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Sazetak

Namjera je prikazati aktualnosti, marketinske aktivnosti i poslovne izazove E-trgovine u
Hrvatskoj sluze¢i se dostupnim podacima na globalnoj i lokalnoj razini te ih pokuSati
interpretirati kako bi Sto vise potencijalnih E-trgovaca pronasSlo odgovor na najcesca pitanja.
Nadalje, u fokusu ovog rada je istrazivanje vlasnika e-trgovina u Hrvatskoj u sustavu Udruge
E-Commerce Hrvatska provedeno tijekom 2018. godine. U istrazivanju je sudjelovalo 198

od ukupno 400 ¢lanova Udruge.

Prema istrazivanju, vecina vlasnika E-trgovina u Hrvatskoj, njih 48%, biljezi prihode ne vece
od milijun kuna na godinu. Razlog tome su mala ulaganja, nedostatak strucnih kadrova te
relativno slaba obavijestenost poduzetnika s jedne i manjak povjerenja kupaca s druge strane.
Utoliko bi ovaj rad mogao biti vazan — cilj mu je svima njima ukazati na osnovne poluge

funkcioniranja E-trgovine. Od zacetka do konac¢nog rada i biljezenja prvih konverzija.

Drugi vazni cilj ovog Zavr$nog rada bio je ukazati na vaznost trgovine putem Interneta kako
bi ona eventualno postala snazan segment poslovanja i jedna od vaznijih ekonomskih

aktivnosti u Hrvatskoj.

Kljuéne rije¢i: E-trgovina, Hrvatska, konverzija, web sjediste
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1. Uvod

Ako kao bitan uvjet prosperiteta E-trgovine uzmemo podatke o digitalnim vjeStinama -
vjestinama koje bi prosjecan kupac trebao posjedovati da bi uopce mogao obaviti kupovinu
na internetu koja je krajnji cilj E-trgovaca - brojke se mogu tumaciti dvojako. Naime, prema
podacima Google garaze* manje od % gradana Hrvatske kaze kako posjeduje vise od
osnovnih digitalnih vjestina, odnosno gotovo polovica gradana Hrvatske (njih 49%o u dobnoj
skupini od 16 do 74 godine) ne posjeduje Cak osnovne digitalne vjesStine. Uz ocigledne
nedostatke, ovaj podatak znaci ujedno i prednost zbog velikih moguénosti daljnjeg razvoja

E-trgovine u Hrvatskoj.

Istrazivacki projekt realiziran je uz pomo¢ Udruge E-Commerce Hrvatska na uzorku od
198 ispitanika posredstvom kvantitativne metode. Anketa je provedena online anketiranjem

¢lanova Udruge, a moguce joj je pristupiti na ovoj adresi (nakon prijave):

https://ecommerce.hr/o-udruzi/clanstvo/za-web-trgovce-limited/?fbclid=lwAR3qs7gheZ-
fdGw4enje7DJJzIUMTrLT9smc5BfrTBFZIVb XFX1WijGaxU4

Uzorak ¢ini 198 ispitanika (100 ¢lanova koji su najavili otvaranje web trgovina nije uzeto u
obzir jer nisu odgovorili na obavezan set pitanja) vlasnika i voditelja E-trgovina. Prosje¢no

trajanje ankete iznosilo je 10 minuta.

Istrazivanje posredstvom ankete provodi se konstantno, mjesec za mjesec, a podaci za

Zavrsni rad zakljuceni su sa datumom 31. prosinca 2018. godine.


https://ecommerce.hr/o-udruzi/clanstvo/za-web-trgovce-limited/?fbclid=IwAR3qs7gheZ-fdGw4enje7DJJzlUmTrLT9smc5BfrTBFZIybXFX1WijGaxU4
https://ecommerce.hr/o-udruzi/clanstvo/za-web-trgovce-limited/?fbclid=IwAR3qs7gheZ-fdGw4enje7DJJzlUmTrLT9smc5BfrTBFZIybXFX1WijGaxU4

2. Opéenito o djelatnosti E-trgovine definicija

I povijesni presjek

E-trgovina (Eng. E-Commerce) je proces koji ukljucuje kupovinu i prodaju dobara i usluga
na internetu odnosno transakciju novca i podataka koji omogucavaju da se ta transakcija
obavi. Svi koji na neki nacin sudjeluju u opisanoj transakciji ukljuceni su u proces E-

trgovine.

Povijesno gledano, pretpostavke za E-trgovinu stvorene su 1979. godine kada je poduzetnik
Michael Aldrich! spojio televizor s telefonskom linijom i tako izumio telefonsku trgovinu
(Videotex) koja se veze uz zanimljivu pri¢u o prvom online kupcu. Vazno za reci, to nije
bila potpuna E-trgovina ali zbog zanimljivih aktera ali i dinamike ¢itanja ovog rada smatram

da zasluzuje da je se ovom prilikom spomene:

Godina je 1984., 74-godisnja Jane Snowball iz Velike Britanije pala je i slomila kuk
te je zbog toga ukljuéena u lokalni projekt za pomo¢ osobama smanjene
pokretljivosti. Tada su joj predstavili Videotex. Prema pisanju medija, Snowball je
unato¢ poznim godinama bilo potrebno svega 15 minuta da nauéi koristiti tehnologiju
te je Videotexom — TV prijamnik povezan telefonskom linijom — iz lokalne trgovine
namirnicama narucila: margarin, jaja i kukuruzne pahuljice. NarudZzba joj je
dopremljena, a ona je dostavljacu platila gotovinom. U to doba kreditne kartice bile
su rijetkost, a kako je Snowball racun platila gotovinom - nije se radilo o

elektronickoj transakciji.

Na prvu pravu elektronicku transakciju kakvu danas podrazumijevamo kada govorimo o E-

trgovini, ¢ekalo se deset godina.

Ista je zabiljezena 1994. godine*2. Kupac iz Philadelphije je 11. kolovoza 1994. na E-
trgovini netmarket.com® iskoristio svoju kreditnu karticu kako bi kupio Stingov CD 'Ten
Summoner’s Talesalbum'. Prodava¢ je bio Dan Kohn, poduzetnik i vlasnik E-trgovine.

Racun je iznosio 12.488% USD plus troskovi dostave. Bila je to prva enkripcijom zasti¢ena

! https://en.wikipedia.org/wiki/Michael_Aldrich

2 https://www.fastcompany.com/3054025/youll-never-guess-what-the-first-thing-ever-sold-on-the-internet-
was

3 https://www.netmarket.com/store/


https://en.wikipedia.org/wiki/Videotex
https://www.netmarket.com/store/

transakcija o kojoj je pisao i New York Times*. Mjesec dana nakon ovog dogadaja Pizza

Hut poceo je primati online narudzbe za svoje pizze.

Otprilike u isto vrijeme Netscape je uveo SSL (eng. Secure Socket Layer) enkripciju® za
online prijenos podataka, $to je mozda i najvazniji dogadaj u E-trgovini zbog snazenja
sigurnosti kupovine putem interneta. Ukratko, SSL je sustav Sifriranja koji osigurava slanje

raznih podataka i enkripcijom §titi njihovo Citanje od tre¢ih nezeljenih strana.

1995. godine Pierre Omidyar svoje sjediSte naziva 'AuctionWeb' i na aukciju postavlja
proizvod — pokvareni laser. Laser prodaje za svotu od 14 americ¢kih dolara. ldeja se ¢inila
dobrom i par godina nakon, 1998. nastaje 'Echo Bay' ili skra¢eno eBay.com. Osam godina
kasnije stize I Amazon i od prve internetske knjizare postaje jedna od najmocnijih IT, E-

Commerce kompanija na svijetu.

Slika 2.1 Osniva¢ ebay.com Pierre Omidyar lzvor: eBay

Pocetkom 2000. s pojmom E-trgovina upoznaje se sve vise ljudi. Termin je u globalnom
smislu sve poznatiji §to dovodi do prvih rasprava i pojave snaznijeg skepticizma spram E-
trgovine zbog sigurnosti placanja i (moguce) krade podataka. Skepticizam su ublazili servisi

poput Worldpaya®, PayPala’ i Skrilla® ali, kako znamo, sve $to je novo poziva na oprez.

4 https://www.nytimes.com/1994/08/12/business/attention-shoppers-internet-is-open.html

% Enkripcija je proces u kriptografiji kojim se vr$i izmjena podataka tako da se poruka, odnosno informacije,
ucine necitljivim za osobe koje ne posjeduju odredeno znanje (kljuc).

6 https://www.worldpay.com/

7 https://www.paypal.com/hr/home

8 https://www.skrill.com/en/



Naime, ni danas ne mozemo govoriti da skepticizma nema ali proslogodisnji rast od 18% u
odnosu na 2017. te cak 2,86 trilijuna americkih dolara globalnog prometa u E-trgovini
govore dovoljno. Takoder, sve je manje moguénosti za prijevare. One (vjerojatno) nikad
neée nestati ali su danas, viSe no ikad prije, svedene na najmanju mogucu mjeru sto je
doprinijelo da E-trgovina postane poslovna ¢injenica koja se slobodno razvija kroz nekoliko

osnovnih tipova i vrsta proizvoda koje na trzistu nudi.

