijednost koja je predvidena te o¢ekivanu krivu prognozu. Naravno vazno je za spomenuti
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kako su dugoro¢ne prognoze zapravo manje pouzdane od kratkorocnih prognoza zbog
promjenjivog vremena te trendova. U procesu upravljanja prodajnim poslovanjem prije svega

je potrebno prognozirati prodaju (Dunkovié¢, 2020:211-212).

Pod upravljanje prodajnom poslovanjem pripada i kontrola zalihe te mjerenje
uspjesnosti upravljanja robom. Svako poduzece najceS¢e ima vlastiti izvjeStaj u kojemu se
kontrolira zaliha proizvoda. Kontrola zaliha se vr$i putem nekog sustava poput WAND-a gdje
se nalazi koliko koli¢ine robe ima na stanju te na kojim prodajnim mjestima. Kada se govori o
online trgovini vrlo je lagano napraviti procjenu isteka zalihe kako bih se roba narucila na
vrijeme ovisno koliko je rok isporuke robe tako se upozorava osobu koja je zaduZena za nabavu
proizvoda. Konkretno izvuce se koliko je odredenog proizvoda prodano u odredenom vremenu
te se prosjecni broj po danu podjeli s koli¢inom zalihe kako bih se dobili dani za koje poduzece

ima zalihe.

U centru sustava upravljanja prodajnim poslovanjem nalazi se interesne skupine koje
direktno ili indirektno osiguravaju te provjeravaju resurse u organizaciji i nastoje posti¢i
interese i ciljeve. Zapravo moze se reci kako neophodnu ulogu u sustavu upravljanja prodajnim
poslovanjem imaju racunovodstveni odjel te revizijska profesija koja ima odgovornost odnosno

treba biti odgovorna dionicarima (Sever, 2009:76).

Dakle moze se zakljuciti kako je upravljanje prodajnim poslovanjem veoma zahtjevno
odnosno iziskuje dosta vremena te pomno planiranje 1 pracenje. Prvenstveno je potrebno
upravljati prodajnim osobljem na nacin da budu zadovoljni te motivirani za rad. Motivacija
zaposlenika krece od raznih nov€anih bonusa, te nekih drugih benefita. Osim prodajnog osoblja
vazno je pravilno upravljati robom kako bi poduzeée ostvarivalo profit odnosno potrebno je
pravovremeno narucivati robu te robu koja se moze lako prodati odnosno koju kupci traze.
Takoder, upravljanje prodajnim poslovanjem moze se vrSiti putem raznih financijskih

izvjestaja.
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4. OBLICI MARKETINGA ZA RAZLICITE OBLIKE PRODAJE

Dva osnovna oblika marketinga jesu tradicionalni marketing i digitalni marketing.
Glavna karakteristika tradicionalnog marketinga jest da se u sredisSte stavljalo proizvod, a za
cilj poduzeca je bilo proizvesti Sto viSe proizvoda koji ¢e se prodavati potroSacima, a za digitalni
marketing jest proizvesti proizvod s obzirom na Zelje i potrebe potro$aca odnosno u centar se
stavlja potroSac. Nadalje osim navedenog tradicionalni oblik marketinga ukljucuje plakate,
letke, radio, te sli¢cno navedenom dok digitalni marketing ukljucuje materijale koji su povezani
uz pametne uredaje poput Google 1 Facebook oglasa, bannere, te sli¢no navedenom. Naravno i
dalje se koriste oba oblika marketinga, a digitalni marketing se zapravo temelji na

tradicionalnom marketingu.

Oblici marketinga za razli¢ite oblike prodaje jesu: poduzece prema kupcu, poduzece

prema drugom poduzecu, kupac prema kupcu, kupac prema poduzecu (Kotler, et al, 2006:137-

141). Navedeni oblici prikazani su na slici 2.
Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrosacima potrosafima

Na inicijativu
poslovnog potroSaca

Na inicijativu
krajnjeg potroSaca

Slika 2. Podrucje e-trgovine

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006:136) Osnove marketinga,
Zagreb: MATE d.o.0.

Poslovni potrosa¢ krajnjem potrosacu govori o prodaji proizvoda i usluga krajnjem
potrosac¢u. Poslovni potroSa¢ poslovnom potrosacu govori o prodaji proizvoda i usluga
poslovnih subjekata nekim drugim poslovnim subjektima. Zatim, krajnji potrosa¢ krajnjem
potroSacu govori o prodaji proizvoda i usluga potrosata drugom potrosacu primjer takve
prodaje jest Moje krpice na kojoj stranici potrosaci prodaju proizvode drugom potrosacu.
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Nadalje, krajnji potrosa¢ poslovnom potrosacu govori o tome kako potrosa¢ pronalazi poslovno

poduzece te na vlastitu inicijativu kupuju proizvod.

Poduzec¢a djeluju u razlicitim podrucjima te prema vlastitim potrebama odabiru oblik
marketinga koji ¢e koristi. Tako neka poduzeca koriste oblik prodaje isklju¢ivo poslovnog
potrosa¢a prema krajnjem potroSacu, dok neko drugo poduzece koristi oblik marketinga
poslovni potrosac poslovnom potrosacu, ali vrlo je vazno napomenuti kako poduze¢a mogu
imati kombinirani oblik marketinga primjerice poslovni potroSac krajnjem potrosacu i poslovni
potrosac poslovnom potrosacu. Primjerice web shopovi najcesce prodaju krajnjim potroSacima,

dok primjerice marketinSke agencije nude svoje usluge zapravo nekom drugom poduzecu.

4.1. Marketing u B2B prodajnom poslovanju

Poduzeceve kupce koji se vode najviSe racionalnim mjerilima kod donoSenja odluka o
kupnji nije jednostavno uvjeriti da prihvat rjeSenja koja su odrziva ukoliko su ona cjenovno
veéa (Sinci¢ Cori¢, 2021:28 prema Mariadoss, Tansuhaj i Mouri, 2011). Zbog navedenog
potrebno je istaknuti kako poduzeca na poslovnom trzistu prema drugom poduzecu moraju
mijenjati ravnodusnost svojih kupaca prema odrzivom marketingu u pozitivniji stav te svjesnoj

organizacijskoj kupovini (Sin¢i¢ Cori¢, 2021:28 prema Kumar i Christodoulopoulou, 2014).

Poslovni potrosac poslovnom potrosacu moze se javiti kod raznih podru¢ja poput
automobilske, zrakoplovne te naftne industrije, nadalje kod kemijske, prehrambene te mnogih
drugih industrija. Poduzeca upotrebljavaju B2B trgovinske mreze, razne stranice za drazbe,
internetske kataloge te razne druge internetske izvore kako bi u konacnici dosli do novih
klijenata, a postojece usluzili na u¢inkovitiji na¢in kako bih napravili efikasniju kupovinu te

postigli bolje cijene (Kotler, et al., 2006:139).

Veliki broj B2B trgovca u danasnje vrijeme pruza informacije o proizvodima odnosno
uslugama, kupovinu te popratne usluge klijentima na internetu. Takoder ovakvo poslovanje
nudi moguénost kupcima ostvarivanje u¢inkovitosti na mnogim nivoima, od prepoznavanja
novih izvora zaliha te izbora pregovaranja pa sve do odvijanja transakcija i placanja. Isto tako
osim navedenog nudi i moguénost sustava upravljanja nabavnim lancem poput planiranja linije
proizvodnje i zajednicko dizajniranje te razvijanje proizvoda odnosno usluga (Kotler, et al.,

2006:139 prema Charlton, 2000:2).
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Veliki broj B2B e-trgovina se dogada na otvorenim internetskim stranicama odnosno
velikim e-trziStima putem kojih se kupci i prodavatelji medusobno pronalaze a internctu te

razmjenjuju informacije i djelotvorno odvijaju transakcije (Kotler, et al., 2006:139).

Takoder, kod ovakve vrste prodaje najéesée se koriste web stranice koje pruzaju sve
potrebne informacije o poduzecu, proizvodima odnosno uslugama, kontakt brojevi, blogovi te
sliéno navedenom. Web stranica poduzeca je veoma vazan dio marketinga s obzirom kako je
to zapravo slika poduzeca koja moZe zainteresirati drugo poduzece te potaknuti na javljanje ili
detaljnije istrazivanje. Zatim, najcesc¢e poduzeca koja posluju s drugim poduze¢ima imaju bazu
podataka te vrlo ¢esto Salju ponude putem e-maila ili zovu putem telefona i nude usluge. Osim
ovih oblika takoder Salju newsletter s novostima i ponudama. Poduzeca koja posluju s drugim
poduzecima najces¢e nemaju klasi¢ne druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, te sli¢no
navedenom ve¢ koriste vise mreze poput LinkedIn, YouTube, te sli¢cnim mrezama. Dakako,
kod ovog poslovanja prvo ¢esto pomaze pozitivno iskustvo poslovanja s drugim poduze¢ima

koje ¢e u konacnici usmenom predajom potencijalno preporuciti poduzece.

4.2. Marketing u prodajnom poslovanju sa krajnjim potrosa¢ima

Prodajno poslovanje sa krajnjim potroSacima kako je ve¢ ranije navedeno radi se o
prodaji proizvoda i usluga poduzec¢a krajnjim potrosa¢ima. PotroSac¢i odnosno klijenti mogu

naéi mreznu stranicu za kupovinu svih vrsta proizvoda (Kotler, et al., 2006:137-138).

Kada se govori o marketingu u prodajnom poslovanju sa krajnjim potroSa¢ima u
pogledu online prodaje moze se reci kako je vecina korisnika u pocetku bilo skepti¢no, ali
kasnije polagano krenuli prihvacati ovakvu vrstu poslovanja, iako ne vjeruju kod kupnji

skupljih stvari online ili kod dogovora primjerice osiguranja.

Marketing u prodajnom poslovanju sa krajnjim potroSacima se dogada putem druStvenih
mreza kao §to su Facebook, Tik-Tok, Instagram, WhatsApp, YouTube, ali i putem digitalnih
oglasa poput Google oglasa i Facebook oglasa. Osim navedenog vrlo ¢esto se koristi newsletter,

banneri, nativno oglasavanje te slicno navedenom.

Dakle, vrlo ¢esto poduzeca imaju web shop s obzirom kako u danasnje vrijeme nije
skupo, a jeftiniji je od prodajnih mjesta te na web shopu se nalaze razne informacije o poduzecu,
nacinu placanja, dostavi, proizvodi ali i detaljan opis proizvoda uz odgovarajuée fotografije

proizvoda koje su vrlo Cesto kataloSke, a poprac¢ene na modelu ili scenskim fotografijama.
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Drustvene mreze poduzeca koje posluju s krajnjim potrosacima trebaju imati korisnicku
podrsku koja je dostupna otprilike 18 sati na dan kako bih kupci u svakom trenu ukoliko trebaju
pomo¢ mogli istu i dobit. Osim navedenog vrlo Cesto se stavljaju objave, te zanimljive price
kako bih stvorili dvosmjernu komunikaciju odnosno komunikaciju poduzeca s kupcima. Na
ovaj nacin poduzeca grade dugorocne dobre odnose s potrosac¢ima ali i otvaraju komunikaciju

te dobivaju povratne informacije od kupaca koje su vrlo vrijedne.

