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Marketin$ke perspektive e-trgovine

SAZETAK

Uzimajuéi u obzir rastuéu popularnost e-trgovine, te moguénosti digitalnih marketinskih
kanala, ovaj rad fokusira se na potencijal marketinskih aktivnosti u funkciji ostvarivanja
poslovnih ciljeva e-trgovine. Toc¢nije, tema obuhvaca razli¢ite oblike digitalnih marketinskih
aktivnosti vezanih uz e-trgovinu. Zbog sve brzeg razvoja tehnologije dolazi i do povecanja broja
drustvenih mreza 1 digitalnih kanala, pa samim time i moguc¢nosti koje one donose poduzecima,
ali 1 potroSac¢ima. U nastavku rada se detaljnije pojasnjava koje su sve prednosti takvih kanala
te kako ih poduzeéa mogu iskoristiti za poboljSanje vlastitog poslovanja, ali i pomo¢i kupcima
tako Sto ¢e im osigurati jedinstveno korisni¢ko iskustvo. Samim time, rad obuhvaca analizu
procesa marketinske komunikacije kroz odredivanje digitalnih komunikacijskih kanala, te
oblikovanja poruka i sadrzaja usmjerenih potrosacima. Pojasnjava se oblikovanje kvalitetnog
sadrzaja na web-sjedistu, te kako osigurati $to veci promet kroz optimizaciju web-sjedista za
trazilice. Nadalje, u radu se pojaSnjavaju marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama kao
Sto su Facebook i Instagram, video oglasavanje na najpoznatijoj video platformi YouTube,
mobilni marketing, te marketing putem e-poste. Govori se i 0 mjerenju i analizi marketinskih
ucinaka kroz alate i metrike internetskog oglasavanja. U konacnici, rad obuhvaca i primarno
istrazivanje kroz internetsku anketu, a koje ima za cilj utvrditi utjecaj drustvenih mreza na

internetsku kupovinu.

Kljuéne rije€i: e-trgovina, digitalni marketing, drustvene mreze, oglasavanje



Marketing Perspectives of E-commerce

ABSTRACT

Considering the growing popularity of e-commerce, and the possibilities of digital marketing
channels, this paper focuses on the potential of marketing activities in the function of achieving
the business goals of e-commerce. Specifically, the topic covers forms of digital marketing
activities related to e-commerce. Due to the faster development of technology, there is an
increase in the number of social networks and digital channels, and thus the opportunities they
bring to businesses and consumers. In this paper, the advantages of such channels and how
companies can use them to improve their business and provide a unique user experience, are
explained in detail. Therefore, the paper includes the analysis of the marketing communication
process by defining digital communication channels and the appropriate type of messages and
content aimed at consumers. It is explained how to design high-quality content for the website
and attract as much organic traffic as possible through search engine optimization. Furthermore,
marketing activities on social networks, such as Facebook and Instagram, are clarified as well.
The paper also explains video advertising on YouTube, mobile and e-mail marketing.
Measuring marketing performance through online advertising tools and metrics are also
discussed. Finally, the paper includes primary research with the goal of determining the impact

of social networks on online shopping.

Keywords: e-commerce, digital marketing, social networks, advertising
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1. Uvod

Sve brzi rast interneta i digitalnih tehnologija doveo je do stvaranja novih oblika komunikacije
i poslovanja koji idu u prilog i potroSac¢ima i poslovnim subjektima. Digitalna prisutnost postaje
nezaobilazan dio poslovne strategije, te jedan od kljucnih faktora za opstanak na trzistu.
Potrosa¢eva mo¢ svakim danom sve vise raste, a poslovni subjekti imaju zadatak istaknuti se u
masi konkurenata kako bi osvojili svoj dio trziSta. Jedan od klju¢nih oblika poslovanja
danasnjice koji nosi visoku profitabilnost i brojne prednosti jest elektroni¢ka trgovina. Ona
predstavlja poslovanje putem interneta, razmjenu dobara i usluga bez vremenskih i daljinskih
ograni¢enja. Ovakva vrsta poslovanja ostvarila je veliki rast u proteklih nekoliko godina, a

predvida se i nastavak pozitivnog trenda u buduénosti.

Poslovni subjekti koji prihvacaju digitalizaciju i idu u korak s novim oblicima poslovanja, sve
se lakSe prilagodavaju promjenama na trziStu i zahtjevima potroSaca. Internet je potroSacima
omogucio dostupnost proizvoda i usluga svakim danom u bilo koje vrijeme. Prije same
kupovine, potroSaci nastoje istraziti informacije o onome §to namjeravaju kupiti, te usporediti
cijene istih proizvoda. Na taj nacin, poslovni subjekti imaju moguénost pribliziti Se svojim

ciljanim skupinama, te lakse prepoznati zelje i potrebe kako bi im pruzili jedinstvenu vrijednost.

Pored elektronicke trgovine, sve veci potencijal ostvaruju i druStveni mediji koji korisnicima
pruzaju mogucnosti umreZavanja, interakcije 1 dijeljenja sadrzaja. Samim time, drustveni mediji
postaju sastavni dio marketinske strategije svakog uspje$nog poduzeca, te se nastoji provesti

njihovu medusobnu integraciju.

U nastavku rada definirat ¢e se najvazniji komunikacijski kanali koji grade u¢inkovitu digitalnu
prisutnost 1 njihovu povezanost s elektronickom trgovinom. Pojasnit ¢e se prednosti koje
donose poduzeéima, mogucénosti povezivanja s ciljanim skupinama, lakSe prepoznavanje
njihovih Zelja i potreba, te pruzanje jedinstvenog korisnickog iskustva za gradenje odnosa i
ostvarivanje profita. Govorit ¢e se o taktikama za postizanje postavljenih marketinskih ciljeva,
gradenje pozitivnog imidza brenda, te stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima. Pojasnit ¢e se i
metode i alati za mjerenje u¢inkovitosti marketinskih ucinaka s ciljem stvaranja brzih promjena
1 lakSeg buduceg odlucivanja. Rad ¢e obuhvatiti i primarno istrazivanje kako bi se utvrdila

ucinkovitost internetskih marketinskih aktivnosti na kupovno ponasanje potrosaca.



2. Metodologija rada
2.1. Predmet i metode istrazivanja

Kroz ovaj rad cilj je istraziti, analizirati i objasniti koje se marketin§Ske mogucénosti nude
danaSnjim e-trgovcima i kako iskoristiti njihov puni potencijal za poboljSanje poslovanja.
Ovdje ¢e se uzeti u obzir digitalni komunikacijski kanali kao $to su marketing na drustvenim
mrezama, mobilni marketing, marketing na trazilicama 1 sli¢no. Cilj je prikazati prednosti
svakog pojedinog kanala, te kako mogu biti od koristi za poslovne subjekte, ali i korisnike,
odnosno potrosace. Rad ¢e obuhvatiti i primarno istrazivanje s ciljem utvrdivanja utjecaja
drustvenih mreza na ponaSanje potroSaca pri internetskoj kupovini. Kako bi se dobio bolji uvid
u prednosti koje donose digitalni komunikacijski kanali, kreirano je i primarno istrazivanje kroz
internetsku anketu. Istrazivacki koncept je u ve¢oj mjeri preuzet iz prethodnog istraZivanja 0
utjecaju drustvenih mreza na internetsku kupovinu (Jothi i Gaffoor, 2017). Istrazivanje je u

konacnici obuhvatilo 130 ispitanika u razdoblju od 1. listopada do 31. listopada 2021. godine.



3. E-trgovina

,Elektronicka trgovina (engl. e-commerce) sastavni je dio elektronickog poslovanja (engl. e-
business). Elektronicko je poslovanje novi na¢in poslovanja koji sadrzi kombinaciju svih oblika
informaticke tehnologije radi poboljSanja i izmjene nacina poslovanja“ (Segetlija I Lamza-
Maroni¢, 2001:252). Prema Franc i Duzevi¢ (2020:96) Svjetska trgovinska organizacija e-
trgovinu definira kao proizvodnju, oglasavanje, prodaju i distribuciju proizvoda putem
telekomunikacijskih mreza. Danasnja definicija e-trgovine bila bi nesSto drugacija, obzirom da
se danas putem interneta trguje ne samo fizickim proizvodima nego i neopipljivim proizvodima
i uslugama, a sama isporuka ne mora biti digitalnim putem, nego moze biti i fizicka. Razvojem
tehnologije, interneta i pojavom druStvenih mreza stvaraju se nove mogucnosti poslovanja,
mijenjaju se iz dana u dan, te olakSavaju svakodnevicu kako poslovnim subjektima, tako i
potroSacima. Uz odgovarajucu poslovnu strategiju, poslovnim subjektima nikada nije bilo lakSe
pribliziti se svojim ciljanim skupinama, predstaviti sebe i svoju ponudu, te komunicirati i voditi
brigu o potrebama i Zeljama potrosaca. ,,E-trgovina pruza niz prednosti poduzec¢ima. U
maloprodaji, poduze¢a mogu ponuditi mnogo veci asortiman proizvoda, koje ne moraju imati
na vlastitom skladiStu, a sam proces narudzbe i dostave robe je znatno pojednostavljen*
(Mahmutovi¢, 2021:199). S druge strane, potrosacu nikada nije bilo lakse do¢i do Zeljenog
proizvoda u bilo koje doba i s bilo koje lokacije. Razvoj interneta i e-trgovine omogucio je
suvremenom potrosacu da kupuje brze, pametnije i jednostavnije. Potrosac vise ne mora odlaziti
u fizicku prodavaonicu kako bi kupio Zeljeni proizvod, obavio odredenu transakciju ili
usporedio cijene konkurentskih prodavaca. Uz pristup internetu, suvremenom potroSacu je
omoguceno da s bilo koje lokacije moze pogledati ponudu, usporediti cijene, izraCunati sve
troSkove, te naruditi proizvod koji mu dolazi na Zeljenu adresu. Osim prednosti e-trgovine,
postoje i odredeni izazovi, a to je sve veca konkurencija koja pokuSava osvojiti odredeni trZi$ni
udio. Samim time, poslovni subjekti imaju zadatak istaknuti se u masi, te dati potrosac¢ima dobar
razlog zaSto bi od svih konkurenata izabrali upravo njih. Zbog prevelikog izbora 1 koli¢ine
promocijskih poruka kojima su potrosaci izlozeni svakodnevno, njihovu je paznju sve teze
pridobiti, stoga im je i mo¢ svakim danom sve jaca. Kako bi se prodavaci prilagodili ovom
izazovu 1 osvojili svoj dio trziSta, na raspolaganju su im brojne mogucnosti koje pruzaju sve
napredniji digitalni komunikacijski kanali. Prisutnost na drustvenim mrezama, m-trgovina,
oglaSavanje na trazilicama, te kvalitetno web-sjediste, o kojima ¢e se detaljno govoriti u

nastavku rada, samo su neki od alata za poboljsanje internetskog poslovanja poduzeca.



3.1. Trendovi e-trgovine

E-trgovina svake godine biljezi znacajan rast na svjetskoj razini, a razlog tome je i razvoj

tehnologije, te digitalnih komunikacijskih kanala. Medutim, e-trgovina je zabiljezila najveéi

rast 2020. godine zbog pandemije koju je uzrokovala bolest COVID-19. Zbog nemogucnosti

kretanja, ali 1 nedostatka drustvenih zbivanja, stanovnistvo je bilo prisiljeno do odredene mjere

oslanjati se na internetsku kupovinu, jednim dijelom zbog potrebe, a drugim dijelom iz zabave.

Kako navodi Oberlo (2022), prodaja putem e-trgovine na globalnoj razini 2020. godine porasla

je za 26,4%. S ovakvim porastom prodaje i razvojem tehnologije, pojavili su se i brojni novi

trendovi u e-trgovini, a za 2022. godinu Byrd (2022) navodi sljedece:

1.

3.

Promjena u ponasanju potrosaca — ova promjena odnosi se na ponasanje potrosaca
koje je uzrokovao Koronavirus. Naime, u 2021. godini stanovni$tvo je mnogo manje
novca trosilo na putovanja ili automobile, a mnogo viSe na kucanstvo i zabavu,
primjerice na novi namjestaj ili nove pametne uredaje. Ovaj trend nastavlja se 1 u
2022. godini 1 prodavacima u ovim kategorijama i dalje nece nedostajati narudzbi.
Osim toga, potrosaci su skloni novac preusmjeriti i na zdravstvene usluge, te dodatke
prehrani, vitamine i slicno;

Mobilna trgovina — potrosa¢i kojima je pametni telefon neizostavni dio
svakodnevnog Zivota, ciljana su skupina svakog e-trgovca. Kako bi se povecala
prodaja koju donosi mobilna trgovina, vazna je dobra optimizacija web-sjediSta koja
¢e poboljsati korisnicko iskustvo i minimizirati bounce rate, odnosno stopu
napustanja. Ovaj trend i dalje nece prigrliti svi trgovci, ali ¢e velika ve¢ina prepoznati
njegovu vaznost;

Drustvena trgovina — vazan podatak za ovaj trend je da 97% generacije Z svoju
inspiraciju za kupovinu pronalazi upravo na drustvenim mreZama, dok za 2 od 3
milenijalca vrijedi isto. Ovaj podatak govori o vaznosti trgovanja na druStvenim
mrezama, a danasnje platforme za izradu e-trgovine nude jednostavnu moguénost
njihove integracije s web-sjedistem;

Video sadrzaj i Kupovina uzivo — uz drustvenu 1 mobilnu trgovinu, video sadrzaj
postaje jedan od najvaznijih trendova. Podaci pokazuju kako je video sadrzaj jedan
od najuspjesnijih kanala za trgovce. Razlog tome je §to potrosaci imaju bolji uvid u

ono S§to namjeravaju kupiti.