2.1. Klasifikacija E-trgovaca prema tipu i proizvodima

2.1.1. Trgovci koji prodaju fizi€ku robu

Klasi¢ni i najraSireniji trgovci. E-trgovine prodaju robu, kuéne potrepstine, namjestaj,
kozmetiku, modne dodatke... Ovaj tip trgovina predstavlja svoj proizvod na tzv. product
pagevima (stranicama web odredista rezerviranim za prezentaciju proizvoda prema principu
1 stranica 1 proizvod), a kupci ih, ako Zele, stavljaju u virtualne kupovne kosarice. Proces
kupovine zavrsen je pritiskom na gumb 'Kupi' i najesée se tada roba Salje na adresu koju je

naveo kupac ili, i to je vrlo Cest slucaj, kupac sam odlazi prikupiti kupljeno ¢ime §tedi novac.
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Slika 2.2 Primjer naslovnice trgovine fizickom robom - WOW Junkie trgovina kozmetikom

2.1.2. E-trgovine uslugama

Usluge takoder kupujemo i prodajemo putem interneta. Konzultanti, treneri, predavaci... svi

oni takoder sudjeluju u procesu E-trgovine jer svoje znanje i iskustvo naplacuju kroz



elektronske transakcije. Razlike su u na¢inu kupovine. Na nekim E-trgovinama moguce je
kupiti odmah. Na primjer, E-trgovina fiverr.com okuplja honorarce svih vrsta, korisnik koji
je u potrebi za nekom uslugom, na primjer, dizajnom web sjediSta pronalazi idealnog

ponudaca i odmah placa tu uslugu.

Drugi tip ovih trgovina trazi da im se kupac javi unaprijed kako bi utvrdili njegove potrebe.
Takav primjer moze biti bilo koja digitalna agencija koja klijente trazi putem svojih web

servisa na kojima oni ispunjavaju obrasce i $alju ih odgovornima.
2.1.3. E-trgovine digitalnim proizvodima

E-trgovina je digitalan proces i takoder moze trgovati svime u digitalnom obliku: E-knjige,

E-tecajevi, E-foto. Odli¢ni primjeri su Shutterstock (foto materijal), Udemy (tecajevi).

Shutterstock uses cookies to improve your site experience. arn
:!' l( Il, LR Ly f' l 4 Vi 7 gt ”‘I LOT .! |‘Y
Shutterst Ck ! JMAGES 4 Foomqg qu;@u‘l._{ MIC i | i ! 1c4 ‘#ellcbn\;l' Pricing | gliSh »
n L B -’ \ ¥ ot : { ; | | p )
Lt

: Stock assets to power your creatlwty‘ !

Explore over 247 million; royalty free images, stock footage cllps and mu5|c tracks

—

Hemp field by Baatu

Stunning content, straightforward prices

Find your plan

Slika 2.3 Naslovnica E-trgovine digitalnim proizvodima Shutterstock

2.2. Osnovni tipovi E-trgovine

= Business - to - Business (B2B) - ovaj naziv ukljuCuje transakciju izmedu dva
poslovna subjekta.

= Business- to - Consumer (B2C) - najraSireniji tip i ukljucuje opcéepoznatu
transakciju E-trgovac — kupac, privatna osoba.

= Consumer - to - Consumer (C2C) - korisnik i korisnik u transakciji, sve popularniji
oblik E-trgovine zbog medusobne/direktne razmjene izmedu kupaca, azijski Taobao

je nevjerojatan primjer ovog tipa s preko 600 milijuna posjetitelja mjesecno.


https://www.shutterstock.com/
https://www.udemy.com/

= Consumer-to- Business (C2B) - Manje poznat model koji ukljucuje
potroSaca/konzumenta koji prodaje ili donira novac odredenoj kompaniji.

Crowdsourscing platforme poput Kickstartera najbolje odgovaraju ovom opisu i

nacinu rada

= Business - to — Administration/Government (B2A/G) — Ukljucuje transakcije
izmedu tvrtke i javne administracije. Na primjer, snazniji razvoj E-vlade jaca ovaj
sektor koji ukljuCuje razne usluge poput zaposljavanja, osiguranja, dostupnosti E-
dokumenata 1 sli¢no.

= Consumer to — Administration/Government (C2A/G) — Ukljucuje transakcije

ljudi i javne domene poput ucenja na daljinu, povrat poreza, zdravstvo i slicno

2.3. Glavne prednosti i izazovi E-trgovine

E-trgovina ujedno znaci i globalni doseg. Nema ograni¢enja. Velik izbor proizvoda bez
guzvi i naguravanja i ¢ekanja. Smanjenje operativnih troskova, bolje cijene, kvalitetniji
marketing uz manju cijenu, bolji doseg i vrlo kvalitetne moguénosti ciljanja publike.
MozZemo prodavati robe i usluge doslovce bilo kome, bilo gdje u svijetu kroz nasu platformu.
Uvijek otvoreno — znaci da postoji odredena sloboda svakog kupca da u bilo koje doba dana
ili no¢i ispuni svoje zelje.

Sve ovo dovodi do zakljucka da je E-trgovina agilnija, a samim time i spremnija na
novostvorene uvjete poslovanja u modernom poslovnom okruzenju. Na kraju, valja (doduse
uvjetno re¢eno) izdvojiti 1 jednostavnost poslovanja jer za vodenje E-trgovine bit ¢e dovoljan

laptop i Wi-Fi.

S druge strane postoje izazovi s kojima se ne susrecu klasi¢ni trgovei. U prvom redu tu je
povjerenje i sigurnost, a potom i uc¢enje koje je u klasi¢nim trgovinama nepoznanica. Mogu
li kupci vjerovati E-trgovcu? Kako znaju da se ne manipulira njihovom karticom? Kako treba

kupovati na odredenoj E-trgovini? Sto ako nesto krene po zlu?

Sve su to pitanja na koja odgovore u realnom svijetu moZzemo dobiti u tren oka — od trgovca
koji najcesce stoji za blagajnom nase trgovine. Medutim u online svijetu stvari su malo

drugacije.


https://hr.wikipedia.org/wiki/Nabava_iz_mno%C5%A1tva
https://hr.wikipedia.org/wiki/Nabava_iz_mno%C5%A1tva

Inicijalni troSak puno je ve¢i nego kod OFF line trgovina. Treba raditi na zadobivanu
povjerenja i uciti svoje kupce kako da kupuju (taj proces, iz prve ruke, zapravo nikada nije
gotov). Marketing i spoznaja o postojanju E-trgovine, konstantni rad na drustvenim mrezama

1 stvaranje raznih sadrZaja sve su to skupi poslovni procesi.

Nadalje, dizajn i korisnic¢ko iskustvo takoder predstavljaju izazov — najbolji dizajner nije
manager niti 'marketingas’. On ne poznaje ponasanje kupaca. Hoce li bez njih uspjeti stvoriti

kvalitetnu E-trgovinu?

Dalje, koliko nam je ljudi zapravo potrebno da bi otvorili kvalitetnu E-trgovinu? Tocan
odgovor je jedan ali i desetak pa i stotinu - nema pravog odgovora.

Iz svega ovoga moguce je zakljuciti da E-trgovina ima velikih prednosti spram fizickih
trgovina ali uspostava i vodenje iste zahtjevan je proces koji ne uspijeva bas uvijek.

Najbolji pokazatelj je tzv. .com mjehur koji je pukao 2000. NASDAQ tablica prikazuje

vrhunac zatvaranja tech tvrtki (medu kojima i velik broj E-trgovina):

5000

4000

3000

2000

1000

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Slika 2.3 NASDAQ index sa prikazom zatvaranja velikog broja tehnoloskih tvrtki medukojima i E-
trgovina kao posljedice .com mjehura Izvor: https://ecommerceguide.com/guides/

2.4. Globalni trendovi u E-Trgovini

Nakon upozoravajuceg pocetka novog stolje¢a S§to nam danas, na pocetku 2019., govore

trendovi? Rast. Rast. I jo§ malo rasta. | ne samo ove godine. Naime, prema svim



raspolozivim izvje$éima, vrijednost globalne E-trgovine® u 2017. iznosila je 2,3 trilijuna
americ¢kih dolara, a godinu nakon ¢ak 2,86 trilijuna USD. Valja napomenuti kako je rast u
2017/2018. donekle usporen u odnosu na ranije razdoblje. Toc¢nije rast 2017. godine u

odnosu na 2016. iznosio je ¢ak 22%.

Uz rast, tu je i donosenje odluka o kupovini zahvaljujuéi preporukama iz drustvenih mreza i
to, znakovito, na najrazvijenijim trziStima u Aziji. U¢inak oznacavanja proizvoda i usluga u
E-trgovini doveo je do toga da 70% korisnika drustvenih mreza u Aziji odmah odlucuje 1

kupiti proizvod.