Nadalje, poduzeca postavljaju Google i Facebook oglase te prate analitiku pregleda,
klikanja i azuriraju na dnevnoj bazi kako bih se kupcima priblizila ponuda proizvoda. Ovakva
vrsta oglasa moze se javiti na Facebooku tokom pregledavanja naslovnice, otvaranja nekih
¢lanka putem Facebook i unutar njih ¢e se nalaziti oglas. Kada se radi o Google oglasima oni
se mogu javiti i kod raznih aplikacija poput igrica, online shopova, te slicno navedenom. Ovi
oglasi sluze da kada korisnici kliknu na oglas vode na web stranicu te samim time suptilno nude
mogucnost kupovine ali 1 zainteresiraju kupce za Citanja vise informacija o proizvodu §to moze

dovesti do kupovine.

Banneri se Cesto placaju odredenim portalima poput eVarazdina te su vidljivi na stranici
ovisno o pozicijama koje je poduzece platilo, to moze biti gore, sa strane desno, dolje ali opet
moze biti i na svim pozicijama ali to ovisi o dogovoru s portalom 1 placanju. Ovo najcesce sluzi
za povezivanje s potroSacima te se povezati putem njih, ali opet moze dovesti i do web stranice

i kupovine.

Newsletter se planira i najceSce se Salje odredenom segmentu potrosaca uz dodatnu
pogodnost ili kao obavijest o novim proizvodima odnosno uslugama. Pruza stalnim kupcima

dodatnu vrijednost odnosno dodatne popuste kako bi im pridodali vaznost.

4.3. Marketing online prodaje

S obzirom na danasnje vrijeme te dobro prihvac¢enost online prodaje poduze¢a moraju
razmisliti o prelasku na e-marketing. Marketing online prodaje moguce je provoditi kroz
nekoliko nacina koje ukljucuju kreiranje mrezZne stranice, online oglasavanje, uspostavljanje te
sudjelovanje u online okruzenju, ali i upotreba e-poste ili mreznog prijenosa (Kotler, et al.,
2006:144).

Inbound marketing se vrlo ¢esto smatra osnovnim konceptom digitalnog marketinga, a
osnovni mu je zadatak pridobiti potencijalne klijente na web stranice organizacije stvarajuci i

pruzajuci sadrzaje koji su od koristi kako bi posjetitelji web stranice zapravo postali savjetnici
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u pogledu kako bi web stranica morala izgledati, a s ciljem da se pridobije njihovo povjerenje

te da postanu odani klijenti. Ovakva vrsta marketinga jest orijentirana na tehnike privla¢enja

(Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019:83).

Marketing sadrzaja jest oblik marketinga koji sadrzava kreiranje, dijeljeni i
objavljivanje sadrzaja na medijima s ciljem privla¢enja kupaca. Ovakav marketing jest danas
jedan od temeljnih postulata online marketinga. Temeljna uloga sadrzajnog marketinga jest
davanje korisnicima vrijednih informacija ili zabave, a ne sadrzavaju izravne prodajne pozicije,
ali isto tako ne pozivaju niti na kupovinu ve¢ zele pozitivno utjecati na kupca (Krajnovié, Sikiri¢

i Hordov, 2019:107).

Marketing online prodaje se najceS¢e koristi kako bih se stvorio imidz, ali kako bi
poduzeée stvorilo pozitivnu reputaciju. Dakako, prethodno je navedeno koji su nacini provedbe
marketinga u online prodaji, ali je vazno napomenuti i neki drugi oblici marketinga online
prodaje. Vrlo Cesto se uzimaju influenceri koji preporucuju proizvod svojim pratiteljima Sto je
isto tako oblik marketinga na druStvenim mrezama. Naravno snazan marketing ukljucuje

recenzije zato $to su korisnici skloni saslusavanja iskustava drugih korisnika.

4.3.1. Povijesni razvoj Internet marketinga

Internet je krenuo s razvojem u 60-tim godinama na odjelu koji se bavio obranom
Sjedinjenih Americkih Drzava, a imao je zadatak da bude sredstvo komunikacije koja se
odvijala izmedu istrazivaca. Zatim je njegova znacajnija upotreba krenula pocetkom 90-tih
godina poput mreznih ra¢unala koja su upotrebljavali javnost, vojnici te znanstvenicu s ciljem
slanja 1 primanja elektroni¢ke poSte putem koje su zapravo razmjenjivali informacije (Kesic,

2003:410).

Autor Panian (2003:39) prema Panian (2001:23-33) navodi: ,, Internet je prosao kroz
Cetiri razvojne faze:
1. faza — suzivot vojnoga i civilnog sektora u jedinstvenoj mrezi,
2. faza — preobrazba u mrezu nad mrezama,
3. faza — Internet kao opcée dobro covjecanstva,

4. faza — Internet kao novi gospodarski prostor “.
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Dakle, iz navedenog moze se zakljuciti kako se prvo javio marketing u obliku e-maila,
nakon Cega se zapravo razvijao i nastao marketing putem Googlea. Nakon toga je marketing
bio prisutan na druStvenim mrezama te polagano i u drugim oblicima kako se pojavljivale

elektroni¢ke novine, inline banneri.

Nazalost je zapravo jako teSko pratiti sam razvoj Internet marketinga s obzirom kako se
Internet vrlo brzo razvijao samim time i ostale stvari poput marketinga te su promjene jedno

vrijeme se dogadale prakti¢ki dan za danom.

4.3.2. Odrednice interaktivnog marketinga

Stru¢njacima u podrucju marketinga i potrosaCima Internet daje mogucnost vecu
interakciju i personaliziranost (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:540). Raznolikost online
komunikacije podrazumijeva da organizacije imaju mogucénost slanja personaliziranih poruka
koje potrazuju od potrosaca sudjelovanje kroz koje odrzava vlastite interese te ponaSanje.
Glavna prednost jest mjerljivost interneta te utjecaj Interneta moze se vrlo lako kontrolirati
putem zapisivanja brojeva jedinstvenih posjetitelja, zatim pomocu broja klika na stranici ili
oglasnom prostoru, vremenskom razdoblju provedenom na njima te sadrzajem kojeg je korisnik

pregledavao (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:540 prema Webster i Yoram, 1972:6).

Interaktivnost je temeljna karakteristika novih medija pomoc¢u kojih poruka ima
moguénost da dode do potrosaca, poput mobilnih uredaja ili koriStenjem pametnih telefona, a
ovakvu mediji svakodnevno mijenjaju promotivnu komunikaciju iz jednosmjernog u
dvosmjerni proces prema potrosau koji zapravo predstavlja interakciju izmedu poduzeca i
potroSaca. Neophodna je konstantna interaktivnost te razgovor izmedu poduzeca ili
marketin§kog strucnjaka i potrosaca koji se u konacnici jedino mogu posti¢i ukoliko se zadrzi
interakcija u pogledu dijeljenog sadrzaja. Dakle primatelj poruke mora shvatiti sadrzaj, a
sadrzaj mora izazvati interakciju koja ima konacan cilj zadovoljavanje potreba primatelja
sadrzaja odnosno potroSaca, a samim time bi primatelj sadrzaja morao odmah reagirati na
dijeljene poruke. Vazno je za spomenuti kako je interaktivnost jedna od temeljnih karakteristika
koja mobilni marketing doima specifiénim u okviru promotivnog miksa (Golob, 2016:150-

152).

Dakle, moze se zakljuciti kako je temeljna odrednica interaktivnog marketinga

naglasavanje vaznosti potrosaca kao i komunikacija s njima.
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4.3.3. Nova uloga potrosaca u Internet marketingu

Nova uloga potrosaca se pojavljuje kao osnovna posljedica interaktivnosti interneta.

Nova uloga potrosac¢a nalaze organizaciji na cijeli popis inovativnih pristupa potrosacu, a

posljedi¢no se javljaju inovativne metode te tehnike marketinga koje su posebne za internet

(Skare, 2011:268).

Tablica 2. Aktivnosti potrosaca u elektronickome okruZenju i njihov utjecaj na nastanak novih

podrucja marketinSkog djelovanja

pretraZivanje interneta u
potrazi za informacijama i
zabavom

pracenje upita na
internetskim
pretrazivacima; prilagodba
sadrzaja web stranica;
ciljana marketinska
komunikacija

search (engine) marketing

stalno koriStenje digitalnih
uredaja 1 povezanost s
internetom

pracenje aktivnosti
potrosaca u elektronickom,
ali i tradicionalnom
okruZenju; “presretanje”
korisnika

trziSte pristupa (market in
access)

razmjenjivanje digitalnih
sadrZaja i1 druge transakcije
izmedu korisnika

konkuriranje sadrzajima
korisnika vlastitim
sadrzajima; koriStenje
platformi za dijeljenje
sadrzaja

upravljanje dodathnom
uslugom i dodatnim
marketin$kim kanalom

koristenje virtualnih
identiteta

1 u€lanjivanje u virtualne
zajednice

sponzoriranje i podrzavanje
virtualnih zajednica

upravljanje virtualnim
zajednicama

stvaranje i dijeljenje
zabavnih i
kreativnih sadrzaja

poduzeca stvaraju zabavne i
kreativne sadrzaje ili
podrzavaju njihovo
stvaranje

od strane korisnika

virusni marketing

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

Market-Trziste, 23(2), str. 263-279. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/78963 prilagodeno prema

Deighton, J., Kornfeld, L.: Interactivity’s Unanticipated Consequences for Marketers and
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Marketing, Journal of Interactive Marketing, VVol. 23, No. 1, 2009, str. 4-10. (Datum pristupa:
21.06.2022.)

Dakle, temeljem tablice 2 moze se zakljuciti kako su potrosaci nesvjesno mijenjali
marketing odnosno potrosaci su dobili novu ulogu u Internet marketingu. Poduzeca na dnevnoj

razini prate aktivnosti potro$acu pa shodno tome zapravo unapreduju svoj Internet marketing.

4.3.4. Marketing miks u online okruzenju

Marketing miks u online okruzenju jest skup takti¢kih marketinskih alata pomocu koji
poduzece upravlja te kombinira kako bi 1 u konacnici doSlo do Zeljene reakcije na ciljnom trzistu

(Kotler, et al., 2006:34).

MarketinSki miks sastoji se od proizvoda, distribucije, promocije i cijene, a zbog Sirine
te kompleksnosti marketinga uvidjela se potreba za azuriranje marketin§kog miksa. AZuriranje
marketin§kog miksa u online okruzenju se dogodilo na nacin da se 1 dalje odrzava koncepcija
holistickog marketinga te u konacnici predstavlja modernu marketinsku stvarnost. AZzurirani
marketinski miks ukljucuju pojedince, procese, programe te poslovne rezultate (Kotler, Keller

i Martinovi¢, 2014:25).