S druge strane, kupovina uzivo (engl. live-shopping) je relativno novi trend koji jos
nije zazivio u Republici Hrvatskoj, ali u SAD-u pokazuje iznimne rezultate. Prednost
kupovine uzivo je izravan kontakt brenda s potencijalnim kupcima, ali i niski troSkovi
jer ne zahtjeva veliku pripremu trgovca, a potrosa¢i je smatraju interesantnom.
Nastavno tome, u buduc¢nosti se predvida veliki porast ovog trenda;

Glasovna pretraga — glasovni asistenti kao Sto su Alexa, Siri, Google Assistant,
Cortana i drugi, postali su dio svakodnevnice suvremenog potrosaca. Samim time,
koristenje ove tehnologije ima i veliki utjecaj na e-trgovinu. Obzirom da se predvida
1 njezin sve vedi rast, klju¢ uspjeha je u dobroj optimizacija kako web-sjedista, tako
I optimizaciji kljuénih rijeci, te bi ovdje long-tail klju¢ne rije¢i preuzele glavnu
ulogu;

Svekanalna prodaja putem Marketplacea — prodaja putem Marketplacea se veé
pokazala uspjeSnom, a trend se nastavlja i u 2022. godini. Kako je ve¢ navedeno,
mnoge platforme za izradu e-trgovine nude jednostavnu mogucnost integracije za
svekanalnu prodaju, pa se tako i ova vrsta prodaje preporuca za povecanje vidljivosti,
te u konacnici povecane prodaje i1 dobiti;

Odrziva e-trgovina — vaznost odrzivih poslovnih procesa trend je ve¢ duze vrijeme,
te se nastavljaiu 2022. godini. Potrosaci postaju ekoloski osvjesteniji, a na trgovcima
je da svoje poslovanje prilagode ovom trendu kako bi odrzali uspje$nost na trzistu.
Raste vaznost odrzivog pakiranja, klimatski neutralne isporuke, odrziva distribucija
1 sli¢no. Prodavaci bi trebali isticati svoje certifikate, odnosno pecate kvalitete kako
bi privukli nove kupce 1 informirali ih o odrzivosti njihova poslovanja;

Lanac opskrbe kao faktor uspjeha — u 2020. i 2021. godini zbog pandemije
Koronavirusa moglo se vidjeti kako problemi s lancem opskrbe mogu negativno
utjecati na konacan rezultat poslovanja. Preoptereceni lanci opskrbe, nedostatak
resursa i nedostatak radne snage nisu samo doveli do brzo rastucih troskova. Umjesto
toga, vrijeme isporuke takoder je ozbiljno pogodeno, a u mnogim slucajevima cak je
doslo i do potpunog zaustavljanja isporuka. Kako bi prodavaci izbjegli ovakve
probleme, vazno je imati dobe partnere, a preporuka je koncept 3PL (Third-party
logistics) operatera koji nude potrebnu fleksibilnost i otpornost u logistici;
Pronalazenje ravnoteze izmedu planiranja i fleksibilnosti — upravo iz prethodno
navedenih razloga, u 2022. godini naglaSava se vaznost dobrog planiranja koje ¢e

donijeti uspjeh onima koji ulazu vrijeme u isto.



Pandemija je pokazala prodavacima kako se planovi mogu promijeniti u kratkom
roku, te je vazno uvijek imati plan B, pa ¢ak i plan C, te biti spreman za najbolje i
najgore slucajeve. Na taj nacin prodavaci uvijek mogu imati kontrolu nad svojim
poslovanje, te reagirati i donositi racionalne odluke na vrijeme;

10. Kolaci¢i — za kraj 2023. godine najavljen je kraj pregledni¢kim kola¢i¢ima, $to
trgovcima postavlja izazov za prilagodbom. Marketinski stru¢njaci imat ¢e zadatak
pronalaziti kreativnija rjeSenja, razumjeti tko su njihovi kupci, te gdje i na koji nacin

doéi do njih.

3.2. E-trgovina u Republici Hrvatskoj

Zbog pandemije Koronavirusa i u Republici Hrvatskoj doslo je do rasta i razvoja e-trgovine.
,Udruga eCommerce Hrvatska je provela istraZivanje u kojem su dosli do zakljucka kako je
internetska prodaja porasla za 15,5% od poc¢etka pandemije* (Soldat, 2022). Medutim, navode
kako se kupovne navike potroSaca nisu drasticno mijenjale. Prepoznat je rast medu najstarijim
i najmladim kupcima, ali i medu novim kupcima koji do tada nisu kupovali. Isto tako doslo je
do porasta broja trgovaca koji su prosirili svoje poslovanje, a koji do tada nisu imali e-trgovinu.
Kako i u ostatku svijeta, pa tako i u Republici Hrvatskoj, u protekle dvije godine, putem e-
trgovine najvise se kupovala obuca 1 odjeca, te kucanske potrepStine 1 namjestaj. Mlada
populacije viSe je troSila na video igre, dok je zabiljezen 1 porast u kupovini hrane putem
interneta. Ovdje je veliki porast u potraznji zabiljezio hrvatski trgovacki lanac Konzum (2020)
koji navodi kako je potraZnja za vrijeme pandemije porasta za 10 puta, a broj proizvoda u
narudzbama se udvostrucio. Potrosaci su u vrijeme krize bili prisiljeni na odredene prilagodbe,
a Sto je pozitivno rezultiralo za prodavace koji u normalnim uvjetima funkcioniranja
gospodarstva ne bi ostvarili ovakav rast, niti sami potaknuli ovoliki broj potrosaca da se odluce
na takve poteze. Ono §to je u Republici Hrvatskoj prepoznato kao izazov internetske kupovine
jest briga potroSaca o sigurnosti podataka. ,,Jedan od zakljucaka istrazivanja online navika
kupaca jest kako je potrebno bolje korisnicko iskustvo 1 viSe edukacije. Naime, ¢ak 60% kupaca
iz provedene ankete preferira placanje pouzeCem umjesto karticom zbog straha od krade
podataka“ (eCommerce, 2021). Istrazivanje takoder pokazuje kako hrvatski kupci narucuju
proizvode od inozemnih trgovaca jednako kao i od domacdih. Medutim, od 1. srpnja 2021.
godine izmijenjen je Zakon o PDV-u prema kojemu se placa PDV na sve posiljke koje dolaze

iz ,tre¢ih zemalja“.



Dakle, hrvatski potrosaci 1 dalje su u mogucénosti slobodno kupovati od prodavaca unutar
Europske Unije, dok primjerice za proizvode koji dolaze iz SAD-a ili Kine moraju platiti PDV.

Samim time, potrosace se motivira na kupovinu od trgovaca unutar Europske unije, a posebice
hrvatskih.



4. Marketing i digitalni komunikacijski kanali

Kako tehnologija napreduje svakim danom, tako napreduju i digitalni komunikacijski kanali
koji e-trgovcima nude veée mogucnosti nego ikada prije. Kroz ovo poglavlje govorit ¢e se samo
o nekima od njih, te istaknuti njihove marketinske prednosti za e-trgovce. Za pocetak je vazno
naglasiti kako digitalni komunikacijski kanali omogucuju trgovcima da na jednostavan nacin,
a uz manje troskove lakSe prepoznaju zelje i potrebe svojih ciljanih skupina, saznaju gdje se oni
nalaze, te kako do¢i do njih. Obzirom na sve ve¢u mo¢ potrosaca i njihovu zelju da im se posveti
Sto viSe vremena, ovakvi kanali takoder olakSavaju trgovcu komunikaciju sa svojim
potencijalnim kupcima, ali 1 postkupovne odnose sa ve¢ postoje¢ima. Na taj na¢in omogucena
je interaktivnost i odgovarajuca briga za potrosaca, a koja ¢e rezultirati njegovim maksimalnim
zadovoljstvom. Kako navodi Zupanié (2021), bez obzira na platformu, da bi kupci kupovali
proizvode potrebno je osmisliti odli¢nu pri¢u koja ¢e odredeni proizvod prodavati masama.
Ipak, u prodaji masama vazno je zadrzati individualni pristup prema svakom kupcu, jer kupci

zele osjetiti osobnost prilikom kupnje.

4.1. Web-sjediste

Web-sjediste trgovca smatra se najvaznijim marketinskim komunikacijskim alatom, koji se
integrira sa svim ostalim digitalnim kanalima. ,,Web-stranica je jedan od klju¢nih alata
digitalnog marketinga koji omoguéuje povezivanje s ciljanom skupinom kupaca u realnom
vremenu, nudi mogucnost otvaranje e-trgovine, a dostupan je i veliki broj analiti¢kih podataka
koje se moze koristiti za unaprjedenje poslovanja i izgradnju kvalitetnijeg poslovnog odnosa sa
svojom ciljanom grupom potrosaca“ (Tilio, 2016). U ovom slucaju govorit ¢e se upravo o web-
sjedi$tu koje poduzeca koriste kao e-trgovinu, odnosno putem koje nude svoje proizvode i
usluge. Obzirom da je web-sjediste kanal na kojemu korisnici prvo traze Zeljene informacije,
trgovac na svojem web-sjedi$tu mora osigurati sve potrebne informacije o samom poduzecu,
uvjetima poslovanja, uvjetima kupovine, placanja i slicno. Medutim, trgovcu nije dovoljno
samo kreirati web-sjediSte, odnosno e-trgovinu, prikazati koje proizvode ili usluge nudi i
ocekivati velike rezultate. Gledano s marketinskog aspekta, postoje odredene smjernice kojih
se treba drzati kako bi prodaja putem e-trgovine dala Zeljene rezultate. Obzirom na veliki broj
korisnika mobitela, tableta i slicnih pametnih uredaja, kreiranje e-trgovine koju ¢e korisnik biti

u mogucénosti pretrazivati samo sa stolnog racunala takoder nije dovoljno.



Veliki naglasak se danas stavlja na responzivnost samog dizajna e-trgovine koji ¢e omoguditi
jednako kvalitetnu pretragu i kupovinu sa bilo kojeg uredaja. Osim samog dizajna, korisnici su
danas iznimno osjetljivi na brzinu u¢itavanja web-lokacija, a samo nekolicina ¢e ih biti spremna
pruziti priliku web-lokaciji koja se sporo ucitava. Pored toga, Petri¢ (2021) naglasava kako
Google u svom algoritmu kojim rangira web-stranice ukljucuje brzinu kao jedan od faktora.
Takoder, brza stranica olakSava trazilicama prolazak kroz samu stranicu. Dakle, medu glavnim
i osnovnim pravilima e-trgovine jest adekvatna brzina ucitavanja, kako bi se u konacnici
smanjila stopa napustanja e-trgovine, koju u veéini slu¢ajeva uzrokuje upravo ovaj problem, ali
i Sto bolja optimizacija stranice za trazilice. Nastavno tome, kako bi se $to viSe korisnika
privuklo na samo web-sjediste, te omogucilo jednostavno pronalazenje istog, potrebno je uloziti
truda i vremena u optimizaciju za trazilice koja ¢e omoguciti privlaéenje organskog prometa.
Slade (2021) definira SEO ili optimizaciju za trazilice (engl. search engine optimization) kao
marketin$ki proces optimiziranja web-stranice i sadrzaja na njoj, a Koji je fokusiran na
povecanje vidljivosti u organskim rezultatima pretraga na trazilicama kroz poboljSanja na
samim stranicama i oko njih. Prije svega, kod ove tehnike vazno je kreirati kvalitetan i
relevantan sadrzaj za korisnika koji ¢e mu pruziti upravo ono §to mu treba i $to ga zanima. Kod
kreiranja sadrzaja vazno je dobro optimizirati njegove dijelove, naglasiti dijelove teksta,
naslove i sve ono $to je relevantno za korisnika. Fotografije i videozapise potrebno je urediti i
dodati im naslove i opise unutar HTML tagova kako bi web-pauci (engl. web-crawler) bili u
mogucénosti prepoznati §to se na njima nalazi. Na taj nacin se korisniku omogucuje pronalazenje
sadrzaja koji mu je potreban. Ovdje se stavlja naglasak i na koristenje pravilnih kljuénih rijeci.
Trgovci moraju biti svjesni koje su to kljuéne rijeci koje korisnici pretrazuju u njihovoj bransi,
a pri tome im mogu pomo¢i internetski alati kao npr. Google Ads. Na taj nacin se korisniku
daje do znanja Sto se na odredenom web-sjediStu nudi i omogucuje mu jednostavniju pretragu.
Ono §to je vazno na samoj e-trgovini, jesu stranice o proizvodima. Trgovac korisniku mora
omoguciti detaljan opis svakog proizvoda, njegove specifikacije, po mogucénosti recenzije
dugih korisnika 1 slicno. Na taj nac¢in korisnik dobiva sve potrebne informacije zbog kojih ¢e
stvoriti vece povjerenje prema samom trgovcu. Na web-sjedistu je takoder pozeljno imati i
vlastiti blog, koji ne samo da pomaze kod SEO optimizacije, nego daje i koristan i relevantan
sadrzaj za korisnike, pruza dodatne informacije o proizvodima, radu poduzeca, te savjete i
vodice kako koristiti proizvode koje trgovac nudi. Sve dodatno $to trgovac ponudi, stvara ve¢u
vrijednost 1 relevantnost za korisnika, pa ¢e se samim time i1 bolje pozicionirati medu

rezultatima pretrage, a to u konacnici dovodi do veéeg organskog prometa na web-sjedistu.



Kada trgovac ima dobro uspostavljenu e-trgovinu, postoji moguénost i daljnjeg Sirenja na druge
kanale, odnosno integraciju s ostalim kanalima. Ovdje postoje dva nacina djelovanja, a to su
visekanalna i1 svekanalna prodaja. Kako navodi Giner (2021), kroz visekanalni pristup, robna
marka ili trgovac na malo razvija svoju prodajnu prisutnost na vise kanala, a glavna mu je briga
da proizvodi i informacije budu to¢ni ha svakom od njih. Medutim, svaki kanal djeluje zasebno
I neovisno o drugima. S druge strane, svekanalna strategija takoder znaci da je marka ili trgovac
prisutan na nekoliko kanala u isto vrijeme, medutim, razlika je u tome $to ovakva strategija ima
za cilj potpunu integraciju svih kanala. Dakle, ovdje je naglasak na samom korisniku, a ne na
proizvodu, gdje je cilj stvoriti besprijekorno korisni¢ko iskustvo i prijelaz s jednog kanala na

drugi.