Na primjer na Instagramu to su tzv. oznacene objave, one koje uz klasi¢nu fotografiju s
pricom objavljuju i koje proizvode (haljine, outfite) model na fotografiji nosi. Korisnici
mogu kupovati da i ne napuste Instagram obzirom da se repozitorij (katalog) proizvoda
nalazi integriran u sluzbenu Facebook stranicu. Kupovina je viSe nego jednostavna. Uz
Instagram tu valja izdvojiti i Facebook Marketplace koji prikazuje proizvode i usluge nekih
brandova ali i samih korisnika Facebooka (rabljena roba, Uradi sam proizvodi i sli¢no).

Marketplace radi u 70 zemalja svijeta i dostupan je preko 800 milijuna ljudi.

M Contury Medern Armcrar

Slika 2.4 Izgled Facebook Marketplace C2C; B2C tip prodaje Izvor: Facebook screenshot

Osim Instagrama i Facebooka tu je i Pinterest koji na slican na¢in nudi moguénost kupovine

kao i Instagram.

® Globalna statistika E-trgovine https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics



Treéi vazan trend je kupovina preko pametnih uredaja — mobitela. Cak 11% online
kupaca svoju kupovinu obavlja uz pomo¢ pametnih telefona na tjednoj bazi, a 35% njih istice
da ¢e im pametni uredaj postati glavni alat kupovine. Taj dio toliko napreduje da je tesko
pronaci pravi podatak ali ve¢ sada postoje E-trgovine koje preko 50% konverzija atribuiraju

korisnicima na mobilnim uredajima.

INCIPIENT browserless
E-COMMERCE online

shopping more data-driven
TRE N DS personal decisions
interaction
new
marketplaces
immediate
mobile new content
checkout & qu
experiences
price flexibility
built on AL online
. . ROl merge
No signs of decline for 2018 ‘

and even the following years

Slika 2.5 Trendovi u E-trgovini - nema naznaka za padom interesa

E-trgovci, ako jos nisu, hitno trebaju krenuti u pripreme i prijelaz na mobile friendly
platforme obzirom da je prosle godine 70% prometa korisnika na E-trgovinama stizalo s —
mobilnih uredaja, a ostvarili su 700 milijardi americ¢kih dolara prometa §to je 300% rasta u

odnosu na Cetiri godine prije toga!



Daily

Weekly

Monthly

A few times a year

QOnce a year

Mewver

[0 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Share of respondents

Slika 2.6 Ucestalost koriStenja pametnih uredaja tijekom 2017. Izvor: Statista

Nadalje, vazno pitanje s kojim se susrecu svi trgovci jest koju platformu odabrati. Mozda
pomogne ovaj podatak. Najkoristenije platforme za razvoj E-trgovine su WordPress i
Magento. Pravilan odabir ovisi o odabiru trgovca i njegovoj ponudi. Korisno se uvijek

prethodno interesirati o troSkovima odrZavanja sustava. Pogledajmo jos neke trendove:

Slika 2.7 Najkoristenije platforme lzvor: https://ecommerceguide.com/guides
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= Animacija u E-trgovini Etsy koristi neke od animacijskih alata za svoju trgovinu
I e-mail marketing. Radi se o animacijama fotografija kako bi se korisnicima
jednostavnije prenio sadrzaj koji im porucuje odredeni brand. Animacija,
odnosno emocija i pokret koriste se i kako bi se kupcu ukazalo da nekog
proizvoda viSe nema na skladiStu ili da ¢e uskoro biti rasprodan. Pokret
jednostavnije prenosi emociju i kupac je prima jednostavnije. Alati koji

omogucavaju navedeno su: Principle i Spirit.

» Brzina E-trgovine i UX. Trend vazniji od dobrog dizajna je lako se snaci. 200
milisekundi sporije ili brze moze znaciti napredak ili stagnaciju u poslovanju.

= Jos$ bolji video E-trgovci trebali bi izbjegavati stock fotografije koliko mogu.
Treba upotrebljavati vlastite fotografije prilikom opisa proizvoda no ako su one
pikselizirane i mutne onda je stock bolje rjesenje.
Najbolje rjesenje su 360 video materijali koji sa svih strana pokazuju proizvod.
U modnoj trgovini postali su gotovo standard. Bellroy je novi brand koji tako
koristi nove vizuale. Kratki video primjer prikazuje u ¢emu je dobrobit i da
uistinu vrijedi ona: Slika govori tisucu rijeci. Uostalom pogledajte primjer na
adresi: https://cdn.shopify.com/s/files/1/0533/2089/files/ecommerce-trends-
2018-bellroy.gif?v=1515523098

SLIM YOUR WALLET

Move the slider to compare wallets

Slika 2.8 Primjer koristenja animacija i novih foto i video materijala Izvor: Shopify

* DrusStvene mreZe jacaju utjecaj na odluku o kupovini. Jo§ jedan trend koji se

nastavlja i seli s jedne mreze na drugu. Pinterest i Instagram, dvije mozda najsnaznije
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http://principleformac.com/
https://spiritapp.io/
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0533/2089/files/ecommerce-trends-2018-bellroy.gif?v=1515523098
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0533/2089/files/ecommerce-trends-2018-bellroy.gif?v=1515523098

razvijene vizualne mreze korisnicima pokazuju proizvoda a da oni toga nisu ni
svjesni. E-trgovci bi svakako trebali koristiti kanale drustvenih mreza i tamo stvarati
sadrzaj koristan za svoju ciljanu publiku obzirom da 39% kupaca istiCe da su

inspiraciju za kupovinu dobili upravo na drustvenim mreZama.

eoeee T 8:08 AM 100% -

S Shop the look
from ShopStyle

& a

Exact match

$59 $100.99 In stock

$59.99 In stock
WILLIAM RAST WILLIAM RAST

S From ShopStyle Cotton Tiered Embellished
Plaid Dress Baseball Jacket
Visit
More like this

®

Slika 2.9 Prikaz objave s Pinteresta: Omogucava tagiranje/oznacavanje proizvoda i kupovinu

= Umjetna inteligencija
Alibaba, Rakuten, eBay i Amazon samo su neki od velikih E-trgovaca koji razvijaju
vlastiti softver i umjetnu inteligenciju. Od chatbotoval®, prepoznavanja i
preporucivanja proizvoda kupcima do uklanjanja laznih ocjena. Dobro je re¢i kako
spomenute mega tvrtke ulazu i disperziraju svoj novac na razna istrazivanja i nove
tvrtke. Rezultati tih tvrtki nisu njihovo ekskluzivno pravo ve¢ ih oni rado dijele i Sire.

Zakljucak je da je uloga umjetne inteligencije sve veca i da su neki procesi jeftiniji,

10y ovom kontekstu, aplikacija koja odgovara na naj¢es$ca pitanja posjetitelja E-trgovine. Botovi mogu
automatski odgovarati na pitanja, slati notifikacije na vise korisnika odjednom, prodavati proizvode, pricati

price i jo§ mnogo toga.
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Slika 2.10 Pregled podrudja gdje stru¢njaci vide moguénost snaznijeg proboja umjetne

inteligencije, E-trgovina je jedan od njih lzvor: Amasty.com

= Omnichannel odnosno spajanje On/OFF line iskustva kupaca Zelje kupaca
usmjerene su prema OFF line iskustvu. Iskustvu trgovine od cigle. Toc¢nije
savrSenom spoju ON i OFF line kupovine. Treba znati da je konverzija u trgovini od
cigle 10 do 20 puta veéa nego na sjedistu E-trgovine.

» Vedi izbor dostavnih sluzbi, dostava isti dan polako postaje oc¢ekivana od strane
'razmazenih kupaca'. E-trgovci trebaju pogledati oko sebe. Nadolaze novi oblici
dostavnih sluzbi koji ¢e im omoguciti dostavu isti dan.

= Automatizacija E-trgovina je kompleksna i treba gledati kako usStedjeti vrijeme da
bi ga iskoristili tamo gdje je to uistinu potrebno. Automatizacija procesa: podsjecanja
kupaca na ostavljenu koSaricu, pozdravne poruke, promotivne poruke sukladno
onome $to su gledali u E-trgovini ali iz nekog razloga nisu kupili... Dakle ciljane
automatizirane poruke unutar sustava poput Mailchimpa takoder su trend.

