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Sazetak

Razvojem tehnologije dolazi do razvoja skroz novih poslovnih koncepcija, ali i do
prilagodavanja ve¢ postojec¢ih koncepcija online svijetu. Jedna od tih postojecih koncepcija koja
se prilagodila online svijetu naziva se online category management. Pojavom interneta doslo je
do razvoja internetskih stranica, ali i do razvoja internetskog poslovanja. Zbog internetskog
poslovanja doslo je do razvoja web trgovina pomocu kojih kupci mogu kupovati razlicite vrste
proizvoda bez da posjecuju fizicku prodavaonicu. Pojavom Koronavirusa doslo je do rasta u
koristenju web trgovina te je doslo do toga da su brojni poslovni subjekti koji su imali samo
fizicke prodavaonice poceli izradivati web trgovine kako bi mogli nastaviti s poslovanjem te
kako bi mogli konkurirati ostalim trgovcima. Trgovci koji su krenuli izradivati svoje web
trgovine su se susreli s problemom kako proizvode i kategorije proizvoda koje nude prezentirati
u online svijetu. Zbog tih problema su morali prilagoditi klasi¢ni category management na nacin
da funkcionira u online svijetu. Svrha rada je ukazati na vaznost koristenja koncepcije online
category managementa te prikazati kako se koristi u praksi. Isto tako cilj je ustanoviti koliko
odredeni faktori unutar web prodavaonica utje€u na zadovoljstvo kupovnim iskustvom te kojom
web prodavaonicom su ispitanici viSe zadovoljni (Linksom ili Sancta Domenicom). Primarno
istrazivanje provedeno je na temelju upitnika kojeg su ispunili 103 ispitanika, a analizom

rezultata su ispunjeni iznad nabrojanti ciljevi.

Kljucne rijeci: tehnologija, internetsko poslovanje, online category management, web

trgovine.



Abstract

The development of technology leads to the development of completely new business concepts,
and also to the adaptation of already existing concepts to the online world. One of these existing
concepts that has been adapted to the online world is called online category management. The
advent of the Internet led to the development of websites, and also to the development of online
business. Internet business has led to the development of web stores with the help of which
customers can buy different types of products without going to a physical store. Once
Coronavirus appeared, there was an increase in the use of web stores, and many business entities
that only had physical stores started creating web stores in order to continue their business and
compete with other retailers. Sellers who set out to create their web stores faced the problem of
how to present the products and product categories they offer in the online world. Because of
these problems, they had to adapt the classic category management in a way that would work
in the online world. The purpose of the paper is to point out the importance of using the concept
of online category management and to show how it is used in a real-life scenario. Also, the goal
is to establish how certain factors within the web store affect the satisfaction of the shopping
experience and which web store participants are more satisfied with (Links or Sancta
Domenica). The primary research was conducted on the basis of a questionnaire filled out by

103 participants, and the results of the analysis met the aforementioned goals.

Keywords: technology, online business, online category management, web stores
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1. Uvod

U danasnjem digitalnom dobu, online trgovina se neprekidno razvija i postaje sve vaznija
komponenta poslovnih strategija mnogih kompanija. Kupci sve vise okre¢u svoju paznju prema
online platformama kako bi obavljali svoje kupovine, §to je rezultiralo sve ve¢im brojem online
trgovina koje nude razlicite proizvode i usluge. U takvom okruzenju, klju¢ni faktor uspjeha za
kompanije postaje sposobnost efikasnog upravljanja kategorijama proizvoda. Online category
management je koncept koji se sve viSe istice kao vitalan dio strategije online trgovine.
Upravljanje kategorijama proizvoda u online okruZenju podrazumijeva sve aktivnosti koje se
poduzimaju kako bi se optimizirala ponuda proizvoda i usluga na online platformama kako bi
se postigao najbolji moguéi rezultat za kompaniju. Ovo ukljucuje analizu potroSackih
preferencija, pracenje trendova u industriji, strategije postavljanja cijena, efikasno oglaSavanje
i promocije, kao 1 kontinuirano pracenje performansi web trgovine. Svrha rada je ukazati na
vaznost koriStenja koncepcije online category managementa pomocu teorijskog i prakti¢nog
dijela. U teorijskom dijelu rada opisan je pojam i znacaj upravljanja kategorijama proizvoda,
pojam elektronicke trgovine te razvoj 1 primjena online category managementa. U prakticnom
dijelu rada provela se analiza web prodavaonica Links i Sancta Domenica. Prakti¢ni dio
zapocinje kratkim opisom oba poslovna subjekta koji imaju web prodavaonicu. Nakon kratkog
opisa u radu su izmjerene performanse obje web prodavaonice. Uz mjerenje performansi
analizirane su stranice 1 kategorije proizvoda te promocijske aktivnosti za obje prodavaonice.
Takoder je provedena i usporedba izmedu ove dvije web prodavaonice. U radu se provela
analiza rezultata istrazivanja dobivenih pomocu upitnika u kojem se od ispitanika trazilo da
odgovore na pitanja koja su vezana uz e-trgovine opcenito te njihovo misljenje o iznad

navedenim web prodavaonicama i o njthovom zadovoljstvu za vrijeme koristenja istih. ...



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet rada je online category management. U radu ¢e se objasniti pojmovi category
management 1 online category management. Objasnit ¢e se kako je doslo do razvoja online
category managementa te za koju svrhu se koristi i na koji na¢in. U prakti¢nom dijelu ¢e se
analizirati postoje¢i online category management na temelju web prodavaonica Links i Sancta
Domenica kako bi se vidjelo kako se online category management koristi u praksi. Nakon
analize web trgovina provest ¢e se istrazivanje na uzorku opée populacije kojim se Zeli
preispitati i saznati zadovoljstvo kupovnim iskustvom u iznad navedenim web prodavaonicama.
Cilj rada je ukazati na vaznost koriStenja koncepcije online category managementa pomocu
primjera iz prakse. Isto tako cilj je ustanoviti koliko odredeni faktori unutar web prodavaonica
utjecu na zadovoljstvo kupovnim iskustvom te kojom web prodavaonicom su ispitanici vise

zadovoljni (Linksom ili Sancta Domenicom).

2.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Metode koje su koriStene u diplomskom radu su: analiticka metoda, induktivna metoda,
deskriptivna metoda, deduktivna metoda, komparativna metoda 1 metoda generalizacije.

Za teorijski dio koriSteni su sekundarni izvori podataka prikupljeni iz dostupnih izvora i
informacije drugih autora iz strucne literature, a za prakticni dio koriste se primarni podaci do

kojih se doslo provodenjem online upitnika.



3. Upravljanje kategorijama proizvoda

Kako bi se uopée mogla krenuti razmatrati navedena tema potrebno je definirati Sto je to

upravljanje kategorijama proizvoda te gdje se primjenjuje, odnosno koji je njen znacaj.

3.1. Pojam i Znacaj upravljanja kategorijama proizvoda

Unutar trgovinskog menadZzmenta postoji koncepcija koja se naziva upravljanje kategorijama
proizvoda. Osim tog pojma koristi se 1 naziv category management (CM). Postoji vise definicija
koje objasnjavaju koncepciju upravljanja kategorijama proizvoda. Najjednostavnija verzija
definicije proizlazi iz knjige o CM-u koju navode Muller i Singh (2006) ,,rije¢ je o upravljanju
kategorijama proizvoda na nacin da su police i prodajni prostor u du¢anima najbolje iskoristeni
maksimizirajuéi pri tome iznose prodaje i profita kategorija proizvoda po m2 prodajne
police...“ (Muller, Singh 2006:1). Iako prethodno navedena definicija daje dobar i jednostavan
opis same koncepcije, shoppermarketingexperts.com daje sljede¢e objasnjenje na pitanje ,,Sto
je Category management?*: , Koncept upravljanja kategorijama prvi je formalizirao dr. Brian
Harris kasnih 1980-ih. Upravljanje kategorijama je poslovna strategija u kojoj proizvodaci rade
s trgovcima na malo kako bi razvili zajedni¢ke planove za optimizaciju prodaje ukupne
kategorije. Motivacija za proizvodaca da se ukljuci u ovaj proces je da rastom cijele kategorije
povecava 1 svoj udio u poslovanju. Za trgovca na malo, motivacija je osigurati rast ukupne
profitabilnosti njegovog poslovanja u odredenoj kategoriji. Ova suradnja ima smisla.*
(shoppermarketingexperts 2023.) Cambridge dictionary.com (2023) daje objasnjenje da se
pojam category management moze definirati kao ,,metoda marketiranja proizvoda razmatrajuci
th kao grupu, a ne kao pojedinacne proizvode.” (Cambridge dictionary 2023). Unutar
upravljanja kategorijama proizvoda pronalazi se pojam kategorija, a kategorija nekog proizvoda
sastoji se od svih proizvoda koji potrosacevu potrebu mogu zadovoljiti na isti ili sli¢an nacin.
Strucnije objas$njenje pojma kategorije navode Segetlija 1 Dujak u svojoj knjizi: ,, ECR je u
svom izvjeStaju o CM-u iz 1995. dao detaljnu definiciju prema kojoj je kategorija proizvoda
odvojena, uparljiva grupa proizvoda koje potrosa¢ smatra medusobno povezanim 1i/ili
supstitabilnim u zadovoljavanju njegovih potreba“ (Segetlija, Dujak, 2013:10). Kada se govori
o svrsi nastanka CM-a Segetlija 1 Dujak (2013:6) u svojoj knjizi navode kako je CM nastao
zbog toga da bi americki supermarketi imali moguénost uspjesnog prilagodavanja na nove
trziSne prilike. Od trenutna nastanka koncepta CM-a taj koncept se koristi i dan danas te iako
se uveliko koristi u maloprodajnim prodavaonicama, razvojem interneta i pojavom mogucnosti

kupovine putem interneta CM se primjenjuje i u online svijetu unutar web trgovina.



3.2. Proces upravljanja kategorijama proizvoda

Unutar CM procesa postoje faze koje su medusobno povezane te ukazuju na logicki slijed
dogada kojeg se treba pridrzavati kako bi se proces odvio u potpunosti i na $to efikasniji nacin.
Tokom godina razvijale su se mnoge varijacije faza unutar samog CM procesa no vecina njih
temelji se na osnovnim nacelima TPG (The Partnering Group) procesa. Segetlija i Dujak (2013:
33-75) navode kako se proces upravljanja kategorijama proizvoda kojeg je razvila
konzultantska kuca The Partnering Group sastoji od osam faza:

a) definicija kategorije

b) uloga kategorije

c) procjena kategorije

d) izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije

e) strategije kategorije

f) taktike kategorije

g) implementacija

h) ocjena kategorije

Definiranje kategorije odnosi se na odredivanje koja skupina proizvoda ¢e pripadati kategoriji
te kakva je struktura kategorije. Unutar kategorije moze se prona¢i podkategorija,
podpodkategorija, segment i podsegment. Kada bi se za primjer uzela kategorija jakih
alkoholnih pi¢a, podkategorija te kategorije bila bi vina, vina se mogu razdijeliti na bijela i crna
vina (podpodkategorije). Bijela vina mogu se segmentirati npr. po tome iz kojeg dijela svijeta
dolaze kao npr. Hrvatska vina, Europa i1 prekomorje, a podsegment bi predstavljao sortu vina
unutar segmenta kao npr. Chardonay. Glavni preduvjet za definiranje kategorija je postojanje
dovoljno relevantnih informacija pomoc¢u kojih se mogu izvlaciti zakljucci o ponaSanju
potroSaca.

Ulogom kategorije odreduje se kakvu ulogu kategorija ima unutar asortimana koji
maloprodavac nudi tj. s kojim ciljem je kategorija nastala.

Svrha procjene kategorije je odrediti potencijal za moguci rast kategorije 1 pripremiti temelje
pomocu kojith maloprodava¢ moze kreirati ciljeve, taktike i strategije kategorije u daljnim
fazama CM procesa. Procjeni kategorije potrebno je pri¢i s motriSta kupaca, trzista,
maloprodavaca i motriSta dobavljaca.

Karton uskladenih ciljeva (balanced scorecard) ketegorije postavlja parametre kako bi se

kategorija odvela na Zeljeno mjesto. Balanced scorecard sastoji se od pokazatelja za pracenje
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kategorije pomocu kojih se dobiva povratna informacija o tome kako kategorija posluje. Osim
pokazatelja za praéenje kategorije balanced scorecard sastoji se i od ciljeva kategorije koji sluze
kao smjernica svim zaposlenima u CM procesu.
Strategije kategorija odreduje kako ¢e kompanija ispuniti ulogu i ostvariti ciljeve kategorije koji
su navedeni u proSlim fazama. Strategije se koriste kako bi maloprodavaci ostvarili svoje
marketinske 1 prodajne ciljeve, a neki od njih su: povecanje prometa, povecanje transakcija,
generiranje profita, generiranje gotovog novca, zastita terena, stvaranje uzbudenja i poboljSanje
imidza.
Taktike kategorije odnose se na brojne odluke o aktivnostima kojima se provode strategije iz
prethodne faze za svaku pojedinu kategoriju.
U fazi koja se naziva implementacija potrebno je sve planove CM-a provesti u stvarnosti tj.
potrebno je sve te planove implementirati u prodavaonicama.
Nakon implementacije potrebno je ocijeniti kategoriju. U posljednjoj fazi CM-a mjeri se i prati
rezultat kategorije u odnosu na njezinu ulogu i postavljene ciljeve kako bi se po potrebi moglo
reagirati kako bi se plan vratio na Zeljeni pravac ili kako bi se otkrile moguénosti za dodatan
napredak.
Svaki proces ima odreden broj koraka kojih bi se sudionici procesa trebali pridrzavati kako bi
dosli do ¢im boljih rezultat. Kako u svakom procesu tako i proces CM-a ima definirane korake
za postizanje ¢im boljeg rezultata. PoStivanjem 1 izvrSavanjem iznad nabrojanih koraka,
poslovnom subjektu je gotovo zagarantirano dobro upravljanje kategorijama proizvoda, ali bi
se isto tako iznad nabrojani koraci trebali uzeti vise kao smjernice jer bi svaki poslovni subjekt
trebao prilagoditi te korake svojem poslovanju te bi mogao ili smanjiti broj koraka ili nadodati
neke dodatne kako bi osigurao bolje rezultate.
Osim samih koraka za razvoj, implementaciju i pracenje godiSnjih poslovnih planova za
pojedine kategorije bitno je spomenuti osnove na kojima se temelji proces category
managementa, a skup takvih osnova naziva se 4C (cost, consumer, competition, category
drivers). lako su sve sastavnice 4C-a jednako bitne u nastavku ¢e se detaljnije objasniti
pokretaci kategorija (category drivers).
Kako u svojoj knjizi navode Muller i Singh (2006: 202), maloprodajni lanci mogu utjecati na
kupovine potrosaca kroz Cetiri taktike kategorije. To su:

e ponudeni asortiman- maloprodajni lanac moze odlucivati o tome koje proizvode uvrstiti,

a koje izbaciti,

e cijena- izmjena visokih 1 niskih cijena ili svakodnevno niske cijene,



e prostor- koji se alocira kategoriji, marki unutar kategorije 1 lokacija marke na polici
(gornja u odnosu na donju policu),
e promocija- odredenih proizvoda, njihovo dodatno izlaganje (display) u prodajnom

mjestu, dijeljenje besplatnih uzoraka.

Asortiman kojeg maloprodavac nudi trebao biti takav da moze zadovoljiti potrebe potrosaca , a
to se moze posti¢i kroz pruzanje raznolikih proizvoda i kroz pruzanje proizvoda koji drugi
konkurenti nemaju.
Muller i Singh (2006:202-203) navode da se potroSaci prema cijeni mogu odnositi na tri nacina:
a) Mogu biti svjesni cijene,
b) Mogu je usporedivati s nekim benchmarkom ili referentnom cijenom

¢) Mogu samo reagirati na njeno sniZzavanje ili povisivanje.

Maloprodaja moze privuéi kupce pomocu cijene na razli¢ite naCine kao npr. da ponudi
konkurentne ili niske cijene za proizvode kao §to se diskontni supermarket moze fokusirati na
ponudu proizvoda po povoljnijim cijenama. Osim nudenja konkurentnih ili niskih cijena, na
proizvode se mogu stavljati razliCite akcije (1+1 gratis) i popusti (sezonski popusti).

Kada je rije¢ o prostoru tj. o organizaciji prostora treba pripaziti na polozaj i izlozbu proizvoda
te se pobrinuti za unutarnji dizajn trgovine tj. osigurati da trgovina bude ugodna i pregledna
kako bi posjetitelja potaknula na dulji boravak u trgovini, a pove¢anjem vremena boravka
posjetitelja u trgovini vece su Sanse da ¢e posjetitelj trgovine kupiti neki proizvod. O tome kako
¢e proizvodi biti izloZeni, koliki prostor ¢e zauzimati na policama te na kojoj poziciji unutar
polica ¢e biti izloZeni ovisit ¢e o tome kako se potroSac¢i ponasaju te kako odredeni elementi
unutar trgovine utjecu na njihovu odluku o kupnji.

Promocija je zadnja taktika kategorije kojom maloprodajni lanci mogu utjecati na kupovinu
potrosaca. Maloprodajni lanci mogu se promovirati kombinacijom tradicionalnih i suvremenih
(digitalnih) medija za oglaSavanje kako bi obavijestile kupce o svojim ponudama. Osim
promoviranja putem razli¢itih medija, maloprodajni lanci mogu potrosacima nuditi program
vjernosti na temelju kojeg korisnici mogu uZivati u brojnim benefitima i nagradama.

Svaka od iznad nabrojanih taktika je jednako bitna kako bi se osobu motiviralo na posjetu
prodavaonici, lak$oj navigaciji unutar prodavaonice te na kraju motiviranje posjetitelja na

kupnju i postizanje prodaje.



4. Elektronicka trgovina

4.1. Povijest i razvoj elektronicke trgovine

Elektronicka trgovina spada pod elektronicko poslovanje, to¢nije elektronicka trgovina uza je
operativna razina elektroni¢kog poslovanja. Sto je ustvari elektroni¢ka trgovina? Kao i kod
mnogih drugih pojmova tako 1 kod pojma e-trgovina postoje razliCiti naini za definiranje.
Ruzi¢ i dr. (2014:478) u svojoj knjizi e-marketing navode definiciju uzetu iz Enciklopedije
Britanike koja termin e-trgovina objasnjava kao ,,odrzavanje poslovnih veza i prodaja
informacija, usluga i proizvoda preko racunalnih komunikacijskih mreza.“ Pojavom ARPANet-
a kre¢e 1 razvoj e-trgovine jer se smatra da je do prvog poznatog Cina elektronicke trgovine koji
je evidentiran doslo 1971. ili 1972. godine. Studenti sveuciliSta u Stanfordu i studenti s
Tehnoloskog instituta u Massachussettsu obavili su prvu evidentiranu elektronicku transakciju,
a predmet te elektronicke transakcije bio je kanabis. Prodaja putem interneta zapocela je 1994.
godine zbog razvoja mogucénosti za Sifriranje podataka o kreditnoj kartici. Transakcije u kojima
se koriste kreditne kartice postale su sigurnije 1994. godine. Te godine doslo je do razvoja
sigurnosnog protokola koji omogucava Sifriranje sesija unutar web-sjedista te svaku transakciju
¢ini sigurnijom. Sigurnosni protokol koji omogucava Sifriranje sesija unutar web-sjediSta
naziva se Secure Socket layer (SSL). Razvojem SSL-a dosSlo je i do povecanja ponude
proizvoda na web-sjediStima, ali jedan od problema je bio taj $to je svaki proizvod morao biti
ru¢no publiciran. Pojavom web-trgovina koji su se izgradivali na temelju baza podataka
proizvoda rijeSen je problem ru¢nog publiciranja proizvoda. Pojavom web trgovina koji su se
temeljili na bazama podataka proizvoda doslo je do stvaranja do dan danas poznatih internetskih
divova eBay-a i Amazona. Web-trgovine i sustavi unutar njih kontinuirano su se razvijali, no
bez obzira na razvoj sigurnosnih sustava, web-trgovine su se susretale sa velikom dozom
nepovjerenja od strane korisnika. Osim §to ljudi nisu vjerovali u sigurnost placanja putem
kreditne kartice, nije bilo moguénosti za obavljanje mikroplacanja. PayPal je bio prvi uspjesan
sustav koji je omogucavao korisnicima prijenos novca iz raznih izvora financiranja, ali bez
otkrivanja podataka o kupcevoj kreditnoj kartici trgovcu. Tijekom 2000. 1 2001. godine doslo
je do Dot.com ludila koji je zbog prenapuhanih procjena ubrzao raspad investicijske industrije.
Razvojem web trgovina uslijedile su brojne lekcije kao npr. da je teZe izgraditi marku u
internetskom okruzenju u odnosu na tradicionalne medije i da online platforma ima ubrzani
poslovni ciklus te opskrbni lanci moraju biti uravnotezeni i fleksibilni. (Ruzi¢ i dr. 2014:22-24).

Danas je e-trgovina jako razvijena. Mnogi problemi iz proslosti su rijeSeni. Sve viSe poslovnih
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subjekata ima svoju web trgovinu, a vec¢ina ljudi prihvatilo je ideju kupovine putem web-

trgovina.

4.2. Vazine sastavnice elektronicke trgovine

Svaka fizicka prodavaonica sastoji se od odredenih sastavnica kao §to su prodajni prostor,
blagajna, prodajno osoblje, skladiSte i ostale sastavnice. Kako fizicke prodavaonice imaju

dijelove od kojih se sastoje tako i elektronicka trgovina ima svoje sastavnice.

Bilos (2020:18) navodi kako su sastavnice internetske trgovine:
1. Naslovnica

. Stranica kategorije

. Stranica proizvoda

. Finalizacija kupnje

. Kosarica

. Lista Zelja

. Blog

0 9 N R LN

. Uvjeti kupnje 1 koriStenja

Naslovnica se sastoji od 3 glavna dijela, a to su zaglavlje, sadrzaj i podnoZzje te se svaki od tih
dijelova sastoji od svojih elementa. Stranica kategorije bi trebala imati konzistentnu veli¢inu
slike te bi trebala pruzati mogucnost navigacije, mogucnost filtriranja i sortiranja. Isto tako bi
trebala imati dio koji pokazuje koji broj proizvoda se nalazi na stranici te bi trebala imati polje
za opis stranice. Neki od elemenata od kojih se sastoji stranica proizvoda su: naslov proizvoda,
slike dobre kvalitete koje pruzaju moguénost zumiranja, navedena cijena, mogucnost pregleda
proizvoda iz razli¢itih kutova, opis proizvoda, recenzije proizvoda i polje pomocu kojeg se

moze odabrati Zeljena koli¢ina proizvoda (Bilos, 2020:18-24).

Poslovanje putem e-trgovine pomocu koje poslovni subjekt prodaje proizvode i1 usluge kupcu
spada pod B2C (business to costumer). Laudon i1 Traver (2021:110-111) navode kako poslovni
model koji spada pod trgovinu na malo, ali u online svijetu naziva se e-tailer. E-taileri pojavljuju
se u razli¢itim veli¢inama, od giganta kao §to je to Amazon pa sve do malih lokalnih trgovina.
Postoje Cetiri varijacije poslovnog modela e-tailera, a to su: virtualni trgovac (Virtual

Merchant), Bricks-and-Clicks, Catalog Merchant i Manufacturer-Direct. Virtualni trgovac je
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online verzija trgovine na malo pomocu koje kupci mogu kupovati u bilo koje doba dana ili
noc¢i bez napustanja njihovog doma ili ureda. Idealni primjeri virtualnog trgovca su Amazon,
Wayfair i Farfetch. Bricks-and-Clicks odnosi se na poslovni subjekt koji ima fizicku
prodavaonicu, ali ima i svoju e-trgovinu kao npr. Walmart i Zara. Catalog Merchant spada pod
slanje direktne poste, kataloga u online svijetu. Grattan i OTTO su dva najpoznatija primjera za
tu varijaciju e-tailera. U Manufacturer-Direct spadaju proizvodaci koji koriste online kanale
kako bi svoje proizvode direktno prodali kupcu kao npr. Nike, HelloBody i SleepyCat.

Kako bi poslovni subjekt mogao poslovati uz §to bolje rezultate te kako bi mogao zadovoljiti
potrebe svojih kupaca, ali i kako bi mogao prepoznati svoje konkurente bitno je da prepozna
kojoj varijaciji e-tailera pripada.

Laudon i Traver (2021:59) navode da iako vrijednost e-trgovanja u svijetu iznosi 4.3 trilijuna
dolara to joS uvijek nije ni blizu ukupne vrijednosti globalnog maloprodajnog trzista (23.8
trilijuna dolara). Iako je do dan danas e-trgovanje mali dio ukupnog maloprodajnog trzista ono
ima velike mogucénosti za rast u buduénosti.

Svaka osoba koja razmislja o prodaji proizvoda i usluga trebala bi uzeti u obzir pokretanje e-
trgovine zbog svih pogodnosti koje ona nudi. Isto tako bi trebala znati temelje za pokretanje e-
trgovine kao npr. da zna odrediti poslovni model i da ima saznanje o sastavnicama i

funkcioniranju e-trgovine.



5. Online category management
5.1. Razvoj online category managementa

Pojavom i razvojem interneta doslo je i do razvoja e-poslovanja te tako i do razvoja e-trgovina.
Razvoj e-poslovanja rezultirao je promjenama ne samo kod nacina poslovanja brojnih tvrtki
ve¢ 1 do promjena svakodnevnog Zivota pojedinca. E- trgovine su ne samo pojednostavile
proces pronalazenja i kupnje proizvoda za kupce ve¢ su i ubrzale cijeli proces nabave Zeljenog
proizvoda. S druge strane u pocetku je zbog razvoja e-poslovanja doslo do toga da su se sve
aktivnosti odvijale brze nego u fizickom svijetu te su tvrtke koje su se bavile e-poslovanjem i
prodajom putem web trgovina morale imati dobro razvijen lanac opskrbe kako bi neprekidno
mogli zadovoljavati potrebe kupaca. Od kako se Internet pojavio pa sve do dan danas, doSlo je
do takve razine prihvacenosti interneta i ostalih digitalnih tehnologija da su korisnici uspjeli
pronaci nacine kako svakodnevni zivot prilagoditi elektroni¢kom svijetu. Ruzi¢ i dr. (2014:16)
u poglavlju o elektronickom okruZenju poslovanja gospodarskih subjekata navode kako je
Internet postao glavni pokretac razvoja, sredstvo povezivanja s medunarodnom zajednicom te
generator gospodarskog uspjeha. Kod spominjanja interneta i obavljanjem poslovanja putem
njega bitno je objasniti pojam e-poslovanje. Ruzi¢ 1 dr. (2014:23) navode definiciju Srice o e-
poslovanju: ,,Elektroni¢ko poslovanje je skup alata, metoda i tehnika podrZzanih informati¢kom
tehnologijom, zajedno s poslovnom strategijom 1 uspostavljenim poslovnim procedurama
potrebnim za suvremeno vodenje poslovanja elektronickim sredstvima* . Zbog iznad navedene
definicije e-poslovanje se moze shvatiti kao poslovanje koje se temelji na koriStenju
elektroniCkih sredstava. Posto su poslovni subjekti otkrili snagu i potencijal interneta i e-
poslovanja doSlo je 1 do razvoja elektronickih trgovina. Elektronicke trgovine nude mnoge

prednosti za prodavace, ali 1 za potroSace.

Ruzi¢ i dr. (2014:479-482) isticu prednosti za prodavace i potroSace elektronicke trgovine:
1. Prosirenje trzista

2. PoboljSani marketing

3. Veli¢ina prodajnog programa

4. Smanjenje troskova

5. Dulje radno vrijeme
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6. Bolja informiranost
7.Veti izbor proizvoda
8. Prilagodljivost

9. Prakti¢nost

10. Nize cijene

S druge strane postoje i brojne poteskoce u elektronickoj trgovini kao Sto su: prebrzo mijenjanje
tehnologija, medunarodne poteskoce, digitalni jaz, poteSko¢e oko zadrzavanja sigurnosti i
privatnosti elektronicke trgovine (Ruzi¢ i dr. 2014:483-484). Zbog iznad nabrojanih prednosti
za prodavace javlja se velika privla¢nost da prodavac pokrene svoju web trgovinu, ali problem
je u tome Sto kako i kod prodaje u fizickim prodavaonicama tako i kod prodaje putem
elektronickih trgovina mu uspjeh nije zagarantiran. Zbog te ¢injenice dolazi do istrazivanja o
tome hoce li se izgradnjom e-trgovine do¢i do povecanja uspjesnosti poslovanja te na kraju i do
profita. Jedno od takvih istrazivanja je na temu online kupaca o njihovom razumijevanju online
usluga koje su proveli Lee 1 dr. (2007:572-581), a cilj istrazivanja je bio identificirati
karakteristike online usluga koje poti¢u kupce na online kupnju. Istrazivanje se temeljilo na
upitniku koji se sastojao od tri dijela koji su obuhvacali demografski profil, karakteristike online
proizvoda ili usluga te online preferencije. Iz ukupno 879 valjanih odgovora, 822 koristeno je
za treniranje modela odlucivanja (decision tree), a 57 odgovora koriSteno je za verifikaciju
modela. Nakon provodenja istraZivanja kreiran je model za percepciju online uspjeha s
preciznoscu izmedu 70 i 80%. Rezultati pokazuju da ucestalost kupnje i cijena predstavljaju
kljucne faktore za online usluge jer su odabrani kao kriteriji odlu€ivanja na prvom nivou. Ovi
faktori su zapravo vazne karakteristike op¢ih proizvoda u e-trgovini. Osim navedenih faktora,
radna intenzivnost, kriti€nost i vrijeme kontakta koji predstavljaju karakteristike usluga,
takoder su faktori koji su odabrani kao kriteriji odlu¢ivanja na drugom nivou. Nalazi
istrazivanja pruzaju smjernice onima koji Zele usvojiti e-trgovinu kao svoj poslovni model ili
prosiriti svoje online usluge. Osim tog istrazivanja provedena su i istraZivanja o utjecaju
karakteristika online trgovine na ponasanje potroSaCa te istraZivanje o utjecaju kategorije
proizvoda i uvjerenja o online trgovini na impulzivnu kupnju. Na temelju rezultata tih
istrazivanja 1 na temelju izgradnje imidza prodava¢ moze utjecati na povecanje uspjesnosti
poslovanja web-trgovine. Kako 1 u fizickim prodavaonicama postoji koncepcija za upravljanje
kategorijama proizvoda, razvojem elektronickih trgovina dolazi do stvaranja koncepcije
upravljanja kategorijama proizvoda u online svijetu odnosno dolazi do stvaranja online

category managementa koji se razlikuje od klasicnog CM-a jer nema potrebe za fiziCkim
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rasporedom kategorija zbog toga jer se prodajni prostor ne nalazi u fizickoj prodavaonici ve¢ u
trgovini u online svijetu. Kada je rije¢ o pokretac¢ima kategorija unutar online CM-a kao i kod
klasicnog CM-a uzima se u obzir ponudeni asortiman, cijena, prostor i promocija. Mogucnosti
za ponudom asortimana unutar online CM-a su vece zbog toga jer kategorije nisu u fizickom
obliku, a to omogucuje e-trgovini da ima vise kategorija i podkategorija s tim da se basS zbog
tog razloga mora paziti da ne dolazi do dupliciranja kategorija i kreiranja nepotrebnih kategorija
jer time moze do¢i do zbunjivanja kupaca. Bitno je odrediti konkurentnu cijenu te omoguciti
razna snizenja i popuste kako bi se kod kupaca osiguralo vece zadovoljstvo. Kada je rije¢ o
prostoru, vlasnici e-trgovine se ne moraju zamarati prostornom ogranicenoscu kao kod fizickih
prodavaonica, ali i dalje moraju voditi racuna o rasporedu sadrZaja unutar e-trgovine te o
najboljem naéinu za prezentiranje kategorija, podkategorija i krajnjih proizvoda. Sta se tice
promocije, unutar e-trgovine se moze napraviti poseban dio koji ¢e biti posvecen raznim
promocijama, posebnim ponudama, a za povecanje lojalnosti mogu se koristiti programi
vjernosti koji funkcioniraju na slican nacin kao i kod fizickih trgovina jedino $to ne bi imalo
potrebe za fiziCkom karticom putem koje se evidentira broj bodova ve¢ bi bodovi i odredeni
benefiti koje korisnik moze koristiti bili evidentirani na korisni¢kom ra¢unu. Osim programa
lojalnosti, e-trgovine mogu kreirati newslettere u kojima se korisnike zeli informirati o
novostima kao npr. o novim proizvodima i posebnim ponudama.

Pojavom potrebe za koriStenjem category managementa u online svijetu dolazi i do potrebe
stvaranja nove pozicije za osobu koja se bavi category managementom unutar e-trgovine s
nazivom ,,Category specialist in the e-commerce retail program®. U svojoj knjizi Laudon 1
Traver (2021:79-80) navode sljedeci opis pozicije: ,,Upravljat Cete izvedbom svoje kategorije

proizvoda na web stranicama 1 u aplikacijama tvrtke, to¢nije morat Cete:

e Upravljati i nadzirati uvodenje novih proizvoda i uspostaviti procese kako bi osigurali
njihovu dostupnost u trgovinama i na internetu.

e Poboljsati online korisnicko iskustvo pregledavanja i trazenja proizvoda.

e Upravljati stranicama s artiklima i kategorijama ukljucujuéi grafike, recenzije kupaca i
sadrzaj.

e Pronadi nove nacine na koje nasi kupci mogu otkriti proizvode online.

e Optimizirati cijene nasih proizvoda i usporediti cijene konkurenata.

e Analizirati u¢inak proizvoda, identificirati klju¢ne trendove i1 predloziti kako tvrtka

moze poboljsati svoje prihode, korisni¢ku uslugu 1 marze.
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e Raditi s medufunkcionalnim timovima u marketingu, upravljanju odnosima s kupcima

1 upravljanju opskrbnim lancem kako biste izvrSili inicijative za optimizaciju izvedbe
kategorije.*

Po samom opisu pozicije moze se primijetiti kako specijalist u upravljanju kategorijama

proizvoda u e-trgovini ne mora samo znati definirati, upravljati i nadzirati kategoriju proizvoda

ve¢ mora obavljati i niz ostalih aktivnosti kako bi osigurao kontinuirano zadovoljstvo

posjetitelja 1 kupaca te mora znati suradivati sa razli¢itim odjelima kako bi zadovoljio

i8¢ekivanja koja proizlaze iz pozicije.

5.2. Primjena online category managementa

Elektronic¢ke trgovine omogucuju kupcu kupovinu proizvoda bez obzira na to gdje se on
nalazio. Osim S$to odredenoj elektronickoj trgovini moze pristupiti putem osobnog racunala,
danas moze pristupiti i putem raznih drugih digitalnih uredaja kao $to su pametni telefoni,
prijenosna racunala i tableti. Zbog moguénosti obavljanja trgovine posredstvom digitalnih
uredaja na bilo kojoj lokaciji, kupac Stedi vrijeme jer ne mora troSiti vrijeme na odlazak u
fizicku prodavaonicu. Ipak postoje ljudi koji ¢e radije oti¢i kupiti proizvod u fizickoj
prodavaonici, ali prije posjete fizickoj prodavaonici provjeriti dostupnost proizvoda putem
web-shopa. Osim informiranja o dostupnosti proizvoda, kupac moZze pronaci informacije o
razli¢itim proizvodima koji spadaju u istu kategoriju te pomocu usporedbe odluciti koji
proizvod najbolje zadovoljava njegove potrebe. Bitna prednost elektronickih trgovina je ta da
one nemaju radno vrijeme te osoba moze pristupiti trgovini u bilo koje doba dana 1 bilo koji
dan bez obzira da li se radilo o prazniku, blagdanu, radnom ili neradnom danu. Sto se ti¢e
prodavaca, postoje mnoge prednosti koriStenja elektroni¢ke trgovine za poslovanje. Prodavac
moze eliminirati troSkove najma i odrZzavanja prodajnog prostora jer ne mora imati fizicku
prodavaonicu. MozZe si i smanjiti troSkove drzanja zaliha. Osim tih prednosti, prodava¢ ne mora
brinuti o veli€ini prostora i o planiranju na koje mjesto ¢e staviti koju kategoriju proizvoda. Jo$
jedna od prednosti za prodavaca je ta da unutar elektronicke trgovine moze imati veci asortiman
proizvoda jer nije ograni¢en veli¢inom fizickog prostora. Online category management se
razlikuje od klasi¢nog category managementa zbog toga jer ne postoji fizicka prodavaonica te

se prodava¢ ne mora zanemarivati sa slobodnim mjestom unutar trgovine poSto i same
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kategorije nisu u fiziCkom izdanju. lako prodavac ne mora planirati layout u fizickom prostoru
i dalje mora napraviti raspored sadrzaja unutar elektronicke trgovine, a taj raspored ce
omoguciti korisnicima lakse snalazenje i laksi pronalazak proizvoda. Kako bi kupac Sto lakse
pronasao proizvod, kategorije i1 potkategorije moraju biti dobro definirane te moraju biti
definirane na nacin koji je logican kupcima te moraju postojati opcije za filtriranje i sortiranje
proizvoda kako bi put do pronalaska Zeljenog proizvoda bio $to kraci i laksi. Nakon odabira
proizvoda i otvaranjem stranice proizvoda kojeg potencijalni kupac Zeli pregledati moraju biti
dostupne odredene informacije i odredeni sadrzaj vezan uz sam proizvod. Medu prvim stvarima
koje potencijalni kupac uoci je fotografija samog proizvoda. Bilo bi dobro da su svi proizvodi
slikani na isti nacin i iz razli€itih kutova kako bi pregledavanje proizvoda bilo ¢im lakSe. Osim
slike vazno je sastaviti dobar naslov za proizvod i pozicionirati ga na uocljivo mjesto. Opis
proizvoda je jako bitan jer potencijalnom kupcu daje objaSnjenje o proizvodu te pruza
informacije o specifikacijama proizvoda. Osim samog sadrZaja za web sjediSte je bitno da ima

snazan vizualni identitet.

Ruzi¢ i dr. (2014:150) navode 5 sastavnica vizualnog identiteta, a to su:
1. Graficki dizajn

2. Boja

3. Stil

4. Raspored

5. Tipografija.

Graficki elementi bitni su za uspostavljanje povjerenja za stvaranje atmosfere korisnickog
iskustva. Boja je bitna jer se njome moZe osigurati maksimalna ¢itljivost i jasnoca, a oku ¢e biti
atraktivno 1 zanimljivo. Kada se web-sjediSte stilski razmatra web-sjediSte moze pripadati
informacijski intenzivnim web-sjediStima 1 graficki intenzivnim web-sjediStima. Raspored
elemenata je bitna sastavnica, ali isto tako je 1 tipografija bitna jer moze biti stimulirajuce za
korisnicko iskustvo te se odabirom tipografije olakSava koriStenje informacija.

Osim sadrzaja i vizualnog identiteta, bitno da je da web-sjediSte bude funkcionalno i da ima
dobre performanse kao npr. brzina ucitavanja stranice 1 sadrzaja unutar stranice te da svi
gumbovi budu funkcionalni kao npr. gumb za koSaricu. Zakljuc¢no, principe klasiénog CM-a
mozemo pronaci u online category managementu samo S$to ¢e ti principi biti prilagodeni online
svijetu. Budu¢i da ne postoji fizicko ogranicenje prostora, u online trgovini moze biti znatno
vise klju¢nih kategorija. Sto se ti¢e cijena, trebalo bi odrediti ispravnu cijenu jer se cijena

odredenog proizvoda moze lako usporediti pomocu drugih web trgovina, a u slu¢aju da potrosac
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uoci pokusaj ,,varanja“ izgubit ¢e povjerenje u web trgovinu. Kada se govori o placanju, trebalo
bi postojati viSe opcija pla¢anja kao Sto su placanje pouzecem, debitnom ili kreditnom karticom
ili pak neki drugi sustav online plac¢anja u koji kupci imaju povjerenja kao npr. PayPal. Nakon
placanja preostaje dostava proizvoda ¢ijom se mora osigurati da paket dode do kupca neoste¢en

1 u nazna¢enom roku.
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6. Analiza online category managementa na primjerima web prodavaonica
Links i Sancta Domenica

U nastavku ¢e se provesti analiza online category managementa na primjerima web

prodavaonica Links i Sancta Domenica.

6.1. Analiza web prodavaonice Links

Kod analize web prodavaonice Links bit ¢e navedene informacije koje govore opcenito o
Linksu. U tom potpoglavlju dobit ¢e se odgovori na pitanja kao §to su: ,,Sto je Links*, ,,Kad je
nastao?”, ,,Cime se Links bavi?* Nakon potpoglavlja u kojem se nalaze opéenite informacije o
Linksu slijedi dio koji je vezan uz performanse Linksa u kojem se istrazuju stavke kao §to su
brzina ucitavanja glavnih dijelova stranice na web prodavaonici, moguénost filtriranja i
pretrazivanja sadrzaja, sigurnost i ostale performanse. Nakon analize performansi istrazit ¢e se
izgled web prodavaonice te koje kategorije i potkategorije proizvoda su navedene na web
prodavaonici. Analiza web prodavaonice Links zavrsit ¢e pregledom promocijskih aktivnosti

koje provode kako bi povecali uspjesnost poslovanja.

6.1.1 Opcenito o prodavaonici Links

Links d.o.o. je tvrtka koja je nastala 2001. godine te je tada imala 4 zaposlenika 1 tokom 2001.
godine izdala je ukupno 26 racuna, a 2020. godine imala je 138 zaposlenih i imala je ukupno
347 476 racuna. Tvrtka Links je nagradena certifikatom poslodavac partner te tako postala prva
tvrtka u svojoj kategoriji poslovanja koja je nagradena CEP certifikatom u podrucju upravljanja
zaposlenicima. Links pruZa opciju kupnje proizvoda putem fizi¢kih i1 online prodavaonica, a
poslovni subjekt bavi se proizvodnjom i prodajom racunala te raCunalnih komponenti. Osim
proizvodnje 1 prodaje informatickih proizvoda, Links se bavi prodajom ostalih kategorija
proizvoda kao npr. bijela tehnika, osobna njega, sport i oprema i drugih kategorija. Links
trenutno ima 15 fizickih prodavaonica. Osim fizi¢kih prodavaonica Links pruza opciju kupnje
proizvoda putem njihove web prodavaonice, ali nudi i set servisnih usluga pod zajednickim

nazivom Links@Home. (Links.com)
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6.1.2. Performanse web prodavaonice Links

Kod spominjanja performansi neke web prodavaonice postoje mnoge stavke koje spadaju pod
performanse. U slucaju analize performansi web prodavaonice Links uzet ¢e se u obzir brzina
ucitavanja glavnog sadrzaja stranice unutar web prodavaonice (LCP) i ostale metrike koje
utjeCu na samu izvedbu web prodavaonice, moguénost pretrazivanja sadrzaja, mogucnosti i
opcije za sortiranje i prikaz proizvoda unutar kategorija te sigurnost placanja i privatnost
podataka.

Brzina ucitavanja sadrzaja stranice jako je bitna stavka i za vlasnika web prodavaonice, ali i za
korisnika te web prodavaonice. Ako se sadrzaj na naslovnoj stranici i na ostalim stranicama
unutar web prodavaonice sporo ucitava, vecéa je Sansa da ¢e posjetitelj prestati posjecivati tu
web prodavaonicu. Za izraCunavanje brzine ucitavanja glavnog sadrzaja stranica unutar web
prodavaonice, ali 1 ostalih metrika koji utjeu na izvedbu web stranice koristit ¢e se Googleov
PageSpeed Insights alat. Nakon unoSenja URL-a u alat dobiju se podaci vezani uz brzinu
ucitavanja glavnih dijelova stranice preko racunala, ali su izracunate i ostale metrike koje utjecu

na samu izvedbu web prodavaonice, a one su prikazane u tablici 1.

Tablica 1. Metrike koje utjecu na izvedbu web prodavaonice — Links (PageSpeed Insights

2023)
Naziv metrike Rezultat
Largest contentful paint (LCP) 2 sekunde
First input delay (FID) 4 milisekunde
Cumulative layout shift (CLS) 0,17
First contentful paint (FCP) 1,8 sekundi

Metrikom LCP mjeri se brzina ucitavanja glavnih dijelova na stranici unutar web prodavaonice.
Kako bi se osiguralo dobro korisnicko iskustvo, do LCP-a bi trebalo do¢i unutar 2,5 sekundi od
trenutka kad se stranica krene ucditavati. U Linksovom slucaju, do LCP-a dolazi unutar 2
sekunde $to je dobar rezultat jer ne prelazi 2,5 sekundi. Osim LCP metrike bitan je i FID koji
mjeri interaktivnost, a same stranice bi trebale imati FID u trajanju od 100 milisekundi ili manje.
Links ima FID od 4 milisekunde §to ukazuje na dobar rezultat. Za mjerenje vizualne stabilnosti
koristi se CLS, a da se korisnic¢ko iskustvo smatra dobrim, stranice bi trebale imati CLS od 0,1
ili manje, a Linksov rezultat iznosi 0,17 te ukazuje na problem koji bi se trebao rijesiti kako bi

korisnicko iskustvo bilo jo$ bolje. Zadnja metrika unutar tablice mjeri vrijeme koje je potrebno
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da se bilo koji sadrzaj stranice (tekst, slike, pozadinske slike) pojavi na zaslonu, a FCP bi se
trebao dogoditi u 1,8 sekundi ili manje te se vidi da je Links tocno na granici dobrog rezultata
i poduzimanja mjera za poboljSanje FCP-a jer je potrebno 1,8 sekundi da dode do first
contentful painta. (Pagespeed insights)

Osim metrika koje su vezane uz ucitavanje sadrzaja na web prodavaonici bitno je uzeti u obzir
moguénosti pretrazivanja sadrzaja na web prodavaonici. Za pretrazivanje sadrzaja na Linksovoj
web prodavaonici korisnik moze pronaci proizvod pomocu kretnje kroz navedene kategorije i
potkategorije, ali moze pronaci proizvod i pomocu upisivanja klju¢ne rijeci u pretrazivac, a to
je laksi nacin da korisnik pretrazi odredeni proizvod za koji je zainteresiran jer mu je potreban
manyji broj klikova kako bi dosao do Zeljenog proizvoda. Kad se spominje nacin pretrazivanja
sadrzaja bitno je vidjeti koje su mogucnosti sortiranja i filtriranja sadrzaja na Linksovoj web
prodavaonici, a princip sortiranja proizvoda je dosta jednostavan jer se proizvodi mogu sortirati
po nazivu, cijeni i datumu te se korisnik moze odluciti koliko proizvoda moze vidjeti na jednoj
stranici (12, 24 ili 36 proizvoda) te moZze odabrati da li ¢e proizvodi biti prikazani u obliku grida
ili u obliku liste. Da bi se lakse doslo do zeljenog proizvoda unutar kategorija posjetitelj moze
koristiti opcije za filtriranje. Kod filtriranja posjetitelj moze odabrati osnovne stavke kao §to su:
raspon cijene, proizvodac, akcije, besplatna dostava 1 dostupnost, ali se sadrzaj moze filtrirati i
po drugim stavkama, a one ¢e ovisiti o tome kojoj kategoriji trazeni proizvod pripada. Sigurnost
je jos$ jedna bitna karakteristika koju web prodavaonica mora imati te je vazna za izgradnju
povijerenja i spreavanje bilo kakvih sigurnosnih propusta. Sto se ti¢e mjera sigurnosti Links
koristi Secure Socket Layer (SSL) sigurnosni protokol sa 128 bitnom enkripcijom podataka dok
o tajnosti 1 sigurnosti korisnikovih podataka prilikom autorizacije kreditnih kartica vodi brigu
T-Com pomocu njihovog Pay Way sustava koji koristi privatnu mrezu koje nema pristup

internetu te je potpuno zaSti¢ena od neautoriziranog pristupa ISO 8583 protokolom.

6.1.3. Analiza stranice, kategorije proizvoda i opisa

Ulaskom u Links.hr prva stvar koja se moze uociti je dobro vizualno razradena naslovna
stranica koja sadrzi mnogo detalja i elemenata. Na samom vrhu stranice nalazi se traka koja
vodi na posebne dijelove web prodavaonice kao Sto su: vijesti, kontaktirajte nas, lokacije, info,
katalozi, karijera, a pored toga nalaze se ikone za brz pristup Linksovim profilima na
drustvenim mreZama te dio za registraciju ili prijavu. Ispod te trake moze se pronaci dio na
kojem su postavljene slike koje se izmjenjuju, a ispod toga moze se pronaéi traka sa razliitim

kategorijama proizvoda koje Links nudi dok se s lijeve strane naslovnice nalazi stupac u kojem
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su navedene potkategorije kategorija. Ostatak naslovnice popunjen je proizvodima i oglasima
za pojedine proizvode. Sto se ti¢e samih kategorija, Links nudi razliite kategorije i razli¢ite
potkategorije unutar tih kategorija.

U tablici 2. navedene su kategorije 1 podkategorije proizvoda:

Tablica 2. Kategorije 1 podkategorije web prodavaonice Links (Links.com 2023)

Kategorije Podkategorije

Informatika Laptopi i oprema, racunala i oprema, telefoni
mobiteli 1 oprema, tableti, e-book c¢itaci 1
oprema, komponente, monitori i oprema,
periferija racunala, pisaci, skeneri i oprema,
dodatna uredska oprema i pribor, pohrana
podataka, software, gaming zona, dronovi i
roboti, mrezna oprema, projektori i oprema,
kabeli, adapteri, pretvaraci, POS/UPS,
baterije i punjaci, gadgets i igracke, darovni

program, 3D modeliranje

TV/ Audio Video TV uredaji i oprema, audio i video sustavi,

fotoaparati i oprema, teleskopi i oprema, GPS

navigacija
Bijela tehnika Ugradbena, samostojeca, grijanje 1 hladenje
Mali kucanski aparati Aparati za obradu hrane, kuhinjski dodaci,

elektricni roStilji 1 kuhala, glacala 1 parne
postaje, usisivaci i1 parni Cistaci, procis¢ivaci

1 ovlazivaci zraka

Osobna njega Pegle 1 uvijaci za kosu, susila za kosu, brijaci
SiSa¢i 1 trimeri, epilatori 1 depilatori,
masazeri, osobne vage, njega zubi, njega lica,

osobna njega i ostalo

Sport 1 oprema Pametni satovi, narukvice za mjerenje
aktivnosti, sportske kamere 1 oprema,
romobili, oprema za romobile i bicikle,

oprema za planinarenje

Dom alati i vrt Alati, vrt, dom

19



Smart Pametni punjaci za vozila, pametni setovi,
pametne uticnice 1 prekidaci, pametna

rasvjeta i paneli, pametni senzori, pametni vrt

Links usluge Usluge, najam, osiguranje uredaja

Kategorije unutar web prodavaonice su dobro definirane zbog toga jer naziv svake kategorije
daje uvid o tome koje podkategorije 1 koji proizvodi se mogu pronaci unutar kategorije.
Kategorije su dobro definirane jer stvaraju percepciju o tome kako web trgovina raspolaze sa
mnosStvom kategorija, a istovremeno ne dolazi do dupliciranja kategorija ili zbunjivanja kupca.
Podkategorije koje se nalaze unutar kategorija su u vecini slu¢aja dobro definirane, ali bi se
podkategorija ,,pametni satovi“ mogla premjestiti u kategoriju ,,Informatika* jer bi viSe

odgovarala toj kategoriji umjesto kategoriji ,,Sport i oprema*.

6.1.4. Promocijske aktivnosti

Sto se ti¢e promocijskih aktivnosti Links se oglasava putem interneta dok na dru$tvenim
mrezama objavljuju sadrzaje koji informiraju posjetitelje o novim proizvodima, akcijama i
popustima. Za unapredenje prodaje znaju pokretati giveaway-e, a na YouTube kanalu
informiraju gledatelje o akcijama i o novim proizvodima, ali isto tako rade recenzije za
odredene proizvode. Na njihovoj web prodavaonici moZe se pronaci poseban dio pod nazivom
»Akcije* te se tamo mogu pronaci proizvodi koji su pod odredenim popustom. Osim tog dijela
postoji 1 dio unutar web prodavaonice koji se naziva ,,posebne ponude® te se u tom odjeljku
mogu pronaci proizvodi na kojima je naznaceno ,,Links cijena® ili ,,Samo u Linksu®. Links za
svoje kupce ima osmiSljen program vjernosti pomocu kojeg su kupci nagradeni kupovinom na
web trgovini. Program vjernosti funkcionira na principu prikupljanja bodova koji se kasnije
mogu iskoristiti za umanjenje ukupnog iznosa kupnje. Za svakih potrosenih 26,50 eura, kupac
dobije jedan bod, a nakon Sto skupi minimalno 50 bodova, te bodove moze iskoristiti za vrijeme

kupnje. Svaki bod vrijedi 0,15 eura.

6.2. Analiza web prodavaonice Sancta Domenica

Isto kao 1 kod Linksove web prodavaonice, za web prodavaonicu Sancta Domenica biti ¢e
navedene informacije koje govore opcenito o poslovnom subjektu. U tom potpoglavlju dobit ¢e

se odgovori na pitanja kao Sto su: ,,Sto je Sancta Domenica®, ,,Kada je nastala?*, ,,Cime se
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bavi?*“ Nakon potpoglavlja u kojem se nalaze opcenite informacije slijedi dio koji je vezan uz
performanse u kojem se istrazuju stavke kao §to su brzina ucitavanja glavnih dijelova stranice
na web prodavaonici, mogucnost filtriranja i pretrazivanja sadrzaja, sigurnost i ostale
performanse. Nakon analize performansi istrazit ¢e se izgled web prodavaonice te koje
kategorije 1 potkategorije proizvoda su navedene na web prodavaonici. Analiza web
prodavaonice Sancta Domenica zavrsit ¢e pregledom promocijskih aktivnosti koje provode

kako bi povecali uspjesnost poslovanja.

6.2.1. Opcenito o Sancta Domenici

Sancta Domenica d.o.o. nastala je 2000. godine, a bavi se prodajom elektronickih proizvoda
putem web prodavaonice. Poslovni subjekt poznat je po tome $to je ovlasteni uvoznik
Panasonic-a, LG-a, Sony-a i Samsung-a za Hrvatsku, ali je i ovlasteni uvoznik Playstation
asortimana za Hrvatsku te Bosnu i Hercegovinu. Osim web prodavaonice imaju i fizicke
poslovnice koje se pretezito mogu pronaci na razli¢itim lokacijama u Zagrebu. Osim Zagreba,
poslovnice Sancta Domenice mogu se prona¢i u Splitu, Osijeku, Rijeci i Zadru. (Sancta

Domenica.com)

6.2.2. Performanse web prodavaonice Sancta Domenica

Isto kao 1 kod Linksove web prodavaonice, za web prodavaonicu Sancta Domenica uzet ¢e se
u obzir brzina ucitavanja glavnog sadrZaja stranice unutar web prodavaonice (LCP) i ostale
metrike koje utjeCu na samu izvedbu web prodavaonice, moguénost pretraZivanja sadrZaja,
mogucénosti 1 opcije za sortiranje 1 prikaz proizvoda unutar kategorija te sigurnost placanja i
privatnost podataka. Za izracunavanje metrika koji utje€u na izvedbu web prodavaonice

koriSten je Googleov PageSpeed Insights alat, a rezultati su prikazani u tablici ispod.

Tablica 3. Metrike koje utjecu na izvedbu web prodavaonice — Sancta Domenica (PageSpeed

Insights 2023)
Naziv metrike Rezultat
Largest contentful paint (LCP) 2,1 sekunde
First input delay (FID) 3 milisekunde
Cumulative layout shift (CLS) 0,19
First contentful paint (FCP) 1,6 sekundi
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Metrikom LCP mjeri se brzina ucitavanja glavnih dijelova na stranici unutar web prodavaonice.
Kako bi se osiguralo dobro korisnicko iskustvo, do LCP-a bi trebalo do¢i unutar 2,5 sekundi od
trenutka kad se stranica krene ucitavati. U slucaju Sancta Domenice, do LCP-a dolazi unutar
2,1 sekunde $to ukazuje na dobar rezultat. Osim LCP metrike bitan je 1 FID koji mjeri
interaktivnost, a same stranice bi trebale imati FID u trajanju od 100 milisekundi ili manje.
Sancta Domenica ima FID od 3 milisekunde §to ukazuje na dobar rezultat. Za mjerenje vizualne
stabilnosti koristi se CLS, a da se korisnicko iskustvo smatra dobrim, stranice bi trebale imati
CLS od 0,1 ili manje, a Sancta Domenicin rezultat iznosi 0,19 te ukazuje na problem koji bi se
trebao rijesiti kako bi korisni¢ko iskustvo bilo jo$ bolje. Zadnja metrika unutar tablice mjeri
vrijeme koje je potrebno da se bilo koji sadrzaj stranice (tekst, slike, pozadinske slike) pojavi
na zaslonu, a FCP bi se trebao dogoditi u 1,8 sekundi ili manje. U Domenicinom slucaju, do

FCP-a dolazi za 1,6 sekundi §to je unutar prihvatljivog rezultata (PageSpeed Insights).

Sto se tiGe moguénosti pretraZivanja proizvoda, postoje navedene kategorije kroz koje
posjetitel] moZze navigirati kako bi doSao do zeljenog proizvoda, ali postoji i opcija za unoSenje
kljucne rijeci u pretrazivac te tako posjetitelj moze unijeti pojam za pretrazivanje i na taj nacin
lakse do¢i do zeljenog proizvoda. Proizvodi se mogu sortirati po cijeni (cijena visa ili cijena
niza) 1 nazivu (A-Z ili Z-A). Osim tih opcija sortiranja mogu se odabrati opcije bestselleri,
najtraZenije 1 novi artikli. Opcije za prikaz proizvoda je dosta jednostavna u smislu da posjetitelj
moze odabrati broj proizvoda koji ¢e biti prikazani na jednoj stranici (12, 24 ili 48 proizvoda).
Osim opcije za sortiranje 1 prikaz proizvoda, Sancta Domenica nudi mogucnost filtriranja
proizvoda, a sama kompleksnost filtriranja ovisit ¢e o kategoriji unutar koje se posjetitelj nalazi.
Kao primjer uzet ¢e se potkategorija velikih kucanskih proizvoda, a tu spadaju i ploce za
kuhanje. Kod ploc¢a za kuhanje posjetitelj moZe odabrati: proizvodaca, raspon cijene, broj polja,
raspored polja 1 Sirinu ploce. Kod ploce za kuhanje sistem filtriranja ne nudi puno opcija dok s
druge strane unutar kategorije informatike kad se odabere potkategorija laptopi, mogucnost za
filtriranjem proizvoda po odredenim karakteristikama je puno veca. Tako kod prijenosnog
racunala posjetitelj osim §to moZe odabrati proizvodaca i raspon cijene, moze odabrati i brand
procesora, RAM (GB), operativni sustav, tip procesora, rezoluciju ekrana i mnoge druge opcije
koje bi spadale pod specifikacije prijenosnog racunala. Mogu¢nost filtriranja je dosta detaljna,
a broj opcija za filtriranje ovisit ¢e o tome unutar koje kategorije ili potkategorije se posjetitelj
nalazi. Kada je rije¢ o sigurnosti, web trgovina Sancta Domenica koristi Hypertext Transfer

Protocol Secure (HTTPS).
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6.2.3. Analiza stranice, kategorija proizvoda i opisa

Ulaskom u web prodavaonicu Sancta Domenica prva stvar koja se moze primijetiti je naslovna
stranica. Naslovna stranica napravljena je na nacin da se na samom vrhu stranice mogu pronaci
odredene informacije kao npr. kontakt broj i informacija da nude moguénost placanja na rate.
Postoji i dio za prijavu 1 registraciju. Ostatak naslovne stranice koncipiran je na nacin da se na
njoj mogu pronaci razliite kategorije proizvoda, promocijski dio, koSarica i ostale bitne
informacije. Sama naslovna stranica izgleda uredno, a sastoji se od slika, teksta i funkcionalnih
gumbova koji vode na druge dijelove web prodavaonice. Sancta Domenica nudi 11 kategorija
unutar kojih se mogu pronaci potkategorije kako bi se lakSe doSlo do Zeljenog proizvoda. Popis

kategorija i podkategorija se moze pronaci u tablici 4.

Tablica 4. Kategorije i podkategorije web prodavaonice Sancta Domenica (Sancta
Domenica.com 2023)

Kategorije Podkategorije

Gaming Igrace konzole & VR, igre za sve platforme,
gaming pribor, gaming digitalni proizvodi,

Gaming roba (merchindise)

Informatika Laptop racunala, laptop pribor, stolna
racunala, monitori, printeri 1 potros$ni
materijal, racunalna periferija, racunalne
komponente, pohrana podataka, mrezna

oprema, gaming 1 uredski namjestaj, software

Mobiteli, tableti 1 satovi Mobiteli, tableti, satovi/narukvice,

mobile/tablet pribor, fiksni telefoni

Televizori i audio Televizori, saoundbarovi i ostali AV uredaji,
slusalice, zvu¢nici, TV pribor i AV kablovi,

projektori 1 platna

Veliki ku¢anski uredaji Hladnjaci, klima uredaji i grijalice, perilice i
susilice rublja, perilice posuda, ploce za

kuhanje, pecnice, nape, Stednjaci,

zamrzivaci, bojleri

23



Mali kuéanski uredaji Usisivaci 1 pribor, aparati za kavu,
mikrovalne pecnice, glacala i parne postaje,
mikseri, sokovnici 1 kuhinjski asistenti, mali

kuhinjski uredaji, uredaji za tretman zraka

Osobna njega Njega zubi, njega lica, njega tijela, njega
kose, SiSanje i brijanje, osobne vage, baby

oprema

Dronovi, kamere i navigacije Dronovi 1 oprema, kamere, fotoaparati,
foto/video pribor, navigacije i auto oprema,

uradi sam

Dom, vrt i alati Sudoperi 1 slavine, posude, parni Cistaéi i
uredaji za ciSenje, smart home i1 video
nadzor, rasvjeta i baterije, vrtni alati,

akumulatorski alati, elektri¢ni alati

Outlet Rostilj 1 pribor
Sport Zabava 1 rekreacija, bicikli 1 romobili,
eMobilnost

Web prodavaonica Sancta Domenica nudi velik broj razli€itih kategorija, a otvaranjem svake
kategorije 1 uvidom u podkategorije kupac moze zakljuciti kako Sancta Domenica nudi Sirok
asortiman proizvoda. Kategorija outlet je jedina kategorija koja bi se mogla ugasiti zbog toga
jer bi podkategorija rostilj i pribor bolje pripadala u kategoriju dom, vrt 1 alati te ne bi bilo

potrebe za kategorijom outlet. Sto se ti¢e samih proizvoda, svaki proizvod ima svoj opis.

6.2.4. Promocijske aktivnosti

Sancta Domenica se oglasava putem interneta. Aktivna je na drustvenim mreZama kao §to su
Facebook 1 Instagram. Putem druStvenih mreza objavljuju se informacije koje su vezane uz
proizvode koje imaju u ponudi te informacije vezane uz popuste 1 posebne ponude. Putem
YouTube kanala objavljuju isti sadrzaj, ali u video formatu. Na naslovnoj stranici web
prodavaonice nalaze se sve promocije. Za lakSe snalazenje, mogu se pretrazivati promocije po
kategorijama, a kategorije su iste kao 1 kod kategorija proizvoda. Unutar svake kategorije
postoje proizvodi koji su u odredenom trenutku sniZeni za odredeni postotak. Osim popusta

nude i posebne ponude u kojima se kupovinom jednog proizvoda, komplementarni proizvod
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dobije na poklon kao npr. uz kupnju Samsung A54 5G 256GB kupac dobije Galaxy Buds 2
slusalice na poklon. Sancta Domenica ima svoj SD klub . Prijava u SD klub brza je i
jednostavna. Potrebno je upisati podatke kao §to su to: ime, prezime, mail adresa i broj mobitela,
nakon upisa podataka potrebno je potvrditi prijavu putem maila. Ulaskom u SD klub korisnik
pocinje dobivati tri kategorije email obavijesti, a to su: newsletteri, personalizirane ponude,

podsjetnici i info ponude.

6.3. Usporedba web prodavaonica Links i Sancta Domenica

Nakon analize web prodavaonica Links i Sancta Domenica usporedit ¢e se obje web trgovine.
Kada je rije¢ o performansama web prodavaonica, obje imaju dobre performanse. I jedna i
druga web prodavaonica se dosta brzo ucitavaju, ali se mogu primijetiti razlike koje su vrlo
male, a negdje gotovo i neznatne kod metrika koje utjeu na izvedbu web trgovine. Do Largest
contentful painta kod Linksa dolazi za 2 sekunde, a kod Sancta Domenice za 2,1 sekunde. First
input delay za Links iznosi 4 milisekunde dok za Sancta Domenicu iznosi 3 milisekunde.
Cumulative layout Shift za Links iznosi 0,17, a za Sancta Domenicu 0,19. Kod Linksa do first
contentful paint dolazi za 1,8 sekundi, a kod Sancta Domenice dolazi za 1,6 sekundi.
Pretrazivanje 1 navigiranje kroz sadrzaj kako bi se pronaSao zeljeni proizvod je dosta
jednostavan. Sto se tie moguénosti filtriranja sadrzaja Sancta Domenica pruza moguénost
filtriranja sadrZaja koji je jako detaljan. Naslovne stranice kod obje prodavaonice su dobro
izradene. Obje naslovne stranice su vizualno privlacne te nisu pretrpane sadrzajem, a ni u jednoj
nema skoc¢nih oglasa. Obje naslovne stranice imaju sve informacije koje su potrebne posjetitelju
kako bi saznao nesto viSe o samom poslovnom subjektu i1 kako bi zapoceo pretrazivati web
prodavaonicu. Kada je rije¢ o kategorijama proizvoda, Links ima 9 kategorija dok Sancta
Domenica ima 11 kategorija koje su bolje definirane od Linksovih kategorija jer daju
konkretniji uvid u podkategorije 1 proizvode koji se mogu pronaci unutar kategorija. Kod
promocijskih aktivnosti, obje web prodavaonice nude brojne popuste 1 posebne ponude. Links
ima svoj program vjernosti, dok Sancta Domenica ima SD klub unutar kojeg ¢lanovi dobivaju

newslettere, personalizirane ponude, podsjetnike i info ponude.
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6.4. Rezultati istraZivanja zadovoljstva kupovnim iskustvom u web prodavaonicama
Links i Sancta Domenica

Istrazivanje je provedeno sekundarnim metodama pretrazivanja dostupnih podataka te
primarnim istraZzivanjem podataka putem online upitnika koji se sastojao od 29 pitanja razlicitih
vrsta. Upitnik se sastoji od 3 dijela. U prvom dijelu ispitanici daju odgovore na demografska
pitanja te daju odgovore na pitanja koja su vezana opcenito o kupnji putem web prodavaonica.
Drugi dio upitnika sastoji se od seta pitanja koji su vezani uz zadovoljstvo kupovnim iskustvom
web prodavaonice Links, a tre¢i dio upitnika sastoji se od seta pitanja koji su vezani uz

zadovoljstvo kupovnim iskustvom web prodavaonice Sancta Domenica.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su od ukupno 103 ispitanika vecina bili muskarci; njih 65 Sto
iznosi 63,1%. Preostalih 36,9% odnosno 38 ispitanik je Zenskog spola. Struktura ispitanika

prikazana je grafikonom 1.

® Musko
® Zensko

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu (izrada autora)
Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika, a rezultati pokazuju da najvec¢i broj ispitanika, njih
52 spada pod dobnu skupinu od 18 do 25 godina §to iznosi 50,5%, 31,1% ispitanika spada pod
dobnu skupinu od 26 do 35 godina, 13,6% spada pod dobnu skupinu od 36 do 45, 3,9%
ispitanika spada pod dobnu skupinu od 46 do 55 godina, a 1% ispitanika spada pod dobnu

skupinu koja ima manje od 18 godina. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 2.
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® Manje od 18
® 18-25

@ 26-35

® 36-45

@ 46-55

@ vise od 55

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi (izrada autora)

Sto se ti¢e pitanja o radnom statusu najvise ispitanika njih 59 $to iznosi 57,3% je zaposleno,
35,9% su studenti, 3,9% je nezaposleno, jedna osoba (1%) je studentica koja je zaposlena, jedna
osoba (1%) je srednjoSkolac, a jedna osoba (1%) je student koji radi preko student servisa.

Struktura ispitanika prikaza je grafikonom 3.

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a

@ Studentfica

@ Umirovljenik/ica

@ Srednjoskolac

@ studentica, zaposlena

@ Student zaposlen preko student servisa

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema radnom statusu (izrada autora)

NajviSe ispitanika zavrSilo je preddiplomski studij (40,8%), 29,1% ispitanika ima
srednjoskolsko obrazovanje, 28,2% ispitanika je zavrSilo diplomski studij, 1% ispitanika
zavr$ilo je poslijediplomski studij, a 1% ima osnovno obrazovanje. Struktura ispitanika

prikazana je grafikonom 4.
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@ Osnovno obrazovanje

@ Srednjoskolsko obrazovanje
) Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema najviSem zavrSenom stupnju obrazovanja (izrada
autora)

Na pitanje u kojemu se trazi da ispitanici navedu svoje prebivaliste najviSe ispitanika, njih 22
(21,36%) je iz Zagreba, 14 ispitanika (13,59%) navelo je Viroviticu kao prebivaliste, 12
ispitanika (11,65%) navelo je Osijek kao prebivaliste, 11 ispitanika (10,68%) navelo je
Pitomacu kao prebivaliste, 4 ispitanika (3,88%) navelo je Varazdin kao prebivaliste, 4 ispitanika
(3,88%) navelo je Purdevac kao prebivaliste, 3 ispitanika (2,91%) navela su Koprivnicu kao
prebivaliSte, 3 ispitanika (2,91%) navela su Rijeku kao prebivaliSte, 3 ispitanika navela su
Cakovec kao prebivaliste, 2 ispitanika (1,94%) navela su Kutina kao prebivaliste, 2 ispitanika
navela (1,94%) su Slavonski Brod kao prebivaliste, 2 ispitanika (1,94%) navela su Zadar kao
prebivaliSte. Ostali odgovori odnose se na one kojima pripada samo jedan ispitanik (0,97%), a
to su: Beli Manastir, Bilje, Budancevica, Daruvar, HR, Istra, Krapina, Otrovanec, P¢eli¢,
Skopje, SL. Bare, Sopje, Split, Suhopolje, Turnasica, Velika Gorica, Viroviti¢ko-podravska
Zupanija, Vitez, Zabok, Zapresi¢ 1 Pakovo. Grafikonom su prikazani odgovori koji broje vise

od jednog ispitanika. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 5.
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Grafikon 5. Struktura ispitanika prema prebivaliStu (izrada autora)
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Vecina ispitanika (34%) ulazi u skupinu kucanstva sa ukupnim mjesecnim primanjima od
1.000,00 do 1.500,00 eura, 24,3% ulazi u skupinu kucanstva sa ukupnim mjese¢nim prihodima
od 1.501,00 do 2.000,00 eura, 19,4% ispitanika ulazi u skupinu kucanstva sa ukupnim
mjeseCnim prihodima vise od 2.500,00 eura, 13,6% ulazi u skupinu kucéanstva sa ukupnim
mjese¢nim prihodima od 2.001,00 do 2.500,00 eura, a 8,7% spada u skupinu kuéanstva sa
ukupnim mjesecnim prihodima koji su manji od 1.000,00 eura. Struktura ispitanika prikazana

je grafikonom 6.

@ Manje od 1000 eura

@ 1000-1500 eura
1501-2000 eura

@ 2001-2500 eura

@ Vise od 2500 eura

Grafikon 6. Mjesecni prihodi ku¢anstva (izrada autora)

Na pitanje kojim se zeli ispitati ucestalost kupovine putem interneta, najvise osoba odgovorilo
je da kupuju putem interneta nekoliko puta godi$nje (38,8%), 25,2% ispitanika spada pod
skupinu koja kupuje jednom mjesecno, 25,2% ispitanika spada pod skupinu koja kupuje putem
interneta 2 do 3 puta mjesecno, 6,8,% ispitanika spada pod skupinu koja kupuje putem interneta
jednom godisnje, 3,9% ispitanika kupuje jednom tjedno ili ceSc¢e. Struktura ispitanika prikazana
je grafikonom 7.
@ Jednom tjedno ili tedce
® 2-3 puta mjesecno

Jednom mjesecno
@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godignje
@ Nikad

Grafikon 7. Ucestalost kupovine putem interneta (izrada autora)
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Na pitanje kojim se zeli saznati koje kategorije proizvoda ispitanici najées¢e kupuju putem

interneta ispitanici su mogli odabrati vise od jednog odgovora. Kategorija odje¢a i obuca

odabrana je najvise puta (76), elektronika je odabrana 66 puta, kozmetika 1 ljepota 29 puta,

knjige i/ili e knjige 26 puta, kuc¢anski aparati 25 puta, namirnice i prehrambeni proizvodi 8 puta.

Osim ponudenih odgovora postojala je opcija ostalo unutar koje su ispitanici sami mogli upisati

koje kategorije najées¢e kupuju putem interneta, a to su: igre, igrice, zdrava hrana, gaming

content (u igricama), nozevi, videoigre, razne sitnice, materijali i mali funkcionalni predmeti,

Blu-ray filmovi. Struktura odabranih odgovora prikazana je grafikonom 8.
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Grafikon 8. Kategorije proizvoda koje se kupuju putem interneta (izrada autora)

Na pitanje kojim se htjelo ustanoviti koji su najvazniji faktori koji utje€u na odluku o kupnji

elektronike i1 kué¢anskih aparata moze se vidjeti kako je sigurnost pla¢anja na prvom mjestu.

Prosjecne ocjene za sve faktore nalaze se u tablici 5.

Tablica 5. Prosjecne ocjene faktora koji utjecu na odluku o kupnji elektronike i kucanskih

aparata (Izrada autora)

Vaznost faktora Faktor Prosjec¢na ocjena
1. Sigurnost plac¢anja 4,57
2 Kvaliteta proizvoda 4,45
3 Cijena proizvoda 4,28
4. Cijena dostave 4,08
5 Povratna politika i garancije 3,99
6 Recenzije 1 misljenja drugih 3,84
kupaca
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7. Brzina dostave 3,73

8. Raznoliki nacini placanja 3,69
0. Lakoca izrade korisni¢kog 3,36
raCuna

80
[ Niebino 1 Relatioo nebitno Nibitnoninebitro 1 Bino [ Jako bitno

Cilena proizvoda Kyalitefa proizveda Siqurnost placanja Brzina dostave Povratna poltika | garanclle  Recenzile i midljenja drugh  Lako€a lzrade korisnickag Cllena dostave Raznoliki nacini plaanja
kupaca racuna

Grafikon 9. Faktori koji utjeCu na odluku o kupnji putem interneta (Izrada autora)

Na pitanje kojim se htjelo ispitati gdje ispitanici najcesc¢e kupuju elektroniku i ku¢anske aparate
51,5% ispitanika odgovorilo je da elektroniku i1 kuc¢anske aparate kupuju putem interneta, a
ostalih 48,5% ispitanika dalo je odgovor da kupuju u fizi€¢kim prodavaonicama. Struktura

ispitanika prikaza je grafikonom 10.

@ Putem interneta
@ U fiziékim prodavaonicama

Grafikon 10. Mjesto kupnje elektronike 1 kucanskih aparata (izrada autora)
Sta se ti¢e pitanja koji je vezan uz razlog zbog kojeg ispitanici preferiraju odabrani naéin
kupovine ispitanici su mogli odabrati vise od jednog odgovora, ali su mogli upisati i svoj razlog.
NajviSe puta izabran je razlog da preferiraju kupovati odabranim nac¢inom kupovine zbog vece

dostupnosti proizvoda i veéeg izbora, a odgovor je odabran 56 puta. Razlog vezan uz moguénost
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usporedbe cijena i pregledavanje recenzija proizvoda odabran je 51 put. Razlog da se odabrani
nacin kupovine preferira zbog prakti¢nosti odabran je 43 puta, moguénost da vidim i isprobam
proizvod prije kupnje odabran je 40 puta. Osim ponudenih odgovora ispitanici su mogli sami
upisati razloge zbog kojih preferiraju kupovati putem interneta ili u fizi€kim prodavaonicama
kao Sto su: jer nema rizika da mi proizvod ne dode 1 odmah je moj, bolje igrat nego Setati po
duc¢anima. Nisam toliko naucen na internet kupnju, jer sam stariji, pa volim fizicki kupovati u
trgovini. Moguénost povrata proizvoda unutar 14 dana bez navodenja razloga. Struktura

odabranih odgovora prikazana je grafikonom 11.
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recenzija kupnje
proizvoda

Grafikon 11. Razlozi preferiranja odabranog nacina kupovine (izrada autora)

Vecina ispitanika odgovorilo je da su ¢uli za web prodavaonicu Links (njih 87,4%), a preostalih
12,6% odgovorilo je da nisu ¢uli za web prodavaonicu Links. Struktura ispitanika prikazana je

grafikonom 12.

@ Da
@ Ne

Grafikon 12. Upoznatost sa web prodavaonicom Links (Izrada autora)
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Pitanje kojim se Zeli saznati kako su ispitanici saznali za web prodavaonicu Links sastavljeno
je na nacin da su ispitanici mogli odabrati vise ponudenih odgovora, ali isto tako su mogli
upisati svoj odgovor. NajceS¢e odabran odgovor bio je onaj koji navodi da su za web
prodavaonicu Links saznali tako da su pretrazivali proizvode na Internet pregledniku (55
odabira), 34 puta odabran je odgovor da su za Links saznali preko prijatelja ili obitelji, 26 puta
odabran je odgovor da su za Links saznali preko druStvenih mreZza, 24 puta odabran je odgovor
da su za web prodavaonicu Links saznali putem promocije, 13 ispitanika nikad nije ¢ulo za web
prodavaonicu Links. Osim ponudenih odgovora ispitanici su upisali ostale razloge zbog kojih
su saznali za Links kao $to su npr. da su upoznati s web trgovinom jer tamo kupuju komponente
za rac¢unala (1), sami su trazili web shop (1), preko tvrtke u kojoj rade posto ta tvrtka posluje s
Linksom (1), Linksova prodavaonica nalazi se u njihovoj sredini (1), samoedukacijom i
pracenjem (1) te zato jer ve¢ godinama kupuju tamo (1). Struktura odgovora prikazana je

grafikonom 13.
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Grafikon 13. Nacin saznanja o web prodavaonici Links (Izrada autora)

Na pitanje jesu li ispitanici posjetili web prodavaonicu Links, vecina ispitanika je odgovorila
sa da (86,4%), a 13,6% dalo je odgovor kako nisu posjetili web prodavaonicu Links. Unutar
pitanja nalazila se poveznica koja vodi na Linksovo web sjediste kako bi ispitanici koji nikad
nisu posjetili web prodavaonicu ju mogli posjetiti. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom

14.
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@ Da
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Grafikon 14. Ispitanici koji su posjetili web prodavaonicu Links (izrada autora)

Vecina ispitanika (39,8%) odgovorilo je da web prodavaonicu Links koriste jednom godi$nje
za online kupovinu, 35% ispitanika nikad ne koristi Links za online kupovinu, 24,3% ispitanika
nekoliko puta godisSnje koristi Links za online kupovinu dok 1% ispitanika Links koristi za

online kupovinu jednom mjesecno. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 15.

@ Jednom tjedno ili Gedce

@ 2-3 puta mjesecno
Jednom mjeseéno

@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godidnje

@ Nikad

Grafikon 15. Ucestalost koriStenja web prodavaonice Links za online kupovinu (Izrada
autora)

Na pitanje kojim se je traZilo ispitanike da ocijene zadovoljstvo navedenim stavkama kod web
prodavaonice Links, Ispitanici su mogli ocijeniti: preglednost web trgovine, podjelu proizvoda
po kategorijama, opis proizvoda, dostupnost proizvoda, lakocu pretrazivanja sadrzaja,
mogucénost filtriranja sadrzaja, brzinu ucitavanja pojedinih stranica unutar web prodavaonice,
kvalitetu fotografije proizvoda, kvalitetu korisni¢ke podrske, dizajn stranice, opcije placanja,
opcije dostave 1 cijenu dostave. U nastavku su navedeni rezultati 1 grafikoni za preglednost
web prodavaonice, podjelu proizvoda po kategorijama i opis proizvoda.

Sto se ti¢e preglednosti web prodavaonice, 49 ispitanika je potvrdilo kako su vrlo zadovoljni
preglednoS¢u web prodavaonice, 32 ispitanika nije ni zadovoljno ni nezadovoljno, 15 ispitanika

je u potpunosti zadovoljno, 4 ispitanika su u potpunosti nezadovoljni, a 3 ispitanika su vrlo
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nezadovoljni. Prosje¢na ocjena zadovoljstva preglednosti web prodavaonice iznosi 3,66.

Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 16.
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Grafikon 16. Zadovoljstvo preglednosti web prodavaonice Links (Izrada autora)

Sto se ti¢e razine zadovoljstva podjele proizvoda po kategorijama 50 ispitanika odgovorilo je
kako je vrlo zadovoljno sa podjelom kategorije proizvoda, 29 ispitanika odgovorilo je kako nije
ni zadovoljno, ali ni nezadovoljno, 17 ispitanika odgovorilo je kako je u potpunosti zadovoljno,
5 ispitanika odgovorilo je kako je u potpunosti nezadovoljno, a dvoje ispitanika odgovorilo je
kako je vrlo nezadovoljno. Prosjecna ocjena zadovoljstva podjele kategorija iznosi 3,70

Struktura ispitanika prikaza je grafikonom 17.
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Grafikon 17. Zadovoljstvo podjele kategorije proizvoda (Izrada autora)

Kod ocjenjivanja zadovoljstva o opisu proizvoda 42 ispitanika su vrlo zadovoljni opisom
proizvoda u web prodavaonici Links, 35 ispitanika nisu ni zadovoljni ni nezadovoljni opisom
proizvoda, 15 ispitanika je u potpunosti zadovoljno opisom proizvoda, 6 ispitanika je u

potpunosti nezadovoljno, a 5 ispitanika je vrlo zadovoljno opisom proizvoda u web
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prodavaonici Links. Prosje¢na ocjena zadovoljstva opisom proizvoda iznosi 3,53. Struktura

ispitanika prikazana je grafikonom 18.
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Grafikon 18. Zadovoljstvo opisom proizvoda (Izrada autora)

Prosjecne ocjene zadovoljstva svih ispitivanih elemenata za web prodavaonicu Links
prikazane su u tablici 6.

Tablica 6. Prosje¢ne ocjene zadovoljstva za Links (Izrada autora)

Mjesto Stavka Prosjecna ocjena
1. Opcije placanja 3,89
2. Opcije dostave 3,85
3. Kvaliteta fotografija 3,71

proizvoda
4. Podjela proizvoda po 3,70
kategorijama
5. Dostupnost proizvoda 3,69
5. Moguénost filtriranja 3,69
sadrzaja
7. Preglednost web 3,66
prodavaonice
8. Lakoc¢a pretrazivanja 3,65
sadrzaja
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0. Brzina uditavanja stranica 3,58
unutar pojedinih stranica

unutar web prodavaonice

10. Cijena dostave 3,53
10. Opis proizvoda 3,53
12. Kvaliteta korisnicke podrske 3,44
13. Dizajn stranice 3,43

Na pitanje kojim se ispituje razina slaganja o odredenim tvrdnjama ispitanici su ocijenili razinu
slaganja. Sa tvrdnjom da web prodavaonica Links pruza Sirok izbor proizvoda vecina ispitanika
se u potpunosti slaze (njih 44), 34 ispitanika se djelomi¢no slaze, 18 ispitanika se niti slaze niti
ne slaze, 4 ispitanika se djelomi¢no ne slaze, a 3 ispitanika se u potpunosti ne slaze. Prosjecna

ocjena iznosi 4,09. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 19.
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Grafikon 19. Slaganje s tvrdnjom da Links pruza Sirok izbor proizvoda (Izrada autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Links nudi konkurentne cijene 39 ispitanika djelomic¢no se
slaze, 29 ispitanika niti se slaze niti se ne slaze, 23 ispitanika se u potpunosti slaze, 7 ispitanika
djelomicno se ne slaze, a 5 ispitanika u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prosjecna

ocjena iznosi 3,66. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 20.
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Grafikon 20. Slaganje s tvrdnjom da Links nudi konkurentne cijene (Izrada autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Links pruza sigurno i pouzdano online pla¢anje vecina
ispitanika se u potpunosti slaze (njih 48), 36 ispitanika se djelomic¢no slaze, 15 ispitanika se niti
slaZe niti ne slaZe, 3 ispitanika se u potpunosti ne slaZe, a 1 ispitanik se djelomicno ne slaze.

Prosjecna ocjena iznosi 4,21. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 21.
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Grafikon 21. Slaganje s tvrdnjom o sigurnom 1 pouzdanom pla¢anju (Izrada autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Links pruza korisne informacije o proizvodima 42 ispitanika
djelomicno se slaze, 32 ispitanika se u potpunosti slaze, 22 ispitanika se niti slaZe niti ne slaze
s tvrdnjom, 4 ispitanika se u potpunosti ne slaze, a njih 3 se djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom.

Prosjecna ocjena iznosi 3,92. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 22.

38



45
40

35

42
32
30
25 22
20
15
10
4 3
, I

U potpunosti se Djelomi¢no se ne Niti se slazem niti Djelomicnose U potpunosti se
ne slazem slazem se ne slazem slazem slazem

(6]

Grafikon 22. Slaganje s tvrdnjom o pruzanju korisnih informacija o proizvodima (Izrada
autora)

Kod ocjenjivanja podjele kategorija i snalazenje u istima unutar web prodavaonice Links na
skali od 1 do 5, gdje 1 oznacava ,,vrlo loSe™ i 5 oznacava ,,vrlo dobro* vecina ispitanika (njih
47) dalo je ocjenu Cetiri, 28 njih dalo je ocjenu pet, 22 ispitanika dalo je ocjenu tri, 3 ispitanika
dalo je ocjenu dva, a njih 3 je dalo ocjenu jedan. Prosjecna ocjena podjele kategorija i snalazenja
u istima unutar web prodavaonice Links iznosi 3,91. Struktura ispitanika prikazana je

grafikonom 23.
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Grafikon 23. Ocjena podjele kategorija i snalaZzenje u istima za Links (Izrada autora)
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Trazilo se od ispitanika da ocijene ukupno zadovoljstvo koriStenjem web prodavaonice Links.
Vecina ispitanika (njih 50) dalo je ocjenu Cetiri, 26 njih dalo je ocjenu pet, 23 ispitanika dalo je
ocjenu tri, 3 ispitanika dalo je ocjenu jedan, a 1 ispitanik dao je ocjenu dva. Prosjecna ocjena

ukupnog zadovoljstva web prodavaonice Links iznosi 3,92. Struktura ispitanika prikazana je

grafikonom 24.
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Grafikon 24. Ocjena ukupnog zadovoljstva web trgovine Links

Vecina ispitanika odgovorilo je da su ¢uli za web prodavaonicu Sancta Domenica (njih 92,7%),
a preostalih 7,8% odgovorilo je da nisu ¢uli za web prodavaonnicu Sancta Domenica. Struktura

ispitanika prikazana je grafikonom 25.

® Da
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Grafikon 25. Upoznatost sa web prodavaonicom Sancta Domenica (izrada autora)

Pitanje kojim se Zeli saznati kako su ispitanici saznali za web prodavaonicu Sancta Domenica

sastavljeno je na nacin da su ispitanici mogli odabrati vise ponudenih odgovora. Najcesce
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odabran odgovor bio je onaj koji navodi da su za web prodavaonicu saznali tako da su
pretrazivali proizvode na Internet pregledniku (64 odabira), 37 puta odabran je odgovor da su
za web prodavaonicu saznali putem promocije, 33 puta odabran je odgovor da su za web
prodavaonicu saznali preko druStvenih mreza, 32 puta odabran je odgovor da su za web
prodavaonicu saznali preko prijatelja ili obitelji, a 9 ispitanika nikad nije ni ¢ulo za web

prodavaonicu Sancta Domenica. Struktura odgovora prikazana je grafikonom 26.
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Grafikon 26. Nacin saznanja o web prodavaonici Sancta Domenica (Izrada autora)

Rezultati koji se ti¢u toga ako su ispitanici posjetili web prodavaonicu Sancta Domenica, ve¢ina
ispitanika je odgovorila sa da su ju posjetili (85,4%), a 14,6% dalo je odgovor kako nisu posjetili
web prodavaonicu Sancta Domenica. Unutar pitanja nalazila se poveznica koja vodi na web
sjediste Sancta Domenice kako bi ispitanici koji nikad nisu posjetili web prodavaonicu ju mogli

posjetiti. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 27.

®Da
® Ne
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Grafikon 27. Ispitanici koji su posjetili web prodavaonicu Sancta Domenica (Izrada autora)

Na pitanje kojim se zeli saznati ucestalost koriStenja web prodavaonice Sancta Domenica za
online kupovinu 33% ispitanika ju koristi jednom godisnje, 33% ispitanika ju koristi nekoliko
puta godisnje, 30,1% ju nikad ne koristi za online kupovinu, 2,9% ju koristi jednom mjesecno,

a 1% ju koristi 2 do 3 puta mjese¢no. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 28.

@ Jednom tjedno ili Gesce

® 2-3 puta mjesecno
Jednom mjesecno

@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godignje

® Nikad

Grafikon 28. Ucestalost koriStenja Sancta Domenice za online trgovinu (Izrada autora)

Na pitanje kojim se je trazilo ispitanike da ocijene zadovoljstvo navedenim stavkama kod web
prodavaonice Sancta Domenica. Ispitanici su mogli ocijeniti: preglednost web prodavaonice,
podjelu proizvoda po kategorijama, opis proizvoda, dostupnost proizvoda, lakoc¢u pretrazivanja
sadrzaja, mogu¢énost filtriranja sadrZaja, brzinu ulitavanja pojedinih stranica unutar web
prodavaonice, kvalitetu fotografije proizvoda, kvalitetu korisnicke podrSke, dizajn stranice,
opcije placanja, opcije dostave i cijenu dostave. U nastavku su navedeni rezultati 1 grafikoni za
preglednost web prodavaonice, podjelu proizvoda po kategorijama i opis proizvoda.

Sto se ti¢e preglednosti web prodavaonice, 44 ispitanika je potvrdilo kako su vrlo zadovoljni
preglednoséu web prodavaonice, 35 ispitanika je u potpunosti zadovoljno, 15 ispitanika nije ni
zadovoljno ni nezadovoljno, 6 ispitanika je vrlo nezadovoljno, a 3 ispitanika je u potpunosti
nezadovoljno. Prosjecna ocjena zadovoljstva preglednosti web prodavaonice Sancta Domenica

iznosi 3,99. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 29.
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Grafikon 29. Zadovoljstvo preglednosti web prodavaonice Sancta Domenica (Izrada autora)

Sto se ti¢e razine zadovoljstva podjele proizvoda po kategorijama 43 ispitanika odgovorilo je
kako je vrlo zadovoljno sa podjelom kategorije proizvoda, 37 ispitanika odgovorilo je kako je
u potpunosti zadovoljno sa podjelom, 14 ispitanika nije ni zadovoljno ni nezadovoljno, 5
ispitanika je vrlo nezadovoljno, a 4 ispitanika je u potpunosti nezadovoljno podjelom proizvoda
po kategorijama u web prodavaonici Sancta Domenica. Prosje¢na ocjena zadovoljstva podjele

proizvoda po kategorijama iznosi 4,01. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 30.
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Grafikon 30. Zadovoljstvo podjele kategorije proizvoda, Sancta Domenica (Izrada autora)

Kod ocjenjivanja zadovoljstva o opisu proizvoda 46 ispitanika su vrlo zadovoljni opisom
proizvoda u web prodavaonici Sancta Domenica, 30 ispitanika je u potpunosti zadovoljno, 17

njih nije ni zadovoljno ni nezadovoljno, 7 njih je vrlo nezadovoljno, a 3 ispitanika je u
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potpunosti nezadovoljno. Prosjecna ocjena zadovoljstva opisom proizvoda iznosi 3,90.

Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 31.
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Grafikon 31. Zadovoljstvo opisom proizvoda, Sancta Domenica (Izrada autora)
Prosjecne ocjene zadovoljstva svih stavaka za web prodavaonicu Sancta Domenica prikazane
su u tablici ispod:

Tablica 7. Prosje¢ne ocjene zadovoljstva za Sancta Domenicu (Izrada autora)

Mjesto Stavka Prosjecna ocjena
1. Opcije placanja 4,08
2. Podjela proizvoda po 4,01

kategorijama
3. Preglednost web 3,99
prodavaonice
4. Kvaliteta fotografija 3,96
proizvoda
5. Opcije dostave 3,96
6. Dizajn stranice 3,92
7. Opis proizvoda 3,90
8. Lakoca pretrazivanja 3,89
sadrzaja
0. Dostupnost proizvoda 3,84
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10. Moguénost filtriranja 3,81

sadrzaja

11. Brzina u¢itavanja pojedinih 3,79

stranica unutar web

prodavaonice
12. Cijena dostave 3,76
13. Kvaliteta korisnicke podrske 3,62

Na pitanje kojim se ispituje razina slaganja o odredenim tvrdnjama ispitanici su ocijenili razinu
slaganja. Sa tvrdnjom da web prodavaonica Sancta Domenica pruza Sirok izbor proizvoda
vecina ispitanika se u potpunosti slaze (njih 56), 29 ispitanika se djelomicno slaze, 13 ispitanika
se niti slaze niti ne slaze, 3 ispitanika se u potpunosti ne slaze, a 2 ispitanika djelomi¢no se ne
slazu s tvrdnjom da Sancta Domenica pruZza Sirok izbor proizvoda. Prosje¢na ocjena iznosi 4,29.

Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 32.
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Grafikon 32. Tvrdnja da Sancta Domenica pruza Sirok izbor proizvoda (Izrada autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Sancta Domenica nudi konkurentne cijene 35 ispitanika slaze
se u potpunosti, 29 ispitanika djelomicno se slaze, 23 njih se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom,
9 njih se djelomicno ne slaze, a 7 ispitanika se u potpunosti ne slazu tvrdnjom. Prosje¢na ocjena

iznosi 3,74. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 33.
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Grafikon 33. Slaganje s tvrdnjom da Sancta Domenica nudi konkurentne cijene (Izrada
autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Sancta Domenica pruza sigurno i pouzdano online plac¢anje
vecina ispitanika se u potpunosti slaze (njih 56), 32 ispitanika se djelomic¢no slaze, 10 ispitanika
se niti slaze niti ne slaze, 3 ispitanika se u potpunosti ne slaze, a 2 ispitanika se djelomi¢no ne

slaze. Prosje¢na ocjena iznosi 4,32. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 34.
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Grafikon 34. Slaganje s tvrdnjom o sigurnom i pouzdanom plac¢anju, Sancta Domenica
(Izrada autora)

Sa tvrdnjom da web prodavaonica Sancta Domenica pruza korisne informacije o proizvodima

43 ispitanika u potpunosti se slaze, 39 njih se djelomicno slaze, 12 ispitanika se niti slaze niti
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ne slaze, 5 njih se djelomicno ne slaze, a 4 ispitanika se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom.

Prosjecna ocjena iznosi 4,09. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 35.
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Grafikon 35. Slaganje s tvrdnjom o pruzanju korisnih informacija o proizvodima, Sancta
Domenica (Izrada autora)

Kod ocjenjivanja podjele kategorija i snalaZzenje u istima unutar web prodavaonice Sancta
Domenica na skali od 1 do 5, gdje 1 oznacava ,,vrlo loSe* 1 5 oznacava ,,vrlo dobro* vecina
ispitanika (njih 50) dalo je ocjenu pet, 29 njih dalo je ocjenu cetiri, 18 ispitanika dalo je ocjenu
tri, 3 ispitanika dalo je ocjenu dva, a njih 3 je dalo ocjenu jedan. Prosje¢na ocjena podjele
kategorija i snalazenja u istima unutar web prodavaonice Sancta Domenica iznosi 4,17.

Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 36.
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Grafikon 36. Ocjena podjele kategorija i snalazenje u istima za Sancta Domenicu (Izrada
autora)
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Trazilo se od ispitanika da ocijene ukupno zadovoljstvo koristenjem web prodavaonice Sancta
Domenica. Vecina ispitanika (njih 44) dalo je ocjenu pet, 33 ispitanika dalo je ocjenu Cetiri,

19 ispitanika dalo je ocjenu 3, 4 ispitanika dalo je ocjenu 2, a 3 ispitanika dalo je ocjenu 1.
Prosje€na ocjena ukupnog zadovoljstva ispitanika koriStenjem web prodavaonice Sancta

Domenica iznosi 4,08. Struktura ispitanika prikazana je grafikonom 37.
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Grafikon 37. Ocjena ukupnog zadovoljstva web prodavaonice Sancta Domenica (Izrada
autora)
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7. Rasprava

Analizom rezultata istrazivanja mogu se donijeti zakljucci o dijelu upitnika u kojem se
ispitanike ispituje opéenito o kupovini putem interneta te o dijelu upitnika u kojem se zeli
istraziti zadovoljstvo kupovnim iskustvom u web prodavaonicama Links i Sancta Domenica.
U dijelu upitnika kojim se ispituje opéenito o online kupovini moze se zakljuciti kako ispitanici
online najvise kupuju odjecu, obucu i elektroniku, a tri najvaznija faktora koji utjeCu na njihovu
odluku o kupnji elektronike i ku¢anskih aparata putem interneta na temelju prosjec¢nih ocjena
su: sigurnost placanja, kvaliteta proizvoda i cijena proizvoda. Iako se iz rezultata moze vidjeti
da velik broj ispitanika i dalje kupuje elektroniku i ku¢anske aparate u fizickim prodavaonicama
moze se vidjeti da ipak veci broj ispitanika kupuje elektroniku i ku¢anske aparate putem raznih
web prodavaonica, a dvije najkoriStenije web trgovine za online kupovinu su Links i Sancta
Domenica.

Kad se govori o dijelu u kojem se od ispitanika zeli saznati koliko su zadovoljni web
prodavaonicama Links 1 Sancta Domenica prvo bi trebalo zakljuciti za koju web trgovinu je
viSe ispitanika ¢ulo. lako je veéina ispitanika culo za obje web prodavaonice, ispitanici su nesto
viSe upoznati sa Sancta Domenicom, a za obje web prodavaonice najvise ispitanika je saznalo
pretraZivanjem proizvoda na internet pregledniku Sto ukazuje na dobar SEO. lako Links ima
dobar SEO Sancta Domenica ima jo§ bolji jer je ve¢i broj ispitanika odgovorilo da je saznalo
za Sancta Domenicu pretrazivanjem proizvoda na Internet pregledniku u odnosu na Links.
Ponesto veci broj ispitanika koristi Sancta Domenicu za online kupovinu, a taj zakljucak se
moze donijeti na temelju toga da je veci broj ispitanika odgovorilo kako nikad ne koristi Links
za online kupovinu u usporedbi sa Sancta Domenicom. Na temelju prosjecnih ocjena unutar
razli¢itih stavki kao Sto su preglednost web prodavaonice, podjela proizvoda po kategorijama,
opis proizvoda i ostalim stavkama moze se zakljuciti kako su ispitanici zadovoljniji web
prodavaonicom Sancta Domenica kada je rije¢ o bilo kojoj stavci koju su mogli ocijeniti.
Prosjecne ocjene zadovoljstva za svaku stavku web prodavaonica Links 1 Sancta Domenica

raspoloZive su u tablici 8.
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Tablica 8. Prosjec¢ne ocjene zadovoljstva za Links 1 Sancta Domenicu (Izrada autora)

Stavka Prosjecne ocjene za web Prosjecne ocjene za web
prodavaonicu Links prodavaonicu Sancta
Domenica
Preglednost web trgovine 3,66 3,99
Podjela proizvoda po 3,70 4,01
kategorijama

Opis proizvoda 3,53 3,90

Dostupnost proizvoda 3,69 3,84

Lakoca pretrazivanja 3,65 3,89
sadrzaja

Moguénost filtriranja 3,69 3,81
sadrzaja

Brzina ucitavanja pojedinih 3,58 3,79

stranica unutar web

prodavaonice
Kvaliteta fotografija 3,71 3,96
proizvoda

Kvaliteta korisni¢ke podrske 3,44 3,62
Dizajn stranice 3,43 3,92
Opcije placanja 3,89 4,08
Opcije dostave 3,85 3,96
Cijena dostave 3,53 3,76

Na set pitanja kojim se Zeli utvrditi slaganje sa odredenim tvrdnjama Sancta Domenica je imala
viSe prosjecne ocjene od Linksa u svim tvrdnjama te se moZe zakljuciti da ispitanici smatraju
kako Sancta Domenica pruza Siri izbor proizvoda, nudi konkurentnije cijene, pruza korisnije
informacije o proizvodima te da smatraju da je razina sigurnosti i pouzdanog online placanja
visa nego kod Linksa. Sto se ti¢e ocjenjivanja podjele kategorija proizvoda i snalazenja u istima
unutar web prodavaonica, prosjecna ocjena web trgovine Links iznosi 3,91 dok prosjecna
ocjena Sancta Domenice iznosi 4,17 §to ukazuje na to da su ispitanici zadovoljniji podjelom
kategorija i snalaZenja u istima unutar web prodavaonice Sancta Domenica. Na kraju upitnika

ispitanici su imali moguénost ocijeniti ukupno zadovoljstvo koriStenja web prodavaonica.
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Linksova prosje¢na ocjena iznosi 3,92, a prosjecna ocjena Sancta Domenice iznosi 4,08.

Prosjecne ocjene raspolozive su u tablici 9.

Tablica 9. Prosjec¢ne ocjene za Links 1 Sancta Domenicu (Izrada autora)

koriStenja web prodavaonice

Opis Prosjecne ocjene za Links Prosjecne ocjene za Sancta
Domenica

Sirok izbor proizvoda 4,09 4,29

Konkurentne cijene 3,66 3,74

Sigurno i1 pouzdano online 4,21 4,32

placanje
Korisne informacije o 3,92 4,09
proizvodima

Podjela kategorija i 3,91 4,17
snalazenje unutar kategorija

Ukupno zadovoljstvo 3,92 4,08

Na temelju cijele rasprave moze se zakljuciti da su obje web prodavaonice dobre, ali da su

ispitanici ipak viSe zadovoljni web prodavaonicom Sancta Domenica u odnosu na Links. Kako

bi Links povecao zadovoljstvo posjetitelja web prodavaonice mogao bi poraditi na dizajnu web

stranice, a obje trgovine bi trebale poraditi na povecanju zadovoljstva kod kvalitete korisnicke

podrske. Iako su obje web prodavaonice dobro poznate zbog dobrog SEO-a i dobrog marketinga

od usta do usta, mogle bi poraditi na dodatnoj promociji putem druStvenih mreZza.

51



8. Zakljucak

Radom se je htjelo ukazati na vaznost koriStenja koncepcije online category managementa
primjerima iz prakse. Kako bi neka web prodavaonica mogla uspjesno poslovati mora pripaziti
na brojne stavke koje su bitne korisnicima kao S§to su: cijena proizvoda, kvaliteta proizvoda,
sigurnost placanja, cijena i brzina dostave, povratne politike i garancije itd. Osim same
funkcionalnosti 1 vizualnog izgleda web trgovine jako je bitno imati dobro definirane kategorije
proizvoda te da te kategorije imaju dobru strukturu kako bi posjetitelji mogli lakse doc¢i do
zeljenog proizvoda. Poslovni subjekt bi trebao biti upoznat sa koncepcijom upravljanja
kategorijama proizvoda i fazama za odredivanje kategorija kako bi mogao pravilno definirati
kategorije u online svijetu. Provodenjem istrazivanja na temelju online upitnika doslo se do
zakljucka kako su u globalu ispitanici zadovoljni web prodavaonicama Links i1 Sancta
Domenica, ali bi se moglo zakljuciti da su ispitanici ipak malo zadovoljniji web prodavaonicom
Sancta Domenica te da smatraju kako ima bolje definirane kategorije proizvoda u odnosu na
Links S$to na kraju 1 utje¢e na vece ukupno zadovoljstvo. S obzirom na to da kupci sve vise
kupuju putem interneta trgovcima je sve teze zadovoljiti ocekivanja i Zelje kupaca. Kako bi
vlasnici web prodavaonica mogli nastaviti napredovati i postati konkurentniji trebali bi izgraditi
dobar odnos sa kupcima. Potrebno je provoditi istrazivanja i pratiti reakcije kupaca kako bi

trgovci znali koje aspekte unutar online category managementa trebaju unaprijediti.
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