4.2. Oglasavanje na traZilicama

Oglasavanje na trazilicama danas je jedna od ¢esto koriStenih promocijskih tehnika, a za e-
trgovce ona je itekako korisna i isplativa. Mahmutovi¢ (2021:255) oglasavanje na trazilicama
definira kao postavljanje tekstualnin oglasa na stranice sa rezultatima pretraga na
pretraziva¢ima poput google.com i bing.com, a bazirano na klju¢noj rijeci ili frazi koju je
korisnik trazio putem pretrazivaca. Najveca prednost ovakvog oglasavanja je upravo u tome $to
se korisniku ne namece odredeni oglas koji ga moZzda i ne zanima, nego se u ovoj situaciji
korisniku prikazuje upravo ono §to je trazio. ,,Tajna Googleovih oglasa je u tome da su oni
uklopljeni u kontekst, ali 1 predstavljeni vrsti ljudi koji ¢e vjerojatno reagirati na njih“ (Godin,
2005:56). Ova vrsta oglaSavanja funkcionira na nacin da kada korisnik u trazilicu upiSe traZzenu
kljuénu rije¢ ili frazu, na rezultatima pretrage prikazuju se najrelevantniji rezultati (organski
rezultati). Uz organske rezultate, najceS¢e pri vrhu stranice, prikazuju se sponzorirane
poveznice, odnosno placeni oglasi (slika 1). Oglasi se najcesce plac¢aju prema modelu CPC
(engl. cost per click), odnosno placanje samo onda kada korisnik klikne na poveznicu oglasa.
Trgovcima ovakav oblik oglaSavanja uvelike doprinosi jer mogu ciljati upravo one korisnike
koji pretrazuju ono §to trgovac nudi, a u isto vrijeme su zainteresirani za sam proizvod. Oglas
koji se prikazuje pri vrhu stranice doprinijet ¢e stvaranju svijesti korisnika o postojanju
odredenog brenda ili poduzeca, te ¢e potaknuti njegov interes da posjeti web-sjedisSte
oglasivaca. Prije samog postavljanja oglasa potrebno je donijeti odluku o sadrzaju oglasa, koja

se poruka zeli prenijeti korisniku, odluciti koja ¢e biti odrediSna stranica na koju ¢e oglas voditi.
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Nadalje, potrebno je odrediti koliki budZet je trgovac spreman potro§iti na oglase, te najvaznije,
za koje klju¢ne rijeci ¢e se oglas prikazivati. Oglasna kampanja moze se lako voditi preko
Google Ads racuna gdje oglasiva¢ kreira svoje oglase, pronalazi klju¢ne rije¢i za koje ¢e

licitirati 1 sli¢no.

Google (M)

Zenske haljine X

Sve Slike Karte Videozapisi Knjige

Rezultati u blizini lokacije Osijek

® Upotrijebi toénu lokaciju

Oglas - Google Play > Zalando modna online trgovina

@ [Instaliraj sada | Zalando modna

online trgovina - Besplatna...
4,6 (653.233)

Kupuj gdje god Zelite! Preuzmi aplikaciju Zalando.

&, Instaliraj

Slika 1. Primjer plac¢enog oglasa

Izvor: Izvor autora (Google)

Svaki oglas trebao bi imati svoj naslov, tekst oglasa, klju¢ne rijeci, te URL adresu koja ¢e biti
SEO-friendly, odnosno kratka i jasna kako bi korisnici znali gdje to¢no navedena adresa vodi.
Na svakom oglasu pozeljno je imati 1 ekstenzije oglasa kao Sto su recenzije, ocjene kupaca,
dodatne poveznice i opisi, lokacija, broj telefona i sli¢no. Na taj nacin se pridodaje vaznost
samom oglasu, stvara se vece povjerenje korisnika u oglasSivaca, te veca paznja i interes za onim
Sto se nudi. Kako bi se oglasna kampanja mogla $to bolje analizirati, potrebno je Google Ads
racun povezati s alatom koji Google nudi za web analitiku, a to je Google Analytics. Pomoc¢u
njega mogu se pratiti rezultati koje ostvaruje oglasna kampanja, s kojih lokacija i poveznica

korisnici dolaze na web-sjediste trgovca, te koji su najisplativiji kanali za daljnje ulaganje.
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Google (2022) navodi kako povezivanje Google Ads racuna s Analytics entitetom omogucuje
pracéenje cijelog korisnikovog ciklusa, od nacina interakcije korisnika s marketinSkim
materijalima (na primjer pregled pojavljivanja oglasa, klikanje oglasa) do kona¢nog izvrSavanja
ciljeva koji su postavljeni za korisnike na web-lokaciji (na primjer izvrSavanje kupnje,
konzumiranje sadrzaja). Nesto detaljnije o samoj analitici i Google Analytics alatu, govorit ¢e

se u kasnijim poglavljima.

4.3. Video oglasavanje

Jo$ jedan nacin za privlacenje viSe prometa na web-sjediste je oglasavanje putem videa. Ovakva
vrsta oglasavanja najceSce se odvija putem YouTube platforme, koja danas predstavlja drugu
po redu najvecu trazilicu nakon Googlea (Wagner, 2017). Aslam (2022) navodi kako prema
najnovijim podacima YouTube broji preko 122 milijuna aktivnih korisnika dnevno, preko
milijardu sati potroSenih na gledanje videa, te preko milijardu pregledanih videa u danu. Samim
time, ova platforma nudi Siroku publiku prema kojoj se mogu usmjeriti oglasi. OglaSavanjem
na YouTubeu $iri se svijest o brendu, dopire se do publike koja trazi upravo ono $to trgovac
ima za ponuditi, te se privla¢i znacajnija paznja nego putem drugih vrsta oglasa i sadrzaja.

Agencija 303 London (2022) navodi 3 glavna benefita oglaSavanja na ovoj platformi:

1. Siroki doseg — ovo je glavni razlog zasto oglagavati putem YouTubea obzirom da
platforma broji preko 1.7 milijardi jedinstvenih posjetitelja mjesecno. Moguce je
dosegnuti ve¢i broj korisnika nego preko ijedne druge platforme, od najmlade do
nesto starije populacije. Takoder je lako moguée dosegnuti i inozemne korisnike
ukoliko trgovac posluje internacionalno ili pokuSava prosiriti svoje trziste;

2. Troskovna efikasnost — model placanja po pregledu (engl. pay-per-view) troskovno
je efikasan za oglaSivace koji nemaju velike budzete, te su u mogucénosti sami
odrediti koliki iznos zele potrositi. Dakle, naplata se vrsi samo kada korisnik pregleda
oglas. Osim toga, trosak pregleda naplacuje se po razumnoj cijeni U odnosu na neke
druge platforme;

3. Napredno ciljanje — ova platforma nudi napredne mogucnosti oglasavanja s obzirom
da je moguce ciljati publiku prema odredenim kriterijima kao Sto su dob, spol,

lokacija, interesi i sli¢no.
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Na primjer, moguce je ciljati samo na skupinu koja pokazuje odredeni interes, recimo
automobili, ili se moze ciljati na one korisnike koji pretrazuju upravo one proizvode
koje trgovac moze ponuditi. Isto tako, oglasi se mogu plasirati na one videozapise

koji su usko povezani s onim $to oglasivac nudi.

Kao $to je ve¢ navedeno, oglasavanje na YouTubeu provodi se metodom naplate po pregledu
(engl. pay-per-view). Ovisno o vrsti i duzini oglasa, naplata se vr$i kada korisnik pogleda 30
sekundi videozapisa (ili cijeli videozapis ako je on krac¢i od 30 sekundi) ili kada stupi u
interakciju s oglasom. S druge strane, postoji i placane po tisuéu prikaza (engl. cost-per-
thousand) gdje se naplata vrsi kada oglas dosegne tisucu prikaza ili pla¢anje po akciji (engl.
cost-per-action) kada korisnik izvrsi Zeljenu radnju, primjerice klikne na poveznicu koja ¢e ga

uputiti na web-sjediste oglaSivaca.
Google (2022) trenutno nudi 6 razli¢itih vrsta YouTube oglasa:

1. Umetnuti oglasi koji se mogu preskociti — ovi oglasi reproduciraju se prije, tijekom
ili nakon drugih videozapisa, a gledatelj moze preskociti oglas nakon pet sekundi
(slika 2);

’ Posjeti oglasivaca
/

- NAJUKUSNLI
TRENUCI POCINJU

Preskocite oglase »l

Oglas - 1T"ed 2 - 0:05®

(i) wolt.com X

Slika 2. Primjer umetnutog oglasa koji se moze preskogiti

Izvor: Izvor autora (YouTube)

2. Umetnuti oglasi koji se ne mogu preskociti — ovakvi oglasi traju 15 sekundi (ili krace)
i reproduciraju se prije, tijekom ili nakon drugih videozapisa, te gledatelji nemaju
opciju preskakanja oglasa;
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3. Video oglasi u feedu — ovi se oglasi sastoje od minijaturne slike iz videozapisa i
teksta. Oni uvijek sadrze poziv korisnicima da kliknu kako bi pregledali videozapis
koji se zatim reproducira na stranici za gledanje ili pocetnoj stranici kanala na
YouTubeu. Ovakvi oglasi se prikazuju u rezultatima pretrazivanja na YouTubeu uz
povezane videozapise, te na pocetnoj stranici YouTubea za mobilne uredaje (slika
3);

Rezultati oglasa s weba

» Jako na Zalandu - Besplatna dostava i
povrati

Obnovi svoju garderobu najnovijim artiklima brenda
Jako. Otkrij modu koja ti daje slobodu izrazavanja.
Moda i kozmetika. Najnoviji modni trendovi. Vise od 2
500 marki.

[} Novo na Zalandu
[/ Modni dodaci

[/} odaberite izgled

w..  POSJETITE WEB-LOKACIJU([F

Slika 3. Primjer video oglasa u feedu

Izvor: Izvor autora (YouTube)

4. Bumper oglasi — oni traju Sest sekundi ili krace i prikazuju se prije, tijekom ili nakon
drugog videozapisa, a gledatelji nemaju opciju preskakanja oglasa;

5. Oglasi izvan videozapisa - po€inju se prikazivati s isklju¢enim zvukom, a gledatelji
mogu dodirnuti oglas da bi ukljucili zvuk videozapisa,;
Ovi su oglasi namijenjeni samo za mobilne uredaje i prikazuju se na web-lokacijama
i u aplikacijama Google partnera za video sadrzaje. Oglasi izvan videozapisa nisu
dostupni na YouTubeu;

6. Masthead oglasi — na stolnim rac¢unalima ovaj se oglas automatski reproducira bez
zvuka najdulje 30 sekundi pri vrhu feeda pocetne stranice YouTubea, dok se na

mobilnim uredajima reproducira u punom trajanju i to pri vrhu YouTube aplikacije.
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4.4. Marketing putem e-poste

Elektronicka posta (engl. e-mail) predstavlja jos jedan od uspjesnih komunikacijskih kanala
danasnjice. Obzirom da je komunikacija s kupcima putem e-poste neposredna, ona se smatra
direktnim marketingom. Osim toga, ovakva vrsta marketinga naziva se i dopusteni marketing
(engl. permission-based marketing) jer je za takvu komunikaciju potrebno dopustenje kupca za
slanje promocijskih poruka na njihovu adresu e-poste. Morpurgo (2022) navodi kako ¢ak 45%
korisnika Gmaila otvori tablicu ,,Promocije” barem jednom dnevno. Samim time, marketinske
kampanje putem elektroni¢ke poste smatraju se izrazito efikasnima, ali i povoljnima ako
uzmemo u obzir da je njihovo slanje u potpunosti besplatno, odnosno posiljatelj jedino mora
imati pristup internetu. Ovakvom vrstom komunikacije moze se pristupiti kupcu na neformalan
nacin i1 kroz personalizaciju sadrzaja koja u konacnici moze povecati prodaju, ali i stvoriti
lojalnog kupca. Jo§ jedna od prednosti ove vrste marketinga jest moguénost ciljanja kupaca
prema njihovim interesima, dobnoj skupini, spolu, geografskoj lokaciji i sli€éno. Marketinska
kampanja putem ovog kanala moze se uspjesno testirati i pratiti kroz metrike kao Sto su stopa
otvaranja e-poste, koliko puta korisnik otvori istu poruku e-poste, klikanje na odredene dijelove
same poruke, ali i broj korisnika koji su se odjavili s liste za primanje e-poste. Samim time,
poduzece koje provodi kampanju moZe znati koliko je njihova komunikacija uspjesna, koji
dijelovi same poruke dobro prolaze kod korisnika, a koje ne, te koji su to korisnici prema kojima
treba usmjeriti buduce marketinske napore. Da bi se sama kampanja mogla poceti provoditi,
prvo je vazno prikupiti adrese e-poste korisnika i to na zakonski prihvatljiv nacin. Arbona

(2019) navodi neke od taktika za prikupljanje adresa:

1. Kreiranje primamljivog sadrzaja — primjerice e-knjiga koja je povezana s onim §to
trgovac nudi, a moZe biti korisno 1 relevantno za kupce;

2. Popunjavanje ankete — korisnik ostavlja svoju adresu prilikom ispunjavanja i samim
time postaje sudionik nagradne igre;

3. Organiziranjem nagradnih igara putem web-sjedista ili drustvenih mreza;

4. Kodovi s popustom ukoliko se korisnik pretplati na newsletter;

5. Pop-up prozori na samom web-sjedistu trgovca.

Nakon $§to je kreirana lista primatelja, vazno je razmisliti s kojim ciljem i s kakvim sadrzajem
se zeli pristupiti kupcima. PoZeljno je primatelje podijeliti u razlicite kategorije za koje ¢e se

kreirati 1 razli¢ite marketinske kampanje.
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Kako bi se taj zadatak obavio §to brze i jednostavnije, ,,p0ostoji mnogo kvalitetnih i besplatnih
servisa, a jedan od najpoznatijih je MailChimp koji omogucuje besplatno slanje do ukupno
12.000 poruka e-poste mjesecno listi od do 2.000 adresa (korisnika)“ (Online oglasavanje,
2022). Postoje brojne marketing kampanje putem e-poste koje trgovci mogu primijeniti kako
bi razvili Zeljeni odnos sa svojim kupcima i ostvarili konverzije, a Arbona (2019) navodi

sljedecih 8:

1. Pozdravna kampanja — u ovoj poruci e-poste vazno je pozdraviti novog korisnika i
zahvaliti mu na pretplati. Prvi dojam je uvijek vazan stoga je bitno kako ¢e izgledati
prvi kontakt sa samim korisnikom.