Pojedinci odredenim dijelom odrZavaju unutarnji marketing te Cinjenicu kako su
zaposlenici temeljni za uspjeh marketinga. Zapravo se moze re¢i kako uspjeSnost marketinga
ovisi o uspjesnosti zaposlenih osoba u organizaciji. Navedeni aspekt nalaze marketinsSkim
strucnjacima da potroSace trebaju sagledavati kao ljude s ciljem boljeg razumijevanja njihovog

nacina zivota, a ne samo kupovne navike (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:25).

Procesi govore o kreativnosti, disciplini te strukturi u upravljanju marketingom. Jedino
ako razviju idealan skup procesa koji ¢e upravljati aktivnostima te programima mogu ocekivati

da ¢e organizacija u¢i u medusobne korisne dugoro¢ne odnose (Kotler, Keller i Martinovi¢,
2014:25).

Programi odrzavaju sve aktivnosti organizacije koje se usmjeravaju prema potrosacima
te bez obzira o kojima je aktivnostima rije¢ bitno je da aktivnosti budu integrirane kako bih se

postigli bolji rezultati (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:25).

Poslovni rezultati govore o ishodima koji se mogu dogoditi, a imaju financijske i
nefinancijske posljedice te posljedice koje nadmasuju samo poduzece (Kotler, Keller i

Martinovi¢, 2014:26).
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Dakle, moze se zakljuciti kako se marketinSki miks u online okruzenju prilagodio s

obzirom na novonastale trendove, ali i dostupnu tehnologiju.
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5. TRENDOVI MARKETINGA U UPRAVLJANJU PRODAJOM
U ONLINE OKRUZENJU

Prvobitno su se proizvodi samo oglasavali u online okruzenju nakon ¢ega su poduzeca
krenula s kreiranjem web stranica. Zatim je doSlo do novog trenda odnosno do web shopova
drugim rijeCima elektronicke trgovine. U pocetku su kupci bili vrlo skepticno oko narucivanja

proizvoda online medutim poceli su prihvacati novi trend kupovine online.

Trend kupovine online dozivio je pravi procvat u 2020.-toj godini kada se pojavila
pandemija bolesti te su kupci bili u strahu odlazenja u du¢an, ali i propusnice su trebale kako bi
napustali mjesto stanovanja, a ukoliko nije bilo du¢ana u tom mjestu bili su primorani narucivati
online $to je u konacnici uzrokovalo pravi porast web shopova. Upravljanje web shopom u to
vrijeme je bilo veoma tesko te se pojavio trend u upravljanja prodajom u pogledu rada od kuce

odnosno online.

U pocetku su se prikazivali proizvodi putem fotografija koje su najc¢eS¢e bile niske
kvalitete te vrlo Cesto fotografirani proizvodi su bili na ne adekvatnoj podlozi $to je uzrokovalo
problem u prodaji zato Sto vrlo ¢esto takvi proizvodi nisu bili primamljivi. Nakon ¢ega se javio
trend prikaza proizvoda kataloskom fotografijom koja se dopunjuje s fotografijom na modelu
te scenskom fotografijom. Nakon ¢ega se zbog razvoja tehnologije javio trend virtualnog
prikaza proizvoda odnosno poduzeca su omogucili prikaz proizvoda 3D metodom. Osim
navedenog neki proizvodi su se mogli prilagodavati prema Zeljama kupaca poput pokrivaca s
natpisom, graviranje privjeska te sli¢ni proizvodi koji su se poceli prikazivati virtualno.

Odnosno kupac bi napisao tekst koji Zelje a sustav je prikazao kako bi to izgledalo na proizvodu.

Dakle, vrlo je vazno da je na web shopu sve logi¢no postavljeno te da radi. Nakon cega
se trebaju osmisljavati akcije u pogledu promo kodova ili nekih poklon popusta. Kako bih
prodaja bila uspjesnija potrebno je pisati blog tekst te redovito objavljivati. Takoder, javio se
trend u pogledu komuniciranja proizvoda putem drustvenih mreZa te povezivati proizvode na
web shop i navoditi korisnike na kupovinu. Svaka objava mora biti zanimljiva ciljanoj skupini
korisnika te se pazljivo planirati. Nakon cega ukoliko se kupac javi putem nekog od
komunikacijskog kanala osoba koja je zaduzena za prodaju daje kupcu potrebne upute i po
potrebi pomaze oko narudzbe — novi trend se pojavio u vidu komunikacije koja se odvija putem

racunala i interneta, a prilagodava se prema kupcu koji se javio.
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Upravljanje prodajom u online okruzenju je vrlo zahtjevno zbog pojavljivanja novih
trendova poput druStvene mreze Tik-Toka te osobe koje su zaduZene za upravljanje prodajom
moraju odvajati vrijeme za pracenje trendova te planiranje implementiranja novog trenda u

poduzecéu u kojemu rade.

5.1. CRM u uvjetima globalizacije

Znacajna gledanost internetskih servisa elektroni¢ke poste te razmjenjivanje datoteka
kao na¢ina komunikacije izmedu ljudi snazan je razlog za izgradnju, razvoj te Sirenje raCunalnih

mreza (Panian, 2003:141).

Informacijsko-komunikacijska tehnologija znatno promjenjuju i fiziki svijet
konkretnije fizicke nacrte poslovanja (Duki¢, Martinovi¢ i Duki¢, 2015:49 prema Duki¢, 2012).
Porast efikasnosti koju je osigurala prvenstveno informacijsko-komunikacijska tehnologija i
generalni porast znanja dobode do ubrzavanja poslovnog procesa odnosno poslovanje Cine
burnijim. Suvremeno globalizirano te u trziSnom kontekstu vrijeme izuzetno zestoke
konkurencije zahtijeva osim proizvodnje proizvoda koji su vrlo kvalitetni te povoljni cjenovno,
zahtijeva takoder i proizvodnju proizvoda koji zadovoljavaju posebne, personalizirane potreba
svakog potrosaca odnosno korisnika (Duki¢, Martinovi¢ i Dukié¢, 2015:49-50). Moderna je
maloprodaja pretezno internacionalizirana te globalizirana §to dovodi do snazne konkurencije
izmedu prodajnih lanaca koji se bore za osvajanje te kreiranje vjernosti potroSaca. Upravo zbog
navedenog jest strateSko upravljanje potrosa¢ima neophodno kod suvremenog poslovanja, a
posljedi¢no ovakvog procesa maloprodajni subjekt odreduje od kojega poduzeca ¢e kupovati

proizvode s obzirom na kriterije (Duki¢, Martinovi¢ 1 Duki¢, 2015:53).

Globalizaciju je potrebno razumjeti kao proces koji insinuira kulturoloski, religijski,
socijalni te ekonomski aspekt ljudskog djelovanja (Dunkovi¢, 1999:100). Prema autoru
Dunkovi¢, (1999:100): "Globalizacija utjece na:

* racionalizaciju proizvodnje

* stvaranje ozracja kupovine na svjetskom trZistu

* integriranje trgovacke usluge na multinacionalnoj razini
* pojavu globalnog proizvoda/usluge

* podjelu trzisnih segmenata na multinacionalnoj razini
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* upravljanje rizicima sluzeci se svjetskim valutama itd.".

Kada se govori 0 CRM-u u uvjetima globalizacije moze se re¢i kako je potrebno
marketin$ki sadrzaj prilagoditi za pojedinu zemlju. Samim time mijenja se 1 nacin
komunikacije. Internet je omogucio digitalne baze podataka ali i moguénost prikupljanja
podataka o korisnicima odnosno iz koje zemlje gledaju, odakle su dosli do web shopa, §to su
pretrazivali kako bih dosli te slicno navedeno. Ovakve baze podataka vrlo ¢esto omogucavaju
lak$e upravljanje kada se govori o globalizaciji. Dakle, potrebno je pratiti bazu podataka kako

bih se komunikacija prilagodila ljudima.

5.2. Ciljevi upravljanja odnosima sa potrosa¢ima

Upravljanje odnosima s klijentima jest sustav upravljanja preciznim 1 opsezZnim
informacijama o odredenim klijentima te mjestima gdje se dodiruje s klijentima s ciljem

povecanja lojalnosti (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:135).

Dugorocan odnos medu organizacije i potrosaca odnosno korisnika znacajan je aspekt
za razumijevanja trziSta (Dunkovi¢, 2020:69 prema Arndt, 1979). Odnosi s potrosa¢ima moze
se objasniti kao privlacenje, odrZavanje te razvijanje odnosa medu ukljucenih strana zbog toga
Sto se u ulozi organizacije i potroSaca mogu sagledavati i druge strane poput dobavljaca.
Upravljanje marketin§Skim odnosima se naziva jo$ i upravljanje odnosima s kupcima
(Dunkovi¢, 2020:69-70). Upravljanje odnosima sa potroSac¢ima moze se objasniti kao strateski
proces koji nastoji osnaziti stvaranje vrijednosti za organizaciju te njezine vlasnike putem
unapredivanja odgovaraju¢eg odnosa s temeljnim potroSa¢ima te segmentima. Upravljanje
odnosima sa potrosa¢ima sjedinjuje marketing odnosa te mogucnosti koje pruzaju
informacijske tehnologije, a sve u cilju stvaranja profitabilno dugorocnog odnosa s kupcima

(Dunkovi¢, 2020:71 prema Payne 1 Frow, 2014).

Ciljevi upravljanja odnosima sa potrosacima prema autoru Dunkovi¢ (2020:75) prema
Kent i Omar (2003) jesu:

e privlacenje novih kupaca,
e komunikacije s kupcem(ima),
e povecanja profitabilnosti kupaca,

e zadrzavanja i lojalnosti kupaca .
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Temeljem prethodno navedenih ciljeva upravljanja odnosima sa potroSa¢ima moze se
zakljuciti kako je upravljanje odnosima sa potroSacima od znacaja za poduzece kako bih ostalo

konkurentno te kako bi u konacnici kupci bili zadovoljni.

Autori Duki¢ i Gale (2015:587) prema Swift (2000:78) navode da su: “ciljevi

implementacije cjelokupnoga procesa upravljanja odnosima s potrosacima sljedeci:

* zadrzavanje postojecih kupaca — omogucava jamstvo za odrzavanje postojecih kupaca ili pak

onoga dijela koji se odlikuje posebnom izdasnoscéu pri kupovini proizvoda i usluga kompanija,
* priviacenje novih kupaca kroz usmjeravanje marketinske aktivnosti na nove osobe te

* podizanje razine potrosnje kupaca/klijenata — nudenje pravih, zeljenih i potrebnih proizvoda

u vremenu kada su zahtijevani od strane kupaca™.

Dakle, moze se zakljuciti kako su temeljni ciljevi upravljanja odnosima s potrosacima
pridobivanje novih kupaca te komunikacija s njima kako bih se povecala profitabilnost

poduzeca te stvorio pozitivan imidz i reputacija.

5.3. Integrirana CRM arhitektura sa prodajnim kanalima

Sve vrste poduzeca upotrebljavaju razne oblike marketinSke komunikacije kako bih
prikazali svoju ponudu te postigli financijske, ali i nefinancijske ciljeve. Marketinskom
komunikacijom se informiraju potrosaci o proizvodima, uslugama te uvjetima prodaje, ali osim
navedenog upotrebljava se i za uvjeravanje potrosac¢a da kupe definiran proizvod ili brend
(Dunkovi¢, 2020:293).

Osnovni oblici marketin§ke komunikacije prema autoru Dunkovi¢ (2020:294) jesu:

o ,oglasavanje (TV, radio, casopisi, novine, plakati),
e direktni marketing (npr. e-mail, postom, telefonski),
e promotivna prodaja (npr. akcije, kuponi, popusti),
e 0sobna prodaja,

® odnosi s javnoscu,

e 0N-line marketing uz drustvene mreze (npr. mobilne aplikacije, Facebook) “.

Ranije navedeni su osnovni oblici bez kojih poduzece vrlo vjerojatno nece posti¢i
ciljeve koje su postavili. Kako bih se postigli jo§ bolji rezultati mogu se dodati i neki drugi

oblici marketinSke komunikacije.
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Najvaznije od svega jest integrirati odnosno uskladiti CRM arhitekturu sa prodajnim
kanalima kako bih se potrosac¢ima isporucila jedinstvena informacija. Navedenim bi se izbjegle

nedoumice kod potrosaca te bi primili jedinstveno poruku.

5.4. Cimbenici konkurentnosti prodajnih kanala u online okruZenju

Prodajni kanali u online okruzenju mogu biti izravni posjet, organski posjet na

internetskim trazilicama, placena internetska trazilica te e-mail marketing.

Poduzece bi trebalo imati organski posjet na internetskim trazilicama kupaca odnosno
da oni sami upisuju direktno odreden web shop. Primjerice ljudi kupuju na Zalandu te zele
obnoviti neki odjevni predmet ili samo pregledati proizvode u trazilicu ¢e direktno upisati
Zalando. Cimbenici ovog kanala u online okruZenju se mogu objasniti kao postavljena stranica
web shopa. Konkretno ukoliko web shop koristi boje ugodne za oci vrlo velika je vjerojatnost
da ¢e privuci kupca iz razloga Sto je lakSe gledati ponude web shopa. Iduc¢i ¢imbenik jest
jednostavnost web shopa za koriStenje. Na web shopu sve mora biti prikazano pregledno 1
logi¢no. Filteri takoder mogu pridonijeti boljim izravnim posjetima bas kao i razne oznake,
naime ukoliko je dodano viSe oznaka trazilica ¢e prepoznati ponavljanje te ¢e staviti rezultat
pretrazivanje medu prva. Cimbenik koji je jedan od vaZnijih jest veli¢ina i font slova, naime
ukoliko je veli¢ina slova primjerena kao 1 lako ¢itljiv font vrlo vjerojatno ¢e kupci odabrati
poduzeée koje imaju ugodni font te srednju veliinu slova s obzirom na neke druge web
shopove. Takoder, mozda ¢ak i najvazniji ¢imbenik jest i responzivnost prikaza web shopa,
pregled stranice se treba prilagodavati dimenzijama ekrana. Naravno ponuda proizvoda je od
znacaja te je vrlo bitno da budu iskazane cijene i proizvodi odmah dostupni (naime neki web

shopovi imaju cijene na upit te prikazane proizvode van zalihe §to zapravo kupci izbjegavaju).

Placena internetska traZilica ima vrlo jednostavan ¢imbenik konkurentnosti koji ovisi o
financijskim ulaganjima odnosno ukoliko poduzece ulaZe viSe u internetsku trazilicu time ¢e

biti iznad konkurencije prikazani a samim time biti ¢e 1 konkurentniji.

E-mail marketing sadrzi c¢imbenika konkurentnosti u pogledu samog sadrzaja
newslettera ili e-maila, nudi li poduzec¢e dodatan popust, obavjestava ih o novim proizvodima
te o ucestalosti slanje e-maila ili newslettera. Naravno vrlo je vazno da newsletter ne sadrzi
previsSe teksta te da se sastoji od najbitnijih tekstova. Osim navedenog pozeljno je da pojedine
rije¢i vode na web shop. Takoder, konkurentnost se moze posti¢i pomocu ¢imbenika koji se

odnosi na fotografije unutar newslettera.
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Remarketing je vrlo snazan ¢imbenik konkurentnosti s obzirom kako omoguéuje

ponovno trazenje, a upravo on postize veci postotak prodaje.

5.5. Personalizacija marketin§ke komunikacije u digitalno doba

Marketinska komunikacija jest interaktivni dijalog medu poduzeca i potrosaca. U
principu sacinjava se od tri etape, a prva etapa jest dijalog prije prodaje, druga etapa jest za
vrijeme prodaje te treca etapa se dogada prilikom koriStenja proizvoda sve do njegove konacne
upotrebe. Temeljni cilj marketinske komunikacije su stvaranje prednosti proizvoda odnosno
usluga za potencijalne kupce, informiranje potroSaca odnosno klijenta o proizvodima odnosno
uslugama te njihovim karakteristikama, ali i raspoznavanje ponude organizacije od ponude
njezine konkurencije, te konstantno podsjec¢anje na vrijednosti organizacije (Krajnovi¢, Sikiri¢
i Hordov, 2019:15).

Marketing na internetu izgraduje se u smjeru sve istaknutije personalizacije, a
posljedi¢no se pojavljuju bolji te suvremeniji nacini sakupljanja informacija o kupcima odnosno
Korisnicima. Prije je za primje¢ivanje te ispravljanje greSaka trebalo mnogo vise nego danas

(Stanojevi¢, 2011:172).

Kako bih se poduzeca prilagodila sve vecoj Zelji potroSaca za personalizacijom
struénjaci u podru¢ju marketinga modificirali su aspekte poput marketinga uz dopustenja te

marketing jedna na jedan (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:136).

Personalizacija marketinSke komunikacije u digitalno doba najc¢eS¢e se odvija

newsletterima, e-mailom, Google i Facebook oglasavanjem.

Prvenstveno korisnici se trebaju pretplatiti na newsletter te samim time Zele dobivati
poruke od poduzeéa. Komunikacija putem newslettera se moze personalizirati da primjerice
ukoliko je kupac kupio odreden proizvod na nain da takvom kupcu posalju inovativniji

proizvod ili opet neki dodatan popust.

Kada se govori 0 e-mailu naj¢esce se radi o komunikaciji kada kupac ne dovrsi kupovinu
Sto biljezi sustav te se u tom slucaju prodajno osoblje putem maila javlja kupcu. Osim
navedenog sve veci broj web shopa sadrzi opciju da se obavijesti kupca kada se neSto vrati na

zalihu uz uvjet da je kupac odabrao opciju ,,obavijesti me kada se vrati na zalihu®.

Google i Facebook oglasi mogu precizno definirati kojoj ciljanoj publici se zeli poslati

poruka, pa tako primjerice u postavkama oznacavaju drzavu, regiju, spol, dob, te neke sli¢ne
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parametre. Naravno kada kupac dode na web shop on pamti koje proizvode je kupac

pregledavao te s obzirom na njih $alje oglase koji prikazuju pregledani proizvod.

Komunikacija putem drustvenih mreza omoguéava direktnu komunikaciju s kupcem
odnosno klijentom ¢ime dolazi do personalizacije i boljih odnosa s kupcima. Konkretnije kroz
ovakvu komunikaciju kupci pitaju ¢esto koje proizvode preporucuju za njihove potrebe, traze
dodatno prilagodavanje proizvoda, a sve navedeno dovodi do boljih odnosa s kupcima te
povecanja profita u konacnici zato §to zapravo kupci mozda temeljem razgovora donesu odluku

0 kupovini proizvoda odnosno usluga.

5.6. Znacaj efikasnog koriStenja pretrazivackih alata na Internetu

Korisnik kada upise specifi¢ne rijeci u trazilicu, pretraziva¢ provjerava bazu podataka
sa spremljenim rije¢ima, frazama te adresama web stranica ili shopova te kao rezultate prikazuje
linkove za web stranice ili shopove za koje smatra da odgovaraju aspektima pretrazivanja.
Pretrazivaci dobivaju rijeci, fraze te adrese web stranica ili shopova od strane poduzeéa na nacin
da registriraju web stranicu ili shop kod pretrazivaca, a oni odasilju programe da se krecu
internetom Citajuci tekstove, ali 1 skrivene tekstove na web stranicama te u konacnici slazu ono
Sto su pronasli. Procesi su zapravo jako dobro uskladeni na na€in da poduzece registriraju
adresu web stranice ili shopa te URL-a kod pretrazivaca, a pretraziva¢ u tom trenu $alje pauka
da nade kljucne rije¢i na web stranici ili shopa. Ukoliko na web stranici ili shopu poduzece ima
dovoljan broj klju¢ni rijeci u vidljivom ili skrivenom tekstu koji se podudaraju s odredenim
rijecima koje je korisnik upisao u trazilicu, web stranica ili shop ¢e biti povoljnije rangiran kod

rezultata pretraZivanja (Cox i Koelzer, 2005:155).

Ucinkovito upotrebljavanje pretrazivackih alata na internetu vazna je odrednica koju
zaposlenici moraju posjedovati s ciljem uéinkovitijeg koristenja interneta kao resurse poslovnih
informacija, a prvenstveno informacije o konkurenciji poduzeca, poslovhom okruzenju te
cjelokupnom okruZenju u kojemu se poduzeca nalaze te rade. Najcesce se pretrazuje internet
putem alata Google, a u manjoj mjeri Edge, Bing te sli¢ne. Korisnici najéesce pretrazuju putem
jednog alata, $to zapravo moze zakinuti za neke informacije (Osmanbegovi¢, 2009:6-7).
Ukoliko se upise odreden pojam u Google zatim u Edge vidjeti ¢e se da rezultati pretrazivanja

nisu ista.

Kako bih se efikasno upotrebljavala pretrazivacki alat potrebno je da poduzecée napravi

kvalitetno optimizaciju web stranice. Postoji dio web stranice ili shopa koji sluZi za kvalitetno
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prikazivanje rezultata na web stranici. Konkretno postoji meta naziv koji treba sadrzavati naslov
stranice ili proizvoda te neke druge sekcije na web stranici ili shopu te uz naziv potrebno je
dodati ime web stranice ili shopa. Nadalje postoji polje meta opis u kojemu je potrebno navesti
glavne karakteristike proizvoda uz primamljivu poruku o proizvodu. Meta naziv i opis imaju
ograni¢en broj znakova koje treba imati kako bih rezultati bili §to bolji. Osim navedenog u tom

dijelu je potrebno 1 navesti klju¢ne rijeci.

Ukoliko poduzece ima dobro rijeSenu optimizaciju web stranice pretrazivacki alat ¢e
zapravo gurati rezultate pretrazivanje medu prve te ¢e na taj nacin kupci lakse do¢i do web

stranice ili shopa.

5.7. Moguénosti upravljanja marketinSkom strategijom i strategijom online

prodaje

Postavljanje poslovnih ciljeva jest temelj za oblikovanje strategije u kojoj se objasnjava
nadin postizanja postavljenih ciljeva. Dugoro¢an plan neophodan je za stabilnost, kao i
ostvarivanje profitabilnosti i sigurniji te stabilniji dugoro¢ni rast i razvoj organizacija. Strategija
se moze definirati kao plan koji se visoko klasificira u hijerarhiji planova, a nalazi se odmah iza
misije te strateskih ciljeva. Ciljevi koji su definirani mogu se ostvariti na razne nacine te upravo
strategija pokazuje nacin oni nastoje posti¢i bez previSe detalja. Organizacija mora odrediti
marketinsku strategiju niskih troskova ili diferencijacije pomoc¢u kojih mora jasno pozicionirati

organizaciju (Dunkovi¢, 2020:27).

Najpovoljnija strategija online prodaje jest zapravo strategija diferencijacije. Postoji
veliko trZiSte te je potrebno da se poduzece usmjeri na odabrano trziste na nacin da poduzece
napravi razliku svoje ponude od ponude koju nudi konkurencija. Odnosno stvara nesto
kvalitetnije proizvode ili usluge od konkurencije, a samim time u konacnici postiZe vece cijene
te veci profit poduzeca. Prvenstveno se kupcima pruza dodatna vrijednost i ve¢e zadovoljavanje
potreba 1 zelja potroSaca. Dakle, digitalni marketing se usredotoCuje na samog potrosaca te je
strategija diferencijacije zapravo najpovoljnija strategija kod online prodaje. S obzirom kako
postoji mnostvo proizvoda koji su isti ili sli¢ni bitno je napraviti diferencijaciju ponude kako
bih se kupci privukli odnosno potrebno im je pruziti dodatnu vrijednost uz zadovoljavanje

njihovih potreba.
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6. STUDIJA SLUCAJA NA ODABRANIM PRIMJERIMA

U nastavku kroz empirijski dio diplomskog rada odradena je komparativna analiza
marketing poslovanja web shopova About You 1 Zalanda. Za pocetak su definirani ciljevi i
hipoteze rada nakon ¢ega su ukratko objaSnjeni web shopovi About You i Zalando. Nadalje se
objasnjava online prodaja na web shopu About You zatim Zalanda. U konacnici je odradena

sama diskusija rezultata istrazivanja.

Metodoloski pristup koji se koristio kod ovog rada jest kvalitativno istrazivanje, a radi
se o primarnom istrazivanju. Prikupljali su se podaci o marketinsSkom poslovanju web shopova

About You i Zalanda.

6.1. Definiranje ciljeva i hipoteza rada

Temeljan cilj i svrha istrazivanja ovog diplomskog rada je da se prikupljanjem te
obradom primarnih i sekundarnih podataka utvrdi utjecaj samog marketinga sadrzaja na
odabranim primjerima web shopova Zalando i About You, te njihovih aktivnosti putem

koristenja druStvenih mreza.
Ostali ciljevi istrazivanja su:

e utvrditi odnosno definirati oblike sadrzajnog (eng. content) marketinga,
e utvrditi strategije sadrzaja i strategije oglasavanja content marketingom,
e prikazati promjene marketinSkih paradigmi kroz povijest,

e prikazati prodajno poslovanje u digitalno doba,

e definirati nac¢ine B2B i B2C poslovanja i

e utvrditi vaznost komunikacije u digitalnom dobu online prodaje.

Za pisanje ovog diplomskog rada postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Potrosac¢i traze dodatne informacije na drus$tvenim mrezama i e-mailu za

proizvode i pitanja koja ih zanimaju.

Objasnjenje hipoteze HI: Kupci prije donosenja odluke o kupovini traze sve informacije o
proizvodu koji kupuju. Na web shop-ovima su osnhovne informacije o proizvodima zbog

preglednosti i snalazenja, no uvijek se dogodi kako kupci imaju neko dodatno pitanje koje
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uveliko ima znacaj kod donosenja odluke o kupovini. U danasnje vrijeme postoji veliki broj

komunikacijskih kanala putem kojih se kupac moze obratiti poduzecu.

Hipoteza H2: Personalizirana marketinska komunikacija u digitalno vrijeme web shop-a

Zalando usmjerena je na zadrZavanje potrosaca na web shop-u.

Objasnjenje hipoteze H2: Stopa zadrzavanja ili Retention Rate metrika osnovni je zadataka
svakog renomiranog web shop-a i podrazumijeva cinjenicu i biljeZi povratak kupca u trideset
dana. Kako bi se postigla veca stopa zadrzavanja wWeb shop-ovi moraju poboljsati izgleda
ulaska u aplikaciju, unapredivati i koristiti zanimljivije poruke unutar aplikacije,

personalizirane push obavijesti, individualizirani pristup korisnicima, remarketing i slicno.

Hipoteza H3: Google display oglasi web shopa About You utjece na privlacenje korisnika na

web shop.

Objasnjenje hipoteze H3: Potencijalni kupci pretrazuju proizvode koje Zele kupiti ili ih na
odredeni nacin zanimaju. Upravo takva potraZivanja Google zapamcuje nakon cega istom
korisniku baca Google display oglase na svim stranicama koje imaju suradnju s Googleom a

koje potencijalni kupac cita ili prati.

6.2. Opéenito o web shop-u About You i Zalando

About You je modna online trgovina u Europi. Ona zeli digitalizirati klasi¢nu kupovinu
kreiranjem inspirativnog te personaliziranog iskustva kupovine putem pametnog telefona.
Najvec¢i fokus im je na personalizaciji, inspiraciji te mobilnoj kupovini. About You jedan je od
najve¢ih modnih online trgovaca u Njemackoj. About You je u 7 godina dospio na 25 trzista 1
ima preko 1000 zaposlenika iz 77 nacija. Misija ove online trgovine jest osigurati inkluzivno te

inspirativno radno okruzenje za njihov tim (sluzbena web stranica About You).

Zalando jest vodeca europska online platforma za modu i stil Zivota te isporucuju
proizvode u 25 zemalja. U Zalando online trgovini mogu pronaci Sirok asortiman proizvoda
odnosno vise od 6000 brendova. Zalando je osnovan 2008. godine u Berlinu (sluzbena web

stranica Zalando).

6.3. Online prodaja na web shop-u About You

About You prodaje svoje proizvode putem web shopa te mobilne aplikacije. Ponudu

proizvoda ima za Zene, muskarce i djecu. Logo online trgovine About You vidi se na slici 3.
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Slika 3. Logo online trgovine About You

Izvor: sluzbena web stranica About you, https://www.aboutyou.hr/, (Datum pristupa:
21.06.2022.)

Dostava za sve narudzbe je besplatna, a pravo na povrat robe je 100 dana (sluzbena

stranica About You).

Kategorija zene ukljucuje ekskluzivnu kolekciju, odjecu, obucu, sport, dodaci,
premium, promocija, top 100, modne market te inspiraciju. Prvenstveno pokazuje ekskluzivnu
kolekciju koja ukljucuje kupovinu uzivo, ekskluzivna izdanja, kalendar novih modela tenisica
te premium izdanja. Kategorije koje se nalaze unutar odje¢a ukljucuju novo, popularno, haljine,
majice 1 topovi, hlace, traperice, jakne, bluze 1 tunike, suknje, kombinezoni, kupaci kostimi,
donje rublje, puloveri i pletivo, posebne prigode, ve¢i brojevi, odjeca za trudnice, sakoi, sweater
majice i trenirke, kaputi, izdvajamo, odrzivije, ekskluzivno, premium, posebne veli¢ine, s
oblinama, petite, tall te odjeca za trudnice. Zatim obuca ukljucuje kategorije novo, popularno,
sandale, tenisice, salonke i visoke pete, ¢izmice, Cizme, niske cipele, natikace, balerinke,
sportska obuéa, papuca, ekskluzivno te odrzivije. Sport ukljucuje sportsku odjeéu, sportovi,
sportska obuca i sportske torbe. Sportska odjeca se sastoji od hla¢a, majice, donje rublje, jakne,
odjec¢a za plivanje i surfanje, kompleti, puloveri te odrzivije. Sportovi ukljuéuju vanjske
aktivnosti, fitnesi, tr¢anje, joga, plivanje, plaza i surfanje, tenis i padel, nogomet te kosarka.
Sportska obuca ukljucuje tenisice za tr¢anje, tenisice, natikace te tenisice za dvoranu. Sportske
torbe ukljucuju torbe 1 ruksake. Kategorija dodaci ukljucuju novo, torbe i ruksake, nakit, SeSiri
i kape, sunfane naocale, remeni, novcanici, satovi, $alovi i marame, dodaci za dom, etuiji za
mobitele, pribor za kosu, rukavice, zaStite maske, ekskluzivno, odrzivije te recikliranje.
Kategorija premium ukljucuje novo, haljine, pletivo, majice i topovi, traperice, hlace, jakne i
kaputi, bluze i tunike, suknje kombinezoni, donje rublje i kupaci kostimi, sweater majice i
trenirke, obuca te dodaci. Nadalje promocija ukljucuje haljine, majice i topovi, traperice, hlace,
jakne, bluze i tunike, suknje, puloveri i pletivo, kaputi, donje rublje, kombinezoni, kupaci
kostimi, odjeca za trudnice, sakoi, sweater majice i trenirke, veéi brojevi, obuca, dodaci te

premium (sluzbena stranica About You).
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Kategorija muskarci ukljucuje ekskluzivnu kolekciju, odje¢u, obucu, sport, dodaci,
premium, promocija, top 100, modne market te inspiraciju. Prvenstveno pokazuje ekskluzivnu
kolekciju koja ukljuéuje kupovinu uzivo, ekskluzivna izdanja, kalendar novih modela tenisicai
te premium izdanja. Kategorija odjeca ukljucuje novo, popularno, majice, hlace, traperice,
kosulje, sweater majice i trenirke, jakne, odijela i sakoi, posebne prigode, kupaci kostimi, donje
rublje, veci brojevi, puloveri 1 pletene jakne, kaputi, ekskluzivno, odrzivije, recikliranje,
odrzivije, premium, posebne veli¢ine. Nadalje kategorija obuc¢a uklju¢uju novo, popularno,
tenisice, niske cipele, otvorena obuca, sportska obuca, visoke cipele i1 ¢izme, ekskluzivno i
odrzivije. Kategorija sport ukljucuje sportove, odjeca, obuéa te dodaci. Sportovi ukljucuju
fitness, tr€anje, nogomet, vanjske aktivnosti, biciklizam, plivanje, plaza 1 surfanje,
skateboarding te koSarka. Nadalje, sportska odje¢a ukljuuje hlace, majice, jakne, trenirke,
puloveri, donje rublje, odje¢a za plivanje i surfanje, odrzivije. Nadalje, sportska obuca
obuhvaca tenisice za tréanje, tenisice za vjezbanje, a sportski dodaci ukljucuju kape 1 Silterice
te rukavice. Kategorija dodaci uklju¢uju novo, rementi, Silterice i kape, torbe i ruksaci, satovi,
suncane naocale, nov¢anici i etuiji, Salovi i marame, kravate i dodaci, nakit, rukavice, dodaci

za dom, zaStitne maske, ekskluzivno, odrzivije te recikliranje (sluzbena stranica About You).

Glavna podjela djece jest na bebe, djevojcCice, djecaci i modne marke. Kategorija bebe
ukljucuju novo, odjeca, obuca, dodaci te promocija. Kategorije djevoj€ice i djecaci dijele se na
novo, odjeca, obuca, sport dodaci, promocija a ovisno o godinama (sluzbena stranica About

You).

Dakle, moze se zakljuciti kako web shop About You ima Siroku ponudu proizvoda.
Kada korisnik odabere proizvod koji Zeli kupiti ide u koSaricu te su ondje vidljivi podaci o
dostavi, pregled proizvoda koje korisnik zeli kupiti, istaknuta su najucestalija pitanja kao i
podaci o sluzbi za korisnike. Ova je opcija vrlo pogodna za web shop s obzirom da kupci ¢esto
imaju pitanja te odmah mogu dobiti odgovor pozivom na broj ili putem maila. Nadalje
prikazana je cijena dostave, popust ukoliko ga proizvod ima, koliko je ukupno za platiti te

moguénosti plac¢anja koje je Siroko.

6.4. Online prodaja na web shop-u Zalando

Zalando prodaje svoje proizvode putem web shopa te mobilne aplikacije. Ponudu

proizvoda ima za zene, muskarce i djecu. Logo online trgovine Zalando vidi se na slici 4.
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» zalando

Slika 4. Logo online trgovine Zalando

Izvor: sluzbena web stranica Zalando, https://www.zalando.hr/zene-home/, (Datum pristupa:
24.06.2022.)

Dostava za sve narudzbe je besplatna, a rok povrata je u roku od 100 dana pri ¢emu je
takoder povrat besplatan. S obzirom kako Zalando nudi besplatan povrat ve¢ina korisnika
odaberi ovaj web shop iz razloga §to ne trebaju placati povrat ukoliko im nesto ne odgovara

(sluzbena web stranica Zalando).

Kategorija zene ukljucuju modne inspiracije, novo, odjeca, obuca, sport, streetwear,
modni dodaci, donje rublje, designer, marke te rasprodaja. Modne inspiracije sadrze svi stilovi,
klasi¢no, sportski, leZerno, moderno, streetwear, party, odvazno, izbor influencera, za sve
veli¢ine i tipove tijela, odijela jarkih boja, odrziviji izbor donjeg rublje te casual odjevne
kombinacije. Vazno je istaknuti kako influencere prate ljudi koji kupuju na njihovu preporuku,
a Zalando sadrzi rubriku izbor infulencera §to najvjerojatnije povecava prodaju. Kategorija
novo ukljucuje odjeéu, obucu, modne dodatke, haljine, salonke, bluze, hlace, tenisice, torbe i
koferi, sport, designer, popis novih marki, kategorije s obzirom na budzet. Ovo uveliko olaksava
korisnicima koji nisu iskusni s postavljanjem filtera kako bih odabrali kategoriju koja ih zanima.
Odjeca ukljucuje kategorije sve kategorije, haljine, majice kratkih rukava i topi¢i, tunike 1 bluze,
hlace, traperice, veste i majice s kapuljacom, lagane jakne, kaputi, puloveri i pletena odjeca,
kupaci kostimi, popis marka, posebne kategorije koje su adaptivna moda, streetwear kutak, u
tvojoj veli€ini, trudnicka moda, odrziva moda, na$ izbor trapera, te navedene su u polju
premium skuplje marke poput Guess i Lacoste. Obuca ukljucuje sve kategorije, tenisice,
sandale, cipele s ravnom petom, natikace, salonke, visoke pete, balerinke, gleznjace, ¢izme,
sportska obuéa te popis marka. Nadalje kategorija sport ukljucuje otkrij sportsku modu, sport,
fitness, tréanje, joga, sportovi na otvorenom, nogomet, biciklizam, tenis, golf, koSarka, sportska
odjeca, sportski grudnjaci, sportska obuéa, dodaci, oprema, novo, odrziva moda, marke te
trendovi. Streetwear ukljucuje sve kategorije, veste i majice s kapuljacom, jakne, kratki rukavi
i topici, hlace, traperice, pletiva i kardigani, haljine, kombinezone, obuca, dodaci, streetwear
kutak, nove tenisice, kalendar izdanja najnovijih tenisica, odrzivije tenisice, ekskluzivno,
trendovi te marke. Modni dodaci ukljucuju sve kategorije, torbe i koferi, suncane naocale,

pokrivala za glavu, remeni, satovi, novcanici i etui za kartice, marame i Salovi, rukavice, dodaci
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za kosu, lifestyle tehnologija, marke, premium marke, nakit, vodi¢ za satove, nausnice, ogrlice,
narukvice, prstenje, posebne kategorije, maske, audio, odrziva moda, designer dodaci te poklon
kartice. Zatim kategorija donje rublje ukljucuje sve kategorije, grudnjaci, potkosulje, bokserice,
tange, gacice, odjeca za spavanje, kuéni ogrta¢, Carape, kupaci kostimi, marke, novo, odrziva
moda, kolekcija za spavanje, posebne kategorije, sportski grudnjaci, grudnjaci za trudnice,
odje¢a za oblikovanje, dizajnerski komadi te plus veli¢ina. Kategorija designer ukljucuje
odjec¢a, obuca, modni dodaci, torbe, puloveri i veste, jakne, kaputi, haljine, traperice, marke,

najnoviji trendovi te posebne kategorije.

Kategorija muskarci uklju¢uju modne inspiracije, novo, odjeca, obuca, sport, streetwear,
modni dodaci, donje rublje, designer, marke te rasprodaja. Modne inspiracije sadrze svi stilovi,
klasi¢no, sportski, lezerno, streetwear, party, odvazno, izbor influencera, osnovni komadi,
klju¢ni komadi, vodi¢ za traperice, gem, set, me¢, fokus na odrzivosti, darovi za vjencanje te
odrziviji sportswear. Kategorija novo ukljuCuje sve kategorije, odjeca, obuca, sport, kosulje,
hlace, kratke jakne, majice kratkih rukava, traperice, tenisice, marke, odjeca po budzetu te
obuca za svaku budZet. Nadalje kategorija odjeca ukljucuje odjeca, majice kratkih rukava,
kosulje, majice s kapuljac¢om i gornji dijelovi trenirke, traperice, hlace, kratke hlace, sportska
odjeca, trenirke 1 hlace, jakne, marke, premium, najnoviji trendovi, posebne kategorije. Obuca
ukljucuje tenisice, sportska obuca, otvorena obuca, elegantne cipele s vezicama, mokasine,
poslovne cipele, ¢izme, gleZznjace, papuce, marke, svijet tenisica te premium. Sport ukljucuje
otkrij sportsku modu, sport, fitness, tréanje, biciklizam, nogomet, koSarka, sportovi na
otvorenom, tenis, golf, sportska odjeca, sportska obuca, ruksaci i torbe, dodaci, oprema,
posebne kategorije, marke te trendovi. Streetwear ukljucuje majice s kapuljacom 1 veste, jakne,
kratki rukavi i polo majice, hlace, traperice, puloveri, kosulje, trenirke, obuca, tenisice, trendovi
te marke. Zatim kategorija modni dodaci ukljucuju torbe i1 kofere, suncane naocale, satovi,
remeni, nakit, kape 1 Sesiri, novc€anici i etui za kartice, kravate i dodaci, marame i Salovi, marke,
trendovi te posebne kategorije. Donje rublje ukljucuju slip bokserice, slip gacice, bokserice,
potkoSulje, pidzame, majice, hlace, kuéni ogrtaci, Carape, marke, multipack te posebne
kategorije. Designer ukljucuje odjeca, obuca, modni dodaci, majice kratkih rukava, koSulje,

jakne i kaputi, puloveri i veste, traperice, marke, trendovi te posebne kategorije.

Kategorija djeca uklju¢uju modne inspiracije, odjeca, obuca, sport, modni dodaci i
igracke, donje rublje, designer, marke te rasprodaja. Modne inspiracije uklju¢uju mini me
moda, mame i djeca, tate i djeca, braca i sestre, modni dodaci, odjeca, donje rublje, za mame

odjeca, donje rublje, torbe i koferi, sportska odjeca, za bebe igracke, bodiji, kombinezoni, likovi
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crti¢a te marke. Odjeca ukljucuje kategorije za djevojcice i djecaci koje se dijele na bebe, djeca,
tinejdzeri. Takoder uz navedeno za djevojcice postoje kategorije majice kratkih rukava i topici,
haljine, hlace, kratke hlace, trenirke i pletena odjeca, a za djeCake majice kratkih rukava i topici,
hlace, kratke hlace, trenirke i pletena odjeca, jakne i kaputi te marke. Obuca se isto tako dijeli
na djevojcice i djecaci te po uzrastima bebe, djeca, tinejdzeri. Za djevojcice i djeCake ukljucuju
tenisice, sandale, sportska obuca, otvorena obuca, niska obuca te marke. Sport takoder se dijeli
kao i prethodno na djevojcice i djeCaka s obzirom na uzrast te ukljucuju majice kratkih rukava,
majice, jakne 1 prsluci, hlace, sportska obuca, dodaci ruksaci i torbe, pokrivala za glavu, modni
dodaci te marke. Nadalje kategorija modi dodaci i igracke ukljucuju torbe i ruksake, skolska
oprema, Sesiri 1 pletene kape, dodaci za bebe, igracke, satovi i nakit, suncane naocale, rukavice,
marame i Salovi, remeni, Skolske torbe, sportske torbe, kutije za hranu i boce za vodu, pliSane
igracke, igre 1 slagalice, kombinezoni za spavanje za djecu, torbe za presvlacenje beba,
hranjenje 1 dojenje, kupanje i njega, dekice, pokloni za bebe, odrziviji modni dodaci te odrzivije
igraCke. Donje rublje se dijeli na djevojcice, djecaci i bebe. Djevojcice i djecaci ukljucuju
podjelu bebe, djeca i tinejdzeri. Bebe ukljucuju benkice 1 bodiji te odrziva moda. Za djevojcice
1 djecake ukljucuju donje gacice, potkosulje, odje¢a za spavanje, Carape, kupaci kostimi te

marke.

Dakle moze se zakljuciti kako web shop Zalando ima Siroku ponudu proizvoda. Kada
korisnik odabere proizvode koje Zeli kupiti dodaje u koSaricu. Kada korisnik otide u koSaricu s
lijeve strane vidi proizvod, a ispod toga nalazi se datum dostave te nacini pla¢anja. S desne
strane nalazi se cijena artikala i dostave te koliko ukupno iznosi. Ispod svih informacija nalazi

se podrucje Cesto gledano skupa te nudi proizvode koji se nadovezuju uz odabrani proizvod.

6.5. Komparativna analiza marketing poslovanja na odabranim primjerima

Testirajudi i analiziraju¢i web shop About You moze se zakljuciti da koriste boje koje
su ugodne oku, a sama brzina web shopa je odli¢na, brzo ucitava proizvode kao i kategorije.
Nadalje moze se primijetiti kako su istaknute pojedine kategorije kao §to su premium,
promocija te top 100. Web shop sadrzi inspiraciju za kombinacije odjece Sto je vrlo povoljno
za potroSace s obzirom kako pojedini potroSac¢i nemaju vise ideja Sto da obuku. Takoder, lijepo
je definirano podnoZje sa svim potrebnim informacijama o dostavi, na¢inu povrata, narudzbe
te slicno navedenom. About You je web shop koji je jednostavan i praktican za koristenje.

Takoder, osim navedenog ovaj web shop je responzivan te se lijepo prilagodava ekranu
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neovisno radi li se o prijenosnom racunalu ili mobilnom uredaju. Na slici 5 je prikazan web

shop About You.

Do 40% EXTRA na premium modne marke® Samojoi: 24 32mn 39sex

Zane ABOUT|YOU® Q == & 9 A

Ekekluzivna kolekeija  Odjeéa  Obuéa Sport  Dodaci Premium PROMOCIJA  Top100 fieva Modne marke Inspiracija

@ PLACANJE POUZECEM & BESPLATNA DOSTAVA | POVRAT 2 100 DANA PRAVO NA POVRAT

Na modnu priéu

Slika 5. Pocetna stranica web shopa About You

Izvor: sluZzbena web stranica About You, https://www.aboutyou.hr/, (Datum pristupa:
02.10.2022.)

Promatraju¢i web shop Zalando moZe se zakljuciti kako upotrebljava crvenu boju u
dijelovima web shopa koje Zele naglasiti kao $to su popusti i kategorije. Otvara proizvode brzo
te je sve pregledno. Kategorije proizvoda su lijepo definirane. U podnoZzju nalaze se razgranate
kategorije te ovo navodi dodatno kupca na istrazivanje neke druge kategorije. Samo Zaglavlje
je u drugoj boji to¢nije ljubicastoj Sto dodatno istice vazna pitanja potrosaca odnosno
informacije o web shopu, poklon karticama, te nekim drugim poljima poput trazenja
odgovarajuc¢e veli¢ine. Takoder, mogu se pronaci inspiracije za kombinaciju proizvoda.
Takoder ova online trgovina jest responzivna odnosno prilagodava se s obzirom na veli¢inu

ekrana. Na slici 6 prikazana je online trgovina Zalando.
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Pomot i kontakt BESPLATNA DOSTAVA & POVRAT* Pravila povrata u roku od 100 dana

m Muskarci  Djeca ® zalando R Q d}

Modne inspiracije ~ Novo Odjeéa Obuéa Sport Streetwear  Modnidodaci  Donjerublie  Designer Marke Rasprodaja X Pretrazi

Medusezonsko sniZzenje
Do 50% popusta na jesenske stilove

Otkrij vi$e | utedi —

Otkrij vise: Odjeéa Obuéa Sport Designer Donjerublje Modnidodaci Sve

Mislimo da bi ti se moglo svidjeti
Preporuceno za tebe Prikazi vise ->

© B [ B Q

Slika 6. Pocetna stranica web shopa Zalando

Izvor: sluzbena web stranica Zalando, https://www.zalando.hr/zene-home/, (Datum pristupa:
02.10.2022.)

Pomocu tablice 3 prikazati ¢e se na kojim drustvenim mrezama su aktivni web shopovi

About You i Zalando.

Tablica 3. Prikaz aktivnosti na drustvenim mrezama web shopova About You i Zalando

Drustvena mreza | About You | Zalando
Facebook da da
YouTube da da
Instagram da da
Twitter da da
Snapchat da da
LinkedIn da da
Pinterest da da
Tumblr. ne ne
Skype ne ne
Viber ne ne
Tik-Tok da da
WhatsApp ne ne

Izvor: izrada autora temeljem pretrazivanja drustvenih mreza.
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Web shopovi About You i Zalando su prisutni na druStvenim mrezama Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, Pinterest i Tik-Tok. Moze se vidjeti kako
nisu prisutni na drustvenim mrezama koji se vezu direktno samo uz komunikaciju poput
WhatsApp-a i Vibera. Takoder osim navedenog, web shopovi About You i Zalando
komuniciraju i putem e-maila konkretnije pomoc¢u Newslettera. Na slikama 7, 8, 91 10 prikazati

¢e se nacin komunikacije.

w5 34 > [ﬁ

Ana Culo
Veéina stvari je nestala prije 3 dana iz ponude,a ovo
sto ste ostavili je snizeno 5- 10 % &

2t), Svidamise  Odgovor 35 (i

e

ABOUT YOU &

Culo Pozdrav, mozete filtrirati proizvode na
nadoj stranici po najveéem snizenju kako bi prvo
vidjeli proizvode koji su maksimalno snizeni, U
filter mozete dodati jod i svoju veli¢inu, Npr,

i

2tJ, Svida mi se Odgovor

PrikaZi 1 odgovor...

jer

e Aneli Juri¢
£ Rade da ste stavili 25% na sve nego ovako, losi
marketing strikes again,

2tj, Svidamise  Odgovor

£

ABOUT YOU &
i Juri¢ Hvala na povratnoj informaciji.

2tj. Svida mi se Odgovor

Ivana Vilus Jeludié
Ja nisam nista nasla sto je 50 posto snizeno, Sve se

vrti oko 10 do 15 posto, Tako dobijem u u ducanu na
gotovinu, Tako da dobar marketindki trik &

2t), Svidamise Odgovor 5 i 3

ABOUT YOU @
I / i¢ Pozdrav, $aljemo link!

Slika 7. Prikazana je komunikacija About You putem drustvene mreze Facebook

Izvor: sluzben profil About You, https://hr-hr.facebook.com/aboutyouhrv/, (Datum pristupa:
02.10.2022.)
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About You komunicira s potrosa¢ima putem drustvene mreze Facebook na nacin da
objavljivaju postove o proizvodima, ali i odgovaranje na komentare. Kada korisnici napisu

smajli¢ na to ne odgovaraju, ali ukoliko imaju pitanja ili nejasno¢a odgovaraju.

BH® 43 >

Svi komentari v

Leﬁ i
J'adore le look

Jevod

Svidamise  Odgovor

Zalando &
France un tel look &
Prikazi prijevod

3d, Svidamise  Odgovor

Prikazi 1 odgovor...

Herman van den Dungen

Zalando is een bedrijf dat blijkbaar bestellingen
accepteert zonder te controleren of de gegevens van
degene die bestelt, ook werkelijk kloppen. Na de
bestelling door een malafide besteller, die een verkeerd
gespelde naam koppelt aan een bestaand adres, wordt
het aflever adres gewijzigd en zo raakt Zalando een
pakket kwijt aan een malafide besteller, die natuurlijk
snel uit het zicht verdwijnt, Mo... Prikazi vise

PY

3d, Svidamise Odgovor

o .

Zalando &

H "V on Hi Herman, thanks for
reaching out, We would love to help resolve your
issue as much as we can, Please reach out to our
customer service team or alternatively, you can
contact us via DM on Instagram @@

3d. Svidamise 0Odgovor

Prikazi 1 odgovors..

for

Slika 8. Prikazana je komunikacija Zalando putem drustvene mreze Facebook

Izvor: sluzben profil Zalando, https://www.facebook.com/zalando.hrvatska/, (Datum pristupa:
21.06.2022.)
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Zalando komunicira s potrosa¢ima putem drustvene mreze Facebook na nacin da

objavljiva objave s proizvodima te odgovaraju na komentare.

& Komentari Y

aboutyou £ Still Dreaming About... @leniklum's #AYFW22
runway show from last night! $ Leni introduced her second
collection exclusively for #AboutYou! #ABOUTYOUFASHIONWEEK

1t)

elisawillems_ Obsessed
monahajari #mahsaaminiwisel_Lues

berkicapo Awedome

1t).

naranjch #mahsaamini

saratarnanen You guys make the absolutely best events!
Thank you for everything! d A

lisablergans 4 # #

westpaid_south Anyone struggling with bills! 7 I'm Playing
5 grands to these first 10 people to message me with “HARD
TIMES" let's spread love®™ and end Inhumanity

Y g 8BBSOS
Q Komentirajte.s.

Slika 9. Prikazana je komunikacija About You putem drustvene mreze Instagram

Izvor: sluzbeni profil About You, https://www.instagram.com/aboutyou_hr/, (Datum pristupa:
02.10.2022.)
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Dakle, moze se vidjeti kako About You ne odgovara na komentare, ali komunicira

objavama i pricama.

Slika 10. Prikazana je komunikacija Zalanda putem drustvene mreze Instagram

Izvor: sluzbeni profil Zalando, https://www.instagram.com/zalando/, (Datum pristupa:

e

(¢

~r~

Komentari 74

zalando £ Perfect Sunday moments: Beautiful flowers, comfy
autumn outfit, special encounters, Tell us about your perfect
Sunday moment! 2%

T3 @amaelsesser

#MakeYourOwnMoment

10 h

0000002000
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mi se: 1 Odgovor

‘ zalando @lailasofieamsterdam &
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bernottiT9 & & & & & @bernottiT9

itss,_ibadet #Ps% 7

. zalando

kD ¢ &N B S SO S

3 Komentirajte...

02.10.2022.)
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Na slici 10 vidi se komunikacija Zalanda na na¢in da odgovara na komentare, osim toga

komuniciraju putem prica i objava.

Takoder, na drugim druStvenim mreZama komuniciraju isto s potroSacima putem
objava, pri¢a, komentara, a vrlo vjerojatno komuniciraju i putem privatnih poruka. Pregledom
About You moze se donijeti zakljucak kako oni manje odgovaraju na komentare korisnika od

Zalanda.

Newsletter je najbolji moguéi oblik za personaliziranu marketinsku komunikaciju u
digitalno vrijeme. Putem newslettera potrosace najesée obavjestavaju o novim proizvodima,
kolekcijama, ali i za personalizirane ponude. Slika 11 prikazuje personalizirani newsletter od

Zalanda.

® zalando
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QL27TEG4DQ ©)

Iskoristi — e ) .
Pronadi inspiraciju Kupuj s lakocom

@06 =g
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EPPRET SE. Valeska-Gert-Strae 5, 10243 Berfin, Njemacka | Upravni odbor: Robert Gentz i David Schneider
Fu& :

(obojica su supredsjedateli Odbora), James Freeman Il, David Schroder, dr. Astrid Amdt, Dr. Sandra Dembeck
Inkluzivna mo...
_ it el

| Predsjednikica Nadzomog odbora: Cristina Stenbeck | Registrirana u Opéinskom sudu Charlottenburg Bertin,
HRB 158855 B | PDV identifikaciski broj: DE 260543043 | Porezni broj: 37/132/45004 | ViZe detsfia

Sve ciene ukljuGuju PDV. Samo dok zalihe traju. Sve su cijene podioZne zmjenama. se na prvotnu
cijenu artikla ili preporudenu prodajnu cijenu. Tvrtka SE dodijelila je svoja potraZivanja za gore

navedenu kupovinu tvrtki FEIERER Payments GmbH.
Suncane naoca...

Odgovoran za sadrZaje trgovine FEERER SE: Robert Gentz

Slika 11. Newsletter Zalanda

Izvor: sluzbeni mail Zalanda, (Datum pristupa: 28.09.2022.)

Korisnik je imao zadnju narudzbu u veljaci 2022. godine, a Zalando je poslao korisniku
newsletter u kojemu daje 20% popusta na iduc¢u kupovinu u rujnu 2020.-te godine. Dakle, moze
se zakljuciti kako Zalando prati narudzbe korisnika te kada korisnik duze vrijeme nema
narudzbi Salje newsletter s dodatno pogodnos$¢u Sto je izvrstan primjer personalizirane

komunikacije putem e-maila.
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Osim navedenih vrsta komunikacija, About You i Zalando takoder komuniciraju i
putem Google display oglasa koji sluze kada korisnik klikne na njih odvede ih na web shop ili
na odreden proizvod na web shopu ovisno na koji nacin jest napravljen Google display oglas.

Slika 12 prikazuje primjere Google display oglas.

, Whey Erote Krest Wkarrirs | minera Ot dodacs preben ©
ol . Fitness oprema ABOUT

Golf oprema A @
[] Novo! samo PayProtact
ogiasl Kampiranje i kamp oprema
Navijacki rekviziti

stanje
[ nave

Nogometna oprema

Oruzje i oprema za lov

Poker oprema

Ribolovni pribor i oprema

Ritmika, ples i balet

Role i oprema za rolanje

Romobili i hoverboardi

Skateboard POSLJEDNJI OGLASI
Sportski dresovi Google Pixel 4 XL, sve mre2s, 10/10(
Vintage naiit - Blsame ogriice LOT
PC KASAFSKALY
Sportski zrakoplovi | oprema

SPIGEN OPTIK.TR 2x CAMERA LENS 28

Teniski reketi i oprema Samaung GALAXY ZFOLD 4

Vodeni sportovi CD, EARTH - CAPTURE THE AMBLENCE
Zimski sportovi efozna gaziéts za stepenice
ABOUT

Ostala sportska oprema

@ Pasicioniranie res lishi mode bifi odredeno rmziSSm parametima. Saensj vz

© Fikeni Iecaj konverzije 1€ = 7.53450 kn

- 2
83659 oglasa Sartirsy | Nasinow v

Slika 12. Google display oglas About You
Izvor: About You, (Datum pristupa: 21.09.2022.)
Dakle, na slici 12 prikazani su Google display oglasi koji vode na web shop. Oglasi su
pozicionirani na 4 mjesta unutar web stranice koja se pregledava. Oglas prikazuje proizvod koji

je stavljen u koSaricu uz prikaz sli¢nih proizvoda te na ovaj na¢in poduzece zeli dodatno

inspirirati korisnika na kupovinu proizvoda putem web shopa About You.

Poduzece se moze promovirati i komunicirati putem mnostva kanala, a odabir kanala i

nacina promocije 1 komunikacije ovisi o samom poduzecu te djelatnosti s kojima se bavi. U
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ovim primjerima web shopova About You i Zalanda moze se reci kako se oglasavaju putem
Google 1 Facebook oglasa, TV oglasom, ali i putem druStvenih mreza koje se odnose na
objavljivanje sadrzaja i komunikacije. Najvjerojatnije razlog tome jest trosak, viSe kanala je
veci trosak, a ukoliko ova kombinacija kanala odgovara i donosi velik profit nema potrebe da
se dodatno pojavljuju na nekim drugim kanalima. Naravno, razvoj tehnologije u budu¢nosti ¢e
vrlo vjerojatno rezultirati nekim novim druStvenim mrezama 1 nacinima oglasavanja koje je
potrebno razmotriti hoce 1i biti od uspjeha za poduzece ili nece te isto tako napraviti probno

testiranje u odredenom vremenskom razdoblju.

6.6. Diskusija rezultata istraZivanja

Temeljem pregledavanja i analiziranja web shopova About You i Zalando moze se reci
kako obje stranice su brze te pruzaju sve potrebne informacije kao o proizvodima tako i drugim

tehnickim stvarima. Osim navedenog, upotrebljavaju boje koje su ugodne oku.

Dakle samim pregledom online prodaje na web shopovima About You i Zalando moze
se zakljuciti kako Zalando ima puno bolje strukturirane kategorije koje su jasne i vrlo je lako
moguce doci do Zeljene, a web shop About You kategorije ima opsezno te su vrlo nepregledne

1 vrlo Cesto se ponavljaju.

Kosarica je bolje poslozena kod web shopa About You iz razloga Sto sadrzi najcesca
pitanja te je naveden broj i mail adresa na koji se moze javiti ukoliko postoji problem kod

narudzbe ili neko dodatno pitanje koje nije navedeno.

Online trgovine About You i Zalando prisutni su na istim dru$tvenim mreZzama, a
drustvene mreZe na kojima su prisutni odnose se na objavljivanje sadrzaja i komunikaciju, dok

nisu prisutni na druStvenim mrezama koje se vezu direktno uz samu komunikaciju poput

Vibera.

Hipoteza H1 glasi Potrosaci traze dodatne informacije na drustvenim mrezama i e-
mailu za proizvode i pitanja koja ih zanimaju. Temeljem promatranja i analiziranja druStvenih
mreza moze se hipoteza HI djelomic¢no prihvatiti. Web shopovi pruzaju informacije putem
drustvenih mreza korisnicima medutim s obzirom kako se nema pristup samom inboxu i
upitima na mail ne moze se potvrditi dio hipoteze koji se odnosi na trazenja informacija putem

e-maila. Djelomi¢no prihvacéanje hipoteze H1 potvrduju slike 7, 8, 91 10.
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Hipoteza H2 glasi Personalizirana marketinska komunikacija u digitalno vrijeme web
shop-a Zalando usmjerena je na zadrzavanje potrosaca na web shop-u. Temeljem promatranja,
analiziranja 1 prikupljanja podataka hipoteza H1 moze se prihvatiti. Web shop Zalando Salje
personalizirane poruke poput newslettera kako bih privukao korisnike na web shop, te korisnike
koji nisu kupili proizvode duze vrijeme da kupe na nacin $to daju dodatan popust pomocu

popusta. Prihvac¢anje hipoteze H2 potvrduje slika 11.

Hipoteza H3 glasi Google display oglasi web shopa About You utjece na priviacenje
korisnika na web shop. Temeljem promatranja i analiziranja web shopa About You moze se
hipoteza H3 prihvatiti. About You ima Google display oglase postavljene na nacin da se
korisniku prikazuju proizvodi koje je pregledavao, proizvode koje je stavio u koSaricu ili sli¢ne
proizvode koje je pregledavao i stavio u koSaricu, putem viSe pozicija na web stranici koju

pregledava. Prihvacanje hipoteze H3 potvrduje slika 12.
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7. ZAKLJUCAK

Prodajno poslovanje u digitalno doba zapravo jest suvremen oblik organizacije
poslovanja poduzeca, a sastoji se od koristenja informaticke 1 internetske tehnologije. Prodaja
sama po sebi jest jedan od najvaznijih segmenata poduzeca s obzirom kako ona donosi profit

poduzecu te je neophodno pratiti 1 prilagodavati se informatici 1 tehnologiji.

Dakle, oblici marketinga za razliCite oblike prodaje je vrlo vazan segment da bi
marketing bio uspjeSan odnosno s obzirom na oblik prodaje potrebno je napraviti marketinski
plan koji je najbolji odnosno daje maksimalne rezultate s obzirom na oblik prodaje. Oblici
prodaje mogu biti poslovni potrosa¢ prema krajnjem potroSacu, poslovni potrosa¢ prema
poslovnom potrosacu, krajnji potrosa¢ prema krajnjem potrosacu, te krajnji potrosa¢ prema

poslovnom potrosacu.

Trendovi marketinga u upravljanju prodajom u online okruZenju se mijenjaju s obzirom
na promjene tehnologije i informatike. Poduzecée kako bi opstalo potrebno je da se prilagodi

trendovima marketinga te prihvate promjene koje se dogadaju.

Online trgovine su troskovno povoljnije, a vrlo je vazno da budu lijepo dizajnirane i
logi¢no poslozene kako bih dale maksimalne rezultate. Moze se zakljuciti kako su online
trgovine nakon pandemije dozivjele pravi porast zato Sto su kupci bili primorani prihvatiti ovaj
oblik kupovine s obzirom kako su bili ograniceni zbog bolesti. Osim navedenog, moze se
zakljuciti kako je potrebno napraviti kvalitetnu optimizaciju web stranice ili shopa kako bih se

prikazivala odmah pri vrhu liste pretrazivanja.

Osim dobre pripreme web stranice ili shopa potrebno je definirati kanale komunikacije
te napraviti integraciju istih kako bi isporucivale iste informacije. Naravno vazno je napraviti
balans kako ne bi bili troskovi marketinga preveliki. Najbolji oblik digitalnog marketinga
pokazali su se Facebook 1 Google oglasi te komunikacija putem drustvenih mreza. Digitalni
marketing je od znacaja s obzirom kako se mogu pratiti detalji oglasa, a i upotrebljavanja web

stranice ili shopa te pravovremeno se moze primijetiti da nesto nije u redu i reagirati.

Dakle, zaklju¢no se moze re¢i kako su online trgovine buducnost te ¢e se vrlo vjerojatno
dodatno razvijati s obzirom na razvoj tehnologije. Poduzece koje se nece prilagoditi vecini
online trgovina vrlo vjerojatno ¢e kroz neko vrijeme propasti. Potrebno je u konacnici pratiti

trendove te prihvacati tehnologiju i prilagodavati se promjenama koje se konstantno dogadaju.
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