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Online category management

SAZETAK

Pojam online category management danas je dosta dobro poznat na hrvatskoj poslovnoj sceni.
Suvremeni trendovi primorali su brojne tvrtke, bilo da se radi o trgovackim drustvima ili pak nekoj
drugoj bransi, da svoje poslovanje prosire na internetska bespuca s ciljem povecanja dostupnosti
korisnicima, ali i isticanja u masi konkurenata. Osim toga, u posljednje tri godine pojava korona-
virusa, pandemije koja je poharala svijet i dotakla svaku svjetsku ekonomiju, suocila nas je sa
brojnim promjenama. Nepoznata situacija u kojoj se drustvo naslo potaknula je osmisljavanje
novih poslovnih modela, s naglaskom na digitalizaciji, tehnologiji i internetskom poslovanju.
Mrezne stranice, aplikacije 1 online trgovine postale su osnovno sredstvo za borbu u privlacenju
kupaca. Kakvu ulogu u svemu tome ima online category management, bit ¢e objasnjeno ovim
radom. Kroz 7 poglavlja definirat ¢e se pojam category managementa te razvoj i primjena online
category managementa, analizirati online category management na primjeru online trgovina Zara
i Mango te prikazati rezultati istrazivanja zadovoljstva opc¢e populacije kupovnim iskustvom u
online trgovini tvrtki Zara i Mango. U zakljuc¢ku ¢e na temelju prikupljenih informacija i podataka

biti sazeto prikazani nalazi rada i prijedlozi za poboljSanja.

Klju¢ne rije¢i: online category management, kategorije proizvoda, online trgovina,

internetsko poslovanje, digitalizacija




Online category management

ABSTRACT

The concept of online category management in the business world in the Croatian market is quite
developed. Modern trends have forced many companies to expand their business to the Internet to
increase accessibility to the target group while also standing out in the mass of competitors. In
addition, in the last three years, the advent of the coronavirus, a pandemic that has ravaged the
world and touched every world economy, has brought some new changes. The unknown situation
in which the society found itself prompted the design of new business models, emphasizing
digitalization, technology, and online business. Websites, apps, and online stores have become a
weapon in attracting customers. This paper will explain the role of online category management
in all of the above. The concept of category management and the development and application of
online category management will be explained through 7 chapters. An example of practice use of
the online category management will be shown in the Zara and Mango online stores example. The
survey results on the general population’s satisfaction with the shopping experience in the Zara
and Mango online stores will show the impact of online category management on customers'
opinions and decision-making. The conclusion, based on the collected data, will present the

findings and suggestions for improvement.

Keywords: online category management, product categories, online store, online business,

digitalization
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1. Uvod

Tvrtke koje su u danaSnje vrijeme prisutne na trziStu imaju iznimno tezak zadatak istaknuti se
medu konkurencijom 1 pridobiti kupce. Nekada je trziSno poslovanje bilo puno jednostavnije i
manje zahtjevno nego danas; postojao je manji broj proizvoda i puno manje trzi$nih dionika, bilo
je puno prostora za nove proizvode i viSe moguénosti za diferencijaciju i ostvarenje trzisnog udjela.
Danas se poduzeca susrecu s velikim brojem konkurenata 1 tesko je osmisliti nesto novo ¢ime bi
privukli kupce, a da to netko drugi ve¢ nije ucinio, te je borba za udio u trziSnom kolacu konstantna.
Jedini nain da se u ovim trZiSnim uvjetima opstane je neprestano unaprjedenje aspekata svih
elemenata poslovanja, a ponajprije onog koji je postao aktualan u modernom svijetu — internetsko
poslovanje. Ne misli se tu samo na prodaju putem interneta nego i na oglaSavanje, odnose s
kupcima, publicitet i sve ostalo sto moze posluziti da bi se priblizili potencijalnim kupcima i
privukli im paznju. Iz tog razloga veéina poduzec¢a kombinira brojne metode i na taj nacin
pokuSava prona¢i ono S$to nailazi na najbolji odaziv kod kupaca. Kod poduzeca koja se bave
trgovinom puno se paznje pridaje izradi mrezne stranice i online trgovine, a sve vise se priklanjaju
i izradi specijaliziranih aplikacija za kupnju. S obzirom da se ovaj pristup smatra novim trendom
1 sve je viSe poduzeca koja ga koriste, 1 ovdje treba puno paznje posvetiti sitnicama koje mogu
uciniti golemu razliku za kupca. Ve¢inom se paznja obraca na dizajn i sadrzaj stranica, no pitanje
je koliko je to kupcima bitno 1 igra li uopce toliku ulogu prilikom donoSenja odluke o kupnji kako
se pretpostavlja. Da bi se saznao odgovor na ovo i jo§ brojna pitanja vezano uz online trgovine,
provedeno je istrazivanje na uzorku opce populacije kojemu je cilj bio ispitati misljenje o online
trgovinama tvrtke Zara i Mango te o utjecaju pojedinih aspekata poput kategorija proizvoda, opcija
filtriranja, dizajna stranice, prikaza fotografija, brzine ucitavanja i slicno na donosenje odluke o
kupnji te stvaranje ukupnog dojma o online trgovini. Istrazivanju prethodi objaSnjenje
metodologije rada i pojaSnjenje teorijskog okvira relevantnih pojmova. ObjaSnjen je pojam
category managementa i online category managementa koji su relevantni za ovu tematiku,
pojasnjeno je kako primjenjivati online category management i kako to Ciniti uspje$no. Rad se
sastoji od 7 poglavlja; uvod, metodologija rada, category management, razvoj i primjena online
category managementa, koji su teorijski dijelovi, te analiza online category managementa na
primjeru online trgovina Zara i Mango i istrazivanje zadovoljstva kupovnim iskustvom u online
trgovini tvrtki Zara i Mango, koji su prakti¢ni dijelovi rada; te zaklju¢ka u kojem su sazeto

prikazani nalazi rada i prijedlozi za pobolj$anja.




2. Metodologija rada

2.1. Predmet istrazivanja

Tema rada je pojasniti pojmove category management i online category management, njihove
razlike 1 prednosti koje pridaju poslovanju te objasniti razvoj i primjenu online category
managementa. U prakticnom dijelu ¢e se analizirati postoje¢i online category management na
online trgovini tvrtki Zara i Mango, jednih od najpoznatijih online trgovina odje¢om, obu¢om i
modnim dodacima, a nakon toga ¢e se provesti kratko istrazivanje na uzorku opce populacije o
zadovoljstvu kupovnim iskustvom u tim online trgovinama (uklju¢ujuci dizajn, sadrzaj, kategorije

proizvoda i sli¢no).

Cilj rada je do¢i do odgovora na pitanje kakav je utjecaj online category managementa na kupovno
iskustvo, §to je kupcima najvaznije i na koji nafin se moze optimizirati online trgovina kako bi
bila uspjesna i doprinijela poslovanju. Cilj se moze razgraniciti na konkretne dijelove:

- analizirati postoje¢i online category management online trgovine tvrtki Zara i Mango

- utvrditi znacaj online category managementa na temelju provedenog istrazivanja

- provjeriti ima li mjesta za poboljSanje online category managementa tvrtki Zara i Mango

- dati smjernice za poboljSanje.

Da bi se lakSe razumio cilj rada, u prvom je dijelu pojasnjena metodologija izrade te teorijski okvir
relevantnih pojmova. Nakon teorijskog dijela provedeno je sekundarno istrazivanje dostupnih
podataka te kvantitativno istrazivanje misljenja opée populacije na prigodnom uzorku od 101

ispitanika provedeno u razdoblju od 25. do 30. lipnja, putem online upitnika od 56 pitanja.
2.2. Istrazivacka pitanja

Uzmu li se u obzir navike danas$njih generacija gdje je pretrazivanje interneta svakodnevna
zanimacija, gdje je kupovina u online trgovinama sve zastupljenija i gdje se puno vremena provodi
na drustvenim mreZzama u pracenju raznih ,.influencera® i ,,scrollanju* po pametnim telefonima,
dnevno pregledavajué¢i enormne koli¢ine internetskih sadrzaja, mogu se postaviti sljedeca
istrazivacka pitanja:

1. Online category management je od velikog znac¢aja za donoSenje odluke o kupnji.

2. Opca populacija ima velike zahtjeve i o¢ekivanja od online trgovina.




2.3. Metode istrazivanja i izvori podataka

Kod teorijskog dijela koristeno je vise metoda; analiza i sinteza, te indukcija i dedukcija.
Istrazivanje je provedeno sekundarnim metodama pretrazivanja dostupnih podataka te
kvantitativnim istraZivanjem putem online upitnika od 56 pitanja. Takoder je koriStena i analiza

relevantne literature, a za zaklju¢na razmatranja koriste se metode generalizacije i specijalizacije.

U radu su korisSteni sekundarni izvori podataka prikupljeni iz dostupnih izvora i informacije drugih
autora relevantne za tematiku rada te primarni podaci prikupljeni kvantitativnim istrazivanjem

putem online upitnika.




3. Category management

3.1. Pojam category managementa

Do pojave category managementa doslo je u SAD-u u drugoj polovici osamdesetih godina i
pocetkom devedesetih godina proslog stoljeca, uslijed promjena i konkurentskih pritisaka ¢ijim se
uzrocima smatraju novi zivotni stilovi i razvoj informaticke tehnologije (Nielsen Marketing
Research, 1992:16). Njegova dosta velika zastupljenost u poslovnom svijetu rezultira Sirim
teorijskim okvirom, odnosno brojnim definicijama i interpretacijama tog pojma od strane raznih
autora. Izdvojit ¢e se samo neke od njih kako bi se pojasnilo o ¢emu se to¢no govori kada se govori

0 category managementu.