= Testiranje, testiranje... Od klasi¢nog prolazenja kroz kupovinu pa do pregleda E-
trgovine kroz razne preglednike jos je jedna od stvari koje ne prestaju biti trendom.
Preispitivanje i testiranje od strane korisnika koji nikada nisu napravili kupovinu na
odredenoj E-trgovini pozeljna je aktivnost

= Sirenje? Svakako ali treba paziti na lokalizaciju (materinji jezik i valutu)

Prijevodi sjedista E-trgovine na materinji/lokalni jezik koji je vise od 'Google
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file:///C:/Users/Korisnik/Google%20Drive/mailchimp.com

prijevoda' moze znaciti proboj ili stagnaciju na odredenom trzistu. Prema istrazivanju

provedenom na 3000 kupaca u 10 zemalja, materinji jezik znacio je da:

Native languages make or break global sales

Want to buy productsin Rarely or never buy from Prefer navigation and
their native language English-only websites “some” content translated

Slika 2.11 Prijevodi/lokalizacija i zelje kupaca Izvor: Shopify

‘U kontekstu kupovine 'negdje drugdje, izvan granica' navike kupaca snazno variraju’,

pokazalo je to Nielsenovo izvje$ée o ponasanju kupaca iz 2015.11

11 Puni link na istrazivanje: https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/jp/docs/report/2016/Nielsen-
Global-Connected-Commerce-Report-January-2016

14



CHILE MEXICO COLOMBIA BRAZIL  ARGENTIMNA

693‘{,, 64‘3{3' 543’&' 449 42%

INDIA AUSTRALIA  THAILAND  PHILIPPINES

ASIA-PACIFIC q 74%, ' 66% ' 64% ’ 61% '
‘ ! 'h,, CHINA  SOUTH KOREA  JAPAN

2
58% 509 32%

ITALY GERMANY RUSSIA SPAIN

1 79?-;) 73% 64?-;’ 63%

LATIN AMERICA

FRANCE TURKEY UNITED KINGDOM  POLAND

547% 5;_») 34%

MORTH AMERICA CANADA UNITED STATES AFRICA MIGERIA SOUTH AFRICA
w 52?;’ 29%) ’ 613:,) 503{.’
' /

Slika 2.12 Postotak online kupaca koji su potvrdili da su odredeni proizvod kupili na E-trgovini

'negdje u inozemstvu' u posljednjih 6 mjeseci 1zvor: Nielsen 2015.
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2.5. Lokalni trendovi u E-Trgovini

Sukladno globalnim trendovima i u Hrvatskoj se o¢ekuje postepeni rast E-trgovine i to u
smislu rasta broja kupaca te prihoda od njihove kupovine. Vidi tablicu'?

2
15
1
r~ @ A = = CH <
i i i i — ol
0.5
—
0
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Slika 2.13 Broj online kupaca u Hrvatskoj u milijunima Izvor: Statista

@ 1624 @ 2534 @ 3544 @ 4554 @ 55+

Slika 2.14 Broj dnevnih korisnika interneta medu kupcima E-trgovina lzvor: Statista

= Black Friday, Cyber Monday... E-trgovci u Hrvatskoj pokuSavaju stati uz bok
stranim trgovinama ali je pitanje s koliko uspjeha to ¢ine. Hrvatski kupci u 2018.
ostro su prosvjedovali zbog cijena koje nisu bile u skladu s najavljenim®3. E-trgovci

se previSe oslanjanju na akcije 1 popuste Sto su rjeSenja kratkog daha kada je u pitanju

12 https://www.eshopworld.com/blog/croatia-ecommerce-insights-2017/

Bhttps://vijesti.rtl.hr/novosti/svijet/3293261/ovako-black-friday-izgleda-u-americi-hrvati-im-nisu-ni-do-
koljena/
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povecanje prodaje i pravo je pitanje Sto nose. Kakvu buduénost? Uvijek postoji
jeftinije! Osim toga Ceste akcije srozavaju brand.

= Plaéanje pouzecem I dalje preferirani oblik kupovine vecine hrvatskih kupaca osim
u slucajevima kada E-trgovine ne pruzaju tu mogucnost. Ovaj podatak govori o
medusobnom nepovjerenju kako kod kupaca ali i kod nekih trgovaca koji su
zakljucili da im je isplativije iskljuciti omiljeni oblik pla¢anja nego nuditi ga uz
mogucénost povrata robe (kupac nije zadovoljan, u meduvremenu se predomislio, a

proizvod je ipak dostavljen na njegovu adresu).

® CREDIT CARD @ DIGITAL PAYMENT SYSTEMS @ DEBIT CARD @ DIRECT DEBIT
@ CASH ON DELIVERY @ STORE-SPECIFIC GIFT CARD

GLOBAL* EASTERN EUROPE®
{ Y N\ 57% |
X ‘ ﬂ

Slika 2.15 Preferirani oblici placanja globalno/lokalno 1zvor: Nielsen.com

= Oznake povjerenja/sigurne kupovine Zbog nepovjerenja, a kako bi ipak pokazali
da misle ozbiljno, E-trgovci u Hrvatskoj pristupaju udruzenjima (Udruga E-
Commerce) ¢iji struénjaci potom ispituju sigurnost i preglednost same trgovine te joj
mogu dodijeliti certifikate 'Sigurne kupovine' $to potencijalnim kupcima moze
olaksati kod donoSenja odluke o kupovini. Radi se o postivanju iznimno strogih

pravila u poslovanju koja se naj¢esc¢e revidiraju svake godine

CERTIFIED

SHOP

,

Slika 2.16 Primjer oznaka povjerenja lzvor: Smind.hr
= Plac¢anje putem mobitela, E-trgovci i korisnici interneta u Hrvatskoj ne pokazuju
previSe povjerenja jedni u druge no placanje, kupovina i1 konverzije na mobilnim

uredajima u velikom su porastu §to je u potpunosti u skladu s globalnim trendovima®*

14 pogledati prilog Ecommerce Report 2018., stranica 5. State of Ecommerce

17



Influenceri Vise vjerujemo preporukama ‘'obi¢nih' ljudi nego placenim
marketinskim porukama. Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacava osobu s
utjecajem. U poslovnom smislu, influencer bi bila osoba koja utjeCe na neke
poslovne odluke jer njeno misljenje ima vecu tezinu nego misljenje drugih. U
internetskom smislu tezinu influencerima u prvom redu daje publika.

Sto je veéa - smatra se - to je bolje (iako to nije posve to¢no). Iz tog razloga veliki
broj E-trgovaca sve vise suraduje s tzv. influencerima — osobama koje na drustvenim
mrezama 1 web sjediStima imaju velik broj pratitelja/Citatelja pa se vjeruje da njihovo
odobrenje odredenog proizvoda (preporuka) dovodi do bolje prepoznatljivosti
odredenog proizvodaca ali i same prodaje.

Ovo prvo, zbog velikog dosega prema publici odredenih influencera je vjerojatno
to¢no. No, da influenceri mogu osigurati rast prodaje — malo teze. To¢niji odgovor
bi mogao dati neki drugi rad koji bi se posebno pozabavio tim pitanjem: Mogu li
Influenceri utjecati na rast prodaje.

Odabir dostave E-trgovci u Hrvatskoj sve se vise odlu¢uju kupcima omoguciti izbor
dostavnih sluzbi. Kupci pozitivno reagiraju na taj trend ¢ak i onda kada im se u

ponudi nude jeftinija i skuplja dostavna sluzba.

s HP (preprucamo ako ste na otoku):|28,00 kn

Gl S (mail o dostavi + obavijest telefonom sat vr. prije dostave):
35,00 kn

DOSTAVA . . )

(Odaberi) Cokalno preuzimanje - Wow Store (S5amo za Zag'eb,
3): 0,00 kn

Slika 2.17 Izbor dostavne sluzbe Screenshot: WOW-junkie.com

Pop Up shop Iskorak iz E-trgovine, makar i kratko kupci znaju nagraditi. Mogucnost
kontakta 1 Sirenja spoznaje o brandu uz troSak daleko manji od otvaranja klasi¢ne
trgovine, takoder je jedan od trendova. Primjer je IKEA Hrvatska koja je kroz pop

up trgovinu komunicirala nagradnu igru na svom web sjedistu.
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Slika 2.18 Pop Up trgovina IKEA, Zagreb Izvor: lkea.hr
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3. Ponasanje potrosaca

Omni Browsing Consumer je izraz skovan na istrazivanju ponaSanja modernog kupca, a
prigodno preuzet od poslovne inacice pristupa poslovanju i prodaji kroz vise kanala (eng.
Omni  Channel) kojim oznadavamo tvrtke koje u prodajnom procesu svojim
kupcima/korisnicima usluga pruzaju idealno iskustvo i ugodu kupovanja bez obzira da li je
rije¢ OFF ili ON line iskustvu.

Omni Browsing Consumer kupuje putem E-trgovine uz pomoc¢ Stolnog racunala, tableta i/ili
mobitela ili pak u klasi¢noj trgovini. Narucuje dostavu kuéi (ili drugdje) ako mu trenutno
nije zgodno preuzeti proizvod i tako dalje. Ukratko, kupac kroz vise kanala dobiva to¢no §to
zeli sa §to manje utroSka energije. SavrSeno iskustvo koje uklju¢uje korisni¢ku podrsku i

iskustvo u najop¢€enitijem mogucem smislu.

Ono §to Zele kupci i ono $to E-trgovci trenutno nude u blagom je raskoraku. Cak i u
najmodernijim sredinama i vrlo zdravim ekonomijama Cesto se dogada da E-trgovci zbog

smanjene dobiti i prihoda jednostavno propadaju, a nije da kupci ne kupuju. Kako to?

Kupci su sve razmazeniji, a trgovci popustima, besplatnim dostavama, posebnim ponudama
1 sli¢nim marketinskim akcijama doslovce pile granu na kojoj sjede, a neki ¢ak i prora¢unato

posluju s gubicima po ¢emu je Amazon najbolji primjer®

3.1 Ponasanje potrosac¢a u E-trgovini

Kako navode stru¢njaci, mobilno iskustvo u E-trgovini viSe nije opcija nego aktualna
¢injenica. Kupci razgledavaju robu u trgovinama od cigle 1 istovremeno, isti proizvod
pregledavaju na E-trgovini. Ako je cijena prava, a dostava brza te po mogucnosti nudi neki

dodatni benefit - vjerojatno ¢e se odluciti za E-trgovinu!