Ovdje je jos$ korisno upoznati primatelja sa brendom, proizvodima ili uslugama koje
trgovac nudi, te ga u startu zainteresirati za ono §to mu se moze ponuditi;

2. Promotivna e-posta — ovo je jedna on naj¢esc¢ih kampanja putem e-poste, a u njima
se prezentira trenutna ponuda proizvoda, usluga ili posebnih pogodnosti i popusta.
One uvijek sadrze odredeni poziv na akciju s ciljem ostvarivanja konverzija;

3. Kampanja za posebne prigode — ova se kampanja odnosi na blagdane, praznike i sve
posebne prigode kao primjerice Bozi¢ ili Dan zaljubljenih. Kupcima se Salju
obavijesti o akcijama i ponudi vezanoj za nadolazecu prigodu, a uz to je uvijek vazno
priloziti 1 odgovarajucu cCestitku;

4. Automatizirane kampanje putem e-poste — Salju se kod unaprijed odredenih radnji,
primjerice kada korisnik klikne na odredeni link, ispuni anketu, pretplati se za e-
knjigu ili je kupio nesto;

5. Kampanja zahvale — ova vrsta kampanje nema za cilj direktnu prodaju ve¢ zahvalu
kupcu za obavljenu kupovinu. Medutim, moZe se iskoristiti za davanje korisnih
savjeta vezanih uz koristenje kupljeni proizvoda ili preporuciti dodatni proizvod koji
bi bio nadopuna ve¢ kupljenom (engl. up-sell);

6. Standardna newsletter kampanja — cilj newsletter kampanje je informirati kupce o
novoj ponudi proizvoda/usluga, posebnim pogodnostima i popustima ili jednostavno
zabaviti primatelja. One mogu biti kreirane za posebne skupine korisnika koji imaju
odredeni interes ili su kupili odredeni proizvod, te ¢e ih izabrana tematika newslettera
zanimati;

7. Kampanja podsjetnik — ovakve kampanje podsjecaju kupca da je ostavio proizvod u

koSarici 1 nije dovrsio kupovinu.
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Ovdje se moze ponuditi i posebna pogodnost kako bi se u konacnici izvrsila kupnja,
primjerice davanje odredenog popusta ukoliko se kupovina izvrsi u nekom kracem
roku,

8. Kampanja reaktivacije — ova kampanja je vazna kod korisnika koji duZe vrijeme nisu
otvorili niti jednu poruku e-poste odredenog posiljatelja. Korisnika se moze podsjetiti
zaSto se pretplatio na odredenu listu, te ga pokusSati ponovno aktivirati.

Ukoliko korisnik i dalje nije zainteresiran, pozeljno je neaktivne korisnike obrisati sa
svoje liste. Razlog tome je $to se visoke stope neotvaranja mogu povezati sa spam

sadrzajem, a to u konac¢nici moze dovesti do gubitka.

Za koju god se kampanju trgovac odluci, vazno je biti azuran i dosljedan, te osigurati

korisnicima relevantan sadrzaj, zbog kojega su se prvenstveno 1 pretplatili na odredenu listu.

45. Oglasavanje na druStvenim mreZama

Oglasavanje na drustvenim mrezama danas je neizostavan dio svake marketinske strategije. S
razvojem tehnologije, razvile su se i moguénosti koje pruzaju druStvene mreze, a neke od
najvaznijih su brzina, jednostavnost i niski troskovi dopiranja do ciljanih skupina. Prema
podacima iz travnja 2022. godine druStvene mreZe koristi 4.65 milijardi ljudi $to je 58.7%
svjetske populacije, dok se broj korisnika svake godine povec¢a za otprilike 326 milijuna. Od
ukupnog broja ljudi koji se koriste internetom, c¢ak 93.1% ih koristi 1 druStvene mreZe, a na
njima provode otprilike 2 sata i 29 minuta (slika 4). Ovi podaci govore o veli¢ini publike i
mogucénostima njihova dosega putem drustvenih mreza. Trgovci imaju moguénost izdvojiti iz
mase upravo onu publiku koja im odgovara prema odredenim demografskim i1 geografskim
kriterijima kako bi svoj budzZet usmjeriti na one korisnike koji ¢e biti njihova ciljana skupina.
Ovdje je vazno spomenuti dvije najpoznatije druStvene mreZe na koje trgovci usmjeravaju svoje
marketin§ke napore, a to su Facebook i Instagram. Kemp (2022) navodi kako Facebook broji
2,94 milijardi aktivnih korisnika mjesecno, a 1,96 milijardi korisnika dnevno. Samim time,
Facebook c¢ini savrSenu platformu na koju se e-trgovci mogu osloniti kada je u pitanju trazenje
ciljane publike. Ukoliko se Zeli stvoriti svijest o brendu, povecéati promet na web-sjediste, te
poboljsati komunikacija sa kupcima, neophodno je kreirati racun, odnosno sluzbenu Facebook
stranicu. Putem sluzbene stranice poduze¢a imaju mogucnost stvaranja zajednice koju ¢e vezati

isti interes, a to je upravo ono $to poduzece ima za ponuditi.
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,Marketing je uspjeSan kada se okupi dovoljan broj ljudi istog svjetonazora na nacin koji
marketinSkim stru¢njacima omogucuje da ih dosegnu na troskovno efikasan nac¢in“ (Godin,

2005:48).

BROJ KORISNIKA
DRUSTVENIH MREZA

PROSJECAN BROJ
DRUSTVEMIH MREZA
KORISTENIH SVAKOG MIESECA

MWy & i . -.-

4,63 +0.7% +1.5% 2H 29M

MILIJARDI + 32 MILUJUNA +326 MILIJUNA  GODISNJE: +4.9% (+7M)
BROJKORISMIKA BROJKORISNIKA DRUSTVENIH BROJ MUSKARACA U
DRUSTVENIH MREZAVS. MREZA VS, UKUBAN ERO) UKUPNOM BROJU KORISNIKA
POPULACIJA 13+ KORISNIKA INTERNETA DRUSTVENIH MREZA

73.1% 93.1% 458%  34.2%

Slika 4. Drustvene mreze — statistika

Izvor: Izrada autora prema DataReportal (2022)

S jedne strane, korisnicima ove drustvene mreze pruzit ¢e se dodatan izvor informacija o
proizvodima/uslugama, a s druge strane, poduzece ima dodatni kanal za komunikaciju s
kupcima, prikupljanje informacija o njihovim potrebama i zeljama, te dodatno mjesto za
usmjeravanje svojih marketinskih napora. Kako bi se marketinSke aktivnosti olaksale,
Facebook nudi i vlastiti besplatni alat za upravljanje poslovnim ra¢unima, Meta Business
Manager. Seitz (2022) definira Meta Business Manager (ranije poznat kao Facebook Business
Manager) kao sustav koji s jednog mjesta omogucuje upravljanje poslovnim alatima,
poslovnom imovinom i pristupom zaposlenika toj imovini. U osnovi, predstavlja mjesto za
upravljanje svim marketinskim i oglaSivackim aktivnostima. Mahmutovi¢ (2021:266-267)

navodi neke od ciljeva koji se zele posti¢i oglaSavanjem na Facebooku:

1. Stvaranje svijesti o brendu — ostvarivanje maksimalnog dosega ljudi uz optimalno

1skoriSten budzet;
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2. Razmatranje kupovine — povecanje broja ljudi koji ¢e posjetiti web-lokaciju, koristiti
mobilnu aplikaciju ili na neki drugi nacin kontaktirati poduzece;

3. Instaliranje aplikacija — poticanje korisnika da se koriste mobilnom aplikacijom
poduzeca;

4. Angazman korisnika — poticanje korisnika da prate web-stranicu, te se uklju¢e u
komentiranje i dijeljenje objava;

5. Pregledi videa — prikazivanje videozapisa za koje se smatra da ¢e korisnike zanimati,
te ¢e ih pogledati do kraja;

6. Generiranje upita — poticanje korisnika da se prijave za vi$e informacija;

7. Poticanje konverzija — poticanje korisnika da poduzimaju vrijedne radnje na web-
sjedistu ili aplikaciji, bez obzira je li to kupovina, slanje upita ili nesto sli¢no;

8. Kataloska prodaja — unaprjedenje prodaje, automatskom promocijom

najrelevantnijih proizvoda iz kataloga na Facebook-u, ciljanim kupcima.

Nakon §to poduzeée definira ciljeve koje Zeli posti¢i oglasavanjem na Facebooku, potrebno je
odrediti publiku za koju se Zeli prikazati oglase. Facebook omogucuje vrlo detaljnu
segmentaciju kupaca — demografsku, geografsku, psihografsku, te bihevioralnu. Kod vecine
korisnika ovi se podaci mogu pronaci na njihovim profilima, ali i kroz korisnicko ponasanje na
drustvenoj mrezi, veze s drugim korisnicima, interesima koje pokazuju, sadrzaj koji

konzumiraju i sli¢no. Facebook (2022) navodi 3 nacina ciljanja publike:

1. Core Audience (izvorna publika) — publika se definira prema kriterijima kao $to su
dob, spol, lokacija, obrazovanje, interesi, hobiji 1 sli¢no;

2. Custom Audience (prilagodena publika) — cilja se publika koja je ve¢ uspostavila
odredeni kontakt s poduzec¢em, putem interneta ili u fizi¢koj prodavaonici. Ovdje ja
vazno implementirati Meta Pixel na web-sjediste kako bi se mogla preciznije ciljati
publika koja je izvrSila odredene radnje. Moguce je ciljati publiku koja je posjetila
to¢no odredene stranice ili kliknula na odredeni CTA (engl. call to action) gumb.
Opcije ciljanja su pomocu klju¢nih rijeci ili konkretnog URL-a stranica koje je
publika posjetila;

3. Lookalike Audience (sli¢na publika) — odnosi se na publiku koja ima iste ili sli¢ne
interese kao ve¢ postojeci kupci poduzeca. Uvjet za ovu vrstu ciljanja je baza od
minimalno 100 korisnika unutar izvorne publike, dok je izvorna publika automatski

iskljucena 1 njoj se nece prikazivati oglasi.
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Nakon odredivanja publike potrebno je odrediti budzet 1 vremenski period za Facebook
kampanju. Neke od naj¢es¢ih metoda placanja za oglase na Facebooku su:
a) CPA (engl. cost per action) — oglasiva¢ plac¢a kada korisnik preko oglasa napravi
zeljenu radnju (obavi kupovinu, pretplati se na newsletter, posalje upit i sl.);
b) CPC (engl. cost per click) — placa se samo kada korisnik klikne na link oglasa;
c) CPM (engl. cost per mille) — placa se za tisucu pojavljivanja/prikazivanja oglasa

korisniku.

Posljednji korak kod kreiranja Facebook kampanje je odabir formata oglasa, a Mahmutovic¢
(2021:268) navodi neke od najceséih:
1. Slikovni oglas (slika 5);
Video oglas;
Oglas u obliku price (engl. story);
Carousel oglasi (do 10 slika ili videozapisa u jednom oglasu);

Messenger oglasi (unutar aplikacije);

© o~ w DN

Collection oglasi (prikazuje se kolekcija proizvoda, a korisnik klikom na proizvod

moze dobiti dodatne informacije ili kupiti proizvod).

ROSEFIELD @ X
Sponzorirano - Q

Get personal. What's your message?

The Scason of L OVE
[

Personalized Jewelry from €19

rosefieldwatches.com

s . Kupi odmah
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Slika 5. Primjer Facebook slikovnog oglasa

Izvor: Izvor autora (Facebook)
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Pored Facebooka, trgovcima je za marketinSke aktivnosti na raspolaganju i drustvena mreza
Instagram, koja prema podacima iz travnja 2022. godine broji 1.452 milijarde korisnika (Kemp,
2022). Oglasavanje na Instagramu svodi se na sli¢ne ciljeve, formate oglasa, kao i moguénosti
ciljanja publike, medutim, razlika je u tome S$to se, za razliku od Facebooka, na ovoj platformi
cilja neSto mlada populacija. Poduze¢a imaju mogucénost kreiranja poslovnog profila na ovoj
platformi, a koji je potreban kako bi se mogle provoditi marketinske kampanje. Obzirom da je
Instagram od 2012. godine u vlasnistvu Facebooka, odnosno kompanije Meta, poslovni profil
na Instagramu potrebno je povezati s Meta Business Managerom preko kojega se vode
oglaSivacke kampanje za Instagram. Kampanje koje su ve¢ kreirane za Facebook, moguce je
prosiriti i na Instagram, ali uz neke odredene prilagodbe. Oglasi na Instagramu trebaju biti
jednostavniji, ali vizualno privlacniji, te sadrzavati hashtagove kako bi korisnici mogli pronaci
sadrzaj povezan s onim §to oglasiva¢ nudi. Ono §to je specifi¢no kod Instagram je nemoguénost
postavljanja linkova (hiperveza) unutar objavljenog sadrzaja, medutim oglasi omogucuju da se
unutar njih, to¢nije kroz CTA (engl. call to action) gumb doda link na koji se Zeli usmjeriti
korisnika. Kao $to je prethodno navedeno kod Facebook-a, na Instagramu takoder oglasi mogu

biti u obliku slika, videa, Instagram price (slika 6), slideshowa, carousela i sli¢no.