Category management u prijevodu znaci upravljanje kategorijama proizvoda pa bi trebalo prvo
saznati Sto su to kategorije proizvoda. Najjednostavnije receno, jedna kategorija proizvoda su svi
oni proizvodi koji zadovoljavaju potrebe kupca na isti ili sli¢an na¢in. Primjerice, jedna kategorija
proizvoda bili bi slatkisi (¢okolade, bombonijere, bomboni 1 sli¢no) jer svi utjeCu na zadovoljenje
potrebe Covjeka za necim slatkim. Kada bi se govorilo ekonomskim rjeénikom, kategorija
proizvoda bila bi ,,odvojena, upravljiva grupa proizvoda koju potrosa¢ smatra medusobno
povezanim i/ili supstitabilnim u zadovoljavanju njegovih potreba“ (Segetlija, Dujak, 2009: 372-
387), dok se upravljanje kategorijama proizvoda onda moze definirati kao ,,proces kojim
maloprodaja i dobavljac¢i upravljaju kategorijama proizvoda kao strateskim poslovnim jedinicama,
kojim se postizu bolji poslovni rezultati usmjeravanjem na pruzanje bolje vrijednosti potrosacu*
(Segetlija, Dujak, 2013: 9), ili kao ,,stratesko upravljanje razli¢itim trgovac¢kim skupinama kroz
trgovinske veze i partnerstva kojima je cilj maksimizirati promet i profit zadovoljavanjem potreba

i zelja potrosaca“ (Agarwal, 2015).

Prema tome, category management je proces koji je neizbjezan u maloprodaji jer utjece na izbor
proizvoda koji ¢e biti dostupni u nekoj kategoriji, utjece na njihov raspored u prodavaonicama, ali
ima 1 indirektan utjecaj na potroSafe jer na neki nacin upravlja i njihovim potrebama,
kategorizirajuc¢i ih i namecuci odredene proizvode za njihovo zadovoljenje. Moglo bi se zakljuciti
da, ukoliko se zeli uspjesno poslovati, dobar category management moze biti od velike pomo¢i, a
zbog svog opsega i vaznosti moze se promatrati kao organizacijski koncept ili filozofija. 1z tog

razloga brojna su istrazivanja koja se bave ovom tematikom.




U radovima se kao cilj category managementa isticu ,,bolji poslovni rezultati, prvenstveno
financijski, temeljem optimizacije asortimana i troskova, ali i uspjesnije suradnje s dobavlja¢ima
i odnosa s kupcima®“ (Segetlija, Dujak, 2013: 14). S obzirom da je naglasak na odnosima s
dobavljac¢ima i kupcima, moze ga se promatrati i kao marketinSku koncepciju jer je u marketinSkim

koncepcijama cijeli proces usmjeren prema kupcu, njegovim zeljama, navikama i potrebama.

Usmjeravanjem pozornosti na kupca, dolazi se do optimalnih poslovnih rezultata i to tako da se na
temelju proucavanja ponasanja onih koji kupuju i navika onih koji troSe stvori optimalna ponuda
robe odredene kategorije. U praksi je to podizanje odnosa na viSu razinu koja zahtijeva vise
informacija, procjenu, planiranje i aktivnosti (Muller, Singh, 2006:67), $to dolazi do izrazaja
naocito u odredivanju optimalnog miksa proizvoda i marke cijele kategorije koji ¢e najbolje

odgovarati potrebama potroSaca i odredivanju najprikladnijeg mjesta u prodavaonici.

Medutim, da bi znali kupcu ponuditi ono §to on bas treba, potrebno je poznavati ga, odnosno
razumjeti njegovo ponasanje u procesu kupnje i predvidjeti njegove potrebe (Muller, Singh,
2006:86). Prvi korak u analizi kupaca je definiranje odgovora na sljedec¢a pitanja:

- Tko je moj kupac?

- Kako se on ponasa i §to mu je vazno?

- Koji kljucni faktori utjecu na njegovo ponasanje kada ude u moj prodajni prostor?

- Na koje od tih faktora mogu, a n a koje ne mogu utjecati?

- Postoje li neka opca pravila, ograni¢enja ili obrasci kupaca?

U odgovoru na pitanje tko je kupac krije se strategija tvrtke iz koje proizlaze sve kljucne
aktivnosti prema kupcima pa bi pogreSan odgovor na ovo putanje doveo do pogresnih odluka
u poslovanju, §to bi dugoro¢no imalo negativan u¢inak na poduzece. Kada se nade odgovor na
ovo pitanje, onda se trebaju karakteristike kupaca 1 faktori koji utje€u na njihovo ponasanje, a

onda se treba fokusirati na one faktore na koje se moze utjecati.

Ukoliko se ovdje primijeni Maslowljeva teorija potreba, dobiva se Sest nivoa potreba (Muller,

Singh, 2006:87) koje kod kupaca treba zadovoljiti i to prema hijerarhiji od onih primarnih,

osnovnih do najslozenijih, pa se tako razlikuju:

1. Primarne potrebe - vrijednost za novac i cijene, blizina/lokacija, sigurnost, Cistoca,
kvaliteta i pouzdanost, asortiman i izbor

2. Sekundarne potrebe — ambijent, prijateljsko osoblje, izvrsna usluga

3. Pojacanje dozivljaja — dodatni sadrzaji unutar objekta




4. Socijalno prihvacanje — socijalne interakcije s osobljem, prestiz i status, priznavanje
vaznosti klijenta (pozdravljanje po imenu i specijalni pokloni)

5. Osobno postignuée — osjecaj slobode, zadovoljstvo uspjeSnom kupovnom i vremenom
utroSenim na nju

6. Osobne aspiracije — moguénosti bijega od stvarnosti, dobivanje inspiracije i novih ideja za

druge zivotne aspekte.

Prema svemu navedenom, najvaznije je poznavati svog kupca kako bi se ponudilo onaj proizvod
ili uslugu koji ¢e udovoljiti njegovim zahtjevima i koji ¢e jednostavno ,,morati* kupiti. Zapravo se
i ne radi o tome da taj proizvod ili usluga stvarno bude najbolji, nego da kupac smatra da je to tako
Sto znaci da odredenim aktivnostima treba utjecati na percepciju kupca jer je to kljuéni element
njihovog ponaSanja i donoSenja odluka o kupnji. Primjerice, nije bitna stvarna §irina asortimana u
odnosu na asortimane nekih drugih prodavaonica nego je bitno kakva je percepcija kupca o Sirini
tog asortimana, odnosno potrebno je na¢i onu razinu asortimana koju ¢e kupac smatrati
zadovoljavaju¢om, a da ona ne predstavlja nepotreban troSak prodavacu. Pronalazak optimalnog
asortimana i nacina njegovog plasiranja u prodajnom prostoru koji ¢e najviSe odgovarati kupcu

uvelike olakSava category management.
3.2. Proces category managementa

Prije nego se prijede na proces planiranja kategorija, potrebno je razumjeti osnove na kojima
category management pociva (Muller, Singh, 2006:96), a to su troSak, potrosac¢i, pokretaci
kategorija i konkurencija. Troskovi se obi¢no gledaju prate prema funkcijama (nabavni troskovi,
troskovi promocije, knjigovodstveni troskovi...) 1 pozeljno je znati koliki troSak nastaje za svaki
pojedini proizvod, ovisno o tome $to je sve potrebno za njegovu izradu, nabavu i plasiranje i sve
ostale aktivnosti koje su potrebne da dode od proizvodaca do potroSaca. Potrosaci pak imaju svoju
racunicu kod kupnje odredenih proizvoda i svoje razloge zasto neSto kupuju bas na nekom
odredenom mjestu. Vrijednost koju potrosacu donosi kupnja u odredenoj prodavaonici odredena
je sa Sest faktora (Muller, Singh, 2006:201): lokacijom, cijenom, kvalitetom, raznolikos¢u,
uslugom, te ambijentom u prodavaonici. Relativna vaznost pojedinog faktora ovisi o
karakteristikama svakog pojedinog potroSaca, i to pretezno o demografskim karakteristikama 1
zivotnom stilu. S obzirom da potrosaci imaju veliki izbor izmedu prodavaonica, category manageri
moraju razumjeti vrijednost koju donose te na¢i nacin kako da tu vrijednost istaknu i privuku
potrosace. Pokretaci kategorije su asortiman, prostor, cijena i promocija koji mogu utjecati na stav
kupca prema kategoriji 1 tako povecati njenu prodaju te utjecati na ugled kategorije, ali i

prodavaonice, a samim time i tvrtke.




U pogledu konkurencije, konkurentska prednost je ono na ¢emu se treba bazirati poslovna

strategija pa bi cilj strategije kategorije trebao biti postizanje konkurentske prednosti u category

managementu i to koristenjem neke od ¢etiri moguce metode (Muller, Singh, 2006:204):

izborom ciljnih kategorija kojima je moguée dominirati ili fokusiranjem na kljuéne
kompetencije kao $to su lanac opskrbljivanja, informacijski sustavi, itd,

uvodenjem razli¢itog asortimana, ambijenta i slicno u prodavaonicu,

koriStenjem programa category managementa, customer managementa ili nekog drugog
marketinskog programa,

poboljsanjem marketinga za program privatnih marki ili promjenom marketinskog miksa

na kreativan nacin zbog ¢ega konkurenciji treba viSe vremena za reakciju.

Danas postoji nekoliko razliitih procesa category managementa, ali najceS¢e koriSten i

najpoznatiji od njih kreirala je tvrtka The Partnering Group (TPG). Njihov se proces sastoji od
sljedec¢ih osam faza ili koraka (Segetlija, Dujak, 2013: 35):

1.

© N o g &~ D

Definicija kategorije

Uloga kategorije

Procjena kategorije

Izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije
Strategije kategorije

Taktike kategorije

Implementacija

Ocjena kategorije.

U prvoj fazi menadzeri kategorije odabiru skupinu proizvoda koja ¢e biti sastavni dio odredene

kategorije te odreduju strukturu kategorije, a rezultat je broj proizvoda pojedinacnih artikala koji

¢e ¢initi odredenu kategoriju 1 to na duzi vremenski period, uglavnom od pet godina.

U drugoj fazi odreduje se koliko ¢e se resursa (prodajnog prostora, prodavaca, zaliha, promotivnih

aktivnosti...) pridati odredenoj kategoriji i predvida koliko ¢e ona doprinijeti ostvarenju poslovnih

ciljeva. Odluka se donosi analizom u kojoj treba dati odgovore na Cetiri klju¢na pitanja (Segetlija,

Dujak, 2013: 48):

1.

2
3.
4

Koliko je kategorija vazna za kupca?
Koliko je kategorija vazna za maloprodavaca?

Koliko je kategorija vazna za maloprodavacevu konkurenciju?

. Kakva je perspektiva kategorije na trzistu?




Svaki maloprodava¢ moze samostalno odrediti uloge kategorija, odnosno njihove naive i
karakteristike, i to ovisno o svojim potrebama i stanju trzista, ali ¢esto se dogodi da preuzimaju
neke od poznatih podjela uloga poput one koju daje Nielsen (Segetlija, Dujak, 2013:49). Ta
klasifikacija dijeli uloge kategorija na Cetiri vrste: destinacijske, preferirane ili rutinske,

povremene ili sezonske te usputne ili prigodne (Nielsen, 2006:78).

Destinacijsku ulogu ili profiliranje imaju kategorije koje privlaée potroSace u prodavaonicu i
doprinose imidZzu maloprodavaca jer ga razlikuju od konkurencije. Asortiman proizvoda s ovom
ulogom je raznolik, zauzima puno prostora i to na najboljim lokacijama u prodavaonici, cijena je

liderska (najniZa na trzistu), a promocija jaka.

Preferiranu ili rutinsku ulogu imaju kategorije koje donose najvece prihode tvrtki, imaju visoku
penetraciju kucanstava, daju dobar, konkurentan omjer cijene i kvalitete te prosjecan trzi$ni udio.
Asortiman ovih proizvoda je uzak, cijena je viSa, promocija niska, i dodjeljuje im se viSak prostora

na polici.

Usputnu ulogu ili dopunjavanje imaju kategorije koje prodavaonica jednostavno ,,mora imati®,
odnosno oni proizvodi koje kupci konstantno kupuju. Ova uloga kategorije ima vaznu ulogu u
stvaranju profita jer obuhvaca proizvode s visokom marzom koji nadopunjuju asortiman na manje
vaznim pozicijama, ali osiguravaju da kupac cijelu kupnju obavi na jednom mjestu. Odnosi se na

izabrani asortiman koji se plasira na viSak prostora, po visokoj cijeni i bez promocije.

Sezonsku ili povremenu ulogu imaju kategorije koje imaju sezonsku ulogu u stvaranju profita i
koje periodicki ucvrséuju imidz maloprodavaca, ali im se uloga mijenja ovisno o sezoni.
Asortiman je vremenski raznolik, zauzima srednju koli¢inu prostora na dobroj lokaciji na polici,
cijena je sezonski kompetitivna, a promocija takoder sezonska. Izmedu sve Cetiri prethodno

navedene uloge kategorija, maloprodavaci se najéesce odlucuju za drugu - preferiranu ili rutinsku.

U trec¢oj fazi (procjena kategorije), procjena se vrsi unutar svake pojedine kategorije i to s razli¢itih
motriSta; motriSta kupaca, motriSta trziSta, motri§ta maloprodavaca i motriSta dobavljaca
(Segetlija, Dujak, 2013:54). Procjena se moze napraviti temeljem analiza relevantnih ¢imbenika
koji utjecu na kategoriju proizvoda i to da bi odredili potencijal za moguci rast kategorije ili nekih
njenih dijelova ili da bi pripremili temelje na osnovu kojih maloprodava¢ moze kreirati ciljeve,
strategije i taktike kategorije u daljnjim fazama (Nielsen. 2006:96). Za vrednovanje rezultata

najcesce se koriste pokazatelji prodaje, prometa, ponovljene kupnje i sli¢no.




Cetvrta faza je izrada kartona uskladenih ciljeva kategorije koji predstavlja pokazatelje koji daju
uvid u karakteristike odredene kategorije, a svrha je da prikaZze poziciju kategorije sada u odnosu

na poziciju na kojoj Zzelimo da bude, odnosno prati napredak i stanje odredene kategorije.

Pokazatelji u tzv. ,balanced scorecardu zapravo sluze za dobivanje povratne informacije o
poslovanju kategorije, ali takoder i naglasavaju najslabije i najjace toCke kategorije. Tako nisu
to€no propisani, u nacelu bi trebali pokrivati podrucja vezana za potroSace, financije, efikasnost
poslovnih procesa 1 trziSte (Muller, Singh, 2006:437). Njihovi ciljevi sluZze kao smjernica
zaposlenicima u category managament procesu te je nuzno da se redovno popunjavaju kako bi dali
to¢ne 1 aktualne informacije o kategorijama. Na taj je naCin pri svakom unosenju moguce utvrditi
u kojem se smjeru krecu poslovni rezultati i kakve je akcije potrebno poduzeti (Segetlija, Dujak,
2013:70).

U petoj fazi (strategije kategorije) odreduje se kako ¢e tvrtka ispuniti ulogu te ostvariti unaprijed
zadane ciljeve; odreduje se strategija za svaku kategoriju. NajCeS¢e koriStene strategije su
(Segetlija, Dujak, 2013: 70):

- povecanje prometa - strategija koja privlaci potroSace, u prodavaonicu, u prolaz izmedu
polica, u kategoriju, i time povecava broj kupnji u kategoriji;

- povecanje transakcija - strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;

- generiranje profita - strategija koja povecava bruto marzu za kategoriju;

- generiranje gotovog novca - strategija koja pove¢ava novcani tok za kategoriju;

- zaStita terena - strategija kojom se pokuSava oteti trziSni udio od konkurencije
maloprodajnih lanaca ili zadrzati vlastiti trzisni udio;

- stvaranje uzbudenja - strategija koja potroSa¢ima komunicira smisao hitnosti ili prilika da
potrosaci povecaju neplanirane ili impulzivne kupnje, odnosno koja stvara interes i
entuzijazam medu potrosacima;

- poboljSanje imidza - strategija koja uc¢vrS¢uje pozeljni imidZ za maloprodajni lanac i

izgraduje odanost kategoriji.

U Sestoj fazi procesa (taktike kategorije) donosi se mnostvo odluka o aktivnostima pomocu kojih
se provode strategije koje su postavljene u petoj fazi. Taktike koje su provode naj¢esce su sastavni
dio marketinskog miksa pa se razlikuje Cetiri skupine taktika za kategoriju: asortiman, cijena,

promocija i prezentacija police. (Segetlija, Dujak, 2013: 73)




Sedma faza procesa je implementacija i u njoj sudjeluje osoblje prodavaonice koje provodi odluke
koje su postavili menadzeri kategorije sa svojim timom u prijasnjim fazama. Voditelji
prodavaonica i prodavaci te pomoc¢no osoblje, ali i zaposlenici dobavljaca, prodajni posrednici 1
ostalo osoblje na sli¢cnim radnim mjestima brine se o izlaganju proizvoda na policama te o
promotivnim aktivnostima. S obzirom da je ukljuen veci broj ljudi, veéa je i moguénost
pogresaka, a najcesce se dogada da je planogram nejasan, da su zaposlenici nedovoljno educirani,

da zelje menadzera nisu dobro prezentiranje, da nema potrebnog inventara i sli¢no.

Posljednja faza procesa je ocjena kategorije. Ovdje se analizira 1 kontrolira rezultat odredene
kategorije u usporedbi s pocetnim i1 zadanim ciljevima, te se rade ispravci ukoliko su potrebni.
Provjera se moze odvijati u pet klju¢nih podrucja (Segetlija, Dujak, 2013: 75):

- balanced scorecard - trenutni status u odnosu na interne financijske ciljeve

- trziSte - sve promjene na trziStu koje bi mogle utjecati na plan

- status plana implementacije — kontrola $to je do sada napravljeno, identificiranje slabih

toCaka u izvrSavanju plana i njihovog uzroka
- sazetak aktivnosti - lista svih aktivnosti (taktika) unutar kategorije
- implikacije - koji su idué¢i koraci, preporuke za promjene i razmisljanje o buduc¢im

mogucnostima za kategoriju.

Kroz sve faze procesa proteze se jedna klju¢na pretpostavka — teznja ostvarenju zadanih rezultata
i ciljeva. Ispravnost svake faze vodi tom krajnjem ukupnom rezultatu, a da bi svaka faza bila
uspjesna, potrebno je dobro posloziti svaki korak procesa jer svaki se korak nadograduje na onaj
prethodni. MozZe se reci da je za ostvarenje rezultata onda najvaznije pokrenuti prodaju svake

kategorije zasebno.

Asortimanom se smatra ,,odredeni izbor artikala u okviru neke vrste robe ili linije proizvoda
(asortiman robe) ili stru¢no sreden sastav robe razli¢itih vrsta koje dolaze u poslovnu jedinicu ili
kojima se mogu zadovoljiti odredene potrebe potrosaca“ (Segetlija, Dujak, 2013: 79). Kada je rije¢
0 upravljanju asortimanom, zapravo se misli na upravljanje prostorom na polici. Tu je vazno koliko
je proizvoda izlozeno, na koji na¢in, koliko mjesta jedan proizvod zauzima na polici, koliki broj
lica se nalazi na polici, koliko je polica Siroka, duga i duboka. Utjecaj asortimana na kupca je velik,
jer mjesto 1 na¢in na koji je proizvod pozicioniran u prodavaonici moze Ciniti veliku razliku, ¢ak
do te mjere da moze postati glavna prednost u odnosu na konkurenciju. Iz tog mu se razloga pridaje

velika pazZnja 1 prilagodava ga se prema kupcevim Zeljama i potrebama.
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Prodajni prostor druga je bitna stavka za privlaenje paznje kupca jer je zapravo prostor ono $to
kupac prvo vidi, pa ¢ak i prije nego se priblizi dovoljno da pogleda asortiman. Asortiman i prodajni
prostor zapravo medusobno ovise jedan o drugome jer o veli¢ini prodajnog prostora ovisi koliko
asortimana moze biti u prodavaonici, a o asortimanu ovisi raspored prodajnog prostora. Prostorom
se moze upravljati na dva nacdina; na razini prodavaonice i na razini kategorije. Na razini
prodavaonice, upravljanjem prodajnim prostorom zapravo dobijemo layout prodavaonice. Postoji
vise vrsta layouta, a maloprodavaci ih ve¢inom kombiniraju ovisno o potrebama i karakteristikama
prodajnog prostora i asortimana. Ovdje se ponovno dolazi do ¢injenice da je category management
usmjeren na kupca, pa bi tako i layout prodavaonice trebao biti napravljen onako kako kupcu
najbolje odgovara. Efikasnost prodajnog prostora moze se povecati djelovanjem na ¢imbenike u
zoni utjecaja maloprodaje, koji okruzuju kupca prilikom kretanja po prodajnom prostoru (Muller,
Singh, 2006:96). Tu se ubrajaju:
- zona prilaska — parkiraliste, izlog, ulaz i sli¢ni prostori gdje kupac stjece prvi dojam,
- prijelazna zona — dio gdje se kupac aktivira i preuzima svoju ulogu,
- prodajni prostor — svi ¢imbenici koji utjeCu na raspolozenje kupca poput tlocrta,
signalizacije, atmosfere, interakcije s osobljem i sli¢no,
- prodajna polica — svi ¢imbenici koji olakSavaju snalaZenje i izbor proizvoda poput odjela,
pozicioniranja proizvoda, cijene, stopera i sli¢no, te
- blagajne i izlaz iz prodajnog prostora — mjesto gdje se kupac najdulje zadrzava i formira

dojam o usluznosti, brzini, ¢isto¢i i slicno.

Upravljanje cijenom je takoder jedna od vaznih pretpostavki category managementa. S obzirom
da cijena ima velik utjecaj na donoSenje odluke o kupnju, vrlo je vazno dobro ju odrediti za svaki
proizvod, a pod ,,dobro odrediti“ se misli na proces pronalazenja optimalne cijene koja nije niti
preniska da izaziva sumnju u kvalitetu, niti previsoka da odbije kupce, a opet je dovoljna da pokrije

trosak i donese profit.

Posljednja varijabla je promocija koja se odvija u prodavaonici, ali i izvan nje, te promocija putem
interneta, koja je danas na vrhuncu svoje popularnosti. U prodavaonici se koriste ve¢inom
promotivni posteri, natpisi, oglasi putem radija i televizije, podjela uzoraka i demonstracija ili
degustacija proizvoda, a izvan prodavaonice se najviSe koriste katalozi, letci, kuponi, promotivni

oglasi, videospotovi i oglaSavanje na druStvenim mreZama.
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Za upravljanje navedenim varijablama zaduZen je menadzer kategorije, koji, prema definiciji
ameri¢ke marketinske asocijacije, odgovara voditelju marketinga i odgovoran je za marketing
nekoliko marki koje spadaju u genericku kategoriju proizvoda kao Sto su kava, desert ili oralna
higijena te je odgovoran za maksimiziranje ukupnoga profita od miksa marki iz kategorije. On
zapravo ima dvije zadace: nabavu i prilagodavanje prodaji, koje obuhvaca Sirok spektar aktivnosti
u trgovini, s ciljem §to boljeg prezentiranja i promoviranja proizvoda te Sto aktivnijeg

prilagodavanja proizvoda ili usluga zeljama i potrebama potrosaca.

Nazalost, postoje¢i se sustavi category managementa baziraju vefinom samo na planiranju
kategorija 1 u fokus stavljaju na poslovne procese; razvoj, implementaciju i pracenje godisnjih
poslovnih planova za pojedine kategorije. Za unaprjedenje category mangementa trebalo bi u sam
proces ugraditi prethodno navedene osnovne postavke te investirati u informacijske sustave i

razvoj organizacijskih sposobnosti.

Sve prethodno navedeno odnosi se na osnovni oblik category managementa, onaj koji se
primjenjuje u fizickim poslovnicama. Medutim, posljednjih godina sve je prisutniji i sve jaci
online category management, odnosno upravljanje kategorijama proizvoda na online trgovinama.
On je zadrzao dosta clemenata ,,0bi¢nog* category managementa, ali s obzirom da je nacin

primjene drugaciji jer se odvija u internetskom okruzenju, dogodile su se neke prilagodbe. Vise o

razvoju i primjeni online category managementa pisat ¢e se u sljede¢em poglavlju.
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4, Razvoj i primjena online category managementa

4.1. Razvoj online category managementa

Internet je svojom ubrzanom ekspanzijom utjecao na promjenu poslovanja suvremenih tvrtki,
ubrzavsi komunikaciju i poslovne procese te je uzrokovao pojavi novih proizvoda i usluga na
trzistu. Pogodnosti koje pruza online trgovina su brojne (Muller, Singh, 2006:57), a posebice se
o¢ituju u povecanju vjernosti klijenata, stjecanju novih klijenata, poveéanju profitabilnosti
poslovanja, smanjivanju vremena potrebnog za izlazak na trziSte novih proizvoda i usluga,
dosezanju kupaca na troSkovno najpovoljniji nacin s ciljanim ponudama, zna¢ajnom smanjenju
troSkova po transakciji, dramati¢nom smanjivanju troSkova usluge klijentima i vremena potrebnog

za njezinu isporuku, uz istodobno povecanje zadovoljstva klijenata.

Populacija korisnika Interneta bila je mala u 80-im godinama, sporo je, ali stabilno rasla do 90-ih
godina, a eksplodirala je oko 1994. uvodenjem World Wide Weba 1 proSirenja za multimedijalne
sadrzaje (Strauss i dr., 2006: 178). U globalu, Internet je rastao mnogo brze od bilo kojeg drugog
medija i danas je u razvijenim zemljama internetska populacija dosegla visoke postotke ukupne
populacije te nije nimalo upitno zbog ¢ega se vecina poslovnih subjekata okrece elektronickom

poslovanju.

Pod elektroni¢kim poslovanjem smatra se svaki onaj oblik organizacije poslovanja koji u izrazito
velikoj mjeri ovisi o primjeni informaticke tehnologije i potpori informacijskih sustava, medutim,
u novije doba taj se pojam koristi u nesto uzem smislu 1 podrazumijeva intenzivnu primjenu
interneta pa se moze reci da je elektronicko poslovanje zapravo suvremeni oblik organizacije
poslovanja koji podrazumijeva intenzivnu primjenu informaticke 1 internetske tehnologije (Panian,
2000: 3-4). Ono se danas smatra najsuvremenijim oblikom organizacije poslovanja i teze mu svi

poslovni subjekti kojima je cilj osvajanje $to boljih pozicija na trzistu.

Temeljni motivi koji navode na implementaciju elektroni¢kog poslovanja tehnologije (Panian,
2000: 5) su: teznja S§to boljem iskoriStenju raspolozivih resursa, a posebice informacijskih;
nastojanje ostvarenja Sto bolje trzisne, odnosno konkurentske pozicije tvrtke u odnosu na prijasnju;
zelja za ostvarenjem boljih poslovnih, posebice financijskih ucinaka u odnosu na prija$nja
razdoblja; vec¢i komfor u radu radnika i bolja pozicija ljudi obuhvaéenih tim poslovnim
okruzenjem; teznja za odrZanjem koraka s tehnoloskim razvojem, §to se smatra investicijom za

buduénost; ostvarivanje drugih koristi poput socijalne, politicke, makroekonomske 1 sli¢no.
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Trgovacki su poslovi odavno jedna od najraSirenijih aktivnosti i bilo je za ocekivati da ¢e se
razvojem elektroni¢kog poslovanja razviti i elektronicka trgovina. Ona se definira kao trgovina
koja obuhvaca sve trgovacke transakcije, ali se odvija kroz elektroni¢ke mreze (Mati¢, 2008: 5).

predmet takvih poslova mogu biti usluge, podaci ili informacije i roba u tradicionalnom smislu.

Struénjaci smatraju kako je elektronicka trgovina zahvaljujuéi rastucoj efektivnosti u pogledu
troskova komunikacijskih tehnologija postalo jedno od najvaznijih podrucja elektronickog
poslovanja (Chau i dr., 2000: 1-22). Medutim, isticu i da se elektroni¢ke trgovine susrecu s jednim
goruc¢im problemom, a to je raznolikost potroSaca. Najveci izazov lezi u dizajniranju pristupacnog,
a efektivnog korisni¢kog sucelja za online potroSace. Prethodna istrazivanja pokazuju da je dobro
korisnicko sucelje sa prikladnom prezentacijom vaznih informacija klju¢no. U svom ¢lanku o
utjecaju prezentacije informacija na online kupnju dosli su do zakljucka da postoji povezanost
izmedu upoznatosti kupca s proizvodom i efektivnosti prodaje. Tvrde da je kod proizvoda s kojima
su kupci upoznati vaznija fotografija, dok je za proizvode koji su kupcima nepoznati vaznije

tekstualno pojasnjenje karakteristika proizvoda.

Prije kreiranja sucelja online trgovine, vazan je odabir odgovaraju¢eg modela odnosno vrste online
prodajnog mjesta (Panian, 2000: 71). Do sada je razvijen veliki broj modela koji se koriste u praksi,
a to su: tradicionalna on-line prodavaonica, aukcijska kuca, virtualna prodavaonica, mjeSovita
realno / tradicionalna prodavaonica, elektronicki distribucijski centar, prodajno skladiste,
prodavaonica atraktivnih sadrzaja, partnerske prodavaonice, diskontne prodavaonice, klupske
trgovine, trgovine u korisnickim skupinama, dispeéerske prodavaonice, intranetske prodavaonice
1 prodavaonice ,,po mjeri“. Najces¢e koristen je prvi model tradicionalne online prodavaonice,
pogotovo kod vec postojec¢ih trgovaca koji se odlucuju poceti s elektronickim poslovanjem. Tu se
radi o otvaranju web mjesta na ¢ijim se stranicama moze na¢i ponuda proizvoda ili usluga koji se
onda narucuju telefonom, e-mailom ili putem stranice, a isporuka se obavlja tradicionalnim putem;
postanskom dostavom, preuzimanjem na adresi ili preuzimanjem u fizi¢kim poslovnicama ukoliko

postoje.

14



Kupovina putem interneta ima mnogo prednosti za kupce (Kotler i dr., 2006: 135). Moze biti
prakti¢na jer se ne moraju boriti s guzvom u prometu, traziti parkirno mjesto, niti pretrazivati
prodavaonice i police da nadu ono $to im treba. Ponudu proizvoda mogu usporedivati putem
kataloga koji su primili elektronickom postom ili nasli surfaju¢i mreznim stranicama. Online
prodavaonice su uvijek otvorene, kupnja je jednostavna i privatna i nije potrebno komunicirati s
osobljem, a potrebne informacije mogu naé¢i sami i ne moraju ¢ekati. Takoder, izbor proizvoda i
pristup proizvodu putem interneta su ¢esto bolji, puno je vise informacija i lakSe je usporediti
proizvode kako bi se pronasao optimalan izbor. Kupnja putem interneta je interaktivna i
neposredna, i pruza puno vecu kontrolu. Postoje i brojne prednosti za prodavatelje (Kotler i dr.,
2006: 135). Prvenstveno, internet je mocan marketinski alat jer pomocu njega tvrtke lakse
komuniciraju s kupcima, lakSe dodu do informacija o njihovim karakteristikama i potrebama te
mu je lakSe personalizirati ponudu 1 oglasavati ju na na¢in koji kupci preferiraju. Na temelju stalne
interakcije s kupcima i dobivanja njihovih povratnih informacija, mogu prilagodavati svoje
proizvode i usluge tako da bolje zadovoljavaju potrebe kupaca te tako povecati svoju prodaju i
profit. Takoder je dobar alat za izgradnju odnosa s kupcima. Dodatna prednost ocituje se i u
smanjenju troSkova, povecanju brzine i ucinkovitosti zbog izravne komunikacije s klijentima, u
veco] fleksibilnosti ponude zbog mogucnosti svakodnevne izmjene asortimana i cijena te u
pristupu globalnim trziStima koji je dostupan svim prodavateljima, bez obzira na njihovu veli¢inu

i snagu.

No, ni elektroni¢ka trgovina nije bez nedostataka (Ruzi¢ i dr., 2014: 483-485). Neke od njih
uzrokuju si sami poslovni subjekti zbog pogresnog vodenja ili nedovoljne informiranosti i
ulijetanja u elektronicko poslovanje bez edukacije 1 dovoljne pripreme, neke su stvorile drzave 1
njihova zakonodavstva, a ostale je donio sam razvoj elektronicke trgovine. Tu se moze spomenuti,
primjerice, prebrzo mijenjanje tehnologije, nedostatak tehni¢ki obrazovanih stru¢njaka,
zemljopisne granice 1 transportna ograni¢enja kod prijevoza i dostave narucenih proizvoda ili
usluga, jezi¢ne i kulturoloske barijere, razli¢itosti u poslovnim tradicijama, valutne razlike,
oporezivanje, rjeSavanje sporova, diskriminacija nerazvijenih podrucje koja nemaju
informacijsko-komunikacijsku strukturu, nedovoljno obrazovanje i neinformiranost ljudi starije
zivotne dobi, manjak sigurnosti osobnih podataka, eti¢ka pitanja, pitanje sigurnosti prijenosa

financijskih sredstava, nedostatak privatnosti i slicno.
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Iako sve vise proizvodaca i trgovaca prelazi na online prodaju ili ju koristi dodatno uz prodaju u
fizickim trgovinama, ¢injenica je da nisu svi jednako uspjesni u ovom nacinu prodaje. Trziste je
oduvijek podlozno promjenama i brojni su faktori koji mogu utjecati na uspjeh. Zbog toga je tesko
predvidjeti ho¢e li uvodenje online prodaje u poslovanje donijeti zaradu ili nece i to je osnovno
razlog zasto stru¢njaci provode brojna istrazivanja ove tematike. Jedno od takvih je istrazivanje
online kupaca o njihovom razumijevanju online usluga (Lee i dr., 2007: 572-581), kojemu je cilj
identificirati karakteristike online usluga koje poti¢u kupce na online kupnju. Na temelju 11
varijabli odabranih iz postojece literature (stupanj hitnosti kupnje, stru¢nost, koli¢ina ljudskog rada
potrebnog za izradu proizvoda, ucestalost interakcija izmedu proizvodaca i kupca, stupanj
prilagodbe proizvoda kupcu (kustomizacija/personalizacija), kupCeva ocekivanja o odnosu s
proizvodacem, potreba za fizi€kim uslugama, ucestalost kupnje, percepcija cijene, karakteristike
proizvoda) kreiran je model za percepciju online uspjeha s precizno$¢u izmedu 70 i 80%, $to nije
zanemariv postotak pogotovo uzme li se u obzir vaznost online prodaje za danasnje poslovanje u

proizvodnoj i trgovinskoj djelatnosti.

Dosta se paznje posvecuje 1 istrazivanju utjecaja karakteristika online trgovine na ponasanje
potroSaca. Neka od tih istrazivanja rezultirala su spoznajom da u online trgovini postoji impulzivna
kupnja (Adelaar, 2003:247-266) te da je moguénost impulzivne kupnje u online trgovinama ¢ak i
vec¢a nego u fizickim trgovinama (Donthu, Garcia, 1999:52-58). Zbog toga bi online prodavaci
trebali pridavati ve¢u paznju faktorima koji tu impulzivnu kupnju poti¢u. U istrazivanju utjecaja
kategorije proizvoda i uvjerenja o online trgovini na impulzivnu kupnju (Zhou i dr., 2014: 1453-
1456), kineski stru¢njaci su ispitali utjecaj atraktivnosti proizvoda, lakoce koriStenja web stranice,
zadovoljstva stranicom i komunikacijskog stila web stranice na dojam potroSaca, odnosno na
reakciju potrosaca i njihovo kupovno ponasanje. Istrazivanje je pokazalo da postoji pozitivna veza
izmedu atraktivnosti proizvoda i impulzivne kupnje, osim kada se radi o proizvodima svakodnevne
uporabe, te da estetski privlacnije stranice imaju viSe uspjeha kod potrosaca. Lakoca koristenja
stranice takoder ima pozitivan utjecaj na dojam potrosaca, a kod kupnje luksuznih proizvoda ¢ak
i utjece na poriv za kupnju. Zadovoljstvo stranicom ili uZivanje u stranici kod luksuznih proizvoda
nema utjecaj na impulzivnu kupnju, dok kod proizvoda svakodnevne uporabe ima, a kada se govori
0 komunikacijskom stilu, on ima pozitivan utjecaj i na dojam potrosaca i na impulzivnu kupnju
neovisno o vrsti proizvoda koja se kupuje, Sto znac¢i da dobra komunikacija s potrosa¢em pozitivno
utjeCe na njegovo ponasanje. Zakljucak ovog istrazivanja (Zhou i dr., 2014: 1453-1456) je da
potrosaci pridaju vaznost kupovnom iskustvu te da zbog toga treba poraditi na poboljSanju web

stranica 1 estetski 1 sadrzajno kako bi se privuklo $to viSe potrosaca.
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Faktori utjecaja na online kupnju Cest su predmet proucavanja iz razloga Sto je stjecanje prihoda
putem online prodaje jedna od klju¢nih tema za sve prodavace koji koriste ovaj koncept prodaje.
Medutim, prema nekim autorima (van der Heijden, Verhagen, 2004: 609-617), imidzu online
trgovine se pridaje relativno malo paznje. Unato¢ tome, oni naglasavaju da imidz online trgovine
itekako moze biti vazan faktor kod online kupnje. S obzirom da se utjecaj imidza vec¢inom
proucava kod fizickih trgovina, postoje¢a mjerila utjecaja imidza koja se promatraju nisu
adekvatna za mjerenje utjecaja imidza online trgovine, te ih je potrebno prilagoditi. Primjerice,
¢istoca prodavaonice, naguranost proizvoda na polici ili pak privatnost pri kupnji, nikako se ne
mogu ocjenjivati kod online trgovina. Da birazvili model kojim bi se mogao istraZiti utjecaj imidZa
online trgovine na donoSenje odluke o kupnji, proveli su istrazivanje kroz vise faza. Prva faza je
formiranje fokus grupe od 10 ljudi od koji se troje bavi elektronskom trgovinom, a ostali su
akademici s podru¢ja ekonomije. Njihov je zadatak bio prilagoditi postoje¢i model procjene
fizickih trgovina konceptu online prodaje i to je rezultiralo upitnikom od 38 Cestica. Taj testni
upitnik ispunio je 61 ispitanik u pilot istraZzivanju, a nakon toga 1312 studenata ekonomskih studija.
Rezultat je model od sedam vaznih faktora koji se odnose na imidz online trgovine; korisnost,
zadovoljstvo, lakoc¢a uporabe, stil, upoznatost, vjerodostojnost i stvarna izvedba, kojim su uspjeli
do¢i do podataka o tome kako svaki od navedenih faktora utjeCe na online kupnju. Zakljuéci
izvedeni iz istrazivanja su ohrabrujuci za online trgovine jer pokazuju da imidz trgovine moze
pozitivno utjecati na prodaju. Jedino je slab utjecaj upoznatosti kupca sa trgovinom i stila trgovine,
Sto upucuje prodavace da je financijska sredstva bolje usmjeriti na druge faktore poput stvarne

izvedbe, vjerodostojnosti i zadovoljstva potrosaca.

Jedan od faktora koji bi mogao imati utjecaj na online prodaju je povjerenje potrosaca u trgovinu
ili trgovca pa i na tu temu postoje razna istrazivanja. Jedno od takvih je pokazalo da imidz odnosno
reputacija online trgovine utjeCe na stavove potroSaca, a time i na njihovu odluku o kupnji
(Jarvenpaa i dr., 2000: 45-71). Ovdje se postavljaju dva osnovna pitanja: prethodi li povjerenje
potrosaca njegovim stavovima o online trgovini i kupovnoj namjeri te Sto utjeCe na potrosacevo

povjerenje u online trgovinu?

Veli¢ina trgovine i imidz trgovine najceS¢i su faktori utjecaja na povjerenje potroSaca u
tradicionalnim odnosima izmedu prodavaca i potrosa¢a. Medutim, povjerenje u online kupnju,
pogotovo ako se radi o prodavacu koji je kupcu prethodno nepoznat ili o proizvodu ili usluzi s
kojima se do sada nije susreo. Doda li se tome i sve ¢eSc¢a pojava internetskih prijevara, povjerenje

kupaca je zaista nesto Sto je teSko pridobiti, ali 1 vazno postici.
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Neki autori isti€u vaznost informatike i telekomunikacijskih tehnologija u online trgovini ¢ak do
te mjere da kvalitetu informacija i brzinu navode kao glavne faktore za ostvarenje konkurentske
prednosti na danasnjem dinami¢nom trzistu (Kubiak, Weichbroth, 2010: 15,3). Ovdje se javlja
pojam web inteligencije kao novi predmet proucavanja i nastaje koncept B2C (business to
customer) portal koji je usmjeren na prikupljanje znacajnih informacija o kupnjama potrosaca na
temelju ¢ega se dolazi do raznih spoznaja o ponasanju potrosaca te implementacija tih spoznaja u
web inteligenciju. Ovakav nacin odnosa prema potrosa¢ima donosi prednost jer omogucuje lakse
pracenje promjena koje se dogadaju u njithovim potrebama 1 interesima te olakSava personalizaciju

ponude, §to je potroSacima bitno, a ponekad i presudno kod donosenja odluke o kupnji.

Dobro poznate metode za povecanje prodaje, osim personaliziranog pristupa, su tehnike cross-
selling i up-selling, koje se odnose na dodatnu prodaju unutar jedne kupnje odnosno transakcije.
Cross-selling se odnosi na prodaju onih proizvoda i usluga koji su na neki na¢in povezani s
proizvodom ili uslugom koja je ve¢ prodana, a up-selling je nudenje proizvoda ili usluga koji su
bolji od ve¢ prodanih. Kako bi ove dvije prodajne tehnike bile uspjesne, vazno je pratiti ponaSanje
kupaca i njihove kupnje, a u tome pomaze model korisnicke podrske u e-trgovini, koji se sastoji
od tri faze (Kubiak, Weichbroth, 2010: 15,3):

1. Analiza trziSne koSarice koja daje odgovore na pitanja koliko je ¢ega i kome prodano

2. Interakcija s kupcima koja obuhvaca velik broj marketinSkih aktivnosti kroz tradicionalne
(telefon, posta) i elektronicke kanale (e-mail, www)

3. Transakcija koja podrazumijeva sve procese vezane uz prodaju proizvoda i usluga te

povratnu informaciju koliko je ¢ega i kome prodano.

Prva faza se fokusira na pronalazenje ucestalih kombinacija proizvoda i usluga u transakciji, vrstu
i koli¢inu i cijenu prodanih artikala, ali i na informacije o kupcima. Tu se, osim obveznih podataka
kao $to su ime i prezime, adresa, kontakt broj ili kontakt e-mail, mogu prikupiti i demografski
podaci poput spola, dobi, datuma rodenja, interesa i slicho, $to je korisno kod kreiranja
personaliziranih ponuda i individualnog pristupa kupcima. Za razliku od prve faze, treca faza se
vise Kkoristi za pracenje prodaje radi olakSanja cross-selling i up-selling prodajnih tehnika koje se
provode u drugoj fazi putem marketinskih aktivnosti. S obzirom da tradicionalne marketinske

.....

samim time 1 prihvatljivija opcija, osobito za manje prodavace i poduzetnike.
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Razvoj interneta takoder je i potrosa¢ima olaksao pristup informacijama te oni sada mogu lako
usporedivati ponude raznih trgovaca i odabrati opciju koja njima osobno najbolje odgovara. Osim
pristupa informacijama, prednost je i transparentnost poslovnih procesa na temelju kojih mogu
stvoriti sliku o trgovcu, a koja moze utjecati na imidz trgovine, te na samu prodaju. Raznovrsnost
ponude 1 velika konkurencija te sve teza moguénost diferencijacije proizvoda na temelju njihovih
karakteristika, doveli su do toga da su prodavaci u podredenom polozaju, odnosno da kupci vode
glavnu rije¢. Strucnjaci tvrde da u ovakvoj situaciji se diferencijacija na trzistu i povecanje profita
mogu najbolje posti¢i kroz inovaciju (Muller, Singh, 2006:54). Ipak, uspje$Snu inovaciju tesko je
osmisliti i opet na kraju ovisi o potrosac¢ima da li ¢e ju prihvatiti ili ne. Zbog velikih troskova
razvoja 1 uvodenja novih tehnologija, mnoge tvrtke rade na poboljSanjima postoje¢ih proizvoda
umjesto da riskiraju s velikim inovacijama. Razlog tom opreznom pristupu su visoki troSkovi i
rizik koji proizlazi iz neuspjeSnog plasiranja proizvoda. Vecina tvrtki zbog toga radije ulaZze
sredstva u kopiranje konkurentskih proizvoda , uz manje izmjene u izgledu i karakteristikama, ili
jednostavno proSiruje postojece marke (Kotler i dr., 2006: 109). Moze se zakljuciti da se ba$ iz tog
razloga vec¢ina poduzeca i okrece elektroniCkom poslovanju, jer vide u njemu priliku za izgradnju

konkurentske prednosti bez nekih vecih ulaganja.

lako postoji ve¢ godinama, elektronicka trgovina i dalje predstavlja veliki izazov, ali 1 veliku

.....

1 internetski marketing ve¢ jesu, a u buducnosti ¢e sigurno jos$ i viSe postati uspjesni poslovni
modeli za neka poduzeca, dok ¢e drugima ostati samo jedan vazan pristup trzi$tu koji funkcionira
zajedno s drugim pristupima integriran u jednu poslovnu cjelinu i to je u redu sve dok svatko sebi

nalazi nacin koji za njega najbolje funkcionira.

Uz sve nabrojane prednosti koje je donio razvoj elektroni¢kog poslovanja te pojava online
trgovine, mozemo dodati jo§ jednu. Naime, pojava online trgovine odnosno prodaja i kupnja
proizvoda putem interneta omogucila je razvoj nove marketinske koncepcije — online category
managementa. Otvaranjem online prodavaonica bilo je nuZzno prona¢i nafine na koje ¢e se
proizvodi plasirati online, a da pobliZe repliciraju fizi¢ke trgovine. S obzirom na ocite razlike
izmedu fizi¢kih i online prodavaonica, naravno da su bile nuzne odredene prilagodbe, ali princip
je ostao isti pa se online category management najlakse mozZe objasniti kao upravljanje
kategorijama proizvoda, ali u online obliku, bez prisutnosti prodajnog prostora i potrebe za

fizickim rasporedom kategorija proizvoda.
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4.2. Primjena online category managementa

Sve §to danas svaki pojedinac, potencijalni kupac pozeli, samo je na klik daleko 1 to ne vise samo
preko osobnih rac¢unala, nego danas postoje prijenosna racunala, tableti, pametni telefoni, a sve to
dostupno bilo gdje i bilo kada. Samim time, dostupnost usluga postala je jedna od najveéih
prednosti online kupovine. Osim dostupnosti, jedna od prednosti je i daleko veci, s obzirom da ne
postoje ograni¢enja koja prodava¢ima zadaje prodajni prostor. Takoder, zbog rjeSavanja vece
koli¢ine zaliha, sezonskih ili redovnih, proizvodi se Cesto prodaju po znatno nizim Cijenama,
kupnja je jednostavnija jer se proizvodi i usluge mogu nabaviti iz udobnosti vlastitog doma, i to
uz moguénost odabira nacina plac¢anja, nac¢ina dostave i slicno. Online trgovine nemaju radno
vrijeme, dostupne su uvijek i na svim lokacijama. Bez obzira na neradne dane, blagdane, praznike
I godiSnje odmore, ako kupac nesto pozeli, ne mora ¢ekati unedogled, narudzbu napravi odmah i

bez cekanja u redu.

Gledaju li se prednosti sa strane prodavaca, moze se istaknuti puno ve¢i doseg do kupaca, laksi
proboj na nova trzista, brze 1 lakSe Sirenje trziSnog udjela, lakSe plasiranje promotivnih aktivnosti,
te lakSe izdvajanje iz mase konkurencije, samo pomocu nekih sitnih razlika koje ¢e jednu online
trgovinu istaknuti u odnosu na ostale. Uz sve nabrojane prednosti, nije cudno da je uporaba online

trgovina u stalnom rastu i da viSe proizvodaca i trgovaca prelazi na ovaj aspekt poslovanja.

Kada se govori o kategorijama proizvoda, osnovna razlika izmedu ,,0bi¢nog® i online category
managementa je ta Sto U online category managementu kategorije proizvoda fizicki ne postoje te
je zbog toga lakSe njima upravljati. Ne postoji klasi¢an layout prodavaonica, nego dizajn stranice

i nije bitno koliko neka kategorija zauzima prostora jer internetska bespuca sezu unedogled.

Takoder je i lakSe pronaci proizvod jer se sve nalazi na jednom mjestu, poslagano po kategorijama,
dok kupac u fizickoj prodavaonici ponekad mora prehodati pola prodajnog prostora da bi dosao
do onoga $to mu treba. U online trgovini kupac samo odabere kategoriju koju zeli, a onda pomocu
opcija filtriranja moZe i suziti potragu te tako lakse i brze do¢i do proizvoda koji mu je potreban.

Unese li se Zeljena veli¢ina, cijena, boja ili bilo kakav kupéev specifi¢ni zahtjev, kao rezultat se
na ekranu prikazu samo oni proizvodi koji u potpunosti zadovoljavaju Zelje i potrebe kupca i u par

sekundi na ekranu su sve dostupne opcije proizvoda.
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Odabirom Zeljenog proizvoda na ekranu se prikazuju opis 1 fotografije proizvoda, te kupac moze
procitati sve informacije o proizvodu koje bi ga mogle zanimati, poput dimenzija proizvoda, boje,
dostupnih veli¢ina, materijala, mjesta proizvodnje, zahtjeva za odrzavanje, ¢is¢enje i sli¢no. Ovaj
nacin pretrazivanja puno je jednostavniji i brzi, manje je poteskoca s pronalazenjem odgovarajuceg
proizvoda i, iako je izbor proizvoda puno veci, sam proces kupnje je laksi nego proces kupnje u
fizickim prodavaonicama. Naravno, ovo se odnosi na obavljanje online kupnje pri optimalnim
tehnickim uvjetima, odnosno ukoliko je stranica tehnicki dobro napravljena i ukoliko je brzina

internetske veze zadovoljavajuca, ali o nedostacima ¢e govora biti kasnije.

Iako online category management ne podrazumijeva layout kao Sto on postoji u fizi€kim
prodavaonicama, ipak postoji jedna vrsta plana za online trgovine. Naime, svaka online ili
elektronicka trgovina sastoji se od odredenih obiljeZja koja ju odreduju, kao 1 svaku stvarnu fizicku

prodavaonicu.

Neke od tih sastavnica su (Bilos, 2020:18.):
- naslovnica, koju Cine zaglavlje, srediSnji sadrzaj i podnozje
- stranica kategorije
- stranica ponudenih proizvoda
- finalizacija kupnje (eng. checkout)
- kosarica (eng. cart)
- lista Zelja (eng. wishlist)
- blog
- uvjeti kupnje 1 koristenja

- kontakt.

Sadrzaj elektronicke trgovine je zapravo ono $to je tu najvaznije jer su informacije koje se tu nalaze
ono zbog cega je posjetitelj doSao. Osnovna nacela koncepta oblikovanja sadrzaja mogu se
pojednostaviti s pet sastavnica koje se mogu primijeniti na svaku web adresu (Ruzi¢ i dr.,
2014:146), a to su zanimljiv sadrzaj, jednostavan prikaz, jasna poruka, aZurna informacija i laka
navigacija. Izrada zanimljivog sadrzaja jedan je od najznacajnijih marketinskih trendova
danasnjice, dok je drugi jednostavnost koriStenja. Jednostavnost koriStenja promatra se kroz
strukturu, navigaciju, raspored elemenata i interakciju (Ruzi¢ i dr., 2014:147). Brojna istrazivanja
pokazuju da korisnici ne €itaju cijeli sadrzaj nego im se pogled zaustavlja na odredenim tockama
koje im privuku pozornost. Ovo se moze smatrati izazovom jer zahtijeva da se korisniku u nekoliko

sekundi omoguc¢i pronalazak Zeljene informacije.
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Tekstualni dijelovi trebaju biti sazeti i informativni, s vizualno istaknutim vaznim dijelovima i
ciljano uklju¢enim klju¢nim rije¢ima. Najvaznija informacija trebala bi se ostaviti na vrh stranice
da je posjetitelj odmah primijeti i zainteresira se za ostatak. U slu¢aju online trgovina se moze
pretpostaviti da je ta informacija aktualna ponuda ili obavijest o nekom snizenju ili posebnoj akciji.
Kod online kupnje vazna je i brzina u¢itavanja. Nitko se ne¢e zadrzati na onoj online trgovini gdje
treba proci previse vremena da bi se ucitali tekstovi 1 fotografije pa treba pripaziti s postavljanjem
multimedijskih sadrzaja koji usporavaju otvaranje jer se time riskira izazivanje frustracije kod
posjetitelja, Sto nerijetko rezultira napusStanjem stranice 1 gubitkom prodaje. Veliku paznju treba
posvetiti i naslovnoj stranici koja nedvojbeno ima zna¢ajnu ulogu u stvaranju korisni¢kog iskustva
1 zapravo se moze usporediti sa izlogom fiziCke trgovine, $to bi znacilo da joj je cilj privuci
posijetitelja i motivirati ga na daljnje istrazivanje ponude, a potom i na kona¢nu aktivnost — kupnju
(Ruzi¢ idr., 2014:148). S obzirom da pozornost kupca treba privuci u odredenom smjeru, moze se
zakljuciti da je velika 1 vaznost dizajna, a ne samo sadrzaja. Tu se govori o vizualnom identitetu
koji moze uvelike pomo¢i u isticanju osnovnih vrijednosti i informacija koje se Zele prezentirati
posjetitelju online trgovine. Vizualni identitet ¢ini pet sastavnica; graficki elementi, boja, stil,
raspored i tipografija (Ruzi¢ i dr., 2014:150), koje zajedno doprinose svojevrsno osobnosti online
trgovine iz korisni¢ke perspektive. KoriSteni graficki elementi znacajni su za stvaranje atmosfere
korisnickog iskustva i za uspostavljanje povjerenja, a sam dizajn treba ukazivati na osnovnu
funkciju online trgovine. Ovo je i snazan alat za promociju vlastite marke pa treba paziti da dizajn
bude prepoznatljiv i u skladu s vizualnim identitetom same tvrtke ii fizi¢kih trgovina ukoliko
postoje. Vazan je i odabir boje jer treba paziti na to da se osigura jasnoc¢a prikaza i maksimalna
Citljivost teksta, a da ipak bude zanimljivo i atraktivno. Tipografiji se poklanja puno pozornosti jer
odgovarajuca tipografija olakSava koristenje informacija i stimulira korisni¢ko iskustvo, a utjece i

na percepciju cjelovitog identiteta online trgovine, ali i poslovnog subjekta.

Razlika izmedu ,,0bi¢nog“ i online category managementa uocljiva je i kod pojma menadzZera
kategorija. U fizickim trgovinama menadZer kategorije zaduZen je za postavljanje 1 promociju
proizvoda, dok je kod online trgovine zaduZen za upravljanje potraznjom, ostatkom proizvoda 1
koli¢inom prodaje i zato mora imati dovoljno znanja o kategorijama, prodaji i trendovima.
Menadzer kategorije ovdje segmentira proizvode, preporucuje i kontrolira Zeljene marketinske
aktivnosti unutar kategorije za koju je nadleZan te je Cesto u bliskoj suradnji s odjelom odgovornim

za promotivne aktivnosti (Shelepnytsky, 2016).
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Unato¢ navedenim razlikama, izmedu obje vrste category managementa postoji i jedna sli¢nost, a
to je njihov cilj. Kod oba managementa je u fokusu kupac i nastojanje da se sve prilagodi zeljama
i potrebama kupaca, da im se pojednostavi proces kupnje, da ih se potakne na donosenje odluke o
kupnji te kreira pozitivno kupovno iskustvo koje ¢e svakog kupca potaknuti da se ponovno vrati u

trgovinu i postane stalni kupac koji se rado vraca i uvijek odabire bas tu trgovinu prije svih ostalih.

Zaklju¢no, principe ,,0bi¢nog™“ category managementa mozemo naci u online category
managementu, samo malo prilagodene drugacijoj koncepciji. U nedostatku fizicke trgovine,
zadatak online trgovine je stvoriti virtualnu vidljivost ponudenog asortimana. S jedne strane vazno
je ulozZiti u optimizaciju trazilice da bi pojacali vidljivost vezano uz odredene pojmove
pretrazivanja, a s druge strane strateski postaviti oglase i poveznice na povezane stranice da bi
privukli zainteresirane korisnike na vlastitu stranicu. Na taj na¢in se ulazi u svijest kupca stvaraju¢i
percepciju da stranica kojoj pristupa nudi ba§ ono Sto on trazi. Kada se govori o asortimanu,
asortiman koji se nudi u online trgovini mora odgovarati ulozi kategorije kod trgovca. Budu¢i da
ne postoji fizi€ko ogranienje prostora, u online trgovini moze biti znatno vise kljuénih kategorija,
ali potrebno je paziti da grupe proizvoda budu kreirane sa stajaliSta kupca, bas kao i u fizi¢koj
trgovini. FiziCke police ovdje zamjenjuju trazilica i opcije filtriranja, koje pomazu da se do
zeljenog proizvoda dode Sto jednostavnije 1 brze. Umyjesto etikete koja se ovdje ne vidi, stavlja se
opis proizvoda sa fotografijama ili videozapisima koji pomazu kupcu da si bolje predo¢i proizvod.
Da bi se povecala prodaja, uvijek treba staviti 1 prijedloge povezanih proizvoda ili sli¢nih
proizvoda kako bi kupac lakse odabrao $to mu treba. Kao i u fizi¢koj trgovini, i ovdje treba voditi
racuna o dostupnosti proizvoda jer, kao Sto se dogada i kada proizvoda nema na polici, tako i u
online trgovini kupcu stvara nezadovoljstvo ukoliko nema onog proizvoda koji on zeli. Govoreci
o cijenama treba napomenuti da kupci danas znaju na koje nain mogu usporedivati cijene
proizvoda kod razli¢itih trgovaca i tako naci sebi najpovoljniju opciju pa treba pripaziti da cijene
proizvoda budu optimalne, ili ukoliko su viSe uz proizvod treba ponuditi neke dodatne usluge
poput besplatne isporuke, jamstva, servisa bez naknade i slicno. Pla¢anje proizvoda kriti¢na je
tocka za kupce. Najbolja opcija bilo bi placanje pouzecem jer se tu kupcu daje mogucnost da
proizvod pogleda prije nego ga plati i to mu ulijeva sigurnost i jaca odnos s njim jer se ovime
pokazuje povjerenje u kupca da ¢e platiti uslugu kada mu dode na adresu. Ipak, najcesce se koristi
placanje prilikom narudzbe, debitnom ili kreditnom karticom kupca. Koji god na¢in odabrali, bitno
je da proces plac¢anja bude §to jednostavniji i jasniji da bi kupac razumio svaki korak transakcije i
imao osjec¢aj kontrole nad kupnjom. Takoder, u slu€aju otkazivanja, novac treba vratiti odmah. To
je jedini nadin za ste¢i povjerenje kupca. Na kraju, potrebno je osigurati pouzdanu dostavu,

odnosno paziti da se odabere kvalitetan dostavljac¢ i da se posStuju rokovi isporuke.
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5. Analiza online category managementa na online primjeru tvrtki Zara i

Mango
5.1. Opcenito o tvrtki Zara

Zara je danas jedna od najve¢ih medunarodnih modnih kompanija. Osnovana je 1975. godine sa
sjedistem u gradu Arteixo u Spanjolskoj Galiciji. Osnivaci su Rosalia Mera i Amancio Ortega, koji
joj je ime dao po gradu Zadru jer mu je ostao u lijepom sjecanju nakon medenog mjeseca koji je
sa suprugom tamo proveo. Od 2017. Godine Zara na trziste stavi dvadesetak kolekcija odjece
godiS$nje, a trenutno posjeduje blizu 3000 prodavaonica diljem svijeta, obicno na najboljim I
najskupljim lokacijama. Neke od najistaknutijih su prodavaonice na Petoj aveniji u New Yorku, u
ulici Oxford u Londonu, zatim prodavaonice u Madridu, Rimu, Parizu, Sao Paulu, Milanu, Sankt-
Peterburgu, Tokiju, Seulu, Mumbaiju i mnogim drugima.

Vlasnik Zare danas je grupacija Inditex, koja je jedan od najvecih svjetskih distributera odjece, a
kojoj pripada jo§ velikih imena poput Massimo Dutti, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho,
Zara Home, Uterqle. Inditex na svojim stranicama navodi kako su donoSenje atraktivne i
odgovorne mode, kao i poboljSanje korisnickog iskustva Zarini su prioriteti te da Zarina pric¢a
pocinje otvaranjem prve trgovine u Spanjolskom obalnom gradu A Corufia 1975., ranom
prekretnicom u dugoj povijesti tvrtke. Navodi da je Zara tijekom godina ostala vjerna svojim
temeljnim vrijednostima, jednostavno izrazenim u iste Cetiri kljucne rije¢i koje definiraju sve
njihove trgovine i online platforme: ljepota, jasnoca, funkcionalnost i odrzivost. Njegujuci vrlo
intiman odnos sa svojim kupcima, Zarini dizajneri instinktivno reagiraju na njihove promjenjive
potrebe, reagiraju¢i na najnovije trendove i stalne povratne informacije koje dobivaju u
kolekcijama za zene, muskarce i djecu, kako bi isporucili nove ideje na pravom mjestu i u pravom
trenutku. Dodatno unaprjedujuci kvalitetu svoje usluge kupcima, trgovine Zara takoder ukljucuju
tehnologiju radiofrekvencijske identifikacije (RFID), koriste¢i vrhunske sustave za trenutno
pracenje lokacije odjevnih predmeta i brzo stavljanje onih koji su najtraZeniji na raspolaganje
kupcima. Ova je tehnologija omogucila Zari da dovrsi implementaciju svog integriranog sustava
za upravljanje zalihama na 64 trzista na kojima upravlja svojom integriranom trgovinom i
internetskom platformom. Zarina kolekcija Join Life i eko-trgovine dva su primjera koji
naglaSavaju nepokolebljivu usredotocenost brenda na odrZivost i poboljSano korisnicko iskustvo.
Ovaj razvoj dodatno je obogacen nizom novih i inovativnih projekata, kao §to je postavljanje
spremnika za recikliranje odje¢e u trgovinama i shema koja omogucuje besplatno prikupljanje

rabljene odjece kod kuce kao nadopuna isporuci online narudzbi (Inditex, 2022).
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5.2. Analiza online trgovine tvrtke Zara

Sluzbena online stranica tvrtke Zara nalazi se na adresi https://www.zara.com/. Na navedenoj

stranici potencijalni kupac odabire zemlju iz koje dolazi, odnosno zemlju u koju ée se narudzba
dostavljati. Nakon odabira zemlje, u ovom sluc¢aju, Hrvatske, odabire se jezik. Ponudeni su
hrvatski i engleski jezik, §to je prednost jer omogucuje i stranim drzavljanima koji borave u
Hrvatskoj da obave kupnju preko online trgovine, ¢ak i ako ne znaju hrvatski jezik. Prikaz online

trgovine tvrtke Zara nalazi se na slici 1.
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Slika 1. Naslovna stranica online trgovine tvrtke Zara

Izvor: https://www.zara.com/ (10.07.2022.)

Nakon odabira zemlje 1 jezika, potencijalni kupac treba odabrati gumb ,,go* te mu se nakon toga
otvara stranica online trgovine tvrtke Zara za odabranu zemlju. Sluzbena stranica za kupce iz

Hrvatske je https://www.zara.com/hr/. Naslovna strana odmah prikazuje aktualne ponude, a nakon

toga se predbacuje na dio za pretplacivanje na novosti putem e-mail adrese, gdje se pojedinci koji
se jo$ nisu pretplatili da dobivaju obavijesti o svim novitetima, aktualnim ponudama i snizenjima,
mogu odmah predbiljeziti za primanje novosti na svoju e-mail adresu. Prikaz online trgovine tvrtke

Zara za Hrvatsku nalazi se na slici 2.
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Slika 2. Naslovna stranica online trgovine tvrtke Zara za Hrvatsku

Izvor: https://www.zara.com/hr/ (10.07.2022.)

Potencijalni kupci se na naslovnoj stranici mogu i prijaviti u svoj korisni¢ki rac¢un, ukoliko su
registrirani. Ukoliko to jo$ nisu, nudi im se mogucnost registracije. Proizvode je moguce
pregledavati bez kreiranog korisnickog racuna, ali da bi se narudzba realizirala, kreiranje
korisnickog racuna je obvezno. Proces kreiranja korisnickog raCuna je vrlo jednostavan,
potencijalni kupac unosi svoju e-mail adresu, Zeljenu lozinku, te ime i prezime, odabire Zeli li
primate personalizirane komercijalne obavijesti putem elektronicke poste i potvrduje da je procitao
i da razumije pravila o zastiti privatnosti i kola¢i¢ima, te pritisne gumb ““izradi racun”. Na e-mail
potencijalnom kupcu dolazi potvrda o kreiranju korisnickog racuna u kojoj se nalazi link za
aktivaciju i pritiskom na taj link korisni¢ki racun je aktiviran i moguc¢e mu je pristupiti. Obrazac

za kreiranje korisnickog racuna prikazan je na slici 3.

: zﬂ PRETRAZI PRIJAVI SE POMOC

0SOBNI PODATCI

IZRADI RAGUN

Slika 3. Kreiranje korisnickog racuna na online trgovini tvrtke Zara

Izvor: https://www.zara.com/hr/hr/signup (10.07.2022.)
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Korisnicki racun daje moguénost pregleda dosadasnjih narudzbi (ukoliko ih ima), i to odvojeno
narudzbi koje su napravljene putem online trgovine od narudzbi koje su napravljene u fizickim
poslovnicama, a moguce je pregledati i artikle koji su vraceni u trgovinu. U postavkama profila je
moguce mijenjati adresu elektronicke poste ili lozinku, unijeti viSe adresa za dostavu, vise naCina
placanja, pretplatiti se na novosti ili maknuti pretplatu na novosti, promijeniti jezik i sli¢no, a na
naslovnoj stranici nalazi se odvojeni izbornik ,Informacije®, gdje je moguce zatraziti pomo¢
putem korisnicke sluzbe, naci poveznice drustvenih mreza, popis poslovnica, zatraziti darovnu
karticu kao poklon nekome, procitati novosti vezano uz njihovo poslovanje ili saznati sve vezano

uz online trgovinu 1 proces narucivanja.

Povratkom na naslovnu stranu, moguce je izabrati neku od osnovnih kategorija proizvoda: Zene,
muskarci, djeca ili beauty proizvodi. Ukoliko potencijalnog kupca zanimaju proizvodi za Zene,
odabire kategoriju ,,Zzene* te se nakon toga otvara novi izbornik sa potkategorijama. Moguce je
odabrati proizvode iz nove kolekcije ili proizvode koji su trenutno na snizenju. Pod novom
kolekcijom nudi se moguc¢nost izbora sljedecih kategorija: novo, basic komadi, sakoi, haljine,
kosulje, majice, topovi i korzeti, bodi, pletivo, jeans, hlaCe, suknje, kratke hlace, swimwear, jakne
i natkoSulje, co-ord sets, obuca, torbe, modni dodaci, donje rublje, parfemi i gift card, dok se kod
snizenja nudi mogucnost izbora onih kategorija koje su trenutno snizene. Izbor kategorija razlikuje
se ovisno o dostupnim vrstama proizvoda te je moguce da se mijenja iz dana u dan, ovisno o novim

proizvodima koji stizu na zalihe. Na slici 4. prikazane su kategorije online trgovine tvrtke Zara.
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Slika 4. Osnovne kategorije online trgovine tvrtke Zara

Izvor: https://www.zara.com/hr/ (10.07.2022.)
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Nakon sto kupac odabere kategoriju proizvoda, otvara se nova stranica, sa svim r