15 |ogika iza amazonova Prime Daya https://hbr.org/2015/07/the-logic-behind-amazons-prime-day
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ONLINE SHOPPING TRENDS OF 2018

“What some call ‘mobile first’ is | 1 already
MOBILE MAJORITY ‘r'r;:rrlll'ji[le gi(lr;i]}.itlyll_mmtnlp irstis in truth already

@ _ *.being mobile-friendly, having content that is quick,
7 0 of e-commerce traffic usable, graceful and compelling on smartphones
by the end of 2018 is not optional.”

Tom Grinsted, the Guardian

Slika 3.0.1 Trendovi u E-trgovini lzvor: Shopify.com

BOOKSIMUSICS COMSUMER
T A
_ e STATIONERY FLECTRONICS O

| am concerned about the quality of products when -

. - X 59% 42% S7% 56%

shopping this category online

@ | shop this category online only if it really saves me 57 405 62 61%
money
For this category, | prefer to be able to examine the 5g9 47% 50% g
products myself
1 won't buy this category online unless | know how to 4% 435 579 e
easily return products
Lam cor‘ucemed about delivery of this category A9 457 cEL 55

appening when | am not home

3.2. Ponasanje potrosaca Izvor: Nielsen.com

3.2 Analiza trziSta E-Trgovine

Prema istrazivanju popularne platforme za razvoj E-trgovine — Shopify.com; do 2023.
godine veli¢ina e-trzista u zemljama Azije i Pacifika (APAC) bit ¢e vece od svih ostalih
zajedno. Tome je tako jer je rije¢ o tehnoloski visokorazvijenim zemljama u kojima ¢e do

spomenute godine ¢ak 85% stanovnika biti srednje klase.
Kako bilo, u globalnom smislu 10 trenutno najveéih trzista u E-trgovini su:

» Kina: 740 milijardi USD
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Sjeverna Amerika: 561 milijardi USD
Ujedinjeno Kraljevstvo: 93 milijarde USD
Japan: 87 milijardi USD

Njemacka: 77 milijardi USD

Juzna Koreja: 69 milijardi USD
Francuska: 55 milijardi USD

Kanada: 44 milijardi USD

Rusija: 19 milijardi USD

Brazil: 16 milijardi USD

YV V.V V V V V V V

Zanimljivo, sukladno izreCenom u uvodu ovog poglavlja uskoro ¢e na globalnoj ljestvici

prihoda do¢i do zamjene mjesta. Prvu poziciju zadrzat ¢e  Kina:

Country-by-country ecommerce growth

Calculated by 2018 to 2023 ecommerce revenue (projected)

2018 2023 Five-year growth
China $636.1M $1,086.1M 70.7%
United States $504.6M $735.4M 45.7%
France $49.4M $71.9M 45.6%
Australia $18.6M $26.9M 44.6%
Russia $17.2M $24.8M 44.2%
Canada $39.9M $55.4M 38.8%
Germany $70.3M $95.3M 35.6%
United Kingdom $86.5M $113.6M 31.3%
Japan $8LIM $103.6M 26.8%

Slika 3.3 Procjena prihoda E-trgovina do 2023. lzvor: shopify.com
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10 globalno najveéih E-trgovaca rema prihodima

Market Coverage Total eCommerce Net Sales
2018 2018/2017
4F  Online Store Main Category Main Country In million US$ #F Y/Y Growth
amazon.com Electronics & Media # United States > 20,000 15 20% A
2 pple.cor Electronics & Media = United States 20,000 20 25% a
3 walmart.com Electronics & Media = United States 15,000 - 20,000 15% - 20% A
4 amazon.de pdate Electronics & Media ™ Germany 10,000 - 15,000 10% - 15% a
5 amazon.co.uk Electronics & Media 88 United Kingdom 5,000 - 10,000 0% - 5% a
medepot.cor Furniture & Appliances H United States 5,000 - 10,000 15 20% a
7 bestbuy.com Electronics & Media = United States 5,000 - 10,000 20% - 25% A
8 Toys, Hobby & DIY = United States 2,500 - 5,000 20 25% A
9 macys.com Fashion ¥ United States 2,500 - 5,000 0% - 5% a
r.com Furniture & Appliances M United States 2,500 - 5,000 40 45% a

Slika 2 10 najveéih E-trgovina Izvor: ecommercedb.com

Globalno gledano, tri najvece E-trgovine su amazon.com, apple.com i walmart.com. Trojac

je u2017. prijavio 99900 milijuna USD prihoda. Rijec je o kupovini putem stolnih
racunala, prijenosnika i mobilnih uredaja. U istrazivanju nsu bile uklju¢ene usluge poput

prodaje karata na primjer.
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4. Razvoj i znac€aj E-Trgovine prema modelu
stvaranja prihoda

4.1 Drop Shipping

Najjednostavniji model e-trgovine, tzv. drop shipping omoguc¢uje E-trgovcu da postavi
izgled ducana u virtualnom svijetu i od kupca ostvari prihod dok je sve ostalo na njegovom
dobavljacu. Konkretno, E-trgovac ne mora brinuti o drzanju zaliha, skladistenju, pakiranju
te slanju proizvoda. Iako se model ¢ini gotovo savrSenim, treba voditi rauna o elementima

rizika i biti na oprezu.

@ online store passes
order to drop shipper

WL Q

.Consumer places order \ / . Supplier ships order

on online store directly to consumer

Slika 4.0.1 Kako radi drop shipping. lzvor: shopify.com

Dobavljaci koji se bave drop shippingom mogu biti spori i neto¢ni, a proizvodi znaju biti
upitne kvalitete. Nista cudno ako se zna da su E-trgovci u ovom slu¢aju samo posrednici,
imaju vrlo ograni¢enu kontrolu i ovise o proizvodacu, odnosno svom dobavljacu koji je vrlo
Cesto na drugoj strani svijeta (Kina). Ukoliko iskrsne bilo kakav problem E-trgovac je

odgovoran jer u ovom lancu nastupa kao vlasnik trgovine.

4.2 Veleprodaja i skladistenje

Veleprodaja i skladiStenje, u smislu klasi¢ne E-trgovine, u startu zahtjeva relativno velik pocetni
kapital (jasno je da ovo ovisi 0 predmetu trgovine i proizvodima, rokovima trajanja i sli¢no) jer u

lancu imamo i skladiste kao takvo, uskladi$tenu robu, sustav za pracenje zaliha i dostavu. Sve ovo
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zapravo je trosak.
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Y
LY

@ Online store orders
direct from supplier

/ \

. Supplier sends product to

online store warehare

N~ .w

. Supplier sends customer order
from warehouse supply

@) Consumer places order
from online store

Slika 4.0.2 E-trgovina veleprodaje i skladista Foto: Izvor, shopify.com

Primjer veleprodaje je DollarDays, E-trgovina s preko ¢etvrt milijuna proizvoda koje

trgovcima nudi na veliko. Od ostalih se razlikuju $to su njihove cijene u ponudi proizvoda

po komadu ili za cijelu kutiju tako da mogu prodavati malim, privatnim kupcima kao i

velikim trgovcima. To im otvara moguénost da ostvare veéi profit ali uz velika pocetna

ulaganja (platforma).

LOG IN TO BUY

6Ft iPhone Round Usb Cable

SKU #1875400

$2.13 - $2.62/unit

@ same-day shipping ()

LOG IN TO BUY

Hottips Tray Pack Micro USB Cable
Assorted- 24-count

$0.93/unit

LOG IN TO BUY

6FT Android (Micro USB) Cable

$1.10 - $1.47unit

@ Same-day Shipping (7)
P—

Slika 4.0.3 Primjer E-trgovine DollarDays na kojoj istovremenu mogu kupovati privatne osobe ali i

tvrtke, primijetite cijene koje su izraZzene komadno ali i na veliko Izvor: Screenshot
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4.3 Usluzna proizvodnja

Ukoliko imate ideju za savrSeni proizvod, ali nemate novac, pa ¢ak ni zZelju da izgradite
vlastito tvornicko postrojenje, usluzna proizvodnja izvrstan je kompromis s mnogim
prednostima. Mnogi proizvodaci koji tako proizvode u vlastitim postrojenjima, nude uslugu
proizvodnje proizvoda prema vasoj specifikaciji 1 Salju ili direktno kupcu ili trecoj strani

poput amazon.com ili bilo kome tko finalni proizvod prodaje.

Proizvodnja prema potraznji omogucuje da bez visokih troskova i ulaganja u pogon
zapocnete proizvodnju na temelju vase originalne ideje te ujedno testirate koncept novog
proizvoda. UsluZna proizvodnja takoder vam omogucuje da po potrebi brzo mijenjate
proizvodaca, ukoliko niste zadovoljni kvalitetom, brzinom ili bilo kojim drugim elementom,
ali i da nakon uspjesnog probnog perioda po potrebi otvorite svoj vlastiti pogon (kada ¢e to

ulaganje biti u potpunosti ekonomski opravdano).

4.4 White Labeling

White labeling je vrlo slican model usluznoj proizvodnji, ali u ovom slué¢aju odabirete ve¢
gotov, vjerojatno uspjesan proizvod s vlastitim imenom i dizajnom pakiranja. Tvrtke koje
rade white labeling za vas ¢e obaviti sve, od proizvodnje preko dizajna, do pakiranja vaseg
proizvoda. Ovaj model Cest je u kozmeti¢koj i wellness industriji, dok ga je u drugim

branSama te$ko naci.

\

o~
L T

(@ Online store orders
direct from supplier

. Consumer places order
from online store

. Existing product is relabeled
with your branding

Slika 4 Model White labelinga 1zvor: Shopify.com
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Jedan od problema white labeling modela je potraznja. Ukratko, sve §to narucite ostaje na
vama da prodate, a vecina proizvodaca koji se bave ovom uslugom imaju minimalne koli¢ine
koje morate naruciti. Zalihe (pa tako i trosak) ¢e ostati vama ukoliko ih ne prodate. Glavni
dio vase poslovne aktivnosti zbog toga je prodaja i poticanje potraznje za vaSim proizvodom

kako ga uspjesno i brzo prodali.

4.5 Pretplatni¢ka E-trgovina

Jedan od najuspjesnijih primjera specijalizirane pretplatnicke E-trgovine koja je ujedno i
interneta) je Dollar Shave Club. Drugi uspjesni primjeri su e-trgovine poput Stich Fix, Blue Apron,
Nature Box, a u SAD-u su na lokalnoj bazi iznimno popularni i drustveno potpomognute zajednice

poljoprivredne proizvodnje.

’ Subsequent orders are automatically)

billed and shipped to consumer

©

\ a

' -

1.) Online store orders
direct from supplier

2. Consumer places order
from online store

Slika 4.0.5 Osnovni presjek pretplatni¢ke E-trgovine Izvor: shopify.com

Navedene E-trgovine svoj prihod temelje na pretplati svojih korisnika koja im pruza redovitu
isporuku, u dogovorenim intervalima (tjedno, mjesecno ili drugacije). Pretplatnicke e-
trgovine imaju redoviti izvor prihoda od svojih pretplatnika koje ¢esto mogu jednostavno
motivirati da preplatu preporuce svojim kontaktima, ali 1 da sami prosire ili produZe vlastitu

pretplatu.

Izazov ovog modela odabir je pravog proizvoda i niSe. Uspjesni primjeri pretplatnicke e-
trgovine spadaju zapravo u vrlo malo proizvodnih kategorija i to redom: zdravlje, njega,

ljepota, moda i hrana. Izvan ovih kategorija, vrlo malo pretplatni¢kih e-trgovina uspije.
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4.6. Digitalna strategija

U ovom dijelu govorim o osnovnim postulatima koje valja poduzeti u svrhu o¢uvanja

poslovanja E-trgovine. Dokument je nuzan jer nam govori o dugoro¢nom pozicioniranju

tvrtke u digitalnom okruzenju te stvara glavne odrednice kojima se svaki puta mozemo vratiti

ako osjetimo da se posao ne razvija kako bi trebalo.

Jednom izraden ovaj dokument trazi da mu se kao pojedinac, vlasnik, poduzetnik stalno

vra¢amo te ga po potrebi i nadopunjavamo. Cetiri glavna podrudja digitalne strategije u E-

trgovini:

1. Strategija E-trgovine — specifi¢an pristup samom web sjedistu trgovine, proizvodima,

marketingu. Na primjer:

ciljevi; §to zelimo postici

resursi; ¢ime to zelimo postic¢i, imamo li dovoljno?

ciljana publika i trziSte prema kojoj se Zelimo pozicionirati

analiza konkurencije

jednostavan prikaz (crtez) stranice kako smo je zamislili, §to od nje zelimo, kako

radi, gdje je upsell/cross-sell

2. ldentificirati prilike — gdje se ili, ako ih jo§ nema, gdje bi se nasi proizvodi prodavali i

kome, na koji nacin?

» pretraga kljuénih rijedi, pretraga trgovina (marketplaces), istrazivanje
mogucnosti
= utvrditi potraznju (marketing intelligence)

e

Q- o - [} A | £] o o

export.gov

Al Recommended  How ToExport Events  Leads
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Slika 4.0.6 Primjer istrazivanja, pretraga potencijalnog trzista i prikupljanje informacija Izvor:

export.gov
3. Mix-kanala E-trgovine — prikladni odabir kanala E-trgovine, trzista i partnera.

» Prodaja putem E-trgovine — apsolutno sve radnje koje uklju¢uju uspjesnu E-trgovinu
od SEO optimizacije do sadrzaja i UX-a

* Druge platforme za prodaju — da li smo svjesni moguénosti (Amazon, trece strane)

= Partneri i distributeri, da li su spremni, imaju li znanja

* Drustveni mediji i prezentacija na lokalnim trzi§tima

4. Metrike koje valja pratiti, mjerenja — a koje pokrecu digitalnu strategija na na¢in da
uz vecu optimizaciju marketinska ulaganja mogu i¢i 1 Sire Sto znaci viSe konverzija po
racunu na puno Sirem trzistu. Da bismo to mogli treba voditi racuna o samom web sjedistu
i njegovoj internacionalizaciji, prijevodu, valutama. Da bi to mogli trebamo:
» Pratiti analitiku web sjediSta (Google Analytics), prikupljati statistike, stvarati
sadrzaj okrenut prema potrebama kupaca i raditi na optimizaciji za trazilice (SEO)
= Utvrditi uloge unutar tvrtke — zaduzenja i odgovornosti prema svakom zadatku

= Stvoriti automatizirana izvjesc¢a koja ¢e olaksati i ubrzati procese donosenja odluka,

pogotovo u marketingu

Stvaranje digitalne strategije za E-trgovinu nije posao koji se odvija unutar nekoliko mjeseci.
Upravo suprotno! Digitalna strategija nikad se ne bi trebala smatrati zavrSenom jer se

po svom nastanku i razlogu postojanja mijenja, stalno razvija i fino doraduje.

Potrebno je pridodati puno paznje i fokusa, pogotovo ako kanimo stvarati E-trgovinu na
drugim trziStima. U tim slu¢ajevima potrebno je ¢ak, uz sva znanja, unajmiti posebne
savjetnike koji ¢e nam pribliziti strana trzi$ta u smislu da na njih izademo spremno jer ulagati
u platformu, prijevode i sadrzaj (content) koji je na drugim trziStima potpuno promasen i

nerazumljiv — nema smisla.
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4.7. Kanali digitalnog marketinga

Da bi iskoristili prilike koje Internet nudi potrebno je izgraditi vrlo snaznu on-line prisutnost.
Figurativno, oci korisnika uperene su u ekrane. Javni prijevoz, putovanja, krace stanke, duze
stanke, poslovni sastanci, ispijanje kave, rucak, vecera, budenje, gledanje TV-a... sve je

vezano uz ekrane.

OC¢i korisnika su uperene u ekrane. Ako nismo na ekranu/zaslonu uredaja gubimo

novac.

Ako zelimo sudjelovati, biti kompetitivni, moramo razmisljati kao nasa publika i truditi se
na sve nacine zaokupiti njihovu paZznju kada nas ugledaju na zaslonima svojih uredaja.
Stvoriti privid da smo kao i oni. Kako to posti¢i? Pravilnom razradom scenarija i pametnim
odabirom digitalnih kanala za njihovu prezentaciju. Stvar je ta da veéina digitalnih kanala
odgovara E-trgovini, pitanje je samo da li ciljana publika odredene E-trgovine koristi taj

kanal i zato je svaki korak nuzno planirati, testirati i mjeriti.
Neki od najpopularnijih digitalnih kanala koje moze koristiti ve¢ina E-trgovina su:
1. Email Marketing

Cim govorimo o E-trgovini sva je prilika da postoje kvalitetne pretpostavke stvaranja liste
kontakata kupaca putem adrese njihove elektronic¢ke poSte. Drugo, na jednoj od
najpopularnijih drustvenih mreza (Facebook) moguce je pokrenuti tzv. lead kampanje koje
sluze prikupljanju adresa elektroniCke poSte potencijalnih kupaca. Web sjedisSte moZemo
postaviti tako da nam jedna konverzija bude — pretplata potencijalnih kupaca. Sve to govori

da ve¢ samim pokretanjem E-trgovine postoje odli¢ni uvjeti za E-mail marketing.

E-mail marketing ne koristimo samo za prodaju nego i za: branding, povecanje prometa na

web sjedisStu, ponovnu aktivaciju kupaca, zadrzavanje (retention), akviziciju...
2. Plac¢anje po kliku, Pay-Per-Click oglasavanje (PPC)

PPC nam dovodi vrlo usku publiku na sjediste E-trgovine u kratko vrijeme. Potrebna je
stalna optimizacija i pracenje upita publike jer nas zanima dovodenje relevantnih
interesenata, a ne Siroko zahvacanje — koga dovodimo na sjediSte ovisi o nama jer mi
postavljamo kljucne rije¢i 1 odredujemo kontekst. Ovaj tip oglasavanja zahtjeva i odredeni
budZet obzirom da PPC vrlo vjerojatno koristi i konkurencija ali treba reci i to da nam je

budzet pod kontrolom.
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3. Optimizacija stranice za trazilice ili Search Engine Optimization (SEO)

Svi korisnici Interneta sluze se trazilicama kako bi pronasli sadrzaj koji ih interesira. To¢nije
93% svih radnji na Internetu dogada se otvaranjem neke od trazilica od kojih je prva Google

koji zahvaca najvec¢i dio trzista.

Search Engine, Market Share Perc. (Aug 2016 - Aug 2017)

® Google @ Yahoo! @ bing @ DuckDuckGo @ AskJeeves @ YANDEXRU
® Seznam @ MSN @ Other

Slika 4.7.1. Trziste trazilica Izvor: Google garaza

Ljudi pretrazuju kako bi pronasli odgovor, brand, uslugu... ukratko — u potrazi su za
rjeSenjem nekog 'problema’. Termin 'problem' treba uzeti uvjetno, to nije problem prema
definiciji u rje¢niku! Na primjer, pretraga. 'nove Adidas Zero tenisice' nije problem. Pretraga:
'Range Rover Velar cijena Zagreb' nije problem — ve¢ izraz pod kojim smatramo klju¢nu

rije¢ prema kojoj ¢emo optimizirati svoju stranicu.

U trazenju odgovora dakle, E-trgovina bi se trebala pozicionirati na §to je moguce bolje
mjesto u rezultatima trazilice. U tom smislu SEO ili optimizacija ukljuc¢uje nekoliko
temeljnih koraka kao §to je analiza (kljucnih rijeci), planiranje (sadrzaja), provedba (objave

i implementacije) te mjerenje.
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PLANIRANJE

PROVEDBA

Slika 4.7.2 Osnovni presjek zadataka za SEO Izvor: Google garaza

4. Prikazivacko oglasavanje ili Display Advertising

Prikazivacko oglaSavanje u ovom kontekstu je oglaSavanje putem atraktivnih vizualnih
komponenti (banneri) na web sjedistima ili video sadrzajima koji korisnika vode na to¢no
definirano mjesto. Korisnik ih vidi na tocno odredenim web sjedistima (blogovima,

forumima...) koje smatraju korisnima.

ONTARIO TOYOTA DEALERS
2014 TOYOTA Real people. Great cars.

RAV4 FWD LE A BIG DEAL JUST FOR YOU.
Click here.
— -

B s e ' B anwd arIm muren! ve s e
enter Brane o dueoury beeder  Tomseng

-

- -

Slika 4.7.3 Prikaz prikazivackog oglasa Izvor: Screenshot
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Kako sam naveo ranije u ovom poglavlju, zbog rasirenosti koristenja trazilice, Google

display oglasi pokrivaju ¢ak 90% svih globalnih internet korisnika, a prikazuju se na tzv.

Google prikaziva¢koj mrezi ili Google Display Network (GDN) koja obuhvaéa veéinu
trenutnih web stranica koje su Googleu dopustile oglasavanje u zamjenu za dio prihoda koje
Google time ostvaruje (rije¢ je o AdSense izdavacima ili web sjediStima u vlasnistvu

Goolgea kao $to su Google Finance, Blogger i YouTube).

Prikazivatko oglasavanje dakle omogucava doseg, omogucava stvoriti Siru spoznaju i
ispricati pricu o nasem brandu. Prikazivackim oglasavanjem i1 koriStenjem kreativa u
oglasima koji se prikazuju na vrlo ciljanim web odredi$tima zapravo stvaramo dodatni

interes kod najsireg moguceg kruga ljudi.

Zainteresirati ih i navesti na klik. Na istrazivanje. Na otkrivanje nase E-trgovine. Ovaj tip
oglasavanja pla¢amo prema impresijama odnosno najc¢e$¢e po 1000 impresija Cost-Per-

Impression (CPM).
5. Oglasavanje na drustvenim mreZama - Social Media Marketing (SMM)

Vrlo vjerojatno otkri¢e stolje¢a kada govorimo o digitalnom marketingu. Na dohvat ruke
svakog branda koji se potrudi otvoriti sluzbenu stranicu ima direktan doseg prema najsiroj
mogucoj publici. Do nje, razumije se, nije lako do¢i ali stalnim radom i objavama kvalitetnog

sadrzaja isplati se. A to je tek pocetak koji nadogradujemo oglaSavanjem i placanjem oglasa.

Average Facebook Page Post Reach

Av e monthly growth in page likes (fans’), average reach of page posts, and the contribution of paid media

AVERAGE MONTHLY AVERAGE POST REACH AVERAGE ORGANIC REACH PERCENTAGE OF PAGES AVERAGE PAID REACH
CHANGE IN PAGE LIKES vs. PAGE LIKES vs. PAGE LIKES USING PAID MEDIA vs. TOTAL REACH

8.1%

Q-0-Q CHANGE: Q-0-Q CHANGE: Q-0-Q CHANGE: Q-0-Q CHANGE: Q-0-Q CHANGE:

-6% (-1 BP) -9% (-80 BPS) -11% (-80 BPS) +27% (+510 BPS) +13% (+320 BPS)

Slika 7Manjak dosega Facebook objava brandovi nadoknaduju poveéanjem budzeta za oglasavanje

na druStvenim mrezama
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Zanimljivo zvu¢i podatak da sve viSe korisnika odluku o kupovini donosi uz pomo¢
drustvenih mreza, a opet sve manje im vjeruje. Istina je vjerojatno u sredini jer se vjeruje
onim brandovima koji paZzljivo i pametno isporucuju svoj sadrzaj (najbolji do najboljih su
Conde Nast — izdava¢, Adidas, British museum, Spotify, Netflix.., da spomenem samo
neke).1®

Vazno je napomenuti kako

Samo u Hrvatskoj imamo 1,9 milijuna korisnika Facebooka i 900.000 korisnika Instagrama.

K0l1K0 nas je Instagram

SVEUKUPNO

970.000 @ 18-24

ZENE MUSKARCI

520.000 450.000

Slika 4.7.2 Instagram korisnici u Hrvatskoj

Stvarno je pitanje koju mrezu odabrati. Odgovor je koliko jasan i sam po sebi razumljiv
utoliko i problemati¢an — tamo gdje su korisnici. Kako bi utvrdili gdje je ciljana publika
treba testirati i vidjeti. Promotriti konkurenciju i tek potom odluciti koji kanal digitalnog

marketinga odabrati.

= Facebook — doseg do bilo koje ciljne skupine putem interesnog, demografskog i
ponasajnog ciljanja

= Instagram — sve isto kao 1 Facebook samo uz naglasak da je rije¢ o vrlo snazno
vizualno razvijenoj mrezi na kojoj bez svjezeg i prekrasnog foto i video sadrzaja

nemojte ni prilaziti

16 Prilog: Social Media Trends, str. 7; 9
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» Pinterest, slicno kao i Instagram ali domaéim E-trgovinama nije zanimljiv zbog
izrazito malog broja korisnika. S druge strane korisnici su Zene pa ako imamo
proizvod ili uslugu koji bi ih mogao zanimati svakako preporuka.

= Twitter — zbog male publike koji snazno varira (raste i pada za vrijeme velikih
dogadaja poput politickih izora ili nekog TV showa) broji mozda 60.000 korisnika.
Stvar je ta da je u pitanju prili¢no zatvorena grupa kojoj je vrlo tesko pristupiti.

= LinkedIn — doseg prema profesionalcima i onima koji odlu¢uju, sjajan izbor za B2B

E-trgovine
6. Sadrzajni marketing ili Content Marketing

Sadrzajni marketing trebao bi, prema skromnom misljenju autora, predstavljati samu srz bilo
kojeg marketinskog digitalnog napora. Razlog tome je §to dobar sadrzaj ostaje konstanta,
ljudi vole price s kojima se mogu poistovjetiti. Sadrzajni marketing dugorono pomaze pri
SEO optimizaciji jer osnovne klju¢ne rijeci koje korisnici pretrazuju — ne mijenjanju se
(Cesto). Sadrzaj ih privlaci. I, $to je najbolje, radi se o vrlo, vrlo zainteresiranoj publici. Od
sadrzajnog marketinga bolji je jo§ samo Long Tail content marketing za kojeg treba vise

vremena da proradi.
7. Affiliate Marketing

Influenceri, blogeri, web sjedista..., koja nude proizvode i usluge E-trgovine pripadaju u ovu
skupinu. Vazno jest to da pri dogovaranju ove vrste marketinga pripazimo na kredibilitet

same stranice koja ¢e 'prodavati' proizvode i/1i usluge E-trgovine.
8. Online odnosi s javnoscu

Online PR bitan je gotovo koliko i sadrzajni marketing. Stvaranje sadrzaja koji zaokuplja
publiku, rjeSava probleme i odgovara na pitanja i daje savjete koristan je u svakom pogledu.
Ne samo kupcima ve¢ 1 'slucajnim' korisnicima interneta koji ¢e se na taj nacin upoznati s

brandom, vidjeti logotip, ponudu. I moZzda se jednog dana vratiti.

Naime, prema rijecima autora Davida Meermana Scotta:
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'Web je drugaciji. Umjesto jednosmjerne interupcije korisnika (kao TV prije, op.a.) Web

marketing mora djelovati u smislu da konstantno nudi atraktivan sadrzaj. Ne bilo kakav

i ne bilo kada, tocno onaj kojeg korisnik trazi u odredenom trenutku.'*’

17 The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs; Stranica 27
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5. Istrazivanje E-trgovina u Hrvatskoj

5.1. Problem istrazivanja

Saznanja iz ovog istrazivanja prikupljana su tijekom 2018. godine na internetskom sjedistu
Udruge Ecommerce Hrvatska®® i mogli su mu pristupiti iskljugivo oni E-trgovci koji su
prethodno ispunili pristupnicu. Odrediste je: https://ecommerce.hr/o-udruzi/clanstvo/za-
web-trgovce-limited/?fbclid=IwAR3qs7gheZ-
fdGw4enje7DJJzZIUMTrLT9smc5BirTBEZIYbXEX1WijGaxU4

Ovaj tip istrazivanja u najvecoj mjeri koristi dobrobiti interneta, vrlo je rasiren i poznat ali
mu je doseg smanjen zbog uvjetovanja ¢lanstva. Naime, anketi su mogli pristupiti trgovci
koji su postali ¢lanovi udruge. Medu njima dijelimo trgovce sa uspostavljenim E-trgovinama
i onima koji ih tek planiraju otvoriti. Ovo istrazivanje uzelo je u obzir isklju¢ivo one trgovce
sa E-trgovinama koje ve¢ posluju. Odgovori 'buducih’ E-trgovaca nisu uzeti u obzir jer zbog
svog trenutnog statusa (nemaju E-trgovinu koja radi) nisu mogli odgovoriti na sva pitanja ni

izvesti konkretne zakljucke tamo gdje se to od njih trazilo.

Jedan od nedostataka istrazivanja je manjak identifikacije ili razgovora licem u lice.

Anketu je mogao ispuniti bilo tko u ime odredenog web sjedista trgovine.

S druge strane istiCem da su odgovori u istrazivanju bazirani na odgovorima u realnom

vremenu bez moguc¢nosti kontrole 1 artikulacije 'to¢nih' odgovora.

18 https://lecommerce.hr/
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5.2. Ciljevi i svrha istrazivanja

Cilj je ovim zavr$nim radom uvidjeti, istraziti i ukazati na izazove koji stoje ispred
potencijalnih poduzetnika koji se kane baviti E-trgovinom. Naime, kada govorimo o E-
trgovini u Hrvatskoj mogucénosti su velike ali podaci i informacije koje postoje nisu dostatne
u mjeri da bi se na temelju njih mogla donijeti kvalitetna odluka o pokretanju takvog tipa
poslovanja. Nastojao sam istraziti broj E-trgovaca u Hrvatskoj odnosno zahvatiti ih dovoljan
broj koji bi mi omogucio kvalitetnu razradu kompletnog problema. Pokusao sam istraziti
njihov pristup, digitalne platforme koje koriste te s kojim se najve¢im problemima susrecu.
Zavr$ni rad Ce struci, nadam se, posebice vlasnicima E-trgovina, pomo¢i kao orijentir u
kvalitativnom smislu. Trebao bi ukazati na zadatke koje valja ispuniti da bi se prilagodili
trziStu i usvojili postojece trendove ali i naucili kamo gledati u potrazi za nadolaze¢im

trendovima.

Metode stru¢nog rada koje sam Kkoristio su mjerenje karakteristika postojecih e-trgovina u
Hrvatskoj. U skladu s usvojenim znanjima prilazem i istrazivanje koje predstavlja osnovni
pregled funkcioniranja E-trgovine u Hrvatskoj. Nadalje, cilj je istrazivanja otkriti glavne
poluge funkcioniranja E-trgovine. Na primjer, otkriti koje su najpopularnije platforme, koji
su najpopularniji na¢ini placanja, tko su najces¢i dostavlja¢i — sve su to vrlo konkretni
problemi i izazovi E-trgovaca u nastanku na koji dosad nisu imali dogovora ili nisu znali
gdje ih potraziti.

Nadalje, cilj je ukazati na moguénosti potencijalnih trzista kako Hrvatskog ali jo§ 1 viSe
trzita regije. Naime, istrazivanje je pokazalo da samo 1 postotni poen rasta promjene u
broju trgovaca koji su ucinili iskorak prema trzistu EU, ujedno znadi i 5% povecanje
trgovina koje posluju u rangu godisnjih prihoda od 1 do 3 milijuna kuna. Jasno je kao dan
da je 1% moze biti 1 statisticka pogreSke ali ono §to istrazivanje nije u mogucnosti prikazati
jest to da posjedujem stvarna svjedoCanstva E-trgovaca koji potvrduju spomenutu tvrdnju.
Takoder, moja je Zelja da Citatelj nakon pregleda ovih rezultata istrazivanja sam uvidi i
donese zakljucke: ne o trenutku, ve¢ o moguénostima E-trgovine u Hrvatskoj. Pogotovo u
onom dijelu kada govorimo o iskoraku na regiju i trzista EU gdje smo samo zagrebali po
povrsini.

Iskreno se nadam da ¢e ovaj rad ¢e u odredenoj mjeri doprinijeti i §iroj zajednici, tocnije

krajnjim korisnicima usluge E-trgovine.
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5.3. Metode koristenja za izradu zavrSnog rada

U zavrsnom radu prilazem istrazivanje provedeno na obrtima i tvrtkama, odnosno
vlasnicima E-trgovine u Republici Hrvatskoj. Osnovni instrument istrazivanja je metoda
samopopunjavanja web ankete. Cilj istrazivanja je prikazati trenutno stanje E-trgovine u

Republici Hrvatskoj na reprezentativnoj brojci od 200 ¢lanova Udruge ECommerce.

Rad predstavlja osnovni presjek E-trgovine u Hrvatskoj s pregledom na razvoj i mogucnosti
E-trgovine lokalno i globalno. Posebno su u fokusu, u skladu s usvojenim znanjima, digitalne
platforme, digitalni alati i, opéenito, digitalni nastup E-trgovine. Podaci iz Hrvatske
koristeni su kad god je to bilo moguée no zbog dostupnosti i relevantnosti dominiraju
globalni pokazatelji i prosjeci. U jednu ruku to je dobro jer omogucéava kvalitetniji pregled

ali i ukazuje na nedostatke E-trgovine u Hrvatskoj, prvenstveno sustavno pracenje i analiza.

Primarni izvor podataka je Internet sa prikazanim poveznicama. Potom stranice za globalnu

statistiku, u prvom redu statista.com ali i shopify.com te mailchimp.com

Sekundarni izvori su, obzirom da je rije¢ o Internet trgovini, internetski ¢lanci koji dodatno

pojasnjavaju sam rad, zakonitosti i znacaj procesa E-trgovine.

Zavr$ni rad E-trgovina u Hrvatskoj izraden je prema SOSTAC metodi odnosno

marketin§kom i poslovnom planiranju koji ukljucuje.
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5.4. Rezultati istrazivanja

5.4.1. Koliko prodaju hrvatski e-trgovci?

Godisnji promet web trgovina N=198
60% -

50% -
40% -
30% -
20% -

10% -

0% -
® do 300.000 kn B od 1-3 milijuna kn

= od 300.000 do milijun kn m vise od 3 milijuna kn

Slika 5.4.1 Prosjek visine godisnjih prihoda e-trgovina u Hrvatskoj

Godisnji promet domacih e-trgovina najzastupljeniji je u kategoriji do 300.000 kn. Njih ¢ak
48% prijavljuje visinu prihoda do 300.000 kn. Slijede e-trgovine sa prometom od 1 do 3
milijuna kuna i njih je 16%. Ovdje smatram nuZnim napomenuti kako prema nesluzbenom
istrazivanju porvedenom godinu ranije (2017.) u istoj kategoriji imamo 1% manji broj
trgovina. Smatram da je znakovito da je taj rast u 2018. potaknut Sirenjem na trzista EU

tocno onog broja trgovina koliko se njih smanjio u kategoriji do 300.000 kn.

U dvjema kategroijama: od 1 do 3 i preko 3 milijuna kuna nasao se podjenak broj trgovina

odnosno njih 14%.
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5.4.2. Na kojim platformama rade?

Jednako kao i odabir kategorija proizvoda, odredivanje cijena, pronalaska 'nise' unutar koje
¢e djelovati.., jednako je vazno (ako ne i najvaznije) koju platformu odabrati. Naime, kako
bi uspjesno vodili sustav E-trgovine dobro je znati sve o troSkovima odrzavanja takvog
sustava. Rjesenja poