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SAZETAK

Pojava interneta pruzila je ve¢emogucénosti poslovnim subjektima ne samo u polju oglasavanja
nego i u podrucju samog poslovanja. Kako je zastupljenost elektronickih trgovina u sve ve¢em
porastu potrebna je i pravilna prilagodba poslovanja novim uvjetima. U tome, category
management moze pomoc¢i poslovnim subjektima stvoriti jedinstvenu ponudu koja ¢e privuci
kupce ba$ u njihovu elektroni¢ku trgovinu. Svrha ovog rada je detaljnije istraziti pojam
upravljanja kategorijama proizvoda u digitalnom okruzenju te vidjeti na koji nacin se isti
primjenjuje u praksi. Teorijski dio rada predstavlja osnovu za analizu prakti¢nih primjera koji
se razlikuju po asortimanu i dizajnu elektronicke trgovine. Ovaj rad mogao bi biti koristan
svima koji Zele saznati viSe o poslovanju u digitalnom okruzenju, upravljanju kategorijama

proizvoda online te onima koji i sami vode elektroni¢ku trgovinu.

Kljuéne rijeci: Elektroni¢ka trgovina, category management, digitalni marketing, web-

sjediSte



Online category management

ABSTRACT

Phenomenon of the Internet has expanded the opportunities in the field of advertising but also
in the field of business itself. Use of e-commerce is growing so it is necessary to properly adjust
the business to the new conditions. Category management can help businesses create a unique
offer that attracts customers to their e-commerce. Purpose of this paper is to investigate in more
detail the concept of category management in the digital environment and to see how it is
applied in practice. Theoretical part of the paper is base for analysis of practical examples that
are different in product range and design of web-site. This work could be useful to anyone who
wants to learn more about business in a digital environment, category management online and

those who run an e-commerce business themselves.

Keywords: e-commerce, category management, digital marketing, web-site
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1. Uvod

KoriStenje interneta je u sve ve¢em porastu, isto kao i koriStenje elektroniCke trgovine. S
obzirom da se internet moze promatrati kao globalno trziste, elektronicke trgovine se mogu
susresti s raznim izazovima. Dok su fizicke prodavaonice viSe orijentirane na masovnu prodaju
i obuhvacanje velikog broja kupaca na odredenom prostoru, elektroni¢ke trgovine trebaju
privuci 1 zadrzati pojedinacnog kupca. Kupnja putem interneta uglavnom nije ograni¢ena na
jednu lokaciju kao $to je to slucaj kod fizickih prodavaonica, ve¢ se promatra na razini cijele
drzave, a sve ¢eSce i na globalnoj razini ukoliko je rije¢ o ve¢im prodavaonicama. Zbog velikog
broja konkurencije i raznolikih proizvoda losa realizacija elektronickog poslovanja moze
rezultirati nezamijecenosti kod kupaca ili odustajanjem od kupnje ukoliko nisu zadovoljni
ponudom i samim korisnickim iskustvom. Postoji i veliki broj prodavaonica koje svoje
poslovanje vode isklju¢ivo putem interneta. Online poslovanje se razlikuje od prodaje u
fizickom okruzenju iz dosta razloga, a prilagodba tim zahtjevima je klju¢na za uspjesno
poslovanje. 1z tog razloga privlacenje i samo zadrzavanje kupaca moze predstaviti veliki izazov.
Jedan od veéih zahtjeva je i upravljanje kategorijama proizvoda koje se znatno razlikuje u
odnosu na fizicke prodavaonice. Pravilno upravljanje kategorijama proizvoda moze uvelike
olaksati proces odabira proizvoda, potaknuti posjetitelje na dodatnu kupnju, ali ih moze i odbiti
ukoliko se nudi krivi izbor ili preveliki izbor koji zbunjuje posjetitelje. S obzirom da kupci
imaju veliki izbor proizvoda i prodavaonica u kojima mogu obaviti kupovinu putem interneta,
upravljanjem kategorijama moze se zadrzati potencijalne kupce kako nakon nekoliko
pregledanih proizvoda ne bi napustili prodavaonicu i posjetili konkurenciju. Veliku ulogu ima
1 dizajn elektroni¢ke trgovine koji posjetiteljima treba olakSati proces kupnje, trazenje
proizvoda, pruziti im jedinstveno korisni¢ko iskustvo te na transparentan nacin prikazati sve
proizvode koje trgovac nudi. Kako bi se trgovac Sto bolje prilagodio uvjetima na trzistu i
privukao kupce, koriste se razni online alati za upravljanje kategorijama proizvoda. Isto tako,
prate se trendovi koji mogu pomod¢i trgovcu da se istakne od konkurencije i pruzi bolje
korisnicko iskustvo koje nece rezultirati samo kupnjom vec¢ i stvaranjem lojalnosti te ponovnim

vra¢anjem U istu prodavaonicu.



2. Metodologija rada

Tema ovog diplomskog rada je ,,Online category management “ u kojem ¢e se detaljnije obraditi
kategorizacija proizvoda online u teoriji, a zatim i na tri prakti¢na primjera. U pocetku ée se
obraditi tema elektronicke trgovine gdje ¢e se navesti njezine vazne sastavnice kao S$to su
Enterprise Resource Planning (ERP) i Supply chain management (SCM) te ¢e se proci kroz
obiljezja elektronicke trgovine koje ¢e biti temelj za izradu prakticnog dijela. Zatim ¢e se
obraditi tema kategorizacije proizvoda u digitalnom okruZenju te ¢e se navesti alati pomocu
kojeg se upravljanje kategorijama proizvoda lakse provodi. Bit ¢e spomenuti i trenutni trendovi
u tom podrucju kako bi se dobio §to bolji uvid u ovu temu i samu praksu. U prakticnom dijelu
rada pokusat ¢e se dokazati ili opovrgnuti hipoteze koje se odnose na upravljanje kategorijama
proizvoda online. To ¢e se realizirati provodenjem anketnog upitnika na temelju kojeg ¢e se

ispitati stavovi ispitanika i provedbom analize web-sjedista odabranih prakti¢nih primjera.

Hipoteze na temelju kojih ¢e se kreirati anketni upitnik i sam prakti¢ni dio su:

Hipoteza 1.: Kvalitetno osmisljena web-stranica koja olakSava koristenje elektronicke trgovine
moze rezultirati duzim ostankom posjetitelja na web-stranici §to povecava vjerojatnost

kupovine.

Hipoteza 2.: Veéi izbor kategorija proizvoda potiCe posjetitelje na istrazivanje ostalih

kategorija elektronicke trgovine §to u kona¢nici moze rezultirati impulzivnom kupovinom.

Hipoteza 3.: Promocija koriStenjem retargetinga podsjeéa osobe na elektronic¢ku trgovinu koju
su nedavno posjetili te promocijom pregledanih kategorija proizvoda poti¢e ih da ponovno

posjete oglasavanu elektronicku trgovinu §to moze rezultirati ponovnom kupovinom.

Metode koje ¢e biti koristene u radu su metoda indukcije i dedukcije, metoda analize i sinteze,
metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda kompilacije, metoda klasifikacije, metoda

deskripcije, povijesna metoda, metoda anketiranja i statisticka metoda.

Sto se ti¢e literature, koristile su se knjige na temu elektroni¢kih trgovina i upravljanja

kategorijama proizvoda opcenito kako bi se dobio uvid u terminologiju i osnovne odrednice
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navedenih podru¢ja. S obzirom da je online category management noviji pojam, za obradu tog
dijela uglavnom su se koristile online knjige stranih autora te aktualni ¢lanci koji detaljnije

opisuju kako online category management funkcionira u praksi.



3. Elektronicka trgovina

Pojavom interneta stvorile su se nove moguénosti ne samo za privatno nego i za poslovno
koriStenje. Samim time otvorilo se novo trziste koje je kroz godine toliko napredovalo da se
danas gotovo svaki poslovni subjekt mora nalaziti na internetu kako bi bio zamijecen. Takoder,
odredeni broj poslovnih subjekata svoje poslovanje temelji iskljuc¢ivo na online poslovanju, bez
fizickih prodavaonica. To pokazuje vaznost elektroni¢kog poslovanja te utjecaj interneta na
promjenu uvjeta i trendova u poslovanju kao i na uspjesnost poslovnih subjekata u novom

okruzenju.

Elektronicka trgovina je oblik poslovanja u kojem se cijeli proces odvija online, odnosno u
virtualnom svijetu. Panian (2000) definira elektroni¢ko poslovanje kao ,,suvremeni oblik
organizacije poslovanja, koji podrazumijeva intenzivhu primjenu informaticke i, osobito,
internetske tehnologije.“. Elektronicke trgovine se dosta razlikuju od prodavaonica u fiziCkom
okruzenju stoga je potrebno prilagoditi se zahtjevima i trendovima kako bi poslovni subjekt bio
Sto uspjesniji na virtualnom trziStu. Kao 1 svaki oblik poslovanja, tako i elektronicke trgovine

Imaju svoje prednosti i nedostatke.

Prema Ruzic¢u (2000) prednosti elektronicke trgovine mogu se podijeliti u dvije glavne skupine,
a to su prednosti za prodavace i prednosti za potroSace. Kod prednosti za prodavace to je
lokacija jer za razliku od fizicke prodavaonice, elektronicka trgovina nije vezana za jednu
lokaciju ve¢ se proteze po internetskom prostoru i samim time obuhvaca puno veci broj
korisnika interneta koji mogu postati potencijalni kupci. To je ujedno i prilika za pobolj$anje
marketinskih aktivnosti koje su online jeftinije od offline oglasavanje te efikasnije jer mogu
bolje obuhvatiti ciljanu publiku. Samo pracenje uspjesnosti oglasavanja online je pristupacnije
1 jednostavnije jer se pomocu raznih programa mogu pratiti oglasi te dobiti informacije o
osobama koje su vidjele oglas te na temelju njega posjetile elektronicku trgovinu. Takoder, kod
elektronickih trgovina redizajn stranice moze se izvrsiti u kratkom roku po nizoj cijeni, dok je
uredenje fizicke prodavaonice znatno skuplje te je potrebno duze vremena da se realizira $to
rezultira stagniranjem prodaje na duze vrijeme U toj prodavaonici. Smanjenje troSkova moze se
uvidjeti 1 u skladiStenju proizvoda koje je znatno manje kod elektronic¢ke trgovine nego kod
fizickih prodavaonica jer se u skladiStu mogu drzati samo najprodavaniji proizvodi. Neke

elektronicke trgovine ni nemaju skladiste u kojem drze zalihe proizvoda ve¢ ih Salju direktno



iz proizvodacevog skladista. Takoder, ukoliko fizicka prodavaonica ne postoji to smanjuje
troskove koji se mogu uloziti u prosirenje skladiSta namijenjenog za vece zalihe. S obzirom na
zalihe 1 neovisnost o fizickim ogranicenjima, elektronicka trgovina ima moguénost povecanja
svog prodajnog programa sto moze dovesti i do novih kupaca ili poveéanja kupnje. To je ujedno
I prednost za potrosace jer im se nudi veci izbor proizvoda. Jedna od vecih prednosti je i radno
vrijeme koje je konstantno 24 sata, 7 dana u tjednu. To ne predstavlja dodatne troskove za

trgovce, a povecava Se dostupnost posjetiteljima te mogucnost kupnje u bilo kojem trenutku.

Jos jedna od prednosti za potrosace je bolja informiranost koja se odnosi na lakse dolaZenje do
potrebnih informacija o proizvodu ili prodavaonici. Svaki proizvod moze imati opsirniji opis,
Sto u fizickim prodavaonicama nije slucaj, koji pomaze posjetitelju uvidjeti odgovara li
proizvod njegovim zahtjevima. Takoder, koriStenjem pretrazivaca moze se dodatno informirati
o samom proizvodu ¢itajuci recenzije, blogove ili usporedujuci odabrani proizvod sa slicnim
proizvodima. Jo$ jedna velika prednost u odnosu na fizicke prodavaonice je i moguénost
personalizacije koju kupci pozitivno prihvacaju. Takoder, bitno je spomenuti i prakti¢nost koja
se ne odnosi samo na mogucnost kupovine iz vlastitog doma ve¢ i na dizajn web-stranice te
radno vrijeme koje kod elektroni¢kih trgovina omogucuje posjetiteljima kupnju u bilo koje
vrijeme. U konacnici, gledaju¢i sve troSkove koji su znatno manji u odnosu na fizicke

prodavaonice, jedna od prednosti su niZe cijene koje Su vazan ¢imbenik pri odluci o kupnji.

Uz sve navedene prednosti postoje i izazovi koji utjeCu na elektronic¢ku trgovinu i njeno
poslovanje te je potrebno reagirati na pravilan nac¢in kako bi se trgovci mogli $to bolje

prilagoditi uvjetima trzista ili izbje¢i moguce pogreske.
Bilos i drugi (2014) u poteskoce elektronicke trgovine ubrajaju:

e brzo mijenjanje tehnologije,
e medunarodne poteskoce,
e zakonska regulativa,

e (digitalni jaz.

Na navedene poteskoce nije moguce direktno utjecati kako bi se promijenile ili izbjegle, vec¢ je
potrebno prilagoditi se trendovima, zakonima ili kulturi zemlje ukoliko se posluje na stranom
trziStu. Jasno definirani porezi i carine kao 1 sve ostale informacije vezane za nacin placanja i
dostave povecavaju transparentnost elektronicke trgovine, bez obzira $to rezultiraju troSkom za

trgovca ili kupca. Takoder, istrazivanjem kulture i preferencija kupaca na stranim trziStima
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povecavaju se troskovi, ali ukoliko se ne izvrSe, poteskoce mogu rezultirati negativnom

percepcijom kupaca ili ¢ak izlaskom s odredenog trzista.

3.1. Vazne sastavnice elektronicke trgovine

Kao i kod svakog poslovnog subjekta, organizacija poslovnih procesa je vrlo vazna kako bi se
poslovanje moglo odvijati brze i efikasnije. Kod elektroni¢kih trgovina to je vrlo izrazeno zbog
raznih ¢imbenika, a neki od njih su kratko vrijeme dostave i ve¢i obujam posla osobito ukoliko
se posluje globalno. Jedan od vaznijih sustava kod elektronicke trgovine je Enterprise Resource
Planning (ERP) koji u sebi sadrzi nekoliko rjeSenja vezanih za razna podrucja poslovanja, a
neka od njih su Customer Relationship Management (CRM), upravljanje financijama,
upravljanje zalihama i distribucija. S obzirom na veliki utjecaj svih navedenih rjeSenja za
poslovanje, ERP omoguéuje jednostavniji pregled svih informacija na jednom mjestu.
Upravljanje financijama je klju¢no zbog praéenja prihoda i troSkova te bolju organizaciju

ostalih aktivnosti unutar budzeta (Jenkins, 2021).

Prema Liu (2007) SCM koji je akronim za Supply Chain Management pomaze poslovnom
subjektu utvrditi potrebnu koli¢inu zaliha proizvoda te organizirati distribuciju kako bi sve
narudzbe na vrijeme bile isporuc¢ene kupcima. Koli¢inu zaliha je potrebno pratiti kako ne bi
doslo do manjka proizvoda koji ne¢e moci zadovoljiti potrebe trzista ili kako se ne bi nakupio
preveliki broj zaliha koji ¢e samo stvarati trosak. Takoder, na temelju odabranih subjekata koji
sudjeluju u opskrbi proizvodima moze se stvoriti konkurentska prednost. Ukoliko su odnosi
izmedu svih subjekta u lancu transparenti te su jasni ciljevi, cijeli proces nabave moze postati
efikasniji. Samim time, kupci ¢e svoje narudzbe dobiti u §to kracéem vremenu, $to povecava
zadovoljstvo kupnje. SCM u konacnici pomaze poslovnim subjektima da Sto brze reagiraju,

odnosno ispune zahtjeve kupaca kako bi se prodaja obavila.

Customer Relationship Management (CRM) prema Bilosu i drugima (2014) olakSava stvaranje
dugotrajnih odnosa s potroSac¢ima koji mogu postati stalni kupci te se ponovno vracati na istu
elektronic¢ku trgovinu. To se postiZe skupljanjem informacija o kupcima, analiziranjem anketa
koje su ispunili nakon kupnje te analizom kupljenih proizvoda u nekoj prodavaonici. Muller i
Singh (2006) CRM definiraju kao poslovnu strategiju kojom se upravlja odnosima s kupcima
kako bi se stvorila dugoro¢na vrijednost za obje strane. CRM strategiju potrebno je uskladiti sa

strategijama, ciljevima i poslovnom kulturom poslovnog subjekta kako bi kupci prepoznali
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vrijednosti koje ono predstavlja. Takoder, ukoliko je CRM strategija uspjeSno implementirana
ona moze rezultirati diferencijacijom na trzistu i pozitivnom percepcijom poslovnog subjekta
kod kupaca. Na temelju prikupljenih informacija, moguca je personalizacija sadrzaja koja
postaje sve veci trend, a to se moze postic¢i slanjem zahvale za kupnju nakon izvrSene kupnje
ili darivanje posebnih popusta kupcima na proizvode koje su spremili na svoju listu Zelja.
Takoder, mogucéa je i bolja prilagodba marketinskih aktivnosti prema ciljnoj publici. Analizom
prijasnjih kupnji i ispunjenih anketa moze se do¢i do mnogo korisnih informacija o kupcu i
njegovim kupovnim navikama. Prilagodavanjem kupcu i kreiranjem personaliziranog iskustva
poboljsava se odnos s kupcem te se izgraduje povjerenje i lojalnost. Kako bi se to postiglo
koriste se razne strategije kojima se Zeli pribliziti kupcu te ga potaknuti na vecu kupnju. Jedna
od strategija je cross-selling kojeg Kubiak i ostali (2010) definiraju kao strategiju kojom se
posjetiteljima predlazu proizvodi koji nadopunjuju ili su blisko povezani s pregledanim
proizvodom. Na taj nacin posjetitelje se upoznaje sa Sirim asortimanom koji moze zadovoljiti
njihove potrebe bez posjete konkurenata. Jo§ jedna od strategija koja se Cesto koristi u
elektronickim trgovinama je up-selling koji predlaze posjetiteljima da kupe skuplji proizvod ili
da kupe vecu koli¢inu proizvoda. To se postize predlaganjem slicnih proizvoda koji
zadovoljavaju istu potrebu ali su kvalitetniji i cjenovno skuplji te kreiranjem paketa od nekoliko
povezanih proizvoda ¢ijom se kupnjom ostvaruje veca usteda nego kod pojedinacne kupnje.
Osnovna razlika izmedu cross-sellinga i up-selinga je u tome $to up-selling predlaze proizvode
tek nakon analize kupceve koSarice te na taj nacin predlaze povezane proizvode koji bi mogli
bolje zadovoljiti njegove potrebe. Glavni cilj navedenih metoda je postizanje veceg profita te
poticanje posjetitelja da kupe vecu koli¢inu prodavanih proizvoda. Takoder, na taj nacin se
poboljsava odnos s kupcima jer im se predlazu proizvodi koji ih zanimaju ili koji bi im u tome

trenutku mogli biti od koristi.

Takoder, uz ERP i sve njegove pogodnosti ne smije se izostaviti ni CMS, odnosno Content
Management System koji prema Bilosu i drugima (2014) ,,omogucuje objavljivanje, uredivanje
i mijenjanje sadrzaja te odrzavanje putem centralnog sucelja.”. Lauren (2016) navodi kako
CMS nudi Siroku lepezu moguénosti koje pomazu pri vodenju i uredivanju web-sjedista kako
bi ono postalo Sto vidljivije na trazilicama. Njime se moZe uredivati opis trgovine, odabirati
klju¢ne rije¢i kod SEO (Search engine optimization) izgradnje, prilagodavanje stranice stranim
korisnicima dodavanjem raznih jezika i sli¢no. Dizajn web-sjediSta ima veliki utjecaj na

posjetitelje jer ono predstavlja cijelu elektronicku trgovinu te vodi posjetitelje kroz asortiman



koji se prodaje. Takoder, opisi proizvoda, fotografije i predlozZeni proizvodi mogu imati glavni
utjecaj kada je rije¢ o odluci o kupnji jer u online svijetu kupci ne mogu pomirisati ili isprobati
proizvod koji ih zanima. CMS pomaze da elektronicka trgovina postane vidljivija na
internetskom prostoru, da zadrzi posjetitelje te da ih dodatno potakne na istrazivanje proizvoda
i na samu kupnju. Uz koristenje CMS-a potrebno je i poznavati osnovne elemente izgradnje

web-sjedista te odredene principe dizajna za $to efikasnije rezultate.

Na temelju svih sustava rjeSenja koja se mogu koristiti za praéenje poslovanja mozemo
zakljuciti kako imaju utjecaj i na upravljanje kategorijama proizvoda. Provodenjem analize
prikupljenih podataka moze se vidjeti korisnikov put kroz elektronicku trgovinu, koje
kategorije su najprodavanije, a koje bi mozda trebalo izbaciti zbog manjka interesa. Takoder,
moze se utvrditi §to je pokreta¢ kategorije te na temelju toga stvarati marketin§ka promocija

koja ¢e privuéi kupce u njihovu elektronicku trgovinu.

3.2. Elementi strukture elektronicke trgovine

Kod stvaranja prisutnosti poslovnog subjekta online, potrebno je kreirati web-sjediste koje ¢e
omoguciti posjetiteljima istrazivanje 1 kupnju u elektroni¢koj trgovini. Za pocetak potrebno je
ubaciti sve sastavnice koje web-sjediste treba imati kako bi posjetiteljima na $to jednostavniji i

transparentan nacin olakSao kupovinu.
Prema Nair (2017) glavne sastavnice web-sjedista elektronicke trgovine su:

¢ logo branda,

e navigacijska traka s kategorijama,

e pretrazivac,

e opcija za prijavu ili odjavu,

e koSarica,

e lista zelja,

e jezikivaluta,

e dio s ponudama ili novim proizvodima elektronicke trgovine,
e popularni proizvodi,

e blog,



e opcija pretplate na newsletter,
e uyvjeti koriStenja,

e Cesto postavljena pitanja,

e 0nama,

e Kkontakti,

e chat opcija.

S obzirom da se radi o velikom broju sastavnica, potrebno ih je pravilno rasporediti kako
posjetitelji ne bi bili izgubljeni u previSe informacija jer to u konacnici moze rezultirati
napustanjem elektronicke trgovine. U tome, dizajn web-sjedista ima veliku ulogu jer se pomocu
njega posjetitelje pokusava voditi kroz asortiman elektroniCke trgovine, pruziti im
zadovoljavajuce korisnic¢ko iskustvo te ih potaknuti na kupovinu. Iako se to moze ¢initi kao
jednostavan pothvat, postoji niz stavki koje elektroni¢ka trgovina treba ispuniti kako bi se

uspjesno kreiralo web-sjediste.

Alton (2016) navodi 8 najvaznijih principa dizajna web-sjedista elektroni¢ke trgovine:

e Konstantno brendiranje koje ¢e pomocu kuénih boja i loga branda biti jedinstveno u
odnosu na konkurenciju te ujedno podsjecati posjetitelje na kojoj elektronickoj trgovini
se nalaze.

e Prilagodba ciljnoj publici kroz dizajn moze privuéi ili odbiti posjetitelje; naime ukoliko
je ciljna skupina mlada populacija fotografije na web-sjedistu bi trebale prikazivati
mlade osobe kako bi se posjetiteljima dalo do znanja da je asortiman namijenjen mladoj
populaciji.

e Diferencijacija od konkurencije moze se postici jedinstvenim dizajnom ili rasporedom
na web-sjedistu, a kljucna je kako bi se kod posjetitelja pozicionirala kao unikatna i
drugacija.

e Korisnost se odnosi na brzinu u¢itavanja stranice te prilagodbu svim ekranima, 0dnosno
uredajima s kojih se moze pristupiti elektronickoj trgovini.

e Lakoc¢a koristenja se odnosi na moguénost pristupa¢nog pretrazivanja asortimana i
jasnog rasporeda kategorija proizvoda kako bi posjetitelji $to lakSe pronasli ono $to ih
zanima.

e Jasni opisi utje¢u na odluku o kupnji i trebali bi biti $to to¢niji kako ne bi doslo do

negativnog iskustva nakon kupnje.



Minimalizam kao jedan od principa dizajna trebao bi posjetiteljima dati dovoljno
informacija te ih potaknuti na dodatno zanimanje oko asortimana.

Vidljivi call-to-action jedan je od vaznijih principa jer na temelju njega posjetitelji
kupuju proizvod ili se preplacuju na newsletter i samim time se ostvaruje cilj

elektronicke trgovine koji je u konaénici potaknuti posjetitelje na akciju.
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4. Category management u digitalnom okruZenju

Category management ili upravljanje kategorijama proizvoda prema O'Brienu (2019) moze se
promatrati kao strateski pristup koji se temelji na organizaciji dobara i usluga s ostalim
¢lanovima koji sudjeluju u tom procesu kako bi se zadovoljile potrebe kupaca i ostvario profit.
Upravljanje kategorijama proizvoda ima fokus na cijelom procesu i na kupcima koji su glavni
kreatori kategorija. S obzirom na razlike izmedu fizi¢kih i online prodavaonica, postoje razlike
i u pristupu category managementa u elektroni¢kim trgovinama. Kategorija proizvoda prema
Dujaku i Segetliji (2013) predstavlja ,,jednu grupu proizvoda koja se po potrosacevom videnju
moze gledati kao skup povezanih proizvoda kod zadovoljenja potreba“. Kategorija se sastoji
od nekoliko marki i vrsta pojedinog proizvoda Sto predstavlja Sirinu asortimana. Osoba koja je
zaduZena za upravljanje odredenom kategorijom proizvoda u prodavaonici naziva se menadzer
kategorije. Prema Palmeru (2019) to je osoba koja upravlja proizvodima unutar odredene
kategorije $to podrazumijeva nabavu, prezentaciju, marketing i planiranje razmjestaja
proizvoda unutar kategorije kako bi se ostvario §to veci profit te $to efikasnije zadovoljile
potrebe potrosaca. Unutar svake kategorije moZe se izdvojiti kapetan kategorije koji predstavlja
vode¢u marku proizvoda unutar odredene kategorije. Kapetan kategorije ne mora nuzno biti
najprodavaniji proizvod, on se odabire na temelju buducih prilika te se moZe promatrati kao
strateSka odluka. U promocijskim aktivnostima najceS¢e se promovira kapetan kategorije koji
privlaci potroSace da istraZe i1 ostale proizvode unutar njegove kategorije. Bitno je da su ti
proizvodi uvijek dostupni te da se ne dogodi situacija u kojoj proizvod necée biti dostupan na

policama prodavaonice to jest out-of-stock (IGD, 2016).

4.1. Kratak razvoj category managementa

Prema Dujaku i Segetliji (2013) category management kao koncept se po prvi put pojavljuje u
SAD-u krajem 80-ih i pocetkom 90-ih godina 20. stolje¢a. Prodavaonice specijalizirane za
odredenu kategoriju proizvoda koje su prodavale zvale su se ,,ubojice kategorija“. Prva takva
prodavaonica bila je Toys ,,R“ Us koja je prodavala dje¢je igracke. Zbog velikog izbora
proizvoda i niskih cijena postali su glavno srediste na kojem su ljudi kupovali takve proizvode
Sto je uzrokovalo smanjenje ili potpuno ukidanje djecjih igracaka u supermarketima. Glavna

dva uzroka zbog kojih je doslo do promjene na trzistu i pojave novih oblika prodavaonica se
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smatraju novi zivotni stilovi i razvoj informaticke tehnologije. Pojavom novih generacija koje
imaju drugacije potrebe i nacin zivljenja rezultirale su novom segmentacijom kupaca koje do
sada nisu postojale. Takoder, razvojem tehnologije kao §to su placanje karticama i koriStenje
loyalty kartica omoguceno je brze poslovanje te laksi pristup prac¢enja kupnje i dobivanja
informacija o kupcima. Prikupljene informacije o kupcima sluzile su kao glavni Kriterij na
temelju kojeg su se odabirali proizvodi za odredenu kategoriju. Istrazivanjem kupljenih
proizvoda i ponaSanjem kupaca neke kategorije su se grupirale 1 izlozile blizu jedna druge kako

bi Sto bolje zadovoljile potrebe kupaca i1 olakSale kupovinu.

Category management se i dalje razvija, a pojavom novih generacija, ciljnih skupina i novih
proizvoda ono postaje sve slozenije. Takoder, nova okolina kao S§to je internetski prostor
mijenja pristup upravljanju kategorijama proizvoda i dovodi do novih strateskih pristupa

kupcima te pracenja i kreiranja novih kategorija.

4.2. Proces category managementa

Koncept category managementa temelji se na poslovnim procesima. Dujak i Segetlija (2013)
navode kako je TPC-ov model (The Partnering Group — konzultantska firma za menadZment)
najéesce koriSten proces u praksi, a sastoji od osam stavki: definicija kategorije, uloga
kategorije, procjena kategorije, scorecard — Karta ciljeva kategorije, strategija kategorije,
taktike kategorije, implementacija plana i ocjena kategorije.

Cilj category managementa je ponuditi one proizvode koji ¢e zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca
kako bi se na $to bolji na¢in prilagodili kupcima i njihovoj potraznji. Na taj na¢in mogu privuéi
vedi broj posjetitelja te se ujedno izdvojiti od ponude svojih konkurenata. Kako bi se kreirale
kategorije potrebno je istraziti nekoliko stavki, a Muller i Singh (2006) navode cetiri glavne
stavke na kojima se temelji category management i to su: troskovi, potrosaci, konkurencija i
pokretaCi kategorija. TroSkovi imaju veliku ulogu u kreiranju category managementa jer
ukoliko su troSkovi previsoki u odnosu na prihode odredena kategorija bi trebala biti izbaena
ili zamijenjena s efikasnijom kategorijom. Za praéenje troskova mogu se koristiti ili kombinirati
razne metode ovisno o nacinu poslovanja poslovnog subjekta. Bitno je identificirati sve
pokazatelje uspjesnosti kako bi se dobio §to to¢niji uvid u troskove na temelju kojih bi se mogao

sastaviti plan daljnjih aktivnosti. Potrosaci su ti koji kreiraju kategorije te su bitan faktor kod
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planiranja aktivnosti u procesu category managementa. Kategorije proizvoda u odredenoj
trgovini donose vrijednost potrosac¢ima, a na temelju tih vrijednosti potrebno je osmisliti pravu
strategiju kako bi ju potroSa¢i mogli prepoznati i odluciti se za kupnju u toj prodavaonici.
Takoder, kako bi se mogle definirati prave kategorije proizvoda potrebno je pratiti ponaSanje
potroSaca i razumjeti njihove odluke. Veliki izbor kategorija je neophodan za Sto bolju
raznolikost 1 davanje veceg izbora potrosacima, ali ukoliko nije dobro isplaniran moze dovesti
do zbunjivanja potrosaca. Zbog toga su pokretaci kategorije klju¢ni u category managementu
jer zbog njih potroSaci posjecuju odredenu prodavaonicu. Pokretaci kategorije trebali bi se
razlikovati od konkurencije kako bi mogli privuéi §to veéi broj potrosaca te kako bi se $to bolje
izdvojili na trziStu. Kako bi se to postiglo potrebno je upoznati konkurenciju to jest istraziti
trziste 1 prilagoditi marketinsSke aktivnosti koje mogu imati veliki utjecaj na potrosace. Prema
ACNielsonu (2006) u sadasnjoj praksi proces od osam koraka je uglavnom skraé¢en kako bi
cijeli proces bolje odgovarao trgovcu i njegovom naéinu poslovanja. Za Sto efikasniji category
management odredeni koraci se preskacu ili se spajaju te odraduju simultano s nekim drugim

korakom.

Prvi korak kod procesa category managementa je definiranje kategorije koje mora biti $to
to¢nije izvedeno kako bi proces mogao dati najbolje rezultate. Jedna od tehnika koja se koristi
za definiranje kategorija je stablo odlucivanja. Stablo odlucivanja je koncept na temelju kojega
se mogu predvidjeti odluke 1 uvidjeti ponasanje potencijalnih kupaca. Koristi se pri kreiranju
kategorija u prodavaonicama kako bi se pojednostavio odabir proizvoda, olaksalo korisnicko
iskustvo pri kupnji te napravio razmjestaj proizvoda na policama. Pomocu stabla odluc¢ivanja
mogu se identificirati sve stavke koje su bitne kupcima prilikom odabira pravog proizvoda te
na temelju njih kreirati posebne kategorije. Odluke mogu biti donesene na temelju raznih
kriterija koje se mogu grupirati u nekoliko skupina, a koje ¢e u konacnici rezultirati odabirom
pravog proizvoda. Veéina kupaca zna $to im je potrebno, a nakon toga dolazi dio s donoSenjem
raznih odluka. Neke od kriterija mogu se odnositi na kvalitetu i vrijednost koju dobivaju
kupnjom pojedinog proizvoda. U ovom segmentu mogu se kreirati kategorije na temelju cijena
kao sto su akcijski proizvodi ili premium kategorije s posebnim proizvodima. Takoder, mogu
se kreirati kategorije bazirane na brandovima kako bi kupci lakse pronasli potrebne proizvode
ukoliko im je brand glavni kriterij odabira. Stavke koje se Cesto uzimaju u obzir su i sastav,
vrsta pakiranja, odrzivost i sli¢no. Sve to moze olakSati trazenje Zeljenog proizvoda, ali i

potaknuti kupce na vec¢u kupovinu ili impulzivnu kupovinu (VSkills, 2021). Kako bi stablo
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odlucivanja moglo biti provedeno koriste se razne tehnike, a jedna od efikasnijih je pomoc¢u VR
(virtual reality) tehnologije. Navedena metoda moze se koristiti na viSe nacina, a jedan od
nacina je takozvani virtualni kupac. Ovdje se ispitanik stavi u poziciju kupca koji u virtualnom
okruzenju Seta kroz prodavaonicu te odabire proizvode koje bi kupio u odredenoj situaciji. Na
takav nacin prati se pogled ispitanika te na temelju toga kreira stablo odluc¢ivanja uzevsi u obzir
kriterije na temelju kojih je odabrao odredeni proizvod. Ova metoda moze se koristiti i u
stvarnom okruzenju, ali i u elektroni¢kim trgovinama uz eye-tracking uredaje. Takoder, moze
se kombinirati s metodom ispitivanja kupca nakon provedene kupovine kako bi se dobile
detaljnije informacije o njegovom odabiru i razlozima odabira pojedinih proizvoda
(Stephenson, 2021).

4.4. Alati category managementa

Kao §to je ve¢ spomenuto, kako bi elektronic¢ka trgovina mogla $to bolje pratiti i realizirati svoje
poslovanje potrebno je upotrebljavati sustave koji ¢e joj u tome pomoci. Isto tako i kod category
managementa postoji nekoliko online alata koji pomazu u planiranju i kreiranju cijelog procesa.
Koristenjem alata moguce je ostvariti razne prednosti kao Sto su integracija svih informacija
koje mogu biti od koristi tijekom poslovanja te mogu¢nost njihovog dijeljenja, automatizacija
rutinskih zadataka te analiza svih prikupljenih podataka koja pomaZe ocijeniti uspjeSnost

kategorija.

4.4.1. Upravljanje cijenama

Dujak i Segetlija (2013) navode kako postoje dvije glavne strategije odredivanja cijena, a to su:

e strategija visoko-niskih cijena (high-low)— predstavlja strategiju u kojoj su cijene
proizvoda ili usluga Cesto sniZene 1 stavljene na razne akcijske popuste.

e strategija svakodnevno niskih cijena ili strategija svakodnevno visokih cijena (EDLP ili
EDHP) — predstavlja strategiju u kojoj su cijene proizvoda ili usluga konstantne, a
rijetko kada budu na sniZenju.

e hibridna strategija — nova vrsta strategije koja se temelji na sustavu za odredivanje

cijena, a uzima u obzir potro$aceve navike i potrebe kako bi se razvio program vjernosti
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koji bi personalizacijom kupcima pruzio dodatne popuste te ih tako potaknuo na

kupnju).

Cijene imaju veliki utjecaj na odluku o kupnji i percepciju o proizvodima te se mogu promatrati
kao strateski pristup prilikom njihovog odredivanja. Strategijom Cestih akcija moZze se kupcima
dati osjecaj vece ustede te ih na taj nacin potaknuti na kupnju ali i istrazivanje ostalih proizvoda
na sniZzenjima. Strategijom konstantnih cijena moze se ostaviti dojam luksuza, odnosno visoke
vrijednosti ukoliko se radi o visokim cijenama. Hibridna strategija pruza individualna pristup
kupcu $to moze rezultirati pozitivnom percepcijom kod kupaca jer ¢e skupljanjem bodova
popuste mo¢i iskoristiti tocno na ono §to mu je potrebno. Moguce je kreirati i posebne kategorije
koje ¢e u sebi sadrzavati akcijske proizvode kako bi kupci na jednom mjestu mogli pronaci sve

proizvode koji su na snizenju.

4.4.2. Upravljanje informacijama o proizvodu

Upravljanje informacijama o proizvodima ima vaznu ulogu kod stvaranja percepcije 0
proizvodu kod kupaca jer upravo to moze potaknuti ili odbiti kupce kod kupnje. Kod
elektronicke trgovine posjetitelji nemaju mogucénost osjetilnog iskustva s proizvodom pa je
docaranje proizvoda fotografijama i opisima kljuéno. Svaki opis treba biti vjerodostojan i §to
realnije sroCen kako ne bi doslo do razoCarenja nakon kupnje te negativnog iskustva. Kako bi
se trgovcima olakSao proces upravljanja proizvodima na elektroni¢koj trgovini, postoje sustavi
koji su namijenjeni upravo toj namjeni. Oni mogu pomoc¢i kod kreiranja naslova, opisa, sastava
proizvoda i objavljivanja fotografija, upravljanje fontovima i veli¢inom teksta, postavljanjem
sli¢nih proizvoda kako bi se posjetitelje dodatno potaknulo na istrazivanje kategorija proizvoda.
Upravljanjem informacijama pokusava se stvoriti jedinstven pregled proizvoda koji c¢e
informirati posjetitelje, dodatno ih zainteresirati te ih voditi kroz asortiman elektronicke
trgovine, a u konacnici ih potaknuti na akciju. Sadrzajem na elektronickim trgovinama moze se
docarati ugodaj prodajnog asortimana $to se najbolje moze vidjeti kod parfemskih proizvoda

(EtailSolutions, 2021).
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4.4.3. Upravljanje popunjenosti

Upravljanje popunjenosti moze se odnositi na upravljanje narudzbama, upravljanje zalihama i

upravljanje skladiStem. Svi navedeni sustavi su medusobno povezani te ovise jedni o drugima

kako bi postigli $to bolje rezultate. Cilj svakog sustava je vidljivost zaliha i broja narudzbi u

svakom trenutku kako bi se zalihe mogle nadopuniti potrebnom koli¢inom koja ¢e zadovoljiti

potraznju ali ne stvarati dodatne troskove. KoriStenje odredenih sustava ovisi o strategiji

poslovanja pa elektronicka trgovina treba istraziti koji sustav najbolje odgovara njenom

poslovanju te treba li se uopce koristiti svaki navedeni sustav (EtailSolutions, 2021).

4.4.4. Upravljanje marketingom

Upravljanjem marketingom mogu se posti¢i mnogi ciljevi. Uz privlacenje potencijalnih kupca,

jedan od vaznijih ciljeva trebao bi biti stvaranje lojalnosti i zadrzavanje kupaca.

Bilos i ostali (2014) navode vrste tehnika marketinga koje se sve ¢eS¢e upotrebljavaju, a to su:

viralni marketing — moze se definirati kao digitalni oblik tehnike od usta do usta,
odnosno usmene preporuke. Ima veliki utjecaj jer ljudi koji dijele odredeni sadrzaj
nemaju korist od toga, ali ga dijele jer su zadovoljni ili nezadovoljni te to iskustvo Zele
podijeliti s drugima. Glavna karakteristika ove tehnike je obuhvacanje velikog broja
ljudi u kratkom vremenu i ¢esto stvara pozitivne emocije kod ljudi.

suradnic¢ki marketing — navedena tehnika odnosi se na situaciju u kojoj trgovci suraduju
s drugim poslovnim subjektima koji preporucuju svojim korisnicima njihove proizvode
ili usluge. Ukoliko korisnici obave transakciju putem zadane poveznice, poslovni
subjekti dobivaju financijsku nagradu koja je najces¢e jedan dio ostvarenog profita od
prodaje po kupcu.

permission marketing — odnosi se na slanje obavijesti ili ostalih promocijskih materijala
korisnicima koji su pristali dati svoje informacije kako bi zaprimali navedene materijale
putem elektronicke poste.

referral marketing — ova tehnika poti¢e ljude da odredenu elektroni¢ku trgovinu

preporuce svojim prijateljima te zbog toga budu nagradeni dodatnim popustima,
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besplatnom dostavom, bodovima koje mogu pretvoriti u novac tijekom sljedece kupnje
i sli¢no.

e real time marketing — zahtijeva brz i kreativan odgovor na stvarnu situaciju koja se
dogada u svijetu. Cilj ove tehnike je na Sto kreativniji nain stvarne situacije okrenuti u
svoju korist, zainteresirati ljude te ih potaknuti na akciju.

e content marketing — predstavlja jedan od najkoriStenijih tehnika u digitalnom okruzenju,
a odnosi se na kreiranje kvalitetnog sadrzaja koji ¢e zainteresirati posjetitelje te ih
potaknuti na akciju to jest kupnju. To se postize pisanjem blogova, objavama na
drustvenim mrezama, video tutorijalima i sli¢no.

e retargeting —ova tehnika pokusava ponovno targetirati osobu koja je posjetila neko web-
sjediSte te ga ponovno potaknuti da ga posjeti. To se postize takozvanim kolaci¢ima
(eng. cookies) koje posjetitelj treba prihvatiti kako bi dao dopustenje za ovu vrstu
marketinga. Retargeting je vrlo ucinkovita tehnika jer se oglasi prikazuju samo onim
osobama koje su ve¢ posjetile web-sjediste §to znaci da su zainteresirane za ponudu koju

oglasavana trgovina nudi.

U praksi se uvijek kombinira nekoliko tehnika za $to efikasnije rezultate. Navedenim tehnikama
moze se doprijeti do velikog broja potencijalnih kupaca ali jo§ vaZnije mozZe se do¢i do osoba
koje ¢e postati stalni kupci. Vecina tehnika temelji se na personalizaciji te osobnom pristupu
jer ¢e osobe imati vece povjerenje u trgovinu ukoliko preporuku dobiju od prijatelja ili obitelji
nego putem direktne promocije. Takoder, pomoc¢u SEO optimizacije na trazilicama moguce je
privuéi kupce na nesto indirektniji nacin gdje ¢e kupci traZenjem zeljenih proizvoda ili upita
moc¢i do¢i do elektroniCke trgovine koja nudi bas te proizvode. Kao $to je ve¢ navedeno, sadrzaj
na elektronickim trgovinama ima veliki utjecaj na kupce, a to se moZe primijetiti 1 na
druStvenim mreZama. Prodavaonice bi na drustvenim mreZama trebale stvarati kontakt to jest
povezati se sa kupcima putem zanimljivog sadrZaja koji nije direktna promocija proizvoda ili

same prodavaonice.
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4.5. Trendovi category managementa

Otvaranjem novog trziSta, stvaraju se i novi uvjeti, a tradicionalan pristup kod upravljanja
kategorijama proizvoda i samog poslovanja nije uvijek najefikasniji odabir. Na internetskom
prostoru postoji veliki broj konkurenata te je zbog toga sve veéi izazov privuéi i zadrzati
potencijalne kupce. Kupci imaju sve veéi pristup informacijama, moguc¢nost usporedivanja
proizvoda i prodavaonica uz samo nekoliko klikova te vrlo lagano mogu izabrati najbolju
ponudu koja im odgovara. Takoder, kroz vrijeme se mijenjaju generacije, a samim time i
potrosacke navike te Kriteriji odabira proizvoda. Zbog svega navedenog, potrebno je pratiti
trendove kojima ¢e se elektronicka trgovina sto bolje pribliziti potencijalnim kupcima, ponuditi

im jedinstveno kupovno iskustvo te stvoriti dugoro¢no partnerstvo.

Trendovi u online category managementu prema Jda.futureseries (2016) na koje ¢ée se

elektronicke trgovine trebati fokusirati su:

e prikupljanje podataka o kupcima te promatranje putanje kupnje zbog S$to bolje
personalizacije sadrzaja i stvaranja preporuke ponude koja ¢e odgovarati njihovim
pojedinac¢nim potrebama,

e stvaranje novog i poboljsanog korisnickog iskustva povezivanjem fizi¢kih i
elektronickih trgovina pomocu tehnologije,

e suradnje s drugim brandovima zbog boljeg priblizavanja ciljanoj publici,

e poboljsanja utemeljena na korisnickom iskustvu i povratnim informacijama.

U jednu ruku moze se re¢i kako su svi navedeni trendovi povezani te nadopunjuju jedan drugog.
Prikupljanje informacija o kupcima je temelj za analizu te stvaranje novog korisnickog iskustva,
ali 1 same ponude. Takoder, suradnja s drugim brandovima treba biti pazljivo planirana jer je
cilj pribliZiti se pravoj ciljnoj skupini 1 to posti¢i suradnjom s povjerenim brandom. Korisnicko
iskustvo moze se poboljsati ve¢om razinom personalizacije, odnosno ponudom koja zaista
zanima kupca te koja se moze odrediti na temelju njegovih prijasnjih kupovina i kretanja unutar
trgovine. To se moze posti¢i raznom tehnologijom unutar fizickih prodavaonica, programima
za pracenje kod elektronickih trgovina, ali i loyalty programima. U online okruzenju puno je

lakSe pratiti kupca 1 njegove preferencije jer prilikom kupnje ostavlja svoje podatke i kreira
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racun. Zatim se pra¢enjem pregledanih kategorija i proizvoda mogu kreirati posebne ponude i
personalizirani newsletteri, predlagati proizvodi na temelju nedavno pregledanih proizvoda te
prikazivati oglase sa sadrzajem koji ga zaista zanima pomocu retargeting tehnike. U fizickom
okruzenju to je gotovo nemoguce jer se ponuda u fizi¢koj prodavaonici ne moze personalizirati
prema pojedinom kupcu i njegovim potrebama. Takoder, oglasi unutar prodavaonice i izvan
nje obuhvacaju masovnu publiku te ne mogu biti prilagodeni svakom pojedinaénom
posjetitelju. Ve¢ sada moze se primijetiti prilagodba odredenim trendovima kao S§to je
povezanost fizickih i1 elektronickih prodavaonica gdje osobe u elektroni¢kim trgovinama mogu
provjeriti dostupnost proizvoda u fizickim prodavaonicama. Uz to, u elektronickim trgovinama
kupce se moze obavijestiti putem maila kada odredeni proizvodi ili veli¢ine proizvoda budu
ponovno dostupne u prodavaonici. Takoder, veéina elektronic¢kih trgovina nudi moguénost
narucivanja proizvoda online putem te besplatno preuzimanje narucenih proizvoda u fizickim

prodavaonicama.
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5. Analiza elektronicke trgovine Notino

5.1. Opcenito 0 Notinu

Notino je prodavaonica parfema i kozmetickih proizvoda razli¢itih brandova koja je svoje
poslovanje zapocela u 2004. godini u Ceskoj. Tijekom godina su se prosirili na veéinu zemalja
unutar Europe, a u Hrvatskoj su svoju elektroni¢ku trgovinu otvorili 2017. godine. Svoje
poslovanje baziraju na visokoj kvaliteti usluga i1 proizvoda te originalnosti svega Sto prodaju.
Takoder, zadovoljstvo kupaca im je na prvom mjestu, a kvalitetnom uslugom, brzom dostavom
te kvalitetnim osobljem i proizvodima Zele ostvariti svoju viziju. Kako bi se izdvojili od
konkurencije stvorili su raznoliku ponudu parfema i ostalih kozmetickih proizvoda, a trenutno
se u ponudi moze na¢i oko 55000 proizvoda od oko 1150 razli¢itih brandova. Svoju ponudu
konstantno mijenjaju i nadopunjavaju kako bi svaki kupac mogao pronaéi nesto za sebe. S
obzirom da posluju u veéini drzava Europe svoje poslovanje konstantno unapreduju novom
tehnologijom i sustavima kako bi mogli odgovoriti na potrebe kupaca u §to kracem roku. Sve
proizvode konstantno drze na zalihama, a upravljanjem kroz logisticki i distribucijski centar
posiljke obraduju i $alju unutar 2 sata. Takoder, imaju oko 1200 zaposlenih kako bi svaki kupac
dobio $to brzi odgovor i kako bi sve posiljke bile poslane na vrijeme. Svoje poslovanje zapoceli
su kao elektroni¢ka trgovina, a prije nekoliko godina zapoceli su s otvaranjem fizickih
prodavaonica kako bi bili $to dostupniji svojim kupcima. Njihovu kvalitetu potvrduju i nagrade
koje su osvojili na vise natjecanja kao Sto je natjecanje za najpopularniji web-shop te

najkvalitetniji web-shop u nekoliko drzava (Notino, 2021).

5.2. Analiza web-sjedista, kategorija, proizvoda i opisa

Prilikom samog otvaranja stranice, web-sjediste se jako brzo ucitava $to je pozitivna stvar.
Dizajn cijele stranice je minimalistickog stila $to uvelike pridonosi boljoj preglednosti web-
sjediSta. Prevladava crno-bijeli stil $to predstavlja kuéne bolje Notina, a posebne akcije i
proizvodi izdvojeni su njeZznim bojama. To dodatno naglasava posebne promocije i izdvojene
proizvode te privla¢i pozornost posjetitelja. Cijelo web-sjediSte odaje dojam luksuza i

elegancije Sto povecava vrijednost branda i proizvoda koji se prodaju.

20



U zaglavlju stranice nalaze se posebne ponude, kontakt podatci te informacije vezane za nac¢in
placanja i cijenu dostave. S obzirom da dostava kod elektronickih trgovina predstavlja veliki
faktor prilikom kupovine, dobro je $to se te informacije nalaze odmah na vrhu kako bi se
potencijalni kupci odmah mogli informirati o dostavi. Nakon toga slijedi Notinov logo,
upecatljiva trazilica proizvoda, racun i koSarica te kategorije proizvoda. Kada se klikne na
trazilicu, ispod se pojave nedavno pretrazivane rije¢i na Notino elektronic¢koj trgovini, razni
brandovi te nedavno pregledani proizvodi $to olakS$ava posjetiteljima da brze dodu do Zeljenog
proizvoda ili da ih potaknu na impulzivnu kupovinu. Kod predloZenih brandova u trazilici
uglavnom su prikazani oni brandovi ¢ijom se kupnjom iznad odredenog iznosa dobije poklon.
U sredi$njem dijelu se prikazuju promocijski kolazi koji se izmjenjuju Sto pridonosi dinamici
cijele stranice. Oni se odnose na dnevne ili tjedne akcije te poklon proizvode koji se dobiju uz
kupnju odredenih proizvoda. Ispod toga su prikazane informacije o povratu proizvoda i izboru
kategorija $to posjetitelje moze dodatno zainteresirati za kupnju ili istrazivanje proizvoda na
stranici. Zatim je postavljeno nekoliko redaka koji prikazuju nedavno pregledane proizvode,
proizvode na tjednoj akciji, novitete u prodaji i najprodavanije proizvode. Time se posjetitelje
zeli potaknuti da ponovno pogledaju proizvod te ga kupe ili da istraze ostale proizvode koje
drugi posjetitelji najvise kupuju. Istaknuti su i blog postovi kao §to su recenzije ili savjeti o
njezi koze, kose 1 slicno. Nakon toga istaknute su pojedine kategorije proizvoda te neki brandovi
koji se mogu pronaci na Notino elektroni¢koj trgovini. Ispod se mogu pronac¢i ponovno
prikazani kontakt podatci te moguénost pretplate na newsletter kod kojega se moze odabrati
spol osobe kako bi se newsletteri prilagodili pretplatnicima. U podnozju stranice nalaze se
osnovne informacije o Notinu, uvjetima placanja, dostavi, blogovima, poveznice za drustvene

mreze te popisi zemalja u kojima Notino posluje.

S obzirom na veliki broj proizvoda koje Notino prodaje to moze predstavljati problem prilikom
sastavljanja kategorija proizvoda. U ovom slucaju, kategorije su vrlo jasno podijeljene.
Kategorije proizvoda koje se mogu prona¢i odnose se na parfeme, make-up, kozmeticke
preparate za njegu, mirise za dom, proizvode namijenjene muskarcima te posebne kategorije
koje se mogu promijeniti tijekom vremena. Moze se re¢i kako su kategorije podijeljene na 3
razine. Prvi dio su opcenite kategorije U koje spada kategorija parfemi, make-up, kosa, lice,
tijelo, zubi, mirisi za dom, dermokozmetika, muskarci, ljeto, ostalo i brandovi. S obzirom da
vecéina posjetitelja zna Sto trazi, prva i druga razina kategorija kreirana je uglavhom prema

namjeni za koju ¢e se proizvod koristiti. Drugi dio vezan je za potkategorije kao Sto su kod
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parfema; zZenski parfemi, muski parfemi, usniseks parfemi, parfemski setovi. U ovoj razini kod
kategorije parfemi posjetitelji se mogu opredijeliti prema spolu za koji kupuju zeljeni proizvod
te su parfemski setovi namijenjeni posjetiteljima koji kupuju poklon za bliznje. Kod kategorije
dermokozmetika opredjeljuju se prema namijeni kao $to je uklanjanje Sminka, toniziranje i
umirivanje koze, njega usana 1 sli¢no, te je kreirana i posebna kategorija koja se odnosi na
rjeSavanje odredenih dermatoloskih problema. Naziv kategorije je muce vas, a ispod su
predloZzeni segmenti koji se odnose na pojedina podruéja kao Sto su akne, alergija na sunce,
atopijski dermatitis i hiperpigmentacija. Tre¢i dio vezan je za konkretne kategorije proizvoda
kao $to su parfemska voda, toaletna voda i kolonjska voda. Takoder, kod svake potkategorije
proizvoda nalaze se izdvojeni brandovi te posebne akcije, noviteti, dodatci koji su povezani s

kategorijom i posebne ponude kao $to su limited edition proizvodi.

% POPUSTI, POKLONI | BESPLATNA DOSTAVA f = [~ POKLONITE PARFEM Nazovite +385(01) 775 72 97 CIJENA DOSTAVE | PLACANJE
UPITE | | S LJUBAVLJU

NOTINO razi parfem, kozmetiku, bre S O @ kosarica

AKCLE Parfemi Makeup Kosa Lice Tijelo Zubi Mirisizadom Dermokozmetika Muskarci Ljeto Ostalo Brandovi

Akcije i noviteti Zenski parfemi Uniseks parfemi Dodatci Brandovi X
Akcije EdP - Parfemske vode EdP - Parfemske vode Punjivi rasprsivac parfema Lancdme
Noviteti EdT - Toaletne vode EdT - Toaletne vode Uzorci parfema Novellista
Totalno sniZenje Kolonjske vode Kolonjske vode Hugo Boss
Posebna ponuda
Najprodavaniji proizvodi Chanel
Muski parfemi Niche Limitirane edicije
Besplatna dostava Armani
EdP - Parfemske vode i i Prirodni parfemi
Graviranje Parfimirana kozmetika GUERLAIN
EdT - Toaletne vode Luksuzni parfem
Poklon bonovi Njega tiela Yves Saint Laurent

Kolonjske vode odor: antiverspirant Putna pakiranja
Dezodoransi | antiperspirant Paco Rabanne

Poklon setovi

Slika 1: Struktura kategorije proizvoda Notino
Izvor: Notino.hr (2021)

Prilikom otvaranja odredene kategorije s lijeve strane nalaze se filteri. Na temelju njih proizvodi
se mogu podijeliti prema sastavu, cijeni, brandovima, akcijama te recenzijama, odnosno
ocjenama drugih kupaca. Sve to moze biti jako korisno s obzirom na $iroki izbor proizvoda koji
se moze naci na Notinu. Takoder, proizvodi se mogu poredati prema abecedi, prema najnizoj

ili najviSoj cijeni, prema najprodavanijim proizvodima te preporuc¢enim proizvodima.

Kada se ude u odabrani proizvod, u prvom planu su fotografije proizvoda, naziv, brand i
recenzije proizvoda te cijena i promocijska akcija ukoliko je ima. Fotografije proizvoda su vrlo

profesionalne te svojim izgledom mogu dodatno privuéi pozornost. Kod cijene prikazana je
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stara i trenutna cijena kako bi se dobio dojam $to vece ustede prilikom kupnje. Kod proizvoda
koji se mogu kupiti u nekoliko razli¢itih veli¢ina kao $to su kod parfema punjenja od 30 ml, 50
ml i 100 ml, prikazan je popust, stara cijena te besplatna dostava ukoliko je dostupna. Na takav
nacin poticu kupce da odaberu proizvod veceg punjenja koji je skuplji ali u odnosu na manja
punjenja, isplativiji. Prilikom analize web-sjedista primijetilo se kako se kod pojedinih
parfemskih proizvoda dogodila situacija out-of-stock. To je uglavnom primije¢eno kod parfema
od 100 ml punjenja gdje mozemo pretpostaviti da potrazanja nije bas velika s obzirom da je i
cijena takvih proizvoda jako visoka. Kod parfema koji su od 30 ml ili 50 ml punjenja, out-of-
stock nije Cesto uocen, a kada je bio uocen nije trajao dugo jer su ve¢ sljedeci dan proizvodi bili
dostupni za kupnju. Takoder, uz ¢este poklone koje dijele prilikom kupnje jednog proizvoda
iznad odredenog iznosa, mogu navesti kupce da odaberu skuplji proizvod kako bi ostvarili
pravo na poklon. Nadalje, prikazana je dostupnost proizvoda i datum dostave ukoliko se naruci
u ovo trenutnu. Kod parfemskih proizvoda nudi se moguénost ugraviranja teksta po dodatnoj
cijeni te se time privlace potencijalni kupci koji traze poklon za svoje bliznje. Zatim se nalazi
dio s opisom proizvoda, branda i svim recenzijama. Opisi su vrlo detaljni te se kod svakog
proizvoda zeli ispri¢ati neka prica koja izaziva emocije kod kupaca kako bi se posjetiteljima $to
blize do¢arao prodavani proizvod. Jedna od kategorija proizvoda odnosi na parfeme, a njihovi
opisi mogu biti klju¢ni kod odluke o kupnji s obzirom da posjetitelji ne mogu isprobati
pregledani parfem ili kozmeticki proizvod. Zatim su prikazani slicni proizvodi Kkoji su
uglavnom iz iste kategorije i istog branda te nedavno pregledani proizvodi kako bi se posjetitelje
potaknulo na dodatno istrazivanje elektronicke trgovine. Notino elektronicka trgovina u prvi
plan stavlja razne akcije te poklon proizvode koji se mogu dobiti prilikom kupnje Sto se moze
vidjeti kroz cijelo web-sjediste. Strategija cijena koja se koristi je high-low strategija koja

ostavlja dojam velike ustede, a ograni¢eno vrijeme akcija dodatno poti¢e posjetitelje na kupnju.

5.3. Newsletter, promocijske aktivnosti

Notinov newsletter se zaprima u prosjeku 2 puta tjedno, a cilj mu je informirati pretplatnike o
raznim akcijama, promocijskim ponudama, besplatnoj dostavi i poklonima uz kupnju koje se
mogu naci u njihovoj prodavaonici. Takoder, uz akcije informiraju primatelje i o preporuc¢enim
proizvodima koji su uglavnom oni najprodavaniji. Sto se ti¢e promocijskih aktivnosti, Notino
uvelike koristi retargeting kako bi privukao svoje stare posjetitelje na ponovnu kupnju ili posjet

prodavaonici. Njihovi retargeting oglasi mogu se naci prilikom posjeta drugih web-sjedista i na
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drustvenim mrezama. Takoder, u zadnja 3 mjeseca Cesto se oglasavaju na YouTube-u
promovirajuci veliki asortiman proizvoda, originalne brandove i niske cijene. S obzirom da
newsletter moZemo promatrati kao jedan naéin promocije, njihova strategija je privuci
posjetitelje Cestim akcijama koje se mogu naci u njihovoj prodavaonici. Jedna od promocija
koja se Cesto moze uociti je i1 dijeljenje poklona kupcima prilikom kupnje iznad odredenog
iznosa koji su svjetskih poznatih brandova sto dodatno potice kupce da potrose vise novca kako
bi dobili te poklone. Pokloni se dijele kupnjom pojedinih proizvoda iz odabranog asortimana,
a najéeSce su to parfemi i luksuznija kozmetika. Pokloni koji se dobiju su uglavnom istog
branda kao i kupljeni proizvod te ukoliko kupac preferira pojedini brand koji mu je drag to ga
moze potaknuti na vecu kupnju. Na drustvenim mrezama kroz zanimljive objave koje opisuju
to jest pric¢aju pricu o proizvodu mogu zainteresirati publiku za odredeni proizvod. Fotografije
koje objavljuju nisu samo fotografije proizvoda nego cijeli ugodaj Sto dodatno pridonosi vecoj
paznji publike. Promocije i newsletteri su uglavnom fokusirani na akcijske promocije, a objave

na drustvenim mrezama imaju fokus na privla¢enje paznje na prodavane proizvode.
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6. Analiza elektronicke trgovine ABOUTYOU
6.1. Opéenito 0 ABOUTYOU

ABOUTYOU je elektronic¢ka trgovina osnovana 2014. godine u Njemackoj. Tijekom godina
svoje poslovanje prosirila je i na nekoliko drzava unutar Europe, a 2020. otvorila se i u
Hrvatskoj. Glavna zamisao ABOUTYOU elektronicke trgovine bila je pruziti posjetiteljima
novo, personalizirano iskustvo koje ¢e se razlikovati od ostalih online ali i fizickih
prodavaonica. Njihovo poslovanje temelji se personaliziranom korisni¢kom iskustvu koje je u
potpunosti prilagodeno individualnom posjetitelju, njegovom stilu i zeljama. Nude besplatnu i
vrlo brzu dostavu te razliite nacine placanja kako bi svatko mogao odabrati onu opciju koja
mu najvise odgovara. Trenutno se u njithovoj sveukupnoj ponudi nalazi preko 400000 proizvoda
od oko 2000 razlicitih brandova. Izbor proizvoda i brandova ovisi o potraznji u pojedinim
drzavama pa tako ABOUTYOU na hrvatskom trzistu nudi preko 100000 proizvoda od oko 700
brandova (ABOUTYOU, 2021).

6.2. Analiza stranice, kategorija, proizvoda i opisa

Prilikom otvaranja stranice, web-sjediste se neSto sporije ulitava $to povecava vrijeme
zadrZavanja na stranici bez prikaza sadrZaja i moZe dovesti do frustracije posjetitelja. Na prvu
se mogu lagano uociti naglaSeni popusti i posebne kategorije koje su izrazene Sarenim bojama.
Cijelo web-sjediste je dosta dinami¢no te se vidi kako je asortiman uglavnom namijenjen
mladim osobama. Kroz razne kolaZze gotovih modnih kombinacija i kategorija vidi se da zele
inspirirati posjetitelje da nadu svoj stil 1 savrSenu kombinaciju koja ¢e odgovarati njihovoj

osobnosti.

U zaglavlju stranice nalazi se timer na kojem se vidi koliko jo$ traje posebna akcija $to moze
navesti posjetitelje da istraze o kojim proizvodima je rije¢. Takoder, moze se vidjeti njihov logo
koji je trenutno dizajniran u duginim bojama s obzirom da je pride mjesec. Na takav nacin
obiljezavaju odredene dogadaje i daju do znanja posjetiteljima da brinu o svima i ne
diskriminiraju nikoga. Uz logo mogu se primijetiti ikone za ra¢un, omiljene proizvode, traZilica
i koSarica. Takoder, smjeStene su i 3 glavne kategorije; Zene, muskarci i djeca, a kada se odabere

jedna od tih kategorija ispod toga prikazane su razne potkategorije. Kod kategorije za Zene i
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muskarce nalaze se iste potkategorije, dok je kategorija za djecu nesto uza. Kategorija djeca u
sebi sadrzi potkategorije za bebe, djevojcice, djecake | modne marke. Kod kategorija za Zene |
muskarce s prve dvije potkategorije (outfit, price) Zeli se inspirirati posjetitelje da pronadu svoj
stil ili ukoliko ne znaju §to traze budu inspirirani njihovim ponudenim kombinacijama. Ovdje
nude moguénost kupnje cijele prikazane kombinacije ¢ime se zeli potaknuti na veéu koli¢inu
kupovine. Zatim su prikazane standardne kategorije odjece, obuce i sporta te premium
kategorija, rasprodaja i modne marke. Otvaranjem neke od tih potkategorija primjecuje se
grupiranje u 4 skupine, a to su segment raznih vrsta proizvoda, izdvojeni proizvodi, posebne
velicine 1 najpopularniji brandovi u toj kategoriji. Kategorija prema brandu proizvoda nudi
posjetiteljima najprodavanije brandove kao i sve ostale brandove koje imaju u ponudi.
Kategorije premium i akcije odnose se na vrijednost koju potencijalni kupci mogu dobiti te
cijenu proizvoda ukoliko je nekome to glavni kriterij odabira. Kategorija izdvojene velicine
nudi kupnju prema posebnim velicinama kao §to su petite za osobe sitnije grade tijela, tall za
visoke osobe, s oblinama za osobe krupnije grade i za trudnice. Na taj nac¢in mogu odmah
pronacéi proizvode koji ¢e im odgovarati $to smanjuje mogucnost nezadovoljstva nakon kupnje

ukoliko je proizvod prevelik ili premalen.

z Qa & <9
ABOUT|YOU ;8 & © a
Outfits Stories Obuca Sport Dodaci Premium RASPRODAJA Modne marke

Kategorije Izdvajamo Top modne marke

Novo Jakne Odrzivo
Haljine Puloveri i pletivo Ekskluzivno

Majice i topovi Sweater majice i trenirke Premium

Hioge Ve brojevi
Posebne velidine
Traperice Odjeéa za trudnice

S oblinama
Suknje Posebne prigode

Za sve ti%bve y

Petite
Kupaéi kostimi Sakoi

:v Ta
VOd IC Donje rublje Kaputi >

) _ Odjeéa za trudnice
Bluze i tunike Ekskluzivno

Na modnu pri

Slika 2: Struktura kategorije proizvoda odjece ABOUTYOU
Izvor: Aboutyou.hr

Kod kategorije sport odjeca se moze sortirati prema vrsti sporta za koju posjetitelj trazi odjec¢u
Sto moze uvelike skratiti vrijeme pronalaska Zeljenih proizvoda te povecati koli¢inu kupnje

ponudom proizvoda koji su prema kupcevoj pretpostavci potrebni. U odnosu na neke druge

26



elektronicke trgovine koje prodaju isti asortiman, ABOUTYOU ima neSto manje kategorija.
Iako unutar svake kategorije nude dosta filtera prema kojima kupci mogu naci Zeljene proizvode

te ih dodatno razvrstati, kupcima se na prvu moze ¢initi kao da imaju manji izbor proizvoda.

Zene

ABOUT|YOU Q& ©n

Outfits Stories Odjeca Obuca Sport Dodaci Premium RASPRODAJA Modne marke

Sportovi Sportska odjeéa Sportska obuéa Top modne marke

Tréanje Sportske hlage Tenisice za tréanje
Vanijske aktivnosti Sportske majice Sportske tenisice

Fitness Sportsko donje rublie Sportske natikage

Joga Sportske jakne Tenisice za dvoranu

= - v KT

- Avﬁ"‘!'r-'-—r - -

Plivanje Sportski puloveri Sportske torbe

Tenis Sportski kompleti

Tvoj omiljeni kupadéi kostim Sportske torbe

PlaZa i surfanje Odjeéa za plivanje i surfanje

Kupadi kostim e ortie

Skijanje

Sportski ruksaci

= & V & = ,

" o Fitness Tr&anje aktivnosti Joga Plivanje
Tvoje top kategorije ' ¢ !

Slika 3: Struktura kategorije proizvoda sport ABOUTYOU
Izvor: Aboutyou.hr

Zatim su prikazane informacije vezane za dostavu, placanje i povrat §to je jako dobro s obzirom
da su sve te informacije bitne kupcima prilikom kupnje u elektroni¢kim trgovinama. Ako
posjetitelj odmah primijeti te informacije nece ih morati dalje traziti, §to ostavlja vise vremena
za istrazivanje proizvoda u trgovini. Zatim su prikazani kolazi s glavnom promocijom, blog
postovima i nekim od kategorija za outfit i price kao bi se posjetitelji mogli inspirirati. Kolazi
se konstantno izmjenjuju §to povecava dinamiku cijelog web-sjedista te se pojavljuju na vise
mjesta kroz web-sjediste. Zatim su prikazane kategorije proizvoda koje je posjetitelj nedavno
pregledao te fotografija s gotovim outfitom odredenog branda. Ispod toga se izmjenjuju
prijedlozi gotovih modnih kombinacija koje vode na kategoriju outfit ili price te omiljeni
proizvodi, najpopularniji proizvodi, najpopularniji brandovi, novi proizvodi i popularni outfiti.
Zatim su detaljnije opisane odredene kategorije koje mogu inspirirati Citatelje i odvesti ih na

prodavane proizvode u toj kategoriji.

U samom podnoZju stranice prikazane su informacije o na¢inima placanja te dio s moguénosti

za pretplatu na newsletter kod kojeg je moguce odabrati spol kako bi se newsletter mogao sto
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bolje personalizirati osobi koja se odluci pretplatiti. Zatim su prikazane informacije 0
ABOUTYOU trgovini, placanju i sluzbi za korisnike te su jo§ jednom navedene kategorije
proizvoda koje se mogu pronaci u trgovini. Na samom dnu moze se odabrati drzava te su

prikazane ikone koje vode na njihovu sluzbenu stranicu na razli¢itim druStvenim mrezama.

Kada se odabere Zeljena kategorija s lijeve strane je istaknuta akcija na premium proizvode.
Ispod toga se nalaze filteri kod kojih se moze odabrati odredena vrsta proizvoda i ponudene su
ostale kategorije proizvoda. Na vrhu se nalazi druga vrsta filtera gdje se moze odabrati boja,
materijal, stil, veliina te posebni filteri kao §to su odrzivi proizvodi, posebne veli¢ine (moda
za trudnice, oversize), duzina rukava, detalji, naramenice, uzorak. Takoder, mozZe se odabrati
opcija u kojoj je sva odjeca prikazana na modelima ili opcija u kojoj je prikazana samo odjeca
bez modela koji nosi pojedini proizvod. Postoji i opcija za poredak proizvoda prema cijeni,
popularnosti, novitetu i osobnom stilu. Sirok izbor filtera olak$ava pronalaZenje pravih

proizvoda i samo kretanje kroz elektronic¢ku trgovinu.

Kada se odabere zeljeni proizvod, u prvom planu su fotografije proizvoda. Kod nekih proizvoda
prikazane su samo 2 fotografije $to nije bas pozitivno s obzirom da sadrzaj u online prodaji ima
veliku vaznost. Modeli na fotografijama su uglavnom mlade osobe, raznih rasa to jest boje
koZe. Na taj nacin pokazuju kako ne diskriminiraju nikoga te da su artikli koje prodaju
namijenjeni apsolutno svima. Zatim je prikazan brand proizvoda, naziv i cijena koje ne
zauzimaju mnogo mjesta na stranici. Takoder, prikazane su boje i veli¢ine koje su dostupne za
pojedini proizvod te informacije o dostavi i povratu. Tijekom analize proizvodau ABOUTYOU
elektroni¢koj trgovini mogao se primijetiti out-of-stock pojedinih veli¢ina kod vecine
proizvoda. Kod proizvoda na rasprodaji se moze pretpostaviti da se radi o rasprodaji starijih
artikala na zalihi, ali kod proizvoda u redovnoj prodaji pretpostavlja se da se radi o velikoj
potraznji te da zalihe novijih proizvoda nisu najefikasnije organizirane. Odmah ispod odabira
veli¢ine nudi se moguénost odabira savrSene veliine koja bi odgovarala kupcu. Kupac treba
odgovoriti na nekoliko pitanja vezanih za njegove mjere te odabrati preferenciju kod stila i
nacina noSenja proizvoda. Nakon §to kupac odgovori na pitanja, sustav predlozi veli¢ine koje
bi najbolje odgovarale kupcu. Nakon §to kupac jednom rijesi test viSe ga ne mora rjeSavati jer
sustav prepozna osobu koja ga je ispunila te mu kod svakog proizvoda preporuci odabranu

veli¢inu. Takoder, postoji i mogucnost da se ispunjene informacije o mjerama promijene. Ispod
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je prikazan osnovni opis proizvoda, nafin odrzavanja, razlozi zbog kojeg je proizvod odrziv
ukoliko je odrziv te ponovno informacije o dostavi i povratu. Opis, bas kao i fotografije, je
dosta ograni¢en i ne daje puno informacija 0 samom proizvodu. Zatim su prikazani sli¢ni
proizvode tog branda, sli¢ni proizvodi tom proizvodu, prijedlozi ostalih proizvoda razli¢itih
kategorija koji bi odgovarali odabranom proizvodu te srodne kategorije i nedavno pregledani
proizvodi. PredloZeni proizvodi koji mogu nadopunjavati odabrani proizvod navodi posjetitelje
da istraze i druge kategorije proizvoda koji se mogu pronaci u trgovini. Takoder, pojedini
proizvodi nude opciju s kojom se moze kupiti cijela modna kombinacija koja je prikazana na

fotografiji.

6.3. Newsletter, promocijske aktivnosti

Newsletteri ABOUTYOU elektronicke trgovine se zaprimaju svaka 2-3 dana. Kod zaprimanja
newslettera posiljatelj je ,,Ana iz ABOUTYOU* $to ostavlja dojam osobnijeg pristupa. U
njihovim newsletterima prikazane su akcije i proizvodi na rasprodaji, ali u vecini slucajeva
prikazane su preporuke outfita i proizvoda pojedinih brandova ili materijala. Kao i zamisao
cijele trgovine, njihovi newsletteri zele inspirirati pretplatnike i na takav nacin ih potaknuti na
kupnju. Primijeceno je kako ¢esto u jednom tjednu znaju poslati newsletter s istim tekstom koji
se odnosi na popuste ili kupone za kupnju, ali promijene preporucene fotografije proizvoda ili
outfita. Sto se ti¢e promocijskih aktivnosti koriste oglasavanje putem TV oglasa te oglasavanje
na internetu. Jedna od glavnih promocijskih aktivnosti koje koriste su i influecer! marketing pa
su tako prilikom otvaranja prodavaonice u Hrvatskoj sudjelovali razni hrvatski influenceri kao
Sto su Marijana Batini¢, Ella Dvornik, Andrea Andrassy, Slavka Sobina i Lana Jurcevi¢
(Drupulji¢, 2020). Na takav nacin zele se pribliziti mladoj populaciji koji ¢e posjetiti
ABOUTYOQOU prodavaonicu zbog preporuke njima dragog influencera. Putem drustvenih
mreza uglavnom informiraju publiku o akcijskim popustima koje mogu pronaéi na
ABOUTYOU elektronickoj trgovini te ih poti¢u da posjete njihovu prodavaonicu objavama
gotovih modnih kombinacija koje bi mogle inspirirati publiku.

YInfluencer je osoba koja zbog svog statusa, znanja i povezanosti sa svojom publikom na drustvenim mreZzama
ima utjecaj na odluku o kupnji pojedinog proizvoda (Geyser, 2021).
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7. Analiza elektronicke trgovine bio&bio
7.1. Op¢enito 0 bio&bio

Bio&bio trgovine u vlasnistvu su Biovega tvrtke koja distribuira proizvode jos od 1994. godine
na podru¢ju Hrvatske. Biovega je lider na hrvatskom trzistu kada je rijeC o ekoloskim
proizvodima. Vlasnici su Zlatko Peji¢ i Jadranka Boban Peji¢, a njihova zaljubljenost u
ekologiju potaknula ih je da osnuju svoju firmu te svoje znanje podijele s drugima. Kako je na
hrvatskom trziStu postojao manjak trgovina koje nude eko i1 organske proizvode to je bila
izvrsna prilika da se priblize ciljnoj skupini i ponude proizvode koji su se do tada mogli nabaviti
jedino u inozemstvu. Godinama su popunjavali svoj asortiman razli¢itim proizvodima i
brandovima, a kada je potraznja postala sve veca odlucili su se prosiriti (biovega, web-sjediste).
Tako je 2003. godine zapocelo otvaranje bio&bio trgovina koje svoje poslovanje temelje na
visokokvalitetnim proizvodima i zaposlenicima koji ¢e svojim znanjem pomoc¢i kupcima
odabrati prave proizvode. Trenutno u ponudi imaju preko 4500 proizvoda i svaki od njih ima
ekoloski certifikat §to potvrduje kvalitetu i originalnost. Proizvodi su podijeljeni u nekoliko
kategorija kao §to su hrana, pic¢e, dodatci prehrani, prirodna kozmetika, proizvodi za kucanstvo
te knjige vezane za prirodan stil Zivljenja. Svojim poslovanjem Zele prenijeti poruku o vaznosti
ocuvanja okoliSa, konzumiranja zdrave prehrane i koriStenja ekoloski prihvatljivih proizvoda.
Trenutno imaju 16 otvorenih fizickih prodavaonica u veéim hrvatskim gradovima te svoju
elektronicku trgovinu. Njihovu kvalitetu potvrduju 1 nagrade kao $to su Superbrand te Best Buy

Award za lidera u prodaju ekoloskih proizvoda. (bi&bio, web-sjediste)

7.2. Analiza stranice, kategorija, proizvoda i opisa

Prilikom otvaranja bio&bio stranice moze se primijetiti kako prevladavaju zelena boja koja
simbolizira zdravlje i svjezinu te naranasta koja simbolizira entuzijazam i prijateljstvo. S
obzirom na asortiman koji se prodaje to moze probuditi pozitivne osjecaje kod posjetitelja.
Takoder, cilj im je informirati posjetitelje o vaznosti zdrave prehrane i utjecaju na zdravlje $to
se moze vidjeti prilikom otvaranja kategorija proizvoda koje daju informacije o odabranoj

kategoriji, infografici i knjigama koje prodaju.
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U zaglavlju web-sjedista postavljen je logo koji je vrlo uocljiv. Zatim se u retku vide opcije kao
Sto su recepti, bioklub aplikacija, kontakt, lokacije, recepti i nacin prehrane. Kategorija nacin
prehrane vodi na proizvode koji se mogu kupiti ovisno o izabranom nacinu prehrane kao §to je
npr. prehrana bez glutena. To uvelike olak$ava pronalazenje potrebnih proizvoda, a zbog
Sirokog izbora proizvoda raznih kategorija to moze rezultirati neplaniranom kupnjom. Zatim se
u istom retku nalazi koSarica, ikona za omiljene proizvode i prijavu na rac¢un. Ispod navedenog
nalazi se trazilica te informacije o dostavi i korisnickoj podrSci. S lijeve strane nalaze se
kategorije proizvoda koje zauzimaju dosta prostora Sto moZe biti pozitivna stvar. Ujedno
kategorije vizualno nisu bas dobro raspodijeljene $to dovodi do manjka preglednosti. Bio&bio
ima vrlo $iroki izbor kategorija proizvoda koje se mogu svrstati u prehrambene proizvode, piée,
dodatke prehrani, zac¢ine, kozmetiku, proizvode za djecu i bebe, sredstva za ¢is¢enje doma i
knjige. Sve kategorije su podijeljene na 2 razine. Prva razina sastoji se od opcenitih kategorija
kao S§to su voce i povrée, hladno i svjeze, zrna i pahuljice, brasno i pecenje, slane i slatke
grickalice, kruh, peciva i namazi, dodatci prehrani, kozmetika, pice i napitci, za bebe i djecu,
tjestenine i umaci, ulja i zacini, gotova jela i uzine, ekodom, knjige, brandovi, akcije i popusti.
Kategorije su uglavnom kreirane prema karakteristikama proizvoda koje se prodaju unutar nje.
Takoder, kategorije su grupirane tako da nadopunjuju jedna drugu kao na primjer kategorija
tjestenine i umaci. Druga razina odnosi se na konkretnije potkategorije odabrane kategorije u
kojoj su jo$ umetnute akcije i mogucénost prikaza svih proizvoda unutar odabrane kategorije.
Pored kategorija nalaze se promocijski kolazi koji se mijenjaju, a odnose se na recepte, novitete

i informativni sadrzaj.
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Slika 4: Struktura kategorije proizvoda bio&bio
Izvor: Biobio.hr
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Zatim su ponovno prikazane informacije o dostavi te izdvojene kategorije proizvoda kao §to su
novi proizvodi, popularni proizvodi te popusti. Nakon toga posjetiteljima se nudi opcija
pretplate na newsletter koji je informativnog sadrzaja. Zatim dolazi dio s blogovima i receptima
koji zauzima jako veliki dio web-sjedista. Nadalje, nalazi se dio s adresama svih fizi¢kih
prodavaonicama koje su otvorene na podrucju Hrvatske. Nakon toga dolazi dio s infografikama
I njihovim knjigama te dio o dostavi i online naru¢ivanju. U samom podnozju stranice nalaze
se informacije o bio&bio trgovinama, korisnickoj podrSci 1 uvjetima kupnje te ikonama koje
vode na njihove sluzbene stranice na druStvenim mrezama. Zatim je predstavljena bioklub
aplikacija koja potice posjetitelje da ju preuzmu. Na samom dnu prikazane su sve nagrade koje
su do sada osvojili te svi dostupni nacini placanja prilikom online kupovine. U desnom donjem
kutu kroz cijelo web-sjediste nalazi se chat opcija u kojoj posjetitelji mogu ostaviti poruku to
jest postaviti pitanje ukoliko zatrebaju pomo¢, a korisnic¢ka sluzba koja radi od ponedjeljka do

petka odgovorit ¢e u Sto kracem roku.

Kada se otvori zeljena kategorija na gornjem dijelu napisane su informacije o izabranoj
kategoriji proizvoda te kakav utjecaj ima na zdravlje. Na takav nacin posjetitelje mogu dodatno
potaknuti da istraZe proizvode u toj kategoriji. S lijeve strane nalaze se filteri u kojima se mogu
odabrati slicne kategorije proizvoda te rasporediti proizvode prema karakteristikama 1 brandu.
U gornjem dijelu mogu se odabrati samo akcijski proizvodi te se nude opcije poretka proizvoda
prema cijenama, popularnosti 1 novitetima. Takoder, pored prikazanih proizvoda u kategoriji

promoviraju svoju aplikaciju bioklub.

Kada se ude u odabrani proizvod u prvom planu su fotografije, cijena te koli¢ina proizvoda. Sa
strane su navedene 1 oznake koje su karakteristi¢ne za odabrani proizvod kao Sto su oznaka za
organski proizvod, veganski proizvod, bez dodataka, bez glutena i sli¢no. Takoder, navedeni su
bodovi koji se dobiju prilikom kupnje odabranog proizvoda, a koji se kasnije mogu pretvoriti u
popust prilikom kupnje. Bio&bio koristi hibridnu strategiju cijena kako bi kupcima pruzila
personalizirane popuste koje ¢e moci iskoristiti prilikom sljede¢e kupnje. Ispod toga naveden
je opSiran opis proizvoda, njegove hranjive vrijednosti i glavni atributi te informacije o dostavi,
dostupnosti u fizickim prodavaonicama i sastojcima. Ispod toga nalaze se recepti koji se mogu
pripremiti koriStenjem odabranog proizvoda te ¢lanci koji govore o tom proizvodu. Takoder,

napisane su preporuke ostalih kupaca te se poti¢e kupce da ostave svoje preporuke ukoliko su
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zadovoljni proizvodom. U zadnjem dijelu prikazani su sli¢ni proizvodi kojima se posjetitelje

zeli potaknuti na istrazivanje ostalih proizvoda u asortimanu.

7.3. Aplikacija i promocijske aktivnosti

Bio&bio aplikacija naziva se bioklub i njeno preuzimanje je u potpunosti besplatno. Prilikom
koristenja aplikacije nije potrebno unositi svoje osobne podatke ukoliko osoba to ne zeli kako
bi se aplikacija koristila. U tom slu¢aju mogu se vidjeti lokacije bio&bio fizi¢kih prodavaonica
kao popis ali i na karti. Prikazani su kontakt podatci kao §to su broj telefona, mail i adresa web-
sjediSta te opéi uvjeti koriStenja aplikacije. U zadnjem dijelu mogu se vidjeti dogadaji koje
bio&bio trgovina organizira kao §to je live prijenos na drustvenim mrezama ili razne radionice.
Zatim se mogu vidjeti noviteti u trgovini kao 1 istaknuti proizvodi. Takoder, nudi se mogu¢nost
posjeta bloga trgovine te recepata koji mogu potaknuti ¢itatelje na kupnju proizvoda potrebnih
da bi se pripremilo odredeno jelo. Aplikacija se ne moze koristiti ukoliko korisnik nema pristup
internetu $to nije ba§ prakti¢no. Takoder, kada se otvore recepti ili blog postovi oni se ne otvore
unutar aplikacije ve¢ u pregledniku koji vodi na bio&bio web-sjediste. Kod promocijskih
aktivnosti koriste oglasavanje na internetu i vanjsko oglaSavanje te retargeting kojim zele doci
do starih kupaca te ih potaknuti na ponovnu kupovinu. Na drustvenim mreZzama objavljuju
poveznice za svoje blogove 1 recepte, kroz price i zanimljive ¢injenice informiraju publiku o
novim proizvodima te dijele informacije o zdravoj prehrani. Takvim objavama Zele informirati
publiku i povezati se s njima, a ¢esto Koriste i Instagram live opciju kojom se povezuju sa

kupcima, odgovaraju na njihova pitanja i samim time kreiraju zajednicu lojalnih kupaca.
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8. Analiza anketnog upitnika

Kako bi se doslo do §to tocnijih zakljuaka vezanih za uspjeSnost kategorija u digitalnom
okruzenju kod odabranih prakti¢nih primjera proveo se anketni upitnik. Upitnik se popunjavao
online te je bio u potpunosti anoniman kako bi ispitanici mogli rjeSavati anketni upitnik S$to
iskrenije bez brige o tome hoce li njihovi podatci biti povezani s odgovorima. U istrazivanju je
sudjelovalo 102 ispitanika s podrué¢ja Hrvatske, dobne skupine izmedu 19 i 55 godina. Vecina
ispitanika je Zenskog spola to¢nije 88.3% dok je ostatak ispitanika muskog spola. Sto se tice
zanimanja vecina ispitanika su studenti te zaposlene osobe, a zavrSena razina obrazovanja je

raznolika.

& NKV
@ 555
V5SS
@® Vss
@ Doktorat
@ Ne Zelim se izjasniti

Grafikon 1: ZavrSena razina obrazovanja ispitanika
lzvor: Viastito istraZivanje

Na samom pocetku postavila su im se pitanja vezana za kupnju u elektronickim trgovinama,
utjecaj promocije te utjecaj raznih ¢imbenika na njihovu odluku o kupnji. Kod pitanja o
ucestalosti kupnje u elektronickim trgovinama 35,3% je izjavilo da kupuje nekoliko puta
godisnje, 30,4% je izjavilo da kupuje jednom mjesecno, 17,6% nekoliko puta mjesecno te
11,8% kupuje jednom godisnje. S obzirom na rezultate moze se zakljuciti da je kupovina online
putem postala normalan nacin kupovine bez obzira na dob ispitanika. Kod razine utjecaja
pojedinih stavki na zadrzavanje na nekoj elektroni¢koj trgovini, na grafikonu 2. moze se vidjeti
kako najveci utjecaj imaju fotografije proizvoda te preglednost stranice. Takoder, veliki utjecaj

uz to imaju i kategorije proizvoda, brzina ucitavanja stranice i recenzije proizvoda.

34



80 NN Uopée ne utiece M Ima minimalan utjecaj Niti utjec¢e niti ne utjece [l Ima utiecaj Il U potpunosti utjece

40
20
(I — | |

Preglednost stranice Brzina uéitavanja stranice Veliki izbor kategorija  Jasan prikaz fotografija proizvoda Recenzije proizvoda
proizvoda

Grafikon 2: Razina utjecaja na zadrzavanje u elektronickoj trgovini
lzvor: Viastito istrazivanje

Cak 73.5% ispitanika izjavilo je kako su prilikom online kupnje kupili nesto $to nisu planirali,
a glavni razlozi su bili cijene i besplatna dostava te veliki izbor kategorija proizvoda i prijedlog
sli¢nih proizvoda. Mozemo pretpostaviti da je dosta ljudi kupovalo neplanirane proizvode kako
bi ostvarili pravo na besplatnu dostavu koja se u vecini online prodavaonica moze ostvariti
prilikom kupnje visSe proizvoda ili kupnje iznad odredenog iznosa. Takoder, rezultati vezani za
veliki izbor kategorija te prijedlog sliénih proizvoda ukazuje na vaznost upravljanja

kategorijama i sam cross-category.

Cijene

Velik izbor kategorija proizvoda
Besplatna dostava

Lakoca koristenja web-stranice

Prijedlog sli¢nih proizvoda

Grafikon 3: Razlozi neplanirane kupovine
lzvor: Viastito istrazivanje

46,1% ispitanika izjavilo je kako su barem jednom kupili neki proizvod samo zbog utjecaja
promocije. Vezano za razne oblike promocije, doslo je do zakljuc¢ka kako najveci utjecaj imaju

oglaSavanje na drustvenim mrezama i na internetskim stranicama, dok vanjsko oglaSavanje 1
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oglasavanje putem maila u prosjeku ima minimalan utjecaj. S obzirom da ljudi dosta vremena
provode koriste¢i mobilne i1 druge uredaje mozemo pretpostaviti da oglasavanje na internetu

ima veliki utjecaj jer se s takvim oblikom promocije najéesce susrecu.

I Uopcée ne utieée M@ Minimalno utjede Niti utjeée niti ne utie¢e [l Ima utjecaj [l U potpunosti utjete
40
20
0
Promocija putem maila Promocija na drustvenim Promocija na internetskim Vanjska promocija (oglasne
mreZzama stranicama ploce, letci, plakati i sliéno)

Grafikon 4. Utjecaj promocije na posjet oglasavane trgovine
lzvor: Viastito istraZivanje

Vecina ispitanika, to¢nije 81,4%, je upoznata s Notino elektroni¢kom trgovinom. Vecéina je po
prvi put ¢ula za Notino putem promocije, preko prijatelja ili obitelji, istrazivanje proizvoda koja
ih je zanimala ili preko raznih grupa na drustvenim mrezama i foruma. Ovdje mozemo vidjeti

utjecaj tehnike ,,0d usta do usta‘“ koji moze potaknuti ljude na posjet odredenoj prodavaonici.
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@ Preko drustvenih mreza

@ You tube reklama

Grafikon 5: Upoznatost ispitanika s Notino elektronickom trgovinom
lzvor: Viastito istrazivanje

Kod zadovoljstva pojedinih stavki kod Notino elektroni¢ke trgovine naslici 10. moze se vidjeti

kako su ljudi gotovo u potpunosti zadovoljni sa svim navedenim stavkama. Kod pitanja vezanog
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za zadovoljstvo blogovima ¢ak 74,4% je izjavilo kako ih ne Cita $to objasnjava neutralnost oko
zadovoljstva vezanog za korisnost blogova. Stavke koje su izdvojili kao one koje su im ostavile

pozitivan dojam su Siroki izbor proizvoda te Ceste akcije.

Il U potpunosti nezadovoljan/a [l Donekle zadovoljan/na Niti sam zadovoljan/na nitin... [l Vrlo zadovoljan/na 12 p
20
10
0 |
Izbor kategorija proizvoda Preglednost stranice Korisnost opisa proizvoda Korisnost postavljenih Zanimljivi blogovi
i proizvoda fotografija proizvoda

Grafikon 6. Zadovoljstvo stavkama Notino elektronicke trgovine
lzvor: Viastito istraZivanje

53,8% ispitanika smatra kako je Notinov newsletter koristan, dok 38,5% nije preplac¢eno na iste
te 7,7% ne smatra njihov newsletter korisnim. Veéina ispitanika (52,5%) se susrela s Notino
retargeting promocijama od cega je 43,5% izjavilo kako su ih te promocije potaknule da kupe

oglasavani proizvod.

Kod ABOUTYOU elektronicke trgovine vise od 73% ispitanika saznalo je za navedenu
prodavaonicu putem promocije. Ispitanici su uglavnom vrlo zadovoljni §to se ti¢e preglednosti
stranice, fotografija i kategorija proizvoda te manje zadovoljni $to se tice opisa. Opisi proizvoda
su dosta sazeti te ne pruzaju bas puno informacija $to moze rezultirati odustajanjem od kupnje.
Posebne stavke koje su ispitanici izdvojili su brza i besplatna dostava te Sirok izbor proizvoda.
Nekoliko ispitanika izjavilo je kako kupljeni proizvodi ponekada nisu isti kao §to su prikazani

na fotografijama sto je rezultiralo odustajanjem od ponovne kupnje.
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Grafikon 7. Zadovoljstvo pojedinim stavkama kod ABOUTYOU elektronicke trgovine
lzvor: Viastito istraZivanje

lako ABOUTYOU nema blogove, oni svoje posjetitelje Zele inspirirati fotografijama vec
gotovih modnih kombinacija koje se mogu pronac¢i na samo elektroni¢koj trgovini ali i
drutvenim mrezama. Cak 57.4% je izjavilo kako su ih objave na dru$tvenim mrezama
ABOUTYOU prodavaonice potaknule na daljnje istrazivanje proizvoda u toj trgovini. Takoder,
potrebno je napomenuti kako vecina ispitanika koja je kupovala u ABOUTYOU spada u
populaciju od 19-29 godina. Sto se ti¢e newslettera 62,2% ispitanika nije pretpla¢eno, dok samo
26,7% smatra kako je navedeni newsletter koristan. Mozemo zakljuciti kako je u ovom slucaju
objavljivanje na druStvenim mrezama efikasnije s obzirom da ih navedena populacija ¢eSce
koristi od ostatka populacije. Od svih ispitanika koji su kupovali u ABOUTYOU elektronickoj
trgovini njih 54,3% se susrelo s retargeting promocijama od kojih je vec¢ina, tocnije 58,6%,

1zjavilo da to nije utjecalo na kupnju oglaSavanog proizvoda.

Kod bio&bio elektronicke trgovine 29,4% se upoznalo s njom istrazivanjem proizvoda koji su
ih zanimali, 17,6% putem promocije te 16,7% preko prijatelja ili obitelji. 28,4% nikada nije
culo za bio&bio elektronicku trgovinu iako su upoznati s njthovom fizickom prodavaonicom.
Iz tog razloga nesSto manji broj ispitanika je kupovao preko njihove elektronicke trgovine.
Vecina ispitanika saznala je za bio&bio prodavaonicu istrazivanjem trgovina koje nude
proizvode koji su ih zanimali Sto ukazuje na uspjeSnu implementaciju SEO optimizacije,
odnosno dobro pozicioniranje na trazilicama. Kod razine zadovoljstva pojedinim stavkama

bio&bio elektronike trgovine ispitanici su vrlo zadovoljni izborom kategorija, preglednosti
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stranice te fotografijama proizvoda. Takoder, 62,9% ispitanika ne cita njihove blogove ili ne
¢ita recepte Sto objasnjava neutralan stav kod ocjenjivanja te stavke. Oni koji su izjavili da Citaju

blogove su uglavnom u potpunosti zadovoljni njihovom korisno$¢u.

@ Putem promocije
@ Preko prijatelja ili obitelji
IstraZivanjem trgovina koje nude ono $to
me zanimalo
@ Preko foruma
@ Nisam &uo/la za bio&bio
@ Ne znam da imaju elektriénu trgovinu
®oB
@ Kupovala sam u bio&bio trgovininama
@ znam za bio&bio jer ponekad prolazim...

Grafikon 8: Upoznatost ispitanika s bio&bio elektronickom trgovinom
lzvor: Viastito istraZivanje

Kod posebnih stvari koje im se svidaju u bio&bio elektronickoj trgovini ispitanici su uglavnom

izdvojili $iroki izbor proizvoda te izbor kategorija proizvoda, brzu dostavu i akcije.

Sirok izbor proizvoda

Veliki izbor kategorija proizvoda
Ceste akcije raznih proizvoda
Brzina dostave

Cijena dostave

Nista ne bih izdvojio/la

kvalitetni proizvodi

Grafikon 9: Izdvojene stavke kod bio&bio elektronicke trgovine
lzvor: Vlastito istraZivanje

83,8% ispitanika ne koristi bioklub aplikaciju §to moze znaciti da mozda nisu upoznati s njom.
40% ispitanika koji su kupovali u bio&bio elektronic¢koj trgovini su se susreli s retargeting
promocijama, a samo 12,5% je izjavilo kako su te promocije imale utjecaj na njihovu odluku o

kupnji oglasavanog proizvoda.
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9. Rasprava

U provedenom istrazivanju pokusalo se do¢i do rezultata pomocu kojih bi se navedene hipoteze
mogle potvrditi ili opovrgnuti te kako bi se usporedili prakti¢ni primjeri, uvidjele prednosti i
nedostatci te napravili prijedlozi promjena. Notino elektroni¢ka trgovina prema provedenom
istrazivanju ima najbolji dizajn i nadin upravljanja kategorijama proizvoda od sva tri
promatrana prakti¢na primjera. Dizajn stranice je jednostavan sto pridonosi boljoj preglednosti
1 lakSem snalazenju, a raspored kategorija proizvoda vodi posjetitelje kroz asortiman i olakSava
im pronalazenje zeljenog proizvoda. Najzanimljivija stavka je 1 nacin na koji poticu posjetitelje
da kupe skuplji proizvod. To postizu raznim snizenjima skupih proizvoda, besplatnom
dostavom skupih proizvoda i poklonima koji se dobiju prilikom kupnje iznad odredenog iznosa.
Zbog asortimana Kkoji se prodaje na Notino elektroni¢koj trgovini sve navedene stavke mogu
imati znatan utjecaj na odluku o kupnji jer kupci imaju dojam vece ustede te dobivanja velike
vrijednosti. ABOUTYOU elektroni¢ka trgovina ima jedinstven koncept utemeljen na
personalizaciji koji je prema provedenoj anketi ostavio pozitivan dojam kod kupaca. lako
postoji mjesta za poboljSanja, ABOUTYOU elektronicka trgovina je dosta uspjesna §to se tice
upravljanja kategorijama proizvoda. Kategorije su u prvom redu grupirane prema spolu zbog
asortimana koji se prodaje te prema dobnoj skupini (djeca). Zatim su potkategorije rasporedene
prema karakteristikama proizvoda i namjeni. Prijedlog promjene kod kategorija bi bio da se
uvedu jo$ nekoliko kategorija kako bi kupci lakse dosli do Zeljenih proizvoda. Mogla bi se
uvrstiti kategorija odje¢e po prigodama kao $to su casual, vecernji izlasci i sli¢no. Nadalje,
veliki izbor filtera koji se mogu pronaci kada se odabere jedna od kategorija uvelike pomazu
da posjetitelj na Sto brzi nacin nade Zeljeni proizvod. Kod analize dizajna i sadrzaja pojedinih
proizvoda primije€en je manjak fotografija i opisa Sto moze predstavljati problem jer su to
vazne stavke koje utje¢u na odluku o kupnji. Sturi opisi i premalo fotografija proizvoda moze
rezultirati odustajanjem od kupnje ili vracanje kupljenog proizvoda, a samim time i
nezadovoljstvo nakon kupnje kod kupaca koji mogu dobiti negativnu predodzbu o prodavaonici
te to iskustvo podijeliti s drugima. Na taj nac¢in moguce je izgubiti veliki broj potencijalnih
kupaca koji zbog toga nece ni posjetiti prodavaonicu jer ¢e u samom pocetku imati negativnu
percepciju o njoj. Preporuka je da opisi budu opsezniji te da pricaju pricu kako bi kod
posjetitelja izazvale pozitivne emocije i navele ih na kupnju. Kod Sturog opisa glavnih
karakteristika proizvoda to je gotovo nemoguce izazvati. Takoder, uz fotografije mogli bi se

dodati i video zapisi proizvoda na modelima ili prikaz proizvoda od 360 stupnjeva kako bi kupci
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dobili §to bolju predodzbu o proizvodu. Od sva tri promatrana primjera bio&bio je jedini imao
vertikalan dizajn prikaza kategorija proizvoda te grupiranje proizvoda prema Kriteriju
nadopunjavanja jednog proizvoda s drugim. Ovakav nacin upravljanja kategorijama proizvoda
pokazao se vrlo uspjesnim jer se njime poticu posjetitelji da odaberu $iru kategoriju, umjesto
uze potkategorije, §to moze rezultirati neplaniranom kupovinom ili kupovinom veceg broja
proizvoda. Prema provedenoj anketi ispitanici su upoznati s bio&bio fiziCkom prodavaonicom
ali znatno manje upoznati s njihovom elektronickom trgovinom. lako bio&bio elektronicka
trgovina nudi mnogo mogucénosti, ustede 1 sigurnu kupnju potrebno je kupce informirati i
upoznati s elektronickom trgovinom. To bi se efikasno moglo posti¢i promocijom putem
interneta te promocijom unutar bio&bio fizi¢kih prodavaonica. Kod analize aplikacije bioklub
uvidjelo se nekoliko nedostataka, a zbog loSije strukture postoji dosta mjesta za poboljSanje.
Jedan od glavnih problema je taj da se aplikacija ne moze koristiti bez povezanosti S internetom,
a samo otvaranje zeljenih blogova ili recepata zna biti dosta sporo. Takoder, odabrani blog ili
recept trebao bi se otvarati unutar aplikacije radi lakSeg koristenja i brzeg dolazenja do zeljenog

sadrzaja.

Prva hipoteza koja je glasila: ,,Kvalitetno osmisljena web-stranica koja olakSava koristenje
elektronicke trgovine moze rezultirati duzim ostankom posjetitelja na web-stranici §to povecava
vjerojatnost kupovine.“ je u potpunosti prihvacena. Rezultati ankete pokazali su kako
preglednost stranice uveliko utjeCe na njihovo zadrzavanje na istoj. Ukoliko je stranica
pregledna te se posjetitelj moze lako kretati kroz elektroni¢ku trgovinu to znaci da moze brzo
do¢i do zZeljenog proizvoda $to mu ostavlja viSe vremena za pregled drugih kategorija ili slicnih
proizvoda. To se najbolje moze vidjeti na Notino elektronic¢koj trgovini koja na temelju analize

web-sjedista i analize anketnog upitnika ima jako visoku ocjenu kod preglednosti.

,»Vecti izbor kategorija proizvoda potiCe posjetitelje na istraZzivanje ostalih kategorija
elektroni¢ke trgovine §to u konacnici moze rezultirati impulzivhom kupovinom.“ je druga
hipoteza koja je u ovom sluc¢aju djelomi¢no prihvacena. Ispitanici su kod sva tri promatrana
prakti¢na primjera izjavili kako im se posebno svida Sirok izbor kategorija 1 proizvoda na
elektronickoj trgovini. Prijedlozi sli¢nih proizvoda ili proizvoda koji nadopunjavaju odabrani,
poti¢u posjetitelje na istraZzivanje ostalih proizvoda, a rezultati su ukazali kako ve¢i broj
kategorija 1 Siri asortiman dovodi do impulzivne kupnje, ali u ovom slucaju ne moze se utvrditi
Sto od navedenog ima veci utjecaj. Kod daljnjeg istrazivanja ova hipoteza bi se mogla detaljnije

istraziti jer svakako postoji temelj.
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Zadnja hipoteza glasila je: ,,Promocija koriStenjem retargetinga podsjeca osobe na elektroni¢ku
trgovinu koju su nedavno posjetili te promocijom pregledanih kategorija proizvoda potice ih da
ponovno posjete oglasSavanu elektronicku trgovinu §to moze rezultirati ponovnom kupovinom.*
ona je u ovom slucaju djelomicno prihvacena. Ispitanici su izjavili kako promocija ima osrednji
utjecaj na njihovu odluku o kupnji te je gotovo pola ispitanika izjavilo kako su barem jednom
kupili nesto samo zbog promocije. Ovdje mozemo zakljuciti kako promocija nema direktan
utjecaj na kupnju ali moze zainteresirati potencijalne kupce za oglaSavani proizvod te ga navesti
da dodatno istrazi proizvod. Na temelju istrazivanja vezanog za retargeting tehniku doslo je do
zakljucka da njena efikasnost ovisi 0 asortimanu koji se prodaje. Ukoliko su proizvodi skuplji
to jest spadaju u kategoriju luksuza, retargeting ima utjecaj na donosenje odluke o kupnji. Moze
se pretpostaviti da osobe mozda ¢ekaju rasprodaju Zeljenih proizvoda te ih zbog toga u prvom
navratu nisu kupili. Kada se susretnu s retargeting promocijom to ih podsjeti na Zeljeni proizvod
kojeg odluce provjeriti zbog moguce akcije ili impulzivne odluke o kupnji. Kod jeftinijih
proizvoda kao $to su prehrambeni proizvodi retargeting gotovo da ni nema utjecaj na odluku o
kupnji ali u svakom slu¢aju moze podsjetiti osobu na brand ili proizvode koje su je u nekom

trenutku interesirali.

Kod provedenog anketnog istrazivanja jedino od ograni¢enja bio je pronalazak ispitanika koji
su kupovali u odabranim elektronickim trgovinama. Takoder, pojedina pitanja nisu bila
obavezna zbog ispitanika koji nisu kupovali u odredenoj elektronickoj trgovini te nisu mogli
odgovoriti na njih. Medutim, primije¢eno je kako nisu svi ispitanici koji su kupovali u
odredenoj elektronickoj trgovini htjeli odgovarati na neobavezna pitanja. MoZe se primijetiti 1
nereprezentativnost uzorka $to moze biti rezultat koriStenja jednostavnih statistickih metoda za
analizu podataka. U budu¢im istrazivanjima moglo bi se nadopuniti ovo istrazivanje, detaljnije
istraziti pojedini dio kao Sto je utjecaj promocije ili raznovrsnosti kategorija te Kkoristiti
naprednija statisticka analiza za provjeru hipoteza. Uz to bi se mogle usporediti specijalizirane
elektronicke trgovine koje imaju slican asortiman i kategorije. Mogao bi se obuhvatiti i $iri
uzorak ispitanika kako bi se postigla bolja reprezentativnost te bi se dobili to¢niji rezultati. Za
potrebe ovog rada koristila se metoda anketiranja ali u buduc¢im istrazivanjima mogla bi se
koristiti 1 metoda pracenja korisnikovog puta na odredenoj elektronickoj trgovini. Na takav
nacin dobila bi se jasna predodZba o tome kako kupci razmisljaju te koje stavke 1 u kojoj mjeri

utjeCu na odluku o kupnji.
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10. Zakljuéak

Elektronicke trgovine nude cijeli spektar prednosti, a jedan od vecih je dostupnost i veci izbor
proizvoda. Posjetitelji mogu kupovati iz udobnosti svog doma te im je samo usporedivanje
proizvoda i informacija puno dostupnije. Ali, uz to mogu jednostavnije pronaci i sli¢ne
elektronicke trgovine to jest konkurente te ih posjetiti 1 obaviti kupnju u samo nekoliko klikova.
Iz toga razloga privlacenje i zadrzavanje potencijalnih kupaca predstavlja pravi izazov te je
vazno kreirati jedinstvenu elektroni¢ku trgovinu koja nudi unikatno korisnic¢ko iskustvo, Sirok
izbor ne samo dostave, personalizacije sadrzaja i naCina placanja vec i proizvoda te kategorija.
Pracenje kupaca postalo je puno lak$e u odnosu na fizicke prodavaonice §to dovodi do boljeg
poznavanja kupaca i njihovih kupovnih navika. To omogucuje individualan pristup kroz dizajn
i upravljanje kategorijama proizvoda, cross-selling ili up-selling, newslettere i personalizirane
popuste. SadrZaj na elektronickoj trgovini treba potaknuti posjetitelje na kupnju $to u fizickim
prodavaonicama nije dostupno u tolikoj mjeri. Iz tog razloga kupci Cesto koriste mobilne
uredaje tijekom kupovine u fizi¢kim prodavaonicama §to oduzima vrijeme koje bi mogli
iskoristiti za pregled ostalih proizvoda u prodavaonici. Putem online prodaje kupce se moze
potaknuti na vecu kupnju kroz strategiju cijena to jest besplatnom dostavom ili poklonima koji
se dobiju kupnjom iznad odredenog iznosa te veéim popustima uz kupnju veceg broja
proizvoda. Takvim nac¢inom kupci imaju dojam dobivanja vece vrijednosti uz vecu ustedu.
Marketing je u digitalnom okruzenju doSao do novih nacina priblizavanja potencijalnim
kupcima koji se mogu primijetiti posjetom elektronicke trgovine i pregledom njenog sadrzaja,
koriStenjem traZzilica i ostalih web-stranica, druStvenih mreza i sli¢éno. Marketing postaje sve
indirektniji $to dovodi do efikasnijih rezultata. Pomoc¢u prikupljanja podataka i njihove analize
puno je lakSe razumjeti kupce i kreirati oglas ili sadrzaj koji ¢e ih zaista zanimati te potaknuti
na akciju. Promocija ima vazan utjecaj na privla¢enje kupaca, a retargeting tehnika moze biti
klju¢na kod prodavaonica koje nude skuplje proizvode. U konacnici elektronicke trgovine nude
Siroku lepezu moguénosti 1 prednosti kako za trgovce tako 1 za kupce. Veci izbor proizvoda je
glavna prednost elektronicke trgovine u odnosu na fizicku, a njihova kategorizacija je kljucna
da bi se posjetiteljima olaksalo trazenje Zeljenih proizvoda. Upravljanje kategorijama proizvoda
ne treba gledati samo kao nacin prikaza asortimana ve¢ i kao strategiju kojom ¢e se kupce

potaknuti na vecu kupnju te zadrzavanje u prodavaonici i istrazivanje ostalih proizvoda.
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Prilozi

Elektronicke trgovine i online kupovina

{ﬁ\‘} maja.krenek@gmail.com (nije dijeljeno) Promijeni radun (%)

*Obavezno

Opcenito o elektronickim trgovinama

Koliko ¢esto kupujete online? *

(O Jednom tjedno
Nekoliko puta tjedno
Jednom mjeseéno
Nekoliko puta mjeseéno
Jednom godisnje

Nekoliko puta godisnje

OO O0OO0O0O0

Ne kupujem online

Prilog 1: Anketni upitnik 1. dio
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Ocijenite utjecaj navedenih stavki na zadrzavanje na nekoj elektronickoj trgovini.

L

Uopce ne

utjete
Preglednost
stranice O
Brzina
uéitavanja O
stranice
Veliki izbor
kategorija O
proizvoda
Jasan prikaz
fotografija O
proizvoda
Recenzije
proizvoda O

Prilog 2: Anketni upitnik 2. dio

Ima
minimalan
utjecaj

O

O

Niti utjece
niti ne utjece

O

O

Ima utjecaj

O

O

U potpunosti

utjede

O

O
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Jeste li ikada pri posjetu neke elektroniéke trgovine kupili stvari koje niste planirali

kupiti? *

Ukoliko ste na prethodno pitanje ocdgovorili potvrdno, sto Vas je potaknulo na
istrazivanje ostalih proizvoda koje elektronicka trgovina nudi? (Mozete odabrati
vise odgovora)

Cijene
Velik izbor kategorija proizvoda
Besplatna dostava

Lakoéa koristenja web-stranice

Prijedlog sliénih proizvoda

OO00000

Ostalo:

Prilog 3: Anketni upitnik 3. dio
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Jeste li se ikada odluéili na kupnju nekog proizvoda samo zbog promocije? *

O Da
O Me
O Me znam

Ocijenite utjecaj promocije na Vasu odluku o posjeti oglasavane elektronicke

trgovine. *

Uopce ne
utjete

Promocija O
putem maila

Promocija na
drustvenim O
mrezama

Promocija na
internetskim O
stranicama

Vanjska

promocija

{oglasne ploge, O
letci, plakati i

slicno)

Prilog 4: Anketni upitnik 4. dio

Minimalno
utjete

O

O

Niti utjete
niti ne utjece

O

O

Ima utjecaj

O

O

U potpunosti
utjete

O

O

51



Prakticni primjer - Notino

Kako ste saznali za Notino elektronicku trgovinu? *

Putem promocije

Preko prijatelja ili obitelji

IstraZivanjem trgovina koje nude ono §to me zanimalo
Preko foruma

Nisam cuo/la za Motino

Ostalo:

O OOO0OO0O0

Jeste li ikada kupovali s Notino elektronicke trgovine? *

(O ne
O bpa

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili negirajuce, ne trebate odgovarati na ostala pitanja vezana za
MNotino vec se odmah moZete prebaciti na sljededi odjeljak vezan za ABOUTYOLU.

Prilog 5: Anketni upitnik 5. dio
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Ocijenite Vase zadovoljstvo navedenim stavkama kod Motino elektronicke

trgovine.

lzbor
kategorija
proizvoda

Preglednost
stranice i
proizvoda

Korisnost
opisa
proizvoda

Korisnost
postavljenih
fotografija
proizvoda

Zanimljivi
blogovi

Prilog 6: Anketni upitnik 6. dio

U potpunosti
nezadovoljan/a zadovoljan/na

O

Donekle

O

Niti sam

zadovoljan/na
niti nisam

O

O

Vrlo

O

O

U potpunosti
zadovoljan/na zadovoljan/na
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Postaoji li nesto 5to Vam se svida kod MNotino elektronicke trgovine sto biste voljeli
izdvojiti? (Mozete odabrati vise odgovora)

Sirok izbor proizvoda

Veliki izbor kategorija proizvoda
Ceste akcije raznih proizvoda
Brzina dostave

Cijena dostave

Mista ne bih izdvajio/la

Ostalo:

O000000

Jesu li Vas Notinovi blogovi ikada potaknuli na istrazivanje nekih proizvoda koje
imaju u ponudi?

O pa
O Ne

(O Ne titam Notinove blogove

Prilog 7: Anketni upitnik 7. dio
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Smatrate li da je Motinov newsletter koristan?

ODa
ON&

O Misam preplaéen/na na Motino newsletter

Retargeting je nacin oglasavanja cdredenog poslovnog subjekta na internetskom prostoru u kojem se
oglasi prikazuju samo onim osochama kaoje su ved posjetile odredenu web stranicu te su upoznate s
njenom ponudom.

Jeste li se ikada susreli s Notino retargeting promocijama?

O Da
O Me
O Me znam

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, je li Vas to potaknulo na
kupnju oglasavanog proizvoda s Notino elektronicke trgovine?

ODa
ON&

Prilog 8: Anketni upitnik 8. dio
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Prakti¢ni primjer - ABOUTYQOU

Kako ste saznali za ABOUTYOU elektronicku trgovinu? *

Putem promocije

Preko prijatelja ili obitelji

IstraZivanjem trgovina koje nude ono 5to me zanimalo
Preko foruma

Misam ¢uo/la za ABOUTYOU

Ostalo:

O O OO0OO0O0

Jeste li ikada kupovali s ABOUTYOU elektronicke trgovine? *

O Ne
O pa

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili negirajuce, ne trebate odgovarati na ostala pitanja vezana za
ABOUTYOU ved se odmah moZete prebaciti na sljededi odjeljak vezan za bio&bio.

Prilog 9: Anketni upitnik 9. dio
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Ocijenite Vase zadovoljstvo navedenim stavkama kod ABOUTYOU elektronicke

trgovine.
Miti sam
U potpunosti Donekle . Wrlo U potpunosti
_ ) zadovoljan/na . .
nezadovoljan/a zadovoljan/na . zadovoljan/na zadovoljan/na
niti nisam
lzbor
ategoria O O O O O
proizvoda

Preglednost

stranice i O O O O O

proizvoda

Korisnost

opisa O O O O O
proizvoda

Korisnost

postavljenih

fotografija O O O O O

proizvoda

Prilog 10: Anketni upitnik 10. dio
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Postoji li nesto sto Vam se svida kod ABOUTYOU elektronicke trgovine sto biste
voljeli izdvojiti? (Mozete odabrati vise odgovora)

Sirok izbor proizvoda

Veliki izbor kategorija proizvoda
Ceste akcije raznih proizvoda
Brzina dostave

Cijena dostave

Nista ne bih izdvojio/la

0000000

Ostalo:

Jesu liVas objave na drustvenim mrezama trgovine ABOUTYOU potaknule na
istrazivanje proizvoda koje imaju u ponudi?

O ba
O Ne

O Me pratim njihove objave na drudtvenim mreZama

Prilog 11: Anketni upitnik 11 dio
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Smatrate i da je ABOUTYOU newsletter koristan?

ODa
ON&

O Misam preplacen/na na ABOUTYOU newsletter

Retargeting je nacin oglasavanja odredenog poslovnog subjekta na internetskom prostoru u kojem se
oglasi prikazuju samo onim osochama koje su ved posjetile odredenu web stranicu te su upoznate s
njenom ponudom.

Jeste i se ikada susreli s ABOUTYOU retargeting promocijama?

O Da
O Me
O Me znam

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, je li Vas to potaknulo na
kupnju oglasavanog proizvoda s ABOUTYOU elektronicke trgovine?

ODa
ON&

Prilog 12: Anketni upitnik 12. dio
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Prakti¢ni primjer - bio&bio

Kako ste saznali za bio&bio elektronicku trgovinu? *

Putem promocije

Preko prijatelja ili obitelji

IstraZivanjem trgovina koje nude ono $to me zanimalo
Preko foruma

Misam ¢uo/la za bio&bio

Ostalo:

OO 0OO0OO0O0

Jeste li ikada kupovali s bio&bio elektronicke trgovine? *

O ba
O nNe

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgoverili negirajuce, ne trebate odgovarati na ostala pitanja vezana za
bio&bio ved se odmah moZete prebaciti na zadnji odjeljak vezan za demografska pitanja.

Prilog 13: Anketni upitnik 13. dio
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Ocijenite Vase zadovoljstvo navedenim stavkama kod bio&bio elektronicke

trgovine.
Niti sam
U potpunosti Donekle . Wrlo U potpunosti
_ ) zadovoljan/na . .
nezadovoljan/a zadovoljan/na . zadovoljan/na zadovoljan/na
niti nisam
lzbor
categori O O O O O
proizvoda

Preglednost

stranice i O O O O O
proizvoda

Korisnost

opisa O O O O O
proizvoda

Korisnost

postavljenih

fotografija O O O O O

proizvoda

dogot. O O ® ® ®

Prilog 14: Anketni upitnik 14. dio
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Postaoji li nesto 5to Vam se svida kod bio&bio elektronicke trgovine sto biste voljeli
izdvojiti? (Mozete odabrati vise odgovora)

Sirok izbor proizvoda

Veliki izbor kategorija proizvoda
Ceste akcije raznih proizvoda
Brzina dostave

Cijena dostave

Mista ne bih izdvojio/la

Ostalo:

OO000000

Jesu liVas recepti koje bio&bio objavljuje ikada potaknuli na istrazivanje
proizvoda koje imaju u ponudi?

(O Dpa
(O Ne

(O Ne ¢&itam bio&bio recepte

Prilog 15: Anketni upitnik 15. dio
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Smatrate li da je bio&bio aplikacija korisna?

ODa
ON&

O Me koristim bio&bio aplikaciju

Retargeting je nacin oglasavanja cdredenog poslovnog subjekta na internetskom prostoru u kojemn se
oglasi prikazuju samo onim osohama kaje su ved posjetile odredenu web stranicu te U upoznate s
njenom ponudom.

Jeste li se ikada susreli s bio&bio retargeting promocijama?

O Da
O [
O Me znam

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, je li Vas to potaknulo na
kupnju oglasavanog proizvoda s bio&bio elektronicke trgovine?

ODa
ON&

Prilog 16: Anketni upitnik 16. dio
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Demografska pitanja

Spal: *

(O Ne zelim se izjasniti

Dob: *

O <18

19-29
30-39
40 - 55

26 =

O OO OO

Ne Zelim se izjasniti

Prilog 17: Anketni upitnik 17. dio
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Zavréena razina obrazovanja: *

Doktorat

O
O vss
O
(O Ne zelim se izjasniti

Zanimanje: *

Zaposlen/a
Mezaposlen/a
Student/ica
Ucenik/ica

Umirovljen/a

OOO0OO0OO0O0

Ne Zelim se izjasniti

Prilog 18: Anketni upitnik 18.dio
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