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Evaluacija kljuénih metrika uspjeSnosti e-poslovanja: Trendovi i najbolje

prakse

SAZETAK

Tradicionalno, aktivnosti poduzeca ocjenjuju se na temelju njihovih financijskih pokazatelja.
Medutim, s obzirom na trenutno dostupne obilne podatke, globalizaciju i rastu¢u konkurenciju,
financijski pokazatelji ne uspijevaju prikazati viSestranu sliku poduze¢a. Financijski izvjestaji
poduzeca ne sugeriraju §to je odgovorno za postizanje tih rezultata i Sto moze utjecati na njihovu
promjenu. Ova nedostatnost informacija predstavlja ograniCenje pri viSestranoj evaluaciji
rezultata poduzeca; stoga mogu biti donesene neucinkovite odluke. Kako bi se osigurala
produktivnost i visoka razina nadzora aktivnosti, potrebni su odgovaraju¢i pokazatelji koji
olaksavaju proces donosenja odluka. Takoder, u mnogim sluc¢ajevima, osoblje poduzeca ne
moze izravno vidjeti kako rad koji obavljaju doprinosi postizanju ciljeva poduzeca, ¢ime se
smanjuje vrijednost koju njihov rad generira.

Navedeni problemi mogu se rijesiti klju¢nim pokazateljima uspjesnosti (KPI- engl. Key
Performance Indicators), koji takoder sluze kao dopuna financijskim izvjestajima s korisnim
informacijama. Ovi pokazatelji sistematski organiziraju veliki volumen podataka, §to pruza
bolje temelje za procjenu trenutnih procesa i donosenje odluka. Ovaj rad za cilj ima analizirati
kljuéne pokazatelje uspjesnosti (KPI-jeve) u e-poslovanju. Svrha je prikazati kako se njima
upravlja i za §to koriste. Teorijski dio objasnjava e-poslovanje i KPI- jeve kao bitne metricke
pokazatelje koji mjere koliko u€inkovito tvrtka ostvaruje svoje kljucne ciljeve. Rad ¢e kroz
analizu relevantne literature, komparativnom metodom i metodom slucaja tvrtke ASOS
prikazati kako su KPI-jevi postavljeni, mjereni i koriSteni. Rezultati analize pokazuju pad
ASQOS-a u klju¢nim metrickim pokazateljima u 2023. godini poput ukupnog broja posjetitelja,
aktivnih kupaca, stope konverzije 1 ukupnih broja narudzbi. Podaci ovih klju¢nih pokazatelja
mogu ukazivati na neucinkovitost marketinSke kampanje, neuéinkovitim dizajnom web
stranice, povecanje konkurencije i manju vidljivost ASOSA na internetu, a rezultati analize
mogu pomo¢i kompaniji u uspjesnijem poslovanju jer ukazuju na probleme i propuste. Rad

pokazuje kako se teorija primjenjuje u praksi i koristan je za sve tvrtke koje posluju online.

Kljuéne rijeci: metrika, klju¢ni pokazatelji uspjesnosti, e-poslovanje, ASOS



Evaluation of key performance metrics in e-business: Trends and best

practices

ABSTRACT

Traditionally, the activities of companies are evaluated based on their financial indicators.
However, given the abundance of data currently available, globalization and growing
competition, financial indicators fail to present a multifaceted picture of a company. The
company's financial statements do not suggest what is responsible for achieving these results
and what can influence their change. This lack of information is a limitation in the multifaceted
evaluation of the company's results; therefore, ineffective decisions may be made. In order to
ensure productivity and a high level of activity monitoring, appropriate indicators are needed
to facilitate the decision-making process. Also, in many cases, company personnel cannot
directly see how the work they perform contributes to the company's goals, thereby reducing

the value their work generates.

The above problems can be solved by key performance indicator (KPI- Key Performance
Indicators) reports, which also serve to supplement financial information with user information.
These indicators systematically organize a large volume of data, which provides a better basis
for evaluating current processes and making decisions. In addition, the KPl emphasizes that the
goals are achievable. The aim of this paper is to analyze key performance indicators (KPI) in
e-business. The purpose is to show how they are managed and what they are used for. The
theoretical part explains e-business and KPI- as important metric indicators that measure how
efficiently the company achieves its key goals. The paper will show how KPIs are set, measured
and used through the analysis of relevant literature, the comparative method and the ASOS
company case method. The results show an analysis of ASOS' decline in key metrics in 2023
such as total visitors, active customers, conversion rate and total orders. The data of these key
indicators can show the ineffectiveness of marketing campaigns, the ineffectiveness of website
design, the increase of competition and the lower visibility of ASOS on the Internet, and the
analysis of the results can help the company in successful business because they indicate
problems and omissions. The paper shows how the theory is applied in practice and is used for

all companies that operate online.

Keywords: metrics, KPIs, e-business, ASOS
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1. UvOD

Ovaj rad dublje istrazuje kriti¢ku analizu klju¢nih metrika uspjesnosti u podrucju e-poslovanja,
stavljajuci znacaj na novonastale trendove 1 prakse. S obzirom na neprekidan razvoj digitalnog
okruzenja, tvrtke koje posluju online suocavaju se s rastu¢im izazovima u ucinkovitom
procjenjivanju svoje uspjesnosti. Ovaj rad ¢e pruziti uvide u najvaznije metrike za procjenu
uspjesnosti e-poslovanja, isticu¢i njihovu vaznost u danasnjem konkurentnom okruzenju.
Analizirajuci trenutne trendove i industrijske standarde, pruziti ¢e korisno vodenje pri odabiru,
implementaciji 1 interpretaciji metrika kako bi se potaknulo strateSko donoSenje odluka.
Nadalje, rad istrazuje inovativne pristupe i metodologije za mjerenje uspjeSnosti u e-
poslovanju, naglaSavaju¢i vaznost prilagodbe i agilnosti u odgovoru na promjenjive trziSne

dinamike.

E-poslovanje predstavlja primjenu informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT) kako bi
se podrzale poslovne aktivnosti, poboljSali procesi 1 optimizirale komunikacije s kupcima i
dobavljac¢ima. To ukljucuje Sirok spektar aktivnosti poput interne komunikacije putem
intraneta, promocije na druStvenim mreZzama, prikupljanja poslovnih informacija, kao i1
upravljanje internetskim bankarstvom i rad s drzavnim servisima. E-poslovanje nije samo o
tehnologiji; ono obuhvaca procese, organizaciju i promjenu na¢ina razmisljanja u poslovanju

(Bosilj Vuksic i Pei¢ Bach, 2012).

Prednosti e-poslovanja ukljucuju poboljsanje usluga i dosega, smanjenje troskova, povecanu
efikasnost, fleksibilnost i dostupnost, poboljSani odnos s klijentima i bolju suradnju s poslovnim

partnerima (Bosilj Vuksis i Pei¢ Bach, 2012; Grad Bjelovar, 2017).

Metrika je svaka kvantitativna, dosljedno definirana mjera performansi web stranice. Ono S§to
omogucuje razumijevanje performansi e-poslovanja su kljucni pokazatelji uspjesnosti (KPI).
Dok sve metrike imaju svoju vrijednost, KPI je posebno vazan za pracenje jer su to brojevi koji
se prate za rast. KPI-jevi pomazu vlasnicima, marketinskim menadZerima 1 web
administratorima da procijene uspjesnost svojih online procesa i daju uvid u to je li web stranica
uspjesna ili nije. Vaznosti KPI- jeva u e-poslovanju su mnogostruka. Oni pomazu u procjeni
uspjesnosti poslovanja, uklju¢ujuéi prodaju, marketing i korisnicke usluge. Pracenje KPI-jeva
omogucuje tvrtkama da identificiraju slabosti i prilagode svoje strategije. KPI-jevi kao §to su
broj e-mailova i telefonskih poziva u korisni¢koj sluzbi pomazu u poboljsanju korisnickog

iskustva. Ovi pokazatelji omogucuju analizu u€inkovitosti podrske i omogucuju pravovremeno



rjesavanje problema. Takoder pomazu u pracenju rasta i razvoja e-poslovanja i upravljanju

resursima (Nepal, 2017).
1.1 Cilj i metodologija rada

Cilj ovog zavr$nog rada je analizirati kljucne pokazatelje uspjeSnosti (KPI - jeva) u e-
poslovanju, posebno novonastale trendove i prakse, i istraziti njihov utjecaj na online poslovne
procese. Svrha rada je kroz analizu inovativnih pristupa istaknuti vaznost prilagodbe u e-

poslovanju i razumjeti kako se upravlja KPI-jevima.

Za ostvarenje ciljeva i1 svrhe rada pretrazivat ¢e se relevantna literatura o e-poslovanju i
kljuénim pokazateljima uspje$nosti te njihovoj primjeni u e-poslovanju. Komparativnom
analizom usporedit ¢e se razli¢iti KPI-jevi i njihovih utjecaj na uspjeSnost e-poslovanja.
Metodom studije slucaja analizirat ¢e se pokazatelje uspjeSnosti (KPI) u kontekstu e-poslovanja
kompanije ASOS. Prikupljanjem i analizom podataka ASOS godiSnjeg izvjeSca za 2023.
godinu rad ¢e prikazati kako su KPI-Jevi postavljeni, mjereni i koriSteni za optimizaciju

poslovnih procesa i kakav je utjecaj tih KPI-jeva na poslovne rezultate ASOS-a.

1.2 Struktura rada

Nakon uvoda gdje je objaSnjena tema rada i pojmovna odredenja e-poslovanja i1 kljucnih
pokazatelja uspjeSnosti kao i1 njihova vaznost i odredeni ciljevi i metodologija rada. Ovaj dio
pruza pregled teme rada, ukljucujuci vaznost klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI) u e-
poslovanju i postavljanje okvira za analizu. Drugi dio rada donosi opc¢e pojmove o ¢ -poslovanju
1 kljuénih pokazatelja uspjesnosti, njihovu podjelu, primjenu i vaznost. Nastavak rada prikazuje
istrazivanja koja su se bavila KPI-jevima i njihovom primjenom u e-poslovanju i analizira
razliite alate i platforme koje se koriste za pracenje KPI- jeva, i za mjerenje uspjesSnosti e-
poslovanja. Analiza trenutnih trendova i industrijskih standarda obradit ¢e se kroz godisnje
izvjeS¢e modne kuée ASOS jer je ova modna kuca jedan od lidera u e-trgovini i na svojim
internet stranicama daje analizu klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI). Njihovo godisnje
izvjesce za 2023. godinu javno je dostupno i nudi sve potrebne informacije koje ¢e pomoci da
se u radu prikaze e-poslovanje kroz praksu. Isto tako, koriste razne alate i platforme za pracenje
KPI-jeva ukljucujuéi prodaju, marketing i korisni¢ke usluge. Rezultati pokazatelja uspjesSnosti
ASQOS-a obradit ¢e se u raspravi gdje ¢e se rezultati istrazivanja povezati s teorijom. Na kraju
rada, donosi se zakljucak najvaznijih saznanja iz rada o vaznosti kljuc¢nih pokazatelja

uspjesnosti i njihovoj primjeni.



2. E-POSLOVANJE I KLJUCNI POKAZATELJI USPJESNOSTI

Internet je kljucni element u razvoju elektroni¢kog poslovanja, jer povezuje raCunala i mreze
koriste¢i Internet protokol (IP). Kao "mreza svih mreza", omogucava razmjenu informacija 1

usluga poput e-poste, chata i World Wide Web stranica (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014).

Elektronic¢ko poslovanje predstavlja transformaciju tradicionalnog poslovanja kroz integraciju
poduzeca, suradnju i globalno povezivanje koristeé¢i internet. Po¢etkom 1990-ih, s razvojem
prvih web stranica, manje tvrtke su prepoznale prednosti elektroni¢kog poslovanja za smanjenje
troSkova 1 ulazak na nova trzista. Velike kompanije su kasnije slijedile ovaj trend, $to je dovelo

do rasta konkurencije i razvoja internetskih trzista (Bosilj Vuksi¢ i Peji¢ Bach, 2012).

Za razumijevanje elektronickog poslovanja vazno je pojmovno odrediti klju¢ne definicije 1
razlike sljede¢ih pojmova koji se Cesto mijeSaju s e-poslovanjem. Elektronicko poslovanje
ukljucuje sve poslovne aktivnosti izvedene elektronickim putem uz koristenje Informacijske i
komunikacijske (ICT) tehnologije dok je elektronicka trgovina dio elektronickog poslovanja
koji omogucuje kupovinu i prodaju proizvoda putem interneta, ¢esto s nizim troSkovima i
vecom dostupnoséu proizvoda (Ruzié, Bilos i Turkalj, 2014). Internetsko poslovanje usmjereno
je na poslovanje putem interneta, dok elektronicko poslovanje moze koristiti i druge mreze
poput intraneta i ekstraneta (Telleen, 1998). Razlika izmedu elektroni¢ke javne uprave i e-
poslovanja je u tome sto se uprava fokusira na poboljsanje kvalitete usluga za gradane, a ne na
profit, kao u privatnim tvrtkama (Panian, 2000). Kako je navedeno u uvodnom dijelu rada
prednosti e-poslovanja su poboljsavanje marketinga, proSirivanje trzista, Smanjenje
transakcijskih troskova i dostupnost informacija 24/7 (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014). Panian
(2000) navodi da nedostaci ukljucuju brzu promjenu tehnologije, kulturolo$ke i zakonske
izazove, nedostatak osobnog kontakta s kupcima, te sigurnosne prijetnje od cyber napada.
Veliki izazov danas predstavlja i zastita kreditnih kartica prilikom kupnje dobara i usluga
(Burisi¢, 2019).

2.1 Modeli elektronickog poslovanja

E-poslovanje moze se sagledati na temelju razlicitih podjela, a najcesca podjela temelji se na
sudionicima u procesu poslovanja. Prema toj podjeli, razlikuju se ¢etiri osnovna modela: B2C,

B2B, C2C i C2B.

e Poslovanje prema potrosac¢ima - Business to Customer (B2C)



U literaturi se nalaze razne definicije ovog pojma. Tako se B2C definira se kao ,.komunikacija
izmedu tvrtki i potrosaca u prodaji dobara i usluga" ili kao ,,sposobnost tvrtki da isporucuju
proizvode, usluge, podrSku i informacije preko interneta izravno krajnjim potrosa¢ima kao
,koristenje tehnologija temeljenih na webu za prodaju dobara ili usluga krajnjim potrosac¢ima"
(Jewels.i Timbrell, 2001:3). Ova tri sli¢cna objasnjenja B2C-a odnose se na komunikaciju,
sposobnost isporuke i koriStenje tehnologije u poslovanju u kojem se roba ili usluge nude
krajnjim potro$a¢ima putem interneta. Kupci istraZzuju ponudu, usporeduju cijene i dostupnost
proizvoda na razli¢itim web stranicama, §to im omoguc¢ava ustedu vremena i novca u odnosu

na fizicko kupovanje (Babi¢, Krajnovi¢ i Radman, 2011).
e Poslovanje izmedu poduzeca - Business to Business (B2B)

Model B2B ukljucuje razmjenu dobara, usluga ili informacija izmedu poslovnih subjekata.
Ovaj model je naslijedio trgovinu na veliko i omogucuje znacajne ustede u troSkovima kroz

automatizaciju procesa nabave i prodaje (Babi¢, Krajnovi¢ i Radman, 2011).
e Potrosa¢ prema potrosacu - Customer to Customer (C2C)

Model C2C omogucuje krajnjim potrosa¢ima da kupuju i1 prodaju robu ili usluge jedni od
drugih, ¢esto putem online aukcijskih stranica ili oglasnika poput eBay-a ili Njuskala. Ovaj
model popularizira online razmjenu i omogucuje pristup Sirokoj publici, ¢ime se povecava

vidljivost i dostupnost proizvoda (Babi¢, Krajnovi¢ i Radman, 2011).
e Potrosac prema tvrtkama - Customer to Business (C2B)

Model C2B omogucuje fizickim osobama da prodaju svoje proizvode ili usluge organizacijama
ili da traZe ponude od tvrtki za specificne proizvode ili usluge. Ovaj model obuhvaca obrnute
aukcije gdje kupci odreduju cijenu koju su spremni platiti, a prodavaci pruzaju svoje ponude

(Babi¢, Krajnovi¢ i Radman, 2011).
e Dodatni modeli

Osim navedenih modela, postoje i drugi modeli poput poslovanja vlade prema poduzec¢ima -
G2B (Government to Business), koji se odnosi na poslovanje izmedu javne administracije i
tvrtki, te poslovanje vlade prema gradanima - G2C (Government to Citizen), koji se odnosi na
poslovanje izmedu vlade i gradana. Ovi modeli su sli¢ni prethodno navedenima, ali ukljucuju

vladine institucije kao jedan od sudionika u poslovanju.



Kako bi se procijenila uspjesnost elektronickog poslovanja, potrebno je definirati klju¢ne

pokazatelje koji nam omogucuju da razumijemo koliko je e-poslovanje ucinkovito.

2.2 Pokazatelji uspjesnosti u poslovanju

U ocjeni poslovne uspjesnosti namece se pitanje koje bi mjere uspjesnosti trebalo koristiti
prilikom istrazivanja i odredivanja je li poslovanje uspjesSno. Trebaju li se koristiti iskljucivo
financijske mjere kao Sto su profitabilnost, povrat na imovinu, rast prodaje 1 sli¢no, ili isklju¢ivo
nefinancijske mjere kao $to su trziSni udio, zadovoljstvo vlasnika i drustveno odgovorno
poslovanje? Ili je pak potrebno promatrati financijske i nefinancijske mjere zajedno, s obzirom
na viSedimenzionalnu prirodu koncepta poslovne uspjeSnosti (Mori¢ Milovanovi¢, 2021).

Tablica 1 usporeduje tradicionalne i suvremene mjere uspjesnosti poslovanja.

Tablica 1 Suvremene i tradicionalne mjere uspjesnosti

Tradicionalne mjere uspjesnosti Suvremene mjere uspjeSnosti

Bazirane na ra¢unovodstvenim sustavima | Bazirane na strategiji poduzeca
Uglavnom financijske mjere Uglavnom nefinancijske mjere
Namijenjene strateskoj razini

menadzmenta Namijenjene svim zaposlenicima

Mijere orijentirane na proslost (tjedne ili Mjere orijentirane na sadasnjost (satne ili
mjesecne) dnevne)

Komplicirane, zbunjujude i zavaravajuce Jednostavne, to¢ne i lako se koriste
Vode ka frustraciji zaposlenika Vode ka zadovoljstvu zaposlenika
Zanemarene na najniZim operativnim Ucestalo se koriste na najniZzim operativnim
razinama razinama

Imaju zadani (fiksni) format Nemaju zadani (fiksni) format

Ne mijenjaju se medu lokacijama Variraju medu lokacijama

Ne mijenjaju se protekom vremena Mijenjaju se protokom vremena
Namijenjene uglavnom za kontrolu

uspjesnosti Namijenjene unapredenju uspjesnosti
Nisu primjenjive za JIT, TQM, RPR, OPT

itd. Primjenjive za JIT, TQM, RPR, OPT itd.
Sprecavaju kontinuirana unapredenja Podupiru kontinuirana unapredenja

Izvor: Mori¢ Milovanovi¢, 2021 prema Taouab i Issor, 2019

U nastavku rada Tablica 2 prikazuje pokazatelje, kriterije i mjere poslovne uspjesnosti s

primjenom u e-poslovanju.

Tablica 2 Pokazatelji poslovne uspjesnosti i primjena u e-poslovanju



Pribavljanje Primjena u e-
Pokazatelji Kriteriji Mjere informacija poslovanju
Stupanj slaganja
Percepcije i s izjavom, broj
misljenja, greSaka, troSak Online ankete,
Zadovoljstvo | prituzbe i povrati | rjeSenja Fokus grupe, CRM sustavi,
kupaca robe, preporuke | problema mjerne skale analize recenzija
Prosjecna
vrijednost Interni sustavi za
ankete, broj povratne
Moral, uvrede, gresaka, troSak | Ankete, fokus | informacije,
Zadovoljstvo | prihod i zadrzana | privlacenja grupe, pracenje
zaposlenika dobit novog kadra razgovori fluktuacije
Novc¢ani iznos
prodaje, broj
prodanih
proizvoda, Istrazivanje Analiza prodaje,
Usporedba s trosak trzista, pracenje trzisnih
potencijalnim ili | unapredenja industrijski trendova,
Trzi$ni udio konkurencijom usluge indeksi istraZivanje trzista
Postotak
vremena,
veli¢ina Optimizacija
Vrijeme izrade, proizvodnog narudzbi,
proizvedena jaza, indirektni | Evidencija analitika procesa
koli¢ina, vrijeme | troSkovi vremena, u poslovnim
Produktivnost | procesa realizacije arhiva rezultata | sustavima
Trosak izrade
proizvoda,
standardna Financije, Pracenje troskova
Trosak, stopa devijacija, statisticka digitalnih
povrata direktni i kontrola proizvoda,
Pokazatelji proizvoda, indirektni procesa, fokus | analitika povrata,
proizvoda misljenje kupaca | tro§kovi grupe recenzije
Postotak
realizacije, Statisticka
omjer kontrola
menadzera 1 procesa, Pracenje
Prinos, gubitak, | zaposlenika, evidencija ucéinkovitosti
Pokazatelji vrijeme rada, troskovi vremena, timova, analiza
zaposlenika ispunjenje ciljeva | realizacije planovi vremena zadataka
Dnevni
Fiksni i izvjestaji,
varijabilni Omjeri, zarada | pridrZzavanje Pracenje prihoda i
Financijska troskovi, marza, | po jedinici budzeta, troskova, kontrola
uspjes$nost stopa rasta proizvoda analiza prodaje | marZi i troSkova




Pracenje
Kontrola uskladenosti,
kvalitete, kontrola kvalitete
Koli¢ina, prijava kroz
Formalni zahtjevi | vrijednost, broj | kvarova i automatizirane
Uskladenost 11zvjestaji greSaka greSaka sustave
Broj treninga, Ostvaren
trosak po nasuprot Programi obuke,
zaposleniku, planiranom, pracenje
stopa promjene u napretka, analiza
Trening i plan zadrzavanja bazama povrata
Rast sukcesije zaposlenika podataka investicije

Izvor: prilagodeno prema Mori¢ Milovanovi¢, 2021 prema Taouab i Issor, 2019.
2.3 Kljuéni pokazatelji uspjesnosti

Kljuéni pokazatelji uspjesnosti (KPI - jevi) su kvantitativne metrike ili mjerljivi podaci koji se
koriste za procjenu izvedbe, napretka i uspjeha pojedinca, tima, organizacije ili projekta u
postizanju specifi¢nih ciljeva i1 zadataka. Oni su klju¢ni dio upravljanja izvedbom 1 pomazu u
ocjenjivanju je li entitet na pravom putu da postigne Zeljene rezultate (Aithal i Aithal, 2023).
KPI-jevi su bitni metricki pokazatelji koji mjere koliko ucinkovito tvrtka ostvaruje svoje
klju¢ne ciljeve. lako moze biti mnogo pokazatelja u¢inkovitosti, KPI-jevi se biraju na temelju
njihove sposobnosti da pruze najinformativnije i najutjecajnije podatke. Pomazu pratiti
napredak prema specifi¢nim ciljevima i donositi odluke temeljene na podacima. KPI-jevi su
kljuéni jer pruZaju jasnu sliku o izvedbi tvrtke. Bez njih, odluke se mogu temeljiti viSe na
intuiciji ili pretpostavkama nego na ¢vrstim podacima. Analizom KPI-jeva dobivaju se uvidi u
poslovanje i kupce, $to vodi strateSkom donosenju odluka. Takoder, KPI-jevi mogu pomo¢i u
prepoznavanju problema, informiranju strategija za povecanje prodaje 1 odrZavanju

uskladenosti i informiranosti tima (Shopify.com, 2024).

Prema Nepal (2017) postoji mnogo razli¢itih KPI-jeva koje poslovni subjekt moze odabrati
kako bi poboljsalo svoje poslovanje. Za prodaju, marketing i korisnicke usluge, KPI-jevi mogu
pomoci u unapredenju poslovanja. Na primjer, za prodaju, KPI-jevi uklju¢uju razinu inventara,
trosak prodanih dobara i stopu konverzije. Za marketing, KPI-jevi uklju¢uju promet na web
sjedistu, inicirane chat sesije i promet na blogu, broj prodanih artikala, doseg objave na
drustvenim mreZzama, broj novih korisnika i jo§ mnogo drugih parametara. Za korisnicke
usluge, KPI-jevi ukljucuju broj e-mailova i telefonskih poziva korisnicke sluzbe. Tablica 1

prikazuje neke kategorije KPI-jeva i opis svake od njih u raznim primjerima e-poslovanja.



Tablica 3. Pregled razlicitih KPI-jeva koji se mogu koristiti za pracenje uspjesnosti u
razlicitim podrucjima e-poslovanja.

Kategorija KPI- | KPI Opis
ja
KPI- za prodaju | Prihod Ukupni prihod ostvaren od prodaje proizvoda ili

usluga.

Konverzijski postotak

Postotak posjetitelja web stranice koji izvr$e kupnju.

Vrijednost narudzbe

Prosjecna vrijednost svake transakcije.

proizvodnju

KPI- i za Tro8ak po akviziciji Trosak potreban za stjecanje novog kupca.
marketing (CPA)
Povrat na ulaganje u Omyjer prihoda generiranog kroz marketinske
marketing (ROI) kampanje prema uloZenom iznosu.
Stopa klikanja (CTR) Postotak korisnika koji kliknu na marketinske oglase
u odnosu na ukupan broj prikaza oglasa.
KPI- za Vrijeme odgovora Prosjec¢no vrijeme potrebno za odgovor na upit
korisni¢ku korisnika.
sluzbu Stopa zadovoljstva Mijerenje zadovoljstva korishika putem anketa ili
korisnika povratnih informacija.
Rjesavanje problema Postotak problema koji su rijeseni pri prvom kontaktu
pri prvom kontaktu s korisni¢kom sluzbom.
KPI- za Brzina proizvodnje Koliko brzo se proizvodi roba ili usluga.

Kvaliteta proizvoda

Postotak proizvoda koji ispunjavaju standarde
kvalitete.

Troskovi proizvodnje

Ukupni troskovi vezani uz proizvodnju proizvoda ili
usluga.

KPI-za
upravljanje
projektima

Zadovoljstvo Kklijenata

Ocjena zadovoljstva klijenata s isporu¢enim
projektom.

Pridrzavanje rokova

Postotak projekata koji su zavrSeni unutar
predvidenih rokova.

Budzetska uskladenost

Mjerenje koliko su troskovi projekta uskladeni s
proracunom.

Izvor: izrada autora prema Nepal, 2017, Aithal i Aithal, 2023.

Detaljno objasnjenje svih kljuénih metrika i na¢ina izracuna slijedi u daljnjem radu.

Prema Aithal i Aithal, (2023) razli¢ite vrste KPI-jeva ukljucuju i financijske KPI-jeve, koji

mjere financijsku izvedbu organizacije kao Sto su prihod, profit i troskovi. KPI-jevi za kupce

mjere zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca, ukljucujuci rezultate anketa o zadovoljstvu, stope gubitka

kupaca i stope ponovnih kupnji. Operativni KPI-jevi mjere ucinkovitost i ucinkovitost

operacija, kao §to su vrijeme ispunjavanja narudzbi, stope obrtaja zaliha i1 stope greSaka u

proizvodnji. KPI-jevi za zaposlenike mjere izvedbu zaposlenika, ukljucujuéi produktivnost,

stope odsutnosti i stope fluktuacije.




KPI-jevi omoguéuju mjerenje i kvantifikaciju podataka vezanih uz izvedbu, obi¢no se
izrazavajuéi kao numeric¢ke vrijednosti, postotci, omjeri ili stope. Koristenjem objektivnih i
standardiziranih mjerenja, KPI-jevi pruzaju jasan i dosljedan nalin evaluacije izvedbe.
Ucinkoviti KPI-jevi izravno su uskladeni s ciljevima i zadacima entiteta koji se evaluira, bilo
da se radi o izvedbi pojedinca, projektu tima ili strateSkom planu organizacije (Aithal i Aithal,
2023).

Oni se usredoto¢uju na kriticna podruc¢ja koja imaju zna¢ajan utjecaj na ukupni uspjeh entiteta,
pomazuéi u identificiranju snaga, slabosti, prilika i prijetnji te omogucujuci bolje donosenje
odluka i raspodjelu resursa. KPI-jevi ¢esto ukljucuju postavljanje referentnih tocaka ili ciljeva
kao referentne toCke za evaluaciju izvedbe, koje mogu biti povijesni podaci, industrijski

standardi ili ambiciozni ciljevi koje entitet nastoji posti¢i (Aithal i Aithal, 2023).

Prac¢enje KPI-jeva omogucava kontinuirano pracenje i kontrolu, pomazuci da se prepoznaju
odstupanja od ocekivane izvedbe i poduzmu korektivne mjere ako je potrebno. Takoder, KPI-
jevi igraju kljucnu ulogu u komunikaciji i transparentnosti unutar organizacije, poticuci
zajedni¢ko razumijevanje izvedbe i promicuc¢i odgovornost (Klimaitiené Derengovska, i

Rudzioniené, 2020).

KPI-jevi trebaju biti prilagodljivi promjenjivim okolnostima i ostati relevantni za trenutne
ciljeve, prilagodavaju¢i se kako se prioriteti mijenjaju ili se pojavljuju novi izazovi.
Kombinacija proaktivnih i reaktivnih indikatora pomaZze u pruzanju sveobuhvatnog pregleda
ukupne izvedbe. Proaktivni indikatori pruzaju uvid u mogucu buducu izvedbu, dok reaktivni

indikatori predstavljaju prosle rezultate (Klimaitiené Derengovska, i Rudzionieng¢, 2020).

KPI-jevi sluze kao osnova za kontinuirane napore poboljSanja, pomazuéi u identificiranju
podruc¢ja koja zahtijevaju poboljSanje i podru¢ja uspjeha, Sto omogucava implementaciju
strategija za poboljsanje ukupne izvedbe. Ukratko, KPI-jevi su kljucni alati za mjerenje i
evaluaciju napretka prema postizanju specifi¢nih ciljeva, omogucujuci donosenje informiranih
odluka, identificiranje podrucja za poboljsanje i slavlje uspjeha. Redovito pregledavanje KPI-
jeva bitno je za odrzavanje uskladenosti s izvedbom i usmjeravanje napora prema strateSkim

prioritetima(Aithal i Aithal, 2023).

Koristenje KPI-jeva omogucuje poboljsanje donosenja odluka kroz uvide temeljene na
podacima, povecava odgovornost unutar organizacije, poboljSava izvedbu identificiranjem
podrucja za poboljsanje i pracenjem napretka, te poboljsava vidljivost u izvedbi organizacije,

$to moze pomo¢i u izgradnji povjerenja s dionicima (Aithal i Aithal, 2023).
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2.4 Podjela KPI-jeva

Helmold i Samara (2019) dijele KPI-jeve u dvije kategorije: visoke — one koje se ocekuje da
¢e pruziti sveukupnu procjenu poduzeca i prikazati njegov op¢i pregled i niske — one koje
odrazavaju detaljnije procese koji se odvijaju u odjelima i/ili odrazavaju ucinak pojedinih
¢lanova osoblja. Parmenter (2015) pruzaju sljedece kategorije: zaostali pokazatelji prikazuju
povijesne rezultate i vode¢i KPI-jevi koji predvidaju buducu izvedbu i omogucuju
prepoznavanje buduc¢ih trendova. Zaostali KPI-jevi su tradicionalni pokazatelji financijske
analize: profitabilnost, aktivnost, likvidnost i solventnost dok se vode¢i pokazatelji dijele u tri

glavne skupine: osoblje, klijenti i nefinancijska aktivnost.

Klimaitiené Derengovska, i Rudzioniené (2020) isti¢u da nije svaki pokazatelj moguée nazvati
kljuénim pokazateljem uspjesnosti (KPI). Da bi pokazatelj koji poduzece prati bio koristan 1
ucinkovit te pomogao u postizanju ciljeva poduzeca, mora zadovoljiti odredene kriterije

(Tablica 2).

Tablica 4 Kriteriji koji odreduju kljucne pokazatelje

Karakteristike Komentari o karakteristikama

Rijetkost (Sparse) Manje KPI-jeva je bolje

Povezivost / moguénost Povezani izmedu razliCitih razina upravljanja

povezivanja (Chain / drillable)

Jednostavnost (Simple) Definicije i teoretski pojmovi trebaju biti jasni i dobro
definirani

Ostvarivost (Achievable) Korisnici znaju kako utjecati na rezultate

Vlasnistvo (Owned) Pojedinac ili grupa odgovorni su za KPI-jeve

Provjerljivost (Verifiable) Podaci koristeni za izracun KPI-jeva trebaju biti
provjerljivi 1 tocni

Provedivost (Actionable) Usmijereni prema ciljevima aktivnosti

Pravovremenost (Timely) Promatrani unutar definiranog vremenskog okvira

Relevantnost (Relevant) Trebaju biti identificirani pokazatelji koji jasno
podrzavaju strateske ciljeve organizacije

Mjerljivost (Measurable) Moguce ih je izraziti kvantitativno

Uravnotezenost (Balanced) Sastoji se od financijskih i nefinancijskih pokazatelja

Uskladenost (Aligned) KPI-jevi se medusobno ne potkopavaju

Nefinancijski (Nonfinancial) Nisu izrazeni u valuti

Dostupnost (Accessible) Podaci su dostupni

Isplativost prikupljanja (Cost Potrebno je odvagnuti napor potreban za prikupljanje i

effective to collect) izvjeStavanje o KPI-jevima u odnosu na Koristi

Validiranost (Validated) Ne bi trebali davati poticaje niti moguénosti za
ostvarivanje samo kratkoro¢nih rezultata

Izvor: Klimaitien¢ Derengovska, i Rudzioniené, (2020
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3. DOSADASNJA ISTRAZIVANJA

Osnovu za razumijevanje kako razli¢iti KPI-jevi i analiticki modeli mogu biti koriSteni za
poboljSanje performansi organizacija u razli¢itim industrijama s posebnim naglaskom na
primjenu BSC-a, vaznost konverzijskih metrika u e-trgovini, te potrebu za uskladivanjem
operativnih ciljeva s financijskim pokazateljima donose razli¢ita istrazivanja. Nepal (2017)
prema istrazivanju Chaharsooghi 1 sur. (2016) istice nedostatak koristenja BSC-a kao klju¢nog
razloga za neuspjeh komercijalnih stranica u Iranu. BSC metoda pomaZze u identificiranju 1
ispitivanju odnosa izmedu razli¢itih perspektiva poslovanja. BSC u ovom kontekstu pomaze e-
trgovinama da prate financijske metrike kao $to su prihodi, profitne marze 1 povrat ulaganja, da
usmjere paznju na zadovoljstvo kupaca, zadrzavanje korisnika i lojalnost, Sto je klju¢no za
dugorocni rast, da optimiziraju kljuéne poslovne procese, poput brzine isporuke, upravljanja
zalihama 1 efikasnosti narucivanja i da ulazu u razvoj zaposlenika i tehnologija kako bi ostali

konkurentni i inovativni.

Muntean i sur. (2016) naglasavaju vaznost klju¢nih KPI-jeva u e-trgovini kao S§to su stopa
konverzije narudzbi, prosjecan broj proizvoda u narudzbi i prosjecna vrijednost narudzbe. Ti

pokazatelji su kljuéni za pracenje i poboljSanje prodajnih performansi u e-trgovini.

Nepal (2017) prema Mohsen Alvandi i sur. (2016) donosi analizu ucinkovitost Balanced
Scorecarda (BSC) u velikim tvrtkama. Pokazatelji kao $to su zadovoljstvo kupaca i cijena
identificirani su kao najutjecajniji faktori za poslovni uspjeh.

Konsta i Plomaritou (2012) istaknule su vaznost KPI-jeva u brodarskoj industriji, posebno za
tvrtke koje zele povecati produktivnost 1 uspjeh na trzisStu. Vazno je razumjeti trziSne dinamike

i uskladiti financijske mjere s operativnim ciljevima.

Neka istrazivanje naglasavaju da uc¢inkovitost organizacije ne ovisi samo o KPI-jevima vec i o
modelu upravljanja, a pravi odabir okvira za mjerenje kljucan je za poboljsanje buduce izvedbe
(Nepal, 2017). Prema istrazivanju koje su proveli Gharakhani i Alirezaairajpour (2014),
pokazatelji uspjesnosti su izuzetno vazni u industriji kuéanskih aparata. Sveukupni odnos
izmedu njih i intenziteta utjecaja kljucan je za uspjeh e-trgovine u ovoj industriji. Glavni cilj
ovog istrazivanja bio je identificirati KPI-jeve za e-trgovinu koriste¢i pristup uravnotezene
karte (Balanced Scorecard - BSC) za poslovanje s ku¢anskim aparatima. Uravnotezena karta je
metrika koja se koristi za mjerenje uspjeSnosti u vezi sa strateSkim upravljanjem. Pomaze
poboljsanju razli¢itih unutarnjih funkcija tvrtke i povezuje visoke elemente poput misije i vizije

s operativnim elementima poput izvedbe 1 inicijativa. Na temelju ovog istrazivanja mozemo
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ocijeniti kljuéne pokazatelje uspjesnosti koriste¢i BSC model i zatim ispitati ucinak tih

pokazatelja na e-trgovinu u industriji ku¢anskih aparata.

Ovo istrazivanje fokusira se na Sest konstrukata BSC modela koji ukljucuju ucenje, kupca,
drustvo, rast, financije i unutarnje procese. Primjenom ovog kvantitativnog pristupa mozemo
identificirati uspjeSnost poslovanja. Metoda “Decision Making Trial and Evaluation
Laboratory” (DEMATEL) koristi se za oznacavanje razine uzro¢no-posljedi¢ne povezanosti.
Konstruktivan pristup strategijama isporuke, kvalitete, fleksibilnosti i zaliha pomazu u boljem
razumijevanju svih pokazatelja uspjesnosti u e-trgovini. Mnoge organizacije ne koriste ove
pokazatelje u¢inkovito, a zbog toga ne postizu najbolje rezultate u svom poslovanju (Nepal,

2017).
3.1 Alati za mjerenje KPI-jeva
Balanced Scorecard (BSC) - alat za upravljanje i optimizaciju u e-poslovanju

U literaturi je razvijeno mnogo razli¢itih okvira za mjerenje performansi tvrtki. Medutim, u
posljednjim godinama, multidimenzionalni okviri su sve popularniji kako bi zadovoljili sve
strateske ciljeve mjerenja performansi. Jedan od najsire koristenih multidimenzionalnih okvira
za mjerenje performansi je Balanced Scorecard (BSC), koji su predlozili Kaplan i Norton
(1996). BSC pruza ravnotezu izmedu financijskih i nefinancijskih pokazatelja. Kagioglou i sur.
(2001) definirali su BSC kao okvir za mjerenje performansi koji kombinira Cetiri glavne
perspektive: financijsku, kupcevu, interne poslovne procese i ucenje i rast. BSC ukljucuje Sirok
spektar indikatora kroz razli¢ite podmjere unutar ovih cetiri perspektive. Tako tvrtke mogu
koristiti pokazatelje performansi (prediktivne indikatore) i mjere rezultata (rezultatske
indikatore), dok tradicionalni sustavi mjerenja performansi koriste samo mjere rezultata.
Ravnoteza izmedu rezultatskih i prediktivnih indikatora trebala bi biti uspostavljena kako bi se
razvila ucinkovita mjerenja performansi (Okudan, Budayan i Arayici, 2022). Kombiniranjem
ovih mjera postizZe se zajednicki jezik, uskladuju¢i vrhunsko upravljanje i zaposlenike s vizijom

organizacije (Kaplan i Norton 1996).

Sredi$nja svrha BSC-a je prenijeti misiju i strategiju organizacija u indikatore koji olaksavaju
analizu rezultata 1 procese donoSenja odluka. Stoga se strateski ciljevi identificiraju prema
strateskim prioritetima organizacija u pocetnoj fazi. Ovi strateski ciljevi zatim se prevode u
mjere performansi. (Okudan, Budayan i Arayici, 2022). BSC je multidimenzionalni okvir koji

se koristi za upravljanje i mjerenje poslovne uspjesnosti u Sirokom spektru organizacija,

12



Google Analytics

Google Analytics jedan je od najvaznijih alata za mjerenje klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI
- jeva) u e-poslovanju. Prema definiciji Digital Analytics Association, web analitika obuhvaca
,»objektivno pracenje, prikupljanje, mjerenje, izvjestavanje i analiza kvantitativnih podataka s
interneta kako bi se optimizirale web stranice i web marketinske inicijative.”
(Galbraith,2013:119). Google Analytics, kao pionir na ovom polju, omogucava korisnicima da
prate kako posjetitelji koriste web sjedista pruzajuci kljuéne uvide koji mogu poboljsati

korisnicko iskustvo i poslovne rezultate.

Koristenjem Google Analytics-a, vlasnici web sjedista mogu dobiti detaljne informacije o tome
odakle dolazi promet, koje uredaje korisnici koriste, kako se kre¢u kroz web sjediste i koje
pretrazivacke pojmove koriste. Sve ove informacije prikupljaju se putem jednostavnog koda za

pracenje, koji se integrira na web stranicu.

Osnovni izvjestaji u Google Analyticsu omogucuju analizu razlicitih aspekata korisnickog
ponasanja. Na primjer, izvjestaji o prometu pomazu razumjeti odakle dolaze korisnici i §to ih
dovodi na odredene stranice. 1zvjestaji o klju¢nim rije€ima otkrivaju koje pojmove korisnici
pretrazuju kako bi doSli na web sjediSte, dok izvjestaji o sadrzaju pruzaju pregled
najposjecenijih stranica. Alat takoder omoguc¢ava pracenje konverzija, Sto je posebno korisno

za e-trgovine jer omogucéava mjerenje uspjesnosti prodaje i drugih ciljeva.

Napredne znacajke poput naprednih segmenata i sekundarnih dimenzija omogucuju dublju
analizu. Na primjer, moguce je filtrirati podatke za analizu posjeta samo s mobilnih uredaja ili

istraziti koje klju€ne rijeci su dovele korisnike na odredenu stranicu.

Google Analytics nudi jednostavno kreiranje vizualizacija poput tortnih grafikona i drugih
grafickih prikaza podataka, a izvjestaji se mogu izvesti u Excel ili PDF formatu. Iako alat pruza
mnogo informacija 1 uvida, vazno je napomenuti da neki specificni zahtjevi, poput pracenja
vanjskih veza, zahtijevaju dodatno kodiranje. Takoder, odredene metrike, poput stope
napustanja stranice (bounce rate), mogu biti pogresno interpretirane, posebno za Web stranice

koje prirodno imaju mnogo vanjskih veza, kao $to su knjiznice.

Google Analytics je vrijedan alat za vec¢inu web stranica, jednostavan za implementaciju i
koriStenje, ali zahtijeva dodatno znanje za dublju analizu i pravilnu interpretaciju podataka.
Unato¢ mogucim izazovima u interpretaciji, Google Analytics nudi veliki povrat uvida uz

minimalan napor, Cine¢i ga isplativim alatom za mjerenje i optimizaciju web poslovanja
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(Galbraith,2013). Moze se koristiti za analizu poslovne ucinkovitosti u razli¢itim sektorima,

kao Sto su prodaja, korisnicka podrska, optimizacija web stranica i poslovna strategija.
Google Ads i Facebook Ads Manager

Google Ads alat najcesce je koristen u marketingu i s njim se mjeri pracenje troska po akviziciji
(Cost per Acquisition - CPA), stope klikanja (Click-Through Rate - CTR), povrat na ulaganje u
marketing (Return on Investment - ROI) i placanje po kliku (Pay per Click — PPC). Sli¢nu
ulogu ima i Facebook Ads Manager koji sluzi za upravljanje kampanjama na Facebooku i
Instagramu. Ovaj alat omogucuje tvrtkama da ciljaju specificne publike 1 optimiziraju svoje
oglase. Firmama omogucuje prac¢enje koliko ih koSta svaka akvizicija putem oglasa te koliko
¢esto korisnici klikaju na te oglase. Na web sjedistima firmi cesto se koristi Facebook Pixel,
koji omogucava pracenje aktivnosti korisnika nakon §to kliknu na oglas. Razlike izmedu ova

dva alata prikazane su u Tablici 3.

Tablica 5. Razlike izmedu Facebook Ads i Google Ads

Svrha Facebook Ads Google Ads

Ciljanje

Detaljno ciljanje na temelju interesa,

profila, ponasanja, vlastitih

podataka i vise

Na temelju klju¢nih rijeci ili
ponasanja u pregledavanju

unutar Google aplikacija

Pozicioniranje

Facebook newsfeed, videi, video
feedovi, marketplace, messenger,

price i vise

Google rezultati pretrazivanja,
shopping, prikazivanje na web

stranicama i YouTube

Namjera korisnika

Personalizirane kampanje rade za

Najbolje za prodaju kada su

svaku namjeru, ukljucujuéi | pretrazivaci spremni za kupnju i
podizanje svijesti o brendu i | znaju Sto zele
impulzivne kupnje
Skaliranje Lako prilagoden limit budzeta | PPC  (pay-per-click) cijene
prema potrebi na temelju izvedbe | oteZavaju predvidanje troSkova
kampanje bez detaljne strategije
Kreativnost Idealno za vizualno atraktivan | Biraj se na temelju
sadrzaj kao §to su slike i videozapisi | pozicioniranja, poput

pretrazivanja, prikazivanja ili

shopping oglasa
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Izvor: Shepherd, 2024.

Svaki od navedenih alata ima specificne funkcionalnosti i primjene koje omoguéuju
prikupljanje i analizu podataka potrebnih za mjerenje uc¢inkovitosti e- poslovanja. U nastavku
rada istrazuje se kako se svaki od navedenih alata povezuje s klju¢nim metricima odnosno $to

sve mjeri.
3.2 Mjerenje klju¢nih metrika

Mjerenje i nacin izra¢una klju¢nih metrika prema Metrilo (2022) pruzaju uvid u dugoro¢nu
vrijednost kupaca, u¢inkovitost marketinskih aktivnosti i odrzivost poslovnog modela. Ostatak
podpoglavlja fokusira se na podjelu kljucnih metrika prema Metrilo (2022) u sljedece

kategorije:
e Vrijednost kupca tijekom Zivotnog ciklusa (Customer Lifetime Value - CLV).

CLV predstavlja prosjecan iznos koji kupac potrosi na e stranici. Pra¢enje CLV-a pomaze u
razumijevanju dugoro¢ne vrijednosti kupaca 1 optimiziranju troSkova za njihovo stjecanje.
Visok CLV zna¢i vecu profitabilnost. Racuna se na nac¢in da se ukupni prihodi podijele s

ukupnim brojem kupaca.
e Trosak po akviziciji (Customer Acquisition Cost - CAC)

CAC myjeri prosjecne troSkove za stjecanje novog kupca. Nizak CAC ukazuje na u¢inkovitost
marketinSkih aktivnosti. Ako je CAC previsok u odnosu na CLV, model moze biti neodrziv.

Nacin izra¢una je CAC = Ukupni troskovi akvizicije / Ukupan broj novih kupaca.
e Stopa zadrzavanja kupaca

Ovo je postotak kupaca koji naprave vise od jedne narudzbe. Visoka stopa zadrzavanja ukazuje
na zadovoljstvo kupaca i povecava CLV. Dobije se na nacin da se podijele kupci s vise od jedne

narudzbe s ukupnim brojem kupaca i rezultat se pomnozi sto.
e Prihod od vraéenih kupaca

Ovo je postotak prihoda koji dolazi od kupaca koji su napravili vise od jedne kupnje. Ovaj
podatak pokazuje koliko je poslovni model uspjesan u generiranju prihoda od postojecih
kupaca. Racuna se sljede¢om forulom: Prihod od vracenih kupaca = (Prihod od ponovljenih

kupnji / Ukupni prihodod.
e Prosjecna vrijednost narudzbe (Average Order Value - AOV)
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AOV je prosjecan iznos koji kupci troSe po narudzbi. Povecéanje AOV-a moze znacajno
povecati ukupni prihod bez povecanja broja posjetitelja. Ovaj pokazatelj se dobije na nacin da

se ukupni prihod podijeli s brojem narudzbi.
e Stope povrata i reklamacija

Ove metrike mjere postotak narudzbi koje su vracene ili za koje su izdane reklamacije. Visoke
stope povrata i reklamacija mogu ukazivati na probleme s kvalitetom proizvoda ili neprikladne

marketinSke poruke. Racunaju se po sljede¢im formulama:

Stopa povrata (%) = (Narudzbe s povratom / Ukupne narudzbe) * 100

Stopa reklamacija (%) = (Reklamirane narudzbe / Ukupne narudzbe) * 100
e Promet na Web stranici

Mjeri koliko posjetitelja dolazi na e stranicu. Veéi promet moze znaciti ve¢i doseg brenda i
potencijalno ve¢i prihod, ali morate osigurati da konverzije prate rast prometa. Prati se pomoc¢u

Google Analyticsa za pracenje jedinstvenih posjetitelja.
e Stopa konverzije

Mjeri postotak posjetitelja koji obave kupnju nakon §to posjete stranicu. Niska stopa konverzije
moze ukazivati na probleme s privlacenjem pravih posjetitelja ili s procesom kupovine. Stopa
konverzije izraCunava se na nacin da se broj narudzbi podijeli s brojem posjetitelja i rezultat se

pomnozi sa 100.
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4. STUDIJA SLUCAJA — ASOS

Ovaj dio rada analizira godisnje izvjes¢e modne kuce ASOS za 2023. godinu. S obzirom na
temu rada fokus ¢e biti na nefinancijskim pokazateljima poslovanja odnosno na mjerenje nekih
metrika koje su obradene u radu. ASOS je potpuno orijentiran na e-poslovanje, koristi napredne
1 suvremene metrike u uspjesSnosti poslovnih aktivnosti, jedan je od rijetkih koji pruza detaljan
pregled suvremenih metrika i istice se kao inovator u e-poslovanju i kljuénim pokazateljima
uspjesnosti. Tablica 6 prikazuje metrike aktivni kupci, a odnosi se na broj jedinstvenih kupaca
koji su obavili kupnju u odredenom vremenskom razdoblju. Ukupan broj narudzbi predstavlja
zbir svih narudzbi koje su obavljene tijekom odredenog razdoblja. Ova metrika pomaze u
procjeni obujma poslovanja i moze ukazivati na popularnost proizvoda ili usluga te uspjesnost
marketinSkih kampanja. Prosje¢na ucestalost mjeri prosjec¢an broj narudzbi koje kupac obavi u

odredenom vremenskom razdoblju.

Tablica 6 Prosjecna ucestalost narudzbi

KPI 2023 2022 Promjena
Aktivni kupci 23 milijuna 25.7 milijuna -10%
Ukupan broj narudzbi 83.7 milijuna | 98.3 milijuna -15%
Prosjecna ucestalost 3,59 3,83 -6%
narudzbi

lzvor: ASQOS, 2024
Broj kupaca koji su obavili kupnju u 2023. godini se smanjio, a znaajno smanjenje biljezi se i
kod ukupnog broja narudzbi. Navedeno ukazuje na smanjenje prosjecne ucestalosti narudzbi
koja se smanjila sa 3.83 u 2022. na 3.59 u 2023. Ukupan broj narudzbi se smanjio sa 98.3
milijuna u 2022. na 83.7 milijuna u 2023. Smanjenje broja narudzbi moze biti posljedica
promjena u kupovnim navikama, ekonomskim uvjetima ili povec¢ane konkurencije na trzistu
Sto dokazuje da je E-trgovina podlozna brzim promjenama u trendovima i preferencijama
potrosaca. Ovaj rezultat moze utjecati na ukupni prihod i profitabilnost kao 1 broj aktivnih
kupaca. Broj aktivnih kupaca se smanjio sa 25.7 milijuna u 2022. na 23 milijuna u 2023. Ovaj
pokazatelj uspjesnosti moze se usporediti s drugim KPI-jevima. Cinjenica da se u navedenom
periodu smanjio i broj aktivnih kupaca i njihova ucestalost kupnji na ASOS-u indikativna je za
moguce nezadovoljstvo potrosaca u odredenim aspektima marketinskog spleta ovog poslovnog
subjekta. To moze biti povezano s razli¢itim ¢imbenicima unutar e-marketin§kog spleta,

ukljucujucéi: proizvod (potencijalno slabija kolekcija ili manja privlacnost ponude), promociju
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(smanjeno ulaganje u promotivne aktivnosti ili manje uc¢inkovite kampanje), cijenu (uzimajuci
u obzir da je rije¢ o fast-fashion brendu koji se oslanja na cjenovno pristupacne artikle, moguce
je da je inflacija uzrokovala dio pada interesa za njihovim proizvodima), ili pak promjene u
navikama potrosaca vezane uz e-narudzbe, s obzirom na smanjenje online kupnje kako je

pandemija COVID-19 jenjavala u 2023. godini.

Ako kupci narucuju rjede, to moze ukazivati na smanjenje angazmana ili zadovoljstva s
proizvodima i uslugama, a ako je stopa konverzije niska, to moze znaciti da privlacenje novih
kupaca nije dovoljno uspjesno, §to moze utjecati na ukupan broj aktivnih kupaca. U Tablici 7

prikazuje se prosjecna vrijednost kosarice.

Tablica 7 Prosjecna Vrijednost Kosarice (Net ABV)

KPI 2023 2022 Promjena

Net ABV £40.33 £37.59 +7.3%

lzvor: ASOS, 2024

Prosjec¢na vrijednost koSarice se povecala sa £37.59 u 2022. na £40.33 u 2023. §to znaci da su
kupci trosili viSe po narudzbi u 2023. godini. Net ABV je klju¢ni pokazatelj uspjeSnosti (KPI)
koji mjeri prosjecnu vrijednost koSarice u britanskim funtama (£). Ovo povecanje moze biti
rezultat razlicitih strategija, poput povecanja cijena, dodavanja skupljih proizvoda u ponudu ili
ucinkovitijih marketinskih kampanja koje poticu vece kupnje. Vaznost ovog pokazatelja pruza
uvid u kupovne obrasce i moZe pomo¢i u procjeni u¢inkovitosti strategija za povecanje prodaje.
Ovo je posebno vazno ako se druge metrike, poput broja narudzbi i stope konverzije, smanjuju.
Veca Net ABV moze pomoci u odrzavanju prihoda ¢ak i ako je ukupan broj transakcija manji.

U Tablici 8 prikazan je ukupan broj posjeta.

Tablica 8 Ukupan broj posjeta (Total Visits

Godina Ukupan broj
posjeta

2023 2.7 milijarde

2022 3.1 milijarde
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lzvor: ASQOS, 2024

Ukupan broj posjeta na ASOS.com opao je za 8% u 2023. u usporedbi s 2022. Ovo moze
ukazivati na smanjenje interesa ili vidljivosti stranice ili na konkurenciju koja privlaci
posjetitelje. Smanjenje broja posjeta moze imati znacajan utjecaj na ukupne poslovne rezultate,
jer smanjuje bazu potencijalnih kupaca. S obzirom na to da ukupan broj posjeta predstavlja
osnovu za bilo koju daljnju konverziju, vazno je identificirati uzroke ovog pada. U nastavku

rada Tablicom 9 prikazana je stopa konverzije.

Tablica 9 Stopa konverzije (Conversion Rate)

Godina Stopa
konverzije

2023 3.1%

2022 3.4%

lzvor: ASQOS, 2024

Pored smanjenja broja posjeta, stopa konverzije takoder se smanjila sa 3.4% u 2022. na 3.1% u
2023. godini. Stopa konverzije, koja predstavlja postotak posjetitelja koji obavljaju kupnju,
klju¢na je za mjerenje ucinkovitosti web stranice u pretvaranju posjetitelja u kupce. Pad stope
konverzije sugerira da, uz smanjenje ukupnog broja posjetitelja, manji postotak njih ostvaruje
zeljenu akciju, §to moze dodatno pogorsati poslovne rezultate. Uzroci ovakvih pokazatelja
mogu biti raznoliki poput problema s korisnickim iskustvom, neuskladenost s ocekivanjem
potrosaca, povecanje konkurencije ili promjena marketinske strategije. U kona¢nici, smanjenje
broja posjeta u kombinaciji s nizom stopom konverzije predstavlja znacajan izazov za

cjelokupno poslovanje.
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Tablica 10 Tablica kljucnih metrika ASOSA na trzistu Europske unije za 2023. godinu

KPI Vrijedn | Promje | Napomena
ost na
Ukupna prodaja -1% -4% Prodaja u EU pala je za 1%, dok je pad u
CCY konstantnim valutama (-4%).

Posjete -6% Posjete su smanjene za 6%.

Narudzbe -9% Broj narudzbi smanjen je za 9%.

Stopa konverzije -10bps Stopa konverzije smanjena je za 10 baznih
poena (0,1%).

Prosjecna vrijednost | 9% Prosjecna vrijednost koSarice povecana je za

kosarice (ABV) 9%.

ABV (CCY) 7% Prosjecna vrijednost koSarice povecana je za
7% kada se uzmu u obzir valute.

Aktivni kupci 10,1m -1% Broj aktivnih kupaca smanjen je za 7% na 10,1
milijuna.

lzvor: ASOS, 2024

Iz Tablice 10 vidljiv je pad u svim kljuénim pokazateljima uspjesnosti na trzistu Europske unije
osim u prosjecnoj vrijednosti kosarice i broju posjeta. Medutim, iako su prosjecna vrijednost
koSarice i broj posjeta pozitivni, ukupni pad u ostalim KPI-jevima (smanjenje broja posjeta,
narudzbi i aktivnih kupaca) sugerira da ASOS ima problema s angaziranjem korisnika i

pretvaranjem posjetitelja u kupce.
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5. RASPRAVA

Iz analiziranih metrika vidi se pad ASOS-a u nekoliko klju¢nih podrucja: smanjenje broja
aktivnih kupaca s 25.7 milijuna u 2022. na 23 milijuna u 2023. godini, smanjenje prosjecne
ucestalosti narudzbi sa 98.3 milijuna na 83.7 milijuna i smanjenje stope konverzije. s 3.4% na
3.1%. Smanjen je i ukupan broj posjeta stranici 3.1 milijarde na 2.7 milijarde. Iako je uo¢en
rast u povecanju prosjecne vrijednosti koSarice, potrebno je uzeti u obzir i u€inak inflacije u
razdoblju od 2022. do 2023. godine. Inflacija je znatno utjecala na cijene proizvoda i usluga
globalno, §to je vjerojatno doprinijelo poveéanju prosjecne vrijednosti kosarice, ali ne nuzno |
stvarnom rastu u smislu koli¢ine kupljenih proizvoda ili povecanju kupovne mo¢i potrosaca.
Stvarni ucinak na poslovanje ASOS-a Sto se tice inflacije je mozda manje pozitivan nego §to
ukazuje povecanje prosjecne vrijednosti kosarice. Naime, povecanje cijena zbog inflacije moze
utjecati na smanjenje aktivnosti kupaca, jer kupci postaju oprezniji pri kupovini 1 traze
povoljnije alternative. Sto moZe dodatno objasniti smanjenje broja aktivnih kupaca i u¢estalosti
narudzbi. ASOS bi trebao razmotriti strategije koje mogu privuéi cjenovno osjetljivije
potrosace, kao Sto su razni oblici popusta, bolje korisni¢ko iskustvo i personalizirane
marketin§ke kampanje koje bi mogle potaknuti lojalnost kupaca unato¢ rastu cijena. Ovi
pokazatelji ASOS-u mogu pomoci u boljoj poslovnoj strategiji. Privlacenju novih kupaca i
zadrzavanju postojec¢ih. Takoder, podaci o smanjenju broja narudzbe mogu ukazati na probleme
u procesu narudzbe ili ponudi proizvoda. Podaci ovih klju¢nih pokazatelja mogu ukazivati i na
neucinkovitost marketinske kampanje ili dizajnom web stranice. Rezultati mogu ukazivati i na
povecéanje konkurencije i manju vidljivost ASOS-a na internetu. Svi rezultati mogu pomoci
kompaniji u uspjesnijem poslovanju jer ukazuju na probleme i propuste. Cijeli dio teorijskog
rada ukazuje na vaznost metrika za ocjenu uspjesnosti e-poslovanja. Prethodna istrazivanja 0
ovoj temi Cesto su pokazivala da pad u kljuénim pokazateljima moze ukazivati na potrebu za
prilagodbom strategija ili promjenom poslovnog modela. U slu¢aju ASOS-a, rezultati navode
na promjenu poslovne strategije prema kupcima i promjenom marketinga. pad broja aktivnih
kupaca i stope konverzije sugerira potrebu za preispitivanjem pristupa prema korisnicima i
marketinskim kampanjama. Ovim primjerom pokazane su napredne i suvremene metrike koje
ASOS Koristi.
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6. ZAKLJUCAK

Danas zivimo u svijetu digitalizacije i e-poslovanje postaje zastupljenije od tradicionalnog
poslovanja. Tako se i uspje$nost poslovanja vise ne moze mjeriti samo financijskim rezultatima
ve¢ su potrebni i klju¢ni pokazatelji uspjeSnosti koji pomazu u jacanju i ostvarivanju ciljeva
tvrtki koje posluju isklju¢ivo online. UspjeSnost takvih tvrtki se prati putem kljuc¢nih
pokazatelja uspjesnosti (KPI-jeva) koji kako je prikazano u ovom zavrsnom radu omoguéavaju
tvrtkama da identificiraju slabosti, mijenjaju strategije i unaprijede poslovanje. Oni
omogucavaju pravovremeno reagiranje na promjene u trziSnim uvjetima, a one su danas Ceste
sa sve ve¢om konkurencijom u e-poslovanju koje donosi mnoge prednosti poput smanjenja

troSkova poslovanja i veée vidljivosti na trzistu.

Ovaj rad je pruzio sveobuhvatan pregled klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI-jeva) u e-

poslovanju, kroz analizu nekih od njih i prikazom kako se oni mjere odnosno ra¢unaju.

S brzim razvojem digitalne tehnologije i promjenama u ponasanju potrosaca, kljucni pokazatelji
uspjesnosti ¢e se prilagoditi novim zahtjevima trziSta poput detaljnije predikcije i uvida u
ponasanje potroSaca, a poslovni subjekti ¢e trebati biti fleksibilni u mjerama kao §to su brzina

prilagodbe strategija i sposobnost reagiranja na trziSne promjene.

U budu¢nosti, KPI-jevi ¢e se fokusirati na personalizaciju korisnickog iskustva, angazman na
digitalnim platformama, naprednu analitiku, odrZivost i fleksibilnost. Poslovni subjekti trebaju

pratiti ove trendove i prilagoditi svoje KPI-jeve kako bi ostali konkurentni i uspjesni.
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