60 fualinge % | oo duclingo

SpEonion

Open your world with
a new language

00

duolingo

Slika 6. Primjer Instagram Story oglasa

Izvor: Stelzner (2020)
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Pored klasi¢nih oglasa na drus$tvenim mrezama, uz pomo¢ Commerce Managera, moguce je
uspostaviti i Facebook trgovinu (engl. shop) (slika 7) te Instagram Shopping, koji predstavljaju
veliki benefit za e-trgovce. Putem trgovine na drustvenim mrezama moguce je prikazivati i
prodavati proizvode iz svoje ponude, a Meta (2022) navodi sljedec¢e 3 metode placanja: pla¢anje
na web-sjedistu, pla¢anje na Facebooku i Instagramu, te pla¢anje preko poruka s prodavateljem.
Ono $to predstavlja trenutni nedostatak jest ¢injenica da je placanje direktno putem Instagrama
I Facebooka, bez preusmjeravanja na web-sjediste, za sada moguée samo u SAD-u. No, bez
obzira na ovaj nedostatak, trgovci imaju moguénost povezati svoju e-trgovinu sa trgovinom na
drustvenim mreZama i na taj nacin proSiriti trziste, stvarati svijest o brendu 1 dosegnuti veci broj
korisnika. Kako se mijenja tehnologija, tako se mijenjaju i navike i o¢ekivanja kupaca pa je
samim time vazno pratiti trendove, biti im na raspolaganju i pruziti moguénost izbora, te u

konacnici ispuniti njihova ocekivanja.
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Slika 7. Primjer Facebook Shopa
Izvor: Kostani¢ (2020)
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4.6. Mobilni marketing

Prema podacima iz lipnja 2022. godine, pametnim telefonima koristi se 6.64 milijarde ljudi,
odnosno 83.72% svjetske populacije (Turner, 2022). osim toga, vazno je usporediti 1 ucestalost
koristenja stolnih racunala u usporedbi s koriStenjem mobilnih uredaja, te ukupnog prometa
koji dolazi s istih. Kako navodi Oberlo (2022), postotak ukupnog globalnog prometa na
internetu koji dolazi s mobilnih uredaja iznosi 58.26%. Ove podatke iz svibnja 2022. godine
moze se usporediti s podacima iz 2012. godine, kada je taj postotak iznosio tek 10.4%. Prvi put
kada je promet s mobilnih uredaja premas$io onaj sa stolnog racunala, bio je 2016. godine, a
iznosio je 50.7%. Ovi podaci govore o vaznosti ulaganja i usmjeravanja marketinskih napora
upravo u mobilne kanale, te prilagodavanje web-sadrzaja mobilnim uredajima. Pali¢ (2020:50-
51) smatra kako je osnovni marketinski alat trenutno mobilna web-stranica, a prema odredenim
procjenama, 9 od 10 posjeta internetskoj stranici uskoro ¢e biti s mobilnih uredaja. Mobilni
uredaji predstavljaju dio svakodnevnog Zivota i gotovo su uvijek prisutni uz korisnika, samim
time oni su i njihov pratitelj kroz sve faze korisnickog putovanja, te faze donosenja odluka. Oni
su korisniku na raspolaganju 24 sata dnevno, a za njima ¢esto posezu kada im je potrebna brza
informacija. ,,Do 2025. godine veéina svjetskog stanovniStva u jednom ¢e se narastaju
promijeniti iz ljudi koji prakticki nemaju pristup nefiltriranim informacijama u one koji
pristupaju svim informacijama na svijetu pomocu uredaja koji im stane na dlan® (Schmidt i
Cohen, 2014:12). Pomocu lokacije uredaja, lak$e je izvrSavati lokalni marketing i ponuditi
korisniku upravo ono $to mu je u odredenom trenutku potrebno. Osim toga, poduzecima
omogucavaju znatno vecu personalizaciju sadrzaja obzirom da svaki mobilni uredaj sadrzi
podatke koji su vezani isklju¢ivo za jednog korisnika, njegove potrebe i interese. ,,Korisnici
zahtijevaju od mobilnih uredaja jednako bogate multimedijalne sadrZaje, jednaku
funkcionalnost, te visoke brzine prijenosa podataka* (Ruzi¢ et al., 2014:221). Samim time, od
velike je vaznost da web-sjediste trgovca bude responzivno, odnosno prilagodeno upotrebi na
mobilnim uredajima, a pored toga vazna je 1 dobra brzina ucitavanja sadrzaja, kao 1 kod svih
ostalih kanala. Trgovcima je na raspolaganju pruziti svojim kupcima moguénost kupovanja i
pretrazivanja njihove ponude preko e-trgovine koja je prilagodena za mobilne uredaje ili putem
mobilne aplikacije. Medutim, jo$ uvijek se samo manji broj trgovaca odlucuje na izradu vlastite
mobilne aplikacije za m-trgovinu, obzirom da velika veéina kupaca instalira aplikaciju na svoj
mobilni uredaj samo ako im je prijeko potrebna, nudi pogodnosti koje e-trgovina ne nudi i

sli¢no.
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Mobilne aplikacije kupcima predstavljaju izvor zabave, te jednostavnog pregledavanja
sadrzaja, ali u konacnici, kada su u pitanju veée kupovine (skupih ili slozenijih proizvoda),
placanje se najéeS¢e izvrSava putem stolnih racunala. Izuzetak je aplikacije za
kupovinu/narucivanje hrane, te modna industrija gdje je veliki postotak impulzivne kupnje. Kao
dobar primjer visekanalnog poslovanja moze se navesti Mango, Spanjolska tvrtka za dizajn i
proizvodnju odjeée. Mango uspjesno posluje na svim kanalima, te svojim kupcima nudi
mogucnost kupovine putem internetske trgovine prilagodene i za mobilne uredaje i za stolna

raCunala, te putem mobilne aplikacije (slika 8).

MANGO WISHLIST
Discover and be inspired Save your favourite garments so you can keep
by our lotest trends track of them

La— MANGO

Slika 8. Mango mobilna aplikacija

Izvor: App Store (2020)

Wright (2022) navodi kako je kompanija u 2021. godini zabiljeZila najve¢i rast prodaje u
posljednjem desetljecu, a iznosi 21.3%, pri ¢emu je 42% ukupnog prometa ostvareno prodajom
putem interneta. Putem mobilne aplikacije, Mango nudi jedinstveno korisnic¢ko iskustvo.
Korisnici mogu pratiti najnoviju ponudu i trendove, kreirati korisnicku listu Zelja (engl.

wishlist), odnosno sacuvati proizvode kako bi ih kasnije lakse pratili.
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Imaju mogucnost filtrirati rezultate s proizvodima prema zeljenim preferencijama, provijeriti
dostupnost proizvoda u zeljenoj prodavaonici, te skenirati barkodove na proizvodima u fizickoj
prodavaonici, kako bi §to brze i1 jednostavnije pristupili istom proizvodu na mobilnoj aplikaciji.
Ovakva vrsta pristupa korisniku i olak$avanje njegova korisnickog putovanja uvelike doprinosi
konacnim rezultatima poslovanja, Sto brojke ove kompanije 1 pokazuju. Kod mobilne prodaje,
jos jedna tehnoloska inovacija dolazi do izrazaja, a to je implementacija proSirene stvarnosti
(engl. augmented reality). ,,Prosirena stvarnost je kombinacija stvarne slike fizickog svijeta i
digitalne slike virtualnog svijeta. Na lokaciji koja fizi¢ki postoji, stvara se digitalni sadrzaj 1
postavlja na fizi¢ku lokaciju. Kombiniranjem ta dva svijeta stvara se nova vrsta virtualnog
prostora obogaéenog digitalnim sadrzajem* (Equinox, 2022). Mnoge tvrtke su ovu inovaciju
iskoristile za poboljSanje korisnickog iskustva. Primjerice, pojedine optike daju korisnicima
mogucnosti virtualnog isprobavanja naocala kako bi dobili dojam o tome kako ¢e im odredeni
model naocala pristajati. Prodavaonice namjestaja nude moguénost uvida kako ¢e odredeni
komad namjestaja pristajati u njihovu domu takoder uz pomo¢ koristenja prosirene stvarnosti.
,,Primjer jedne takve aplikacije je Ikea Place (slika 9), koja korisnicima omogucava da isprobaju
viSe od 2.000 njihovih proizvoda, pritom uzimaju¢i u obzir dimenzije i osvjetljenje prostora u

kojem se proizvod isprobava“ (Alagi¢, 2021).

Slika 9. IKEA Place
Izvor: IKEA (2020)
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5. Kontrola i mjerenje marketinskih uc¢inaka

Jedna od glavnih prednosti marketinga putem digitalnih komunikacijskih kanala jest moguénost
njihove kontrole, analize i mjerenja. Kako bi poduzeca znala koje marketinske aktivnosti daju
rezultate i u kojoj mjeri, potrebno je kontinuirao pratiti i analizirati kampanje kroz alate koje
nudi pojedini kanal na kojemu se oglasava. Prije svega vazno je postaviti zeljene ciljeve koje
se oglaSavanjem putem digitalnih kanala Zeli ostvariti, kako bi se kasnije mogla provjeriti razina

njihova ostvarenja.

5.1. Kljuéni pokazatelji uspjesSnosti

Osim ciljeva, vazno je odrediti koji su to kljuéni pokazatelji uspjesnosti ili KPI (engl. key
performance indicators) za odredeno poduzece, te koje od njih se Zeli mjeriti i pratiti kako bi
se pomocu njih doslo do kontrole postavljenih ciljeva. Trbojevi¢ (2020) navodi kako se sve KPI

moze podijeliti u 3 skupine:

1. KPI koji govore o rezultatu marketinskih napora;
2. KPI koji govore o kvaliteti web-stranica;

3. KPI koji govore o kvaliteti sinergije marketinskih napora i kvalitete e-trgovine.

U odnosu na digitalne komunikacijske kanale koji su objasnjeni kroz ovaj rad, navode se samo
neki od kljucnih pokazatelja uspjeSnosti koji ukazuju na rezultate ostvarene na navedenim

kanalima (Trbojevi¢, 2020):

1. Doseg (engl. reach) — predstavlja ukupan broj jedinstvenih korisnika koji su vidjeli
odredeni oglas na druStvenim mreZama, objavu, video i sli¢no;

2. Impresije/pojavljivanje (engl. impressions) — pokazuje koliko je ukupno puta
odredeni sadrZaj na druStvenim mrezama prikazan korisnicima;

3. Stopa interakcije (engl. engagement rate) — pokazuje postotak pratitelja na
druStvenim mrezama koji su bili u interakciji sa sadrZzajem (dijeljenja, komentari,
svidanja i sli¢no). Ovaj pokazatelj je iznimno vazan jer govori koliko ciljanu publiku
zanima i koliko im je zanimljiv sadrZaj;

4. Stopa klikanja (engl. clickthrough rate) — pokazuje koliko ¢esto korisnici koji vide
oglas klikaju na njega, a racuna se kao omjer broja klikova na odredeni oglas i broja

korisnika kojima je oglas prikazan.
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10.

Ovaj pokazatelj takoder ima veliku vaznost jer pokazuje u¢inkovitost poruke koja se
oglasom zeli prenijeti, kao i zainteresiranost publike;

Stopa otvaranja poruka e-poste (engl. e-mail open rate) — predstavlja ukupan broj
otvorenih poruka e-poste u odnosu na ukupan broj poslanih poruka;

Vrijeme provedeno na web-sjedistu (engl. time on site) — mjeri koliko je pojedini
korisnik proveo vremena na web-sjedi$tu poduzeca. Samim time se moze dobiti
dojam o kvaliteti optimizacije web-sjedista, te kvaliteti sadrzaja;

Stopa konverzije (engl. conversion rate) — pokazuje broj posjeta koje su rezultirale
ostvarivanjem zeljene akcije, primjerice koliko je posjetitelja web-sjedista izvrsilo
kupovinu;

Trosak po potencijalnom kupcu (engl. cost per lead) — govori koliko se potrosi na
marketinSke aktivnosti kako bi se privuklo novog kupca, a racuna se kao omjer
ukupnog marketinskog troska i broja novih potencijalnih kupaca;

Trosak po akciji (engl. cost per aquisition) — pokazuje koliki je troSak za odredenu
kampanju koja ¢e privuéi novog kupca koji ¢e izvrsiti Zeljenu radnju. Racuna se kao
omjer ukupnog troSka kampanje i ukupnog broja kupaca koji su izvrsili Zeljenu
radnju;

Povrat ulaganja (engl. return on investment) — predstavlja omjer izmedu neto dobiti
1 troSka ulaganja. Jedan je od najvazniji pokazatelja jer govori koliko su svi
marketin8ki napori i1 cjelokupni poslovni pothvat bili kvalitetni 1 uspjesni, te pomaZze

pri donoSenju odluka u buduénosti.

5.2. Digitalni alati za mjerenje u¢inaka

Za mjerenje 1 analizu poslovanja na drustvenim mreZama Facebook i Instagram, nakon gaSenja
alata Facebook Analytics, preporuca se koristenje sveobuhvatnog alata Meta Business Suite.
Ovaj alat omoguéuje upravljanje svim racunima na Facebooku i Instagramu i njihovim
racunima na jednom mjestu. Osim §to nudi moguénost kreiranja objava, oglasa, automatskih
poruka, pregled novih aktivnosti i obavijesti, putem njega se moze dobiti i uvid u analitiku i
ucinke marketinskih aktivnosti. Dio ovog alata je 1 Ads Manager koji pomazu pri kreiranju
oglasnih kampanja 1 mjerenja njihovih rezultata. Ovaj alat mjeri neke od klju¢nih pokazatelja
uspjesnosti koji su navedeni ranije: koliko korisnika je oglas dosegnuo, impresije, interakcije

korisnika, koliko je korisnika kliknulo na oglas ili poduzelo Zeljenu radnju i sli¢no.

27



Osim Ads Managera, u sklopu Meta Business Suita nalazi se i alat Insights koji takoder pruza
moguénosti analiziranja i pracenja organskog i placenog prometa. ,,On daje uvid u demografske
podatke posjetitelja, stope angazmana, broj svidanja, prijave i daje naznaka o tome tko govori
o stranici poduzeca® (Mahmutovi¢, 2021:353). Pored Facebook-a, oglasne kampanje se mogu
pratiti i putem najpopularnijeg i najzastupljenijeg web alata za analitiku, a to je Google
Analytics. Prema Chai (2021), Google Analytics se koristi za praéenje uspjesnosti web-sjedista
I prikupljanje uvida u aktivnosti posjetitelja. Moze pomoc¢i poduze¢ima odrediti glavne izvore
korisnickog prometa, procijeniti uspjeh marketinskih aktivnosti i kampanja, pratiti ostvarene
ciljeve, otkriti obrasce i trendove u angazmanu korisnika i dobiti druge informacije o
posjetiteljima kao $to su demografski podaci. Izvjestaji u Google Analyticsu sastoje se od
dimenzija i metrika ili mjernih podataka (Google, 2020). Dimenzije se moze definirati kao

atribute podataka ili kategorijske varijable, primjerice:

1. 1z kojeg grada dolazi posjetitelj?

2. Preko koje web-stranice je posjetitelj doSao na web-sjediste?
3. Koji uredaj ili web-preglednik je posjetitelj koristio?
4

. Je lirije¢ o novom ili starom posjetitelju?

Metrike, s druge strane predstavljaju kvantitativne podatke, odnosno kvantitativne varijable.

Najcesce odgovaraju na pitanje ,,koliko*, primjerice:

1. Koliko se prosjecno posjetitelj zadrzava na web-sjedistu ili pojedinoj stranici?

2. Kaoliki je broj ostvarenih konverzija?

3. Koliki je prosjecan broj pregledanih stranica po jednoj posjeti?

4. Koliki je broj posjetitelja koji su napustili web-sjediste ve¢ nakon pregleda prve

stranice?

Pored navedenog, Google Analytics nudi jo§ mnoge druge moguc¢nosti prac¢enja i analize koje
poduzec¢ima daju uvid u kvalitetu komunikacije kroz digitalne kanale, kvalitetu samog web-
sjediSta, te rezultate svih marketinskih napora. Samim time, poduzeca mogu znati koje
aktivnosti, kanali 1 sadrzaji privlace paznju korisnika, te ih poticu na izvrSavanje Zeljenih akcija.
Kao posljedica toga, moguce je donositi kvalitetne buducée odluke, ali i uvoditi brze promjene
koje uvelike smanjuju troskove. Pored toga, prac¢enje 1 analiza omogucuju poboljSanje svake
nove kampanje 1 komunikacije kroz digitalne marketinske kanale kako bi se u konacnici

kupcima pruZilo jedinstveno iskustvo.
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6. Primarno istrazivanje — Utjecaj druStvenih mreZa na internetsku

kupovinu

6.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je prikazati kako prisutnost i sve do sada navedene aktivnosti e-trgovaca u
digitalnom okruZenju, odnosno na digitalnim komunikacijskim kanalima, mogu utjecati na
ponasanje potro$aca. Nastoji se dobiti uvid u navike potroSaca, koje trendove prate, kakve
proizvode/usluge kupuju putem interneta, te koliko zapravo marketinski napori trgovaca u
digitalnom okruzenju imaju utjecaja na njihovu kona¢nu odluku. Obzirom na sve veéi broj
drustvenih mreza, cilj je ustanoviti jesu li do sada najuspjesnije drustvene mreze po pitanju

marketinskih aktivnosti i dalje vodece ili se trendovi mijenjaju s pojavom novih platformi.

6.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istrazivanja kreirana je internetska anketa, a istrazivacki koncept je u vecoj mjeri
preuzet iz prethodnog istrazivanja o utjecaju drustvenih mreza na internetsku kupovinu (Jothi i
Gaffoor, 2017). Prije samog istrazivanja kreirano je kratko pilot istrazivanje u kojemu je
sudjelovalo 6 ispitanika kako bi se utvrdila valjanost ankete, korigirale potencijalne greske ili
odstranile nedoumice. Nakon provedenog pilot istrazivanja, zatrazene su povratne informacije
od ispitanika, te je utvrdeno kako ispitanici nisu imali poteskoca prilikom ispunjavanja ankete.
Medutim, na prijedlog ispitanika, u anketu su dodani ponudeni odgovori na pojedina pitanja

kako bi mi im se dodatno olaksalo sudjelovanje.

6.3. Instrument istraZivanja

Kao instrument istrazivanja kreirana je internetska anketa koja se sastoji od ukupno 23 pitanja,
od koji je 17 glavnih pitanja vezanih uz sam cilj istraZivanja, a preostalih 6 pitanja su vezana
uz demografsku strukturu ispitanika. Anketa sadrzava pretezito pitanja zatvorenog tipa, ali i
nekoliko pitanja otvorenog tipa. Kod testiranja slaganja odnosno neslaganja s ponudenim
tvrdnjama, koristila se Likertova skala od 5 stupnjeva (gdje su rubne pozicije opisane kao 1 - U

potpunosti se ne slazem odnosno 5 - U potpunosti se slazem).
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6.4. Prikupljanje podataka

Prikupljanje podataka zapocelo je 6. listopada 2021. godine, a trajalo je do 11. listopada 2021.
godine. Podaci su se prikupljali putem platformi Facebook, Instagram i Gmail, na osobnim
profilima autorice s vise od 200 pratitelja, te nekoliko drugih korisnika navedenih mreza. Osim
toga, podaci su se prikupljali i putem Facebook stranice Studentskog servisa u Osijeku koja je

za vrijeme prikupljanja podataka obuhvacala zajednicu od preko 22 tisuce pratitelja.

6.5. Uzorak istrazivanja

Ciljana skupina istrazivanja su punoljetni stanovnici Republike Hrvatske koji se koriste
drustvenim mrezama. Uvjet za sudjelovanje u istrazivanju je, kao §to je ve¢ navedeno, da je
ispitanik punoljetan, ali i da koristi barem jednu drustvenu mrezu. U istraZivanju je u konacnici
sudjelovalo 130 ispitanika koji ¢ine prigodni uzorak istrazivanja. Za ispitanike koji zapoc¢inju
sudjelovanje, a nisu korisnici niti jedne drustvene mreze, omoguceno je preusmjeravanje na
sam kraj ankete, medutim takvih ispitanika nije bilo. Svih 130 ispitanika se izjasnilo kako su
korisnici barem jedne drustvene mreze, te je svih 130 popunjenih anketa valjano i iskoriSteno

za daljnju analizu.

Podaci iz ankete vidljivi u tablici 1, pokazuju kako je u istrazivanju od 130 ispitanika
sudjelovalo 83 Zene (63.8%) 1 47 muskaraca (36.2%). U trenutku provodenja istraZivanja
prosjecna dob ispitanika je 26.39 godina. Najmladi ispitanik ima 18 godina, a najstariji 57
godina. Od 130 ispitanika svi imaju barem srednjoSkolsko obrazovanje. NajviSe ispitanika je
zavrSilo srednju Skolu, odnosno 42.3%, 29.2% diplomski studij, 20.8% preddiplomski studij,
6.9% stru¢ni studij, te samo jedan ispitanik, odnosno 0.8%, poslijediplomski specijalisticki
studij, magisterij ili doktorat. Prema statusu ispitanika najviSe je zaposlenih, to¢nije 54.6%,
31.6% su studenti, 11.5% ispitanika su nezaposleni, a preostalih 2.3% su ucenici. U istrazivanju
nije bilo umirovljenika. Kada su u pitanju ukupni mjese¢ni prihodi kucanstva, u skupinu do 4
000 kuna pripada tek 7.7% ispitanika, u skupinu od 4 001 — 8 000 kuna 24.6%, od 8 001 — 12
000 kuna 29.2% ispitanika, 12 001 — 15 000 kuna 14.6%, a u skupinu preko 15 000 kuna
mjesecno 23.9% ispitanika. NajviSe ispitanika se izjasnilo da Zivi u velikom gradu, odnosno
28.4%, 20.8% ih Zivi u malom gradu, a 25.4% ispitanika Zivi u ruralnom podruc¢ju kao i u gradu

srednje veliine.
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Tablica 1. Demografska obiljeZja ispitanika

Obiljezja Broj ispitanika Postotak (%)
Musko 47 36.2
Spol Zensko 83 63.8
Ukupno 130 100
18-25 80 61.5
26-35 36 21.7
Dob 36-45 6 4.6
46-57 8 6.2
Ukupno 130 100
Osnovna skola - -
Srednja skola 55 42.3
Struéni studij 9 6.9
Preddiplomski studij 27 20.8
Razina obrazovanja Diplomski studij 38 29.2
Poslijediplomski
specijalisticki studij, 1 0.8
magisterij ili doktorat
Ukupno 130 100
Ucenik 3 2.3
Student 41 31.6
Status Zaposlen 71 54.6
Nezaposlen 15 11.5
Umirovljenik - -
Ukupno 130 100
Do 4 000 HRK 10 7.7
4001 -8 000 HRK 32 24.6
Ukupni mjesecni 8 001 — 12 000 HRK 38 29.2
prihodi kuéanstva 12 001 — 15 000 HRK 19 14.6
Preko 15 000 HRK 31 23.9
Ukupno 130 100
Veliki grad (Vié'e od 50 000 37 8.4
Mjesto stanovanja stanovnika)
Srednji grad (od 15 000 —
33 25.4

50 000 stanovnika)
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Mali grad (do 15 000
) 27 20.8
stanovnika)
Ruralno podrucje 33 25.4
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autora

6.6. Rezultati istrazivanja

Na pitanje koje drustvene mreze koriste, ispitanici su mogli oznaciti vise odgovora, te je
istrazivanje pokazalo kako je Facebook drustvena mreza s najvise korisnika (97.7%), zatim
YouTube (92.3%), nakon njega Instagram (84.6%), a s neSto manje korisnika slijede Pinterest
(30.8%), TikTok (29.2%), LinkedIn (16.2%) 1 Twitter (13.8%). Od druStvenih mreZa koje nisu
bile ponudene, ispitanici su jo$ naveli i Reddit, Viber, WhatsApp, Tumblr, Discord, Snapchat,
Twitch (grafikon 1).
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Grafikon 1. Ispitanici prema koristenim druStvenim mrezama

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje koliko Cesto koriste druStvene mreze, 66.2% ispitanika je odgovorilo da ih koristi
svaki dan, 32.3% svaki sat, 0.8% svaki tjedan, te 0.8% jednom u dva tjedna. Niti jedan ispitanik

nije odgovorio da koristi drustvene mreze jednom mjesecno ili rjede (tablica 2).
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Tablica 2. Ispitanici prema ucestalosti koriStenja druStvenih mreza

Ucdestalost koriStenja Broj
o Postotak (%)
drustvenih mreza ispitanika
Svaki sat 42 32.3
Svaki dan 86 66.2
Svaki tjedan 1 0.8
Jednom u dva tjedna 1 0.8
Jednom mjesec¢no i rjede - -

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje koji je razlog koristenja drustvenih mreza, 87.7% ispitanika odgovorilo je zabava,
89.2% radi kontakta s prijateljima, 81.5% zbog pristupa informacijama, 63.8% ispitanika koristi
drustvene mreze zbog vijesti o dogadajima u svijetu, 50.8% putem drustvenih mreza trazi

informacije o proizvodima, a 33.8% za dijeljenje informacija i dokumenata (tablica 3).

Tablica 3. Ispitanici prema razlogu koriStenja drustvenih mreza

Razlog koristenja drustvenih mreza | Broj ispitanika | Postotak (%)
Zabava 114 87.7
Kontakt s prijateljima 116 89.2
Pristup informacijama 106 81.5
Vijesti o dogadajima u svijetu 83 63.8
Informacije o proizvodima 66 50.8
Dijeljenje informacija i dokumenata 44 33.8

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje koliko u prosjeku vremena dnevno provode na druStvenim mrezama, 10.8%
ispitanika odgovorilo je manje od 1 sata, 44.6% 1-3 sata, 30% ispitanika na drustvenim

mrezama provodi 4-6 sati, a 14.6% vise od 6 sati dnevno (tablica 4).
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Tablica 4. Ispitanici prema dnevno provedenom vremenu na drustvenim mreZzama

Vrijeme provedeno na drustvenim o
Broj ispitanika Postotak (%0)
mreZama na dnevnoj bazi
<1 sata 14 10.8
1-3sata 58 44.6
4 — 6 sati 39 30
> 6 sati 19 14.6

Izvor: Istrazivanje autora

Sljedece pitanje u anketi je zahtijevalo prosjecno vrijeme koje ispitanici dnevno provode
koriste¢i tradicionalne medije kao Sto su televizija, tisak i radio. Manje od 1 sata na
tradicionalne medije potrosi 63.8% ispitanika, 30.8% ispitanika 1-3 sata, 3.8% provede 4-6 sati

koriste¢i tradicionalne medije, a 1.5% vise od 6 sati (tablica 5).

Tablica 5. Ispitanici prema dnevno provedenom vremenu Koristeci tradicionalne medije

Vrijeme provedeno koristeci o
o 3 ) ) Broj ispitanika Postotak (%)
tradicionalne medije na dnevnoj bazi
<1 sata 83 63.8
1 -3 sata 40 30.8
4 — 6 sati 5 3.8
> 6 sati 2 1.5

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje koji su izvori sugestija, odnosno savjeta prije internetske kupovine, ispitanici su se
izjasnili da sugestije uglavnom traZze od prijatelja ili putem recenzija korisnika, njih 68.5%.
43.8% ispitanika je odgovorilo kako im je obitelj izvor sugestija, dok njih 10% ne traze savjete

prilikom internetske kupovine (tablica 6).
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Tablica 6. Ispitanici prema izvoru sugestija prije internetske kupovine

Izvori sugestija/savjeta Broj ispitanika Postotak (%0)
Obitelj 57 43.8
Prijatelji 89 68.5
Recenzije korisnika 89 68.5
Ne trazim savjete 13 10

Izvor: Istrazivanje autora

Sljedece pitanje je trazilo od ispitanika odgovor koje drustvene mreze koriste ucestalo.

Drustvenu mrezu Facebook ucestalo koristi 86.2% ispitanika, Instagram 76.2% ispitanika,

druStvenu mrezu YouTube ucestalo koristi 74.6% ispitanika, Pinterest 10.8%, LinkedIn 6.2%,

Twitter 6.9% ispitanika, te TikTok 22.3%. Od drustvenih mreza koje u anketi nisu ponudene,

0.8% ispitanika je jo$ navelo kako ucestalo koriste drustvene mreze Reddit i Snapchat (grafikon

2).
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Grafikon 2. Ispitanici prema ucestalo koristenim drustvenim mrezama

Izvor: Istrazivanje autora
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Na pitanje koliko brendova prate na drustvenim mreZzama, ¢ak 50% ispitanika se izjasnilo kako
ne prati brendove na druStvenim mrezama. 30% ispitanika prati 1-5 brendova, 14.6% prati 5-

10 brendova, a 5.4% ispitanika prati vise od 10 brendova na drustvenim mrezama (tablica 7).

Tablica 7. Ispitanici prema broju brendova koje prate na drustvenim mreZama

Broj brendova Broj ispitanika Postotak (%0)
0 65 50
1-5 39 30
610 19 14.6
>10 7 5.4

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje iz kojih razloga prate brendove na druStvenim mrezama, 18.5% ispitanika je
odgovorilo zbog diskusija o proizvodima/uslugama s drugim pratiteljima, 36.2% ispitanika radi
dodatnog informiranja o proizvodima/uslugama, 20% ispitanika zbog pronalaska
sli¢nih/povezanih proizvoda, te 34.6% ispitanika zbog promocija i ponuda. 47.7% ispitanika se

izjasnilo da ne prati brendove (grafikon 3).

Diskusija o proizvodimal
uslugama s drugim pratiteljima

Dodatno informiranje o

47 (36,2 %
proizvodima/uslugama (36, )
Pronalazak sliénih/povezanih
proizvoda
FPonude | promocije 45 (34,6 %)

MWe pratim hrendove 62 (47,7 %)

Grafikon 3. Ispitanici prema razlogu pracenja brendova na drustvenim mrezama

Izvor: Istrazivanje autora
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Sljedece pitanje u istrazivanju se odnosilo na druge izvore informacija o brendovima osim
drustvenih mreza. 70.8% ispitanika je kao drugi izvor navelo prijatelje, 4.6% radio, 29.2%

televiziju, 11.5% ispitanika novine i magazin, te 77.7% pretrazivanje na internetu kao izvor

informacija (tablica 8).

Tablica 8. Ispitanici prema izvorima informacija o brendovima

Izvori informacija Broj ispitanika Postotak (%)
Prijatelji 92 70.8
Radio 6 4.6
Televizija 38 29.2
Novine i magazini 15 115
Pretrazivanje na internetu 101 7.7

Izvor: Istrazivanje autora
Na pitanje koliko puta ih je oglas na drustvenim mrezama potaknuo/motivirao na izravnu

kupovinu proizvoda/usluge, 43.9% ispitanika odgovorilo je nikad, 42.3% odgovorilo je 1-5

puta, 8.4% 6-10 puta, te 5.4% vise od 10 puta (tablica 9).

Tablica 9. Ispitanici prema broju kupovina potaknutih oglasom

Broj kupovina potaknutih Broj ispitanika Postotak (%)
oglasom
0 57 43.9
1-5 55 42.3
610 11 84
>10 7 5.4

Izvor: Istrazivanje autora

Sljedece pitanje se odnosilo na proizvode koje ispitanici obi¢no kupuju putem interneta. Najvise
ispitanika, 81.5%, putem interneta kupuje odjecu i obucu, a nakon obuce i odjece, 46.2%
ispitanika kupuje opremu za mobitel 1 raunalo. 33.1% ispitanika kupuje kozmetiku, 30%
elektroniku, 20.8% videoigre, a 16.9% ispitanika putem interneta kupuje knjige.
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11.5% ispitanika se izjasnilo kako putem interneta kupuje i namjestaj, 9.2% kuhinjski pribor, a

0.8% ispitanika kupuje auto gume, potrepstine za ljubimce i djecu (tablica 10).

Tablica 10. Ispitanici prema proizvodima koje kupuju putem interneta

Kupljeni proizvodi Broj ispitanika Postotak (%)
Knjige 22 16.9
Odjeca i obuca 103 81.5
Kozmetika 43 33.1
Namjestaj 15 115
Elektronika 39 30
Kuhinjski pribor 12 9.2
Videoigre 27 20.8
Oprema za mobitel i racunalo 60 46.2
Auto gume 1 0.8
Potrepstine za kuce ljubimce 1 0.8
Potrepstine za djecu 1 0.8

Izvor: Istrazivanje autora

Kada je u pitanju model placanja prilikom internetske kupovine, najucestaliji oblik placanja je
pouzece, 38.5% ispitanika, zatim plac¢anje kreditnim/debitnim karticama kod 30% ispitanika,

20% placa internetskim bankarstvom, a 11.5% PayPalom (tablica 11).

Tablica 11. Ispitanici prema modelu placanja prilikom internetske kupovine

Model plaéanja Broj ispitanika Postotak (%)
Plac¢anje pouzecem 50 38.5
Kreditne/debitne kartice 39 30
Internetsko bankarstvo 26 20
PayPal 15 115
Kriptovalute - -

Izvor: Istrazivanje autora
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Na pitanje koje su proizvode kupili putem interneta u posljednjih mjesec dana, 8.5% ispitanika
odgovorilo je knjige, 57.7% je kupilo odjecu i obucu, 16.9% kozmetiku, a 8.5% namjestaj.
13.8% ispitanika kupilo je elektroniku u posljednjih mjesec dana, 2.3% kuhinjski pribor, 11.5%
videoigre, te 25.4% opremu za mobitel 1 racunalo. 1.5% ispitanika izjasnilo se kako su kupili
opremu za sport putem interneta, 0.8% ih je kupilo lece 1 odjecu za djecu, a 19.2% ispitanika

tvrdi da nisu nista kupili putem interneta u posljednjih mjesec dana (tablica 12).

Tablica 12. Ispitanici prema proizvodima koje su kupili putem interneta

u zadnjih mjesec dana

Kupljeni proizvodi Broj ispitanika Postotak (%0)
Knjige 11 8.5
Odjeca i obuca 75 S51.7
Kozmetika 22 16.9
Namjestaj 11 8.5
Elektronika 18 13.8
Kuhinjski pribor 3 2.3
Videoigre 15 11.5
Oprema za mobitel i racunalo 33 25.4
Oprema za sport 2 15
Lece 1 0.8
Odjeca za djecu 1 0.8
Nista nisu kupili 25 19.2

Izvor: Istrazivanje autora

Ispitanike se pitalo koliki su iznos potrosili na internetsku kupovinu u zadnja 3 mjeseca, te se
10% ispitanika izjasnilo kako nisu niSta potrosili. 4.6% ispitanika potrosilo je do 100 kuna,
34.6% je potrosilo 101-500 kuna, 26.9% ispitanika je potrosilo 501-1 000 kuna. Na internetsku
kupovinu 1 001-3 000 kuna potrosilo je 16.9% ispitanika u zadnja 3 mjeseca, 3 001-5 000 kuna
potrosilo je 3.1% ispitanika, a viSe od 5 000 kuna 3.8% ispitanika (tablica 13).
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Tablica 13. Ispitanici prema potroSenom iznosu na internetsku kupovinu u zadnja 3 mjeseca

Potroseni iznos Broj ispitanika Postotak (%0)
0 HRK 13 10
<100 HRK 6 4.6
101 - 500 HRK 45 34.6
501 -1 000 HRK 35 26.9
1001 -3 000 HRK 22 16.9
3001 -5000 HRK 4 3.1
> 5000 HRK 5 3.8

Izvor: Istrazivanje autora

Posljednje pitanje vezano uz samu tematiku istrazivanja trazilo je od ispitanika stupanj slaganja

sa sljede¢im tvrdnjama:

e T1: ,Drustvene mreze su efektivnije u privlacenju kupceve paznje za
proizvodima/uslugama/brendovima nego tradicionalni mediji‘;

e T2:  Pretrazivanje je jednostavnije putem druStvenih mreza nego putem tradicionalnih
medija“;

e T3:,Zadovoljan/na sam kvalitetom informacija o proizvodima/uslugama na drustvenim

mrezama““.

Preko polovice ispitanika slaze se s tvrdnjama T2 1 T3, tocnije 59.2% ispitanika se slaze s
tvrdnjom T2, dok se ¢ak 63.1% slaZze s tvrdnjom T3. Ispitanici su najviSe bili neodlu¢ni oko
tvrdnje T1, to¢nije 21.5% ispitanika. Najveci stupanj neslaganja ispitanici su pokazali kod
tvrdnje T1, ¢ak 32.3% . Detaljan pregled slaganja s navedenim tvrdnjama vidljiv je na grafikonu
4.
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Grafikon 4. Ispitanici prema stupnju slaganja s navedenim tvrdnjama

Izvor: Istrazivanje autora

6.7. Istrazivacka ogranicenja i preporuke

Kod provedenog istrazivanja postoje i odredena ograni¢enja koja utjecu na kona¢nu analizu i
zakljucak istrazivanja. U istraZivanju je sudjelovalo znaajno manje muskaraca nego Zena.
IstraZivanje je obuhvatilo 36.2% muskaraca, te 63.8% Zena. IstraZivanje je takoder obuhvatilo
pretezno mladu populaciju. Cak 89.2% ispitanika pripada dobnoj skupini izmedu 18 i 35
godina, dok preostalih 10.8% ispitanika pripada skupini izmedu 36 1 57 godina. Dakle, najmladi
ispitanik ima 18, a najstariji 57 godina, odnosno prosje¢na dob ispitanika je 26.39 godina. Kao
ograni¢enje provedenog istraZivanja moze se navesti i podrucje istrazivanja, odnosno podatak
da veéina ispitanika ima prebivaliste ili boraviste u Isto¢noj ili Sjevernoj Hrvatskoj. Isto tako,
kao kanal prikupljanja podataka koristile su se samo sljede¢e tri platforme: Facebook,
Instagram i Gmail. Zbog svih specifi¢nosti uzorka i nacina regrutacije ispitanika, izvedeni
zakljucci se ne mogu generalizirati na razini Hrvatske, ali mogu biti indikativni za segment koji
je istrazivanjem obuhvacen. Preporuka za budude istrazivanje je koristiti se ve¢im brojem
kanala za prikupljanje podataka koji ¢e obuhvatiti znacajniji broj ispitanika razli¢itih dobnih

skupina, ali prvenstveno ispitanike s podruéja cijele Republike Hrvatske.
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7. Rasprava

Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako drustvene mreze itekako imaju
utjecaj na internetsku kupovinu i ponaSanje potrosa¢a. Medu najznacajnijim pokazateljima je
podatak da je viSe od polovice ispitanika barem jednom kupilo proizvod potaknut oglasima na
drustvenim mrezama. Prvo mjesto najpopularnije druStvene mreze 1 dalje drzi Facebook, a
nakon njega YouTube i Instagram. Samim time, oglasivacki modeli su najrazvijeniji i
najzastupljeniji na navedenim platformama kako je prethodno i opisano u radu. Kao razlog
koristenja druStvenih mreza vecina ispitanika navela je kontakt s prijateljima, ali ¢ak polovica
njih navela je kao razlog i dobivanje informacija o proizvodima. Nastavno tome, istrazivanje je
pokazalo 1 da polovica ispitanika prati brendove na druStvenim mrezama, a razlog tome je
takoder dodatno informiranje o proizvodima ili posebne pogodnosti i promocije. Ovaj podatak
govori o vaznosti kreiranja prisutnosti i usmjeravanja marketinskih napora u drustvene medije,
a tome u prilog ide i podatak da velika vecina ljudi na drustvenim mrezama provodi vise od
jednog sata dnevno, ¢ak 89.2%, $to ih ¢ini izloZenima takvim naporima. Nasuprot tome, vise
od polovice ispitanika koristi tradicionalne medije, kao §to su televizija, radio i tisak, manje od
jednog sata dnevno. Dakle, najveci izvor zabave, komunikacije i informiranja postao je internet.
O utjecaju druStvenih mreZa na kupovno ponaSanje potroSaca govori i podatak da velika veéina
potroSaca prije kupovine traZi savjete i sugestije preko recenzija korisnika. Drustvene mreZe su
te koje uvelike doprinose ovom trendu, posebice druStvena mreza YouTube na kojoj brojni
vlogeri postavljaju videozapise kako isprobavaju nove stvari i ostavljaju svoje recenzije kojima
ljudi vjeruju vise nego poslovnim subjektima. Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada
pokazuje kako se putem interneta i dalje se najvise kupuju odjec¢a i obuca, te oprema za mobitele
i racunala, a potrosaci su spremni potrositi i vecu koli¢inu novca na internetsku kupovinu, ¢ak
1 do nekoliko tisu¢a kuna. Medutim, preferirani nacin placanja ostaje placanje pouzecem, §to
potvrduje Cinjenicu da je stanovniStvo i dalje skepticno kada je u pitanju sigurnost njihovih
podataka. U konacnici, potrosaci se slazu kako je pretrazivanje putem druStvenih mreza
jednostavnije nego putem tradicionalnih medija, te u velikoj mjeri cijene kvalitetu i dostupnost
informacija o proizvodima i uslugama na istima. To dovodi do zakljucka kako su druStvene
mreze postale jedan od glavnih kanala za komunikaciju i stvaranje odnosa s kupcima, a na
poduzecima je da ovaj trend iskoriste i uklju¢e u svoju marketinsku strategiju na obostrano

zadovoljstvo.
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Ako se usporede podaci s prethodnim istrazivanjem o utjecaju druStvenih mreza na internetsku
kupovinu (Jothi i Gaffoor, 2017), mogu se primijetiti mnoge slicnosti, ali i razli¢itosti izmedu
ispitanika Indije i ispitanika obuhvacenih istrazivanjem unutar ovog rada. Podaci pokazuju
kako je Facebook od 2017. godine sve do 2022. godine zadrzao titulu najpopularnije drustvene
mreze, odnosno drustvene mreze s najvise korisnika. Ono Sto je zajednicko ispitanicima u oba
istrazivanja jest razlog koriStenja druStvenih mreza, a to su pretezno kontakt s prijateljima,
zabava, te pristup informacijama. Takoder se oslanjaju i na isti izvor sugestija prije internetske
kupovine, a to su recenzije korisnika, te savjeti prijatelja i obitelji. Neke od sli¢nosti u oba
istrazivanja su nacin placanja te proizvodi koji se kupuju putem interneta. Ispitanici preferiraju
placanje pouzeéem u oba istrazivanja, a proizvodi koji se kupuju putem interneta su uglavnom
elektronika, odjec¢a i obuca, te oprema za mobitele i racunala. Ono $to se u velikoj mjeri
razlikuje u dva identi¢na istraZivanja jest podatak da svi ispitanici istraZivanja provedenog u
Indiji prate barem jedan brend na dru$tvenim mreZzama, a ¢ak 43% ispitanika prati preko 3
brenda. S druge strane, istrazivanje u okviru ovog rada pokazuje kako ¢ak 50% ispitanika ne
prati brendove na drus$tvenim mrezama. Medutim, kada su u pitanju drugi izvori informacija o
brendovima osim druStvenih mreza, veéina ispitanika u Indiji se izjasnilo kako informacije
dobivaju putem televizije, ¢ak 67.1%, a samo 7.1% ispitanika putem interneta. U istrazivanju
unutar ovog rada situacija je znacajno drugacija, gdje samo 29.2% ispitanika informacije dobiva
putem televizije, a ¢ak 77.7% pretrazivanjem interneta. Zanimljiv podatak je i postotak
ispitanika koje je oglas na druStvenim mrezama potaknuo na kupovinu proizvoda. U Indiji su
se svi ispitanici izjasnili kako ih je barem jednom oglas potaknuo na kupovinu proizvoda, dok
u istrazivanju autora ¢ak 43.9% ispitanika tvrdi kako ih oglas na drustvenim mrezama nikada
nije motivirao na kupovinu proizvoda/usluge putem interneta. Prema ovim podacima moze se
zakljuciti kako je ponaSanje potrosaca u razli¢itim zemljama dosta sli¢no kada su u pitanju
proizvodi i usluge koje se kupuju putem interneta, koristene drustvene mreze, briga za sigurnost
vlastitih podataka i na¢in placanja. S druge strane, izmedu dvaju istrazivanja prosao je znacajan
period vremena, stoga se vide razlike u nadinu trazenja informacija o proizvodima i uslugama

medu ispitanicima navedenih zemalja.
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8. Zakljucak

Informacijsko-komunikacijska tehnologija prosirila se u gotovo sve djelatnosti, te je postala
sastavni dio svakodnevice suvremenog drusStva. Poslovni subjekti nastoje i¢i u korak s novim
trendovima i iskoristiti moguénosti koje pruza nova tehnologija, pa se tako svakim danom sve
viSe razvija i e-poslovanje. Kroz ovaj rad pojasnjen je jedna dio e-poslovanja, a to je
elektroniCka trgovina koja je omogucila poduze¢ima efikasnije poslovanje u smislu duzeg

radnog vremena, smanjenje troskova, nizih cijena, te poboljSanog marketinga.

Potrosaci se sve vise oslanjaju na internet i digitalne komunikacijske kanale kako bi pronasli
brzo i pouzdano rjeSenje za svoje potrebe i zelje. Sve vecim razvojem drustvenih medija oni
postaju izvor informacija, te kanal za dijeljenje sadrzaja i interakciju s brendovima i drugim
potroSa¢ima. Samim time, i poslovnim subjektima je omoguéen direktan pristup svojim
ciljanim skupinama, njihovim interesima, te mogucnost jednostavnijeg i jeftinijeg istrazivanja
trziSta. DruStvene mreze doprinose interaktivnosti potroSaca s brendovima, te gradenje

kvalitetnih odnosa na obostrano zadovoljstvo.

Trend internetskog pretrazivanja i kupovine sve je znacajniji, dok je epidemioloska situacija u
protekle dvije godine doprinijela ovom trendu. Promet ostvaren e-trgovinom znacajno je
porastao, a pozitivan trend predvida se 1 u buduénosti. PotroSac¢i su razvili sklonost
usporedivanja ponuda proizvodaca putem interneta, te kupovanja proizvoda bez odlaska u
fizicke prodavaonice. Internetska kupovina vise se ne odnosi samo na odjecu, obucu,
elektroniku ili teZze dostupne proizvode, nego su hrana i najobi¢nije kucanske potrepStine
postale predmetom internetske kupovine. Ovaj podatak uvelike govori o napretku e-trgovine,

ali i promjena u ponasanju potrosaca.

Poduzeca imaju zadatak prilagoditi se novim trendovima i iskoristiti njihov puni potencijal kako
bi udovoljili sve ve¢im zahtjevima potroSaca te opstali na trziStu. Pokretanje e-trgovine i
pruzanje dostupnosti svoje ponude i informacija o samom poduzec¢u postaje nezaobilazan dio
poslovne strategije. Sve veci naglasak stavlja se na optimizaciju web-sjediSta za trazilice, te
kreiranje kvalitetnog i relevantnog sadrzaja za jedinstveno korisni¢ko iskustvo. Osim toga,
istiCe se I sve veca vaznost prilagodbe sadrzaja mobilnim uredajima Koji preuzimaju vodstvo,
a svekanalna prodaja i integracija digitalnih komunikacijskih kanala postaje nezaobilazan dio

svake uspjeSne marketinske strategije.
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O vaznosti gradenja digitalne prisutnosti govore i podaci provedenog istrazivanja koji pokazuju
kako se sve veci broj potroSaca okrece druStvenim mrezama i pretrazivanju interneta kada su u
pitanju informacije o proizvodima. Digitalni kanali im sluze ne samo za zabavu i kontakt s
prijateljima, nego i kao izvor sugestija i recenzija, te komunikaciju s brendovima. Istrazivanje
je pokazalo kako suvremeni potrosac na druStvene mreze dnevno potrosi najmanje sat vremena,
Sto ovu vrstu digitalnog komunikacijskog kanala ¢ini idealnom za usmjeravanje marketinskih

napora prema ciljanim skupinama.
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Prilozi

Internetska anketa

Utjecaj drustvenih mreza na internetsku kupovinu

Postovani,

ova anketa je kreirana s ciljem stjecanja boljeg uvida u faktore koji utje¢u na internetsku
kupovinu putem drustvene mreze. Anketa je u potpunosti anonimna i Koristit ¢e se
isklju¢ivo u svrhu diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Vrijeme potrebno
za ispunjavanje ankete je 5 minuta, te Vas molimo da pitanja pazljivo procitate i na njih

odgovarate iskreno.

Unaprijed Vam se zahvaljujemo na izdvojenom vremenu i sudjelovanju!

1. Jeste li korisnik barem jedne drustvene mreze? *

()Da  Prijedite na pitanje broj 2
() Ne

Drustvene mreze

2. Koje drustvene mreze Koristite? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ ] Facebook
[ ] Instagram
[1YouTube
[ ] Pinterest

[ 1 LinkedIn

[ ] Twitter
[1TikTok
[ ] Ostalo:
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3. Koliko &esto koristite drustvene mreze? *

() Svaki sat

() Svaki dan

() Svaki tjedan

() Jednom u dva tjedna

() Jednom mjesecno i rjede

4. Koji je Vas razlog koristenja drustvenih mreza? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ ] Zabava
[ ] Kontakt s prijateljima

[ ] Pristup informacijama

[ 1 Vijesti o dogadajima u svijetu

[ ] Informacije o proizvodima

[ 1 Dijeljenje informacija i dokumenata
[ ] Ostalo:

5. Koliko u prosjeku vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama? *

() Manje od 1 sata
() 1-3 sata

() 4-6 sati

() Vise od 6 sati

6. Koliko u prosjeku vremena dnevno koristite tradicionalne medije (tisak, radio,

televizija)? *

() Manje od 1 sata
() 1-3 sata

() 4-6 sati

() Vise od 6 sati
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7. Koji su Vasi izvori sugestija/savjeta prije internetske kupovine? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ ] Obitelj
[ ] Prijatelji

[ 1 Recenzije korisnika
[ 1 Ne trazim savjete

[ ] Ostalo:

Internetska kupovina

8. Koje drustvene mreze Koristite ucestalo? *

(Moguce je oznaditi vise odgovora)

[ ] Facebook
[ ] Instagram
[1YouTube
[ ] Pinterest

[ 1 LinkedIn

[ ] Twitter
[1TikTok
[ ] Ostalo:

9. Koliko brendova pratite na drustvenim mrezama? *

Pokusajte se sjetiti brendova koje aktivno pratite. Prisje¢anju moze pomoc¢i da u glavi

nabrojite one koje aktivno pratite. Ukoliko ne pratite niti jedan, upisite nulu.

10. 1z kojih razloga pratite brendove na drustvenim mrezama? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ ] Diskusija o proizvodima/uslugama s drugim pratiteljima

[ ] Dodatno informiranje o proizvodima/uslugama
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[ ] Pronalazak sli¢nih/povezanih proizvoda
[ ] Ponude i promocije
[ 1 Ne pratim brendove
[ ] Ostalo:

11. Koji su Vam drugi izvori informacija o brendovima osim drustvenih mreza? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ ] Prijatelji

[ ] Radio

[ ] Televizija

[ 1 Novine i magazini

[ ] Pretrazivanje na internetu
[ ] Ostalo:

12. Koliko puta Vas je oglas na drustvenoj mrezi izravno motivirao na kupnju proizvoda

/usluge? *

Razmisljajte 0 kupnjama u posljednjih godinu dana koje ste obavili putem interneta i izvora
koji Vas je uputio na tu kupnju. Trazimo one situacije gdje je oglas na drustvenoj mrezi

utjecao na Vasu kupnju. Ukoliko nije niti jedan, upisite 0.

13. Koje proizvode obi¢no kupujete putem interneta? *

(Moguce je oznaciti vise odgovora)

[ 1Knjige

[ 1 Odjeca i obuca
[ 1 Kozmetika

[ ] Namjestaj

[ ] Elektronika

[ 1 Kuhinjski pribor
[ 1 Videoigre

[ 1 Oprema za mobitele i racunala
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[ ] Ostalo:

14. Koji model plac¢anja najcesce koristite prilikom internetske kupovine? *

() Placanje pouzecem

() Kreditne/debitne kartice
() Internetsko bankarstvo
() PayPal

() Kriptovalute

() Ostalo:

15. Koje ste proizvode kupili putem interneta u zadnjih mjesec dana? *

(Moguce je oznaditi vise odgovora)

[ 1Knjige
[1Odjeca i obuca

[ ] Kozmetika

[ ] Namjestaj

[ ] Elektronika

[ 1 Kuhinjski pribor

[ ] Videoigre

[ 1 Oprema za mobitele i racunala
[ 1 Nisam nista kupio/la

[ ] Ostalo:

16. Koliki ste iznos potrosili u zadnja 3 mjeseca na internetsku kupovinu? *

() Nisam nista

() Do 100 HRK

() 101-500 HRK

() 501-1 000 HRK
() 1001-3 000 HRK
() 3001-5000 HRK
() Preko 5 000 HRK
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17. Oznacite u kojoj mjeri se slazete ili ne slazete s navedenim tvrdnjama. *

U Niti se U
potpunosti Ne slazem/niti | Slazem )
potpunosti
se ne slaZzem se se ne se
se slazem
slazem slazem
,Drustvene mreze su efektivnije u
privlacenju kupceve paznje za
. . 0 0 () () ()
proizvodima/uslugama/brendovima
nego tradicionalni mediji.*
,Pretrazivanje je jednostavnije
putem drustvenih mreza nego @) O O O @]
putem tradicionalnih medija.*
»Zadovoljan/na sam kvalitetom
informacija o
0 0) 0 0 0

proizvodima/uslugama na

drustvenim mreZama.*

18. Spol *

() Musko
() Zensko

19. Godina rodenja *

Unesite 4 znamenke bez tocke

20. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja *

() Osnovna skola
() Srednja skola
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() Struéni studij
() Preddiplomski studij
() Diplomski studij

() Poslijediplomski specijalisticki studij, magisterij ili doktorat

21. Status *

() Ucenik

() Student

() Zaposlen
() Nezaposlen

() Umirovljenik

22. Koliko iznose ukupni mjesecni prihodi Vaseg kuéanstva? *

() Do 4 000 HRK

() 4 001-8 000 HRK
() 8001-12 000 HRK
() 12 001-15 000 HRK
() Preko 15 000 HRK

23. Mjesto stanovanja *
() Veliki grad (vise od 50 000 stanovnika)
() Srednji grad (od 15 000 do 50 000 stanovnika)

() Mali grad (do 15 000 stanovnika)

() Ruralno podrucje

Vas je odgovor zabiljezen. Hvala Vam na sudjelovanju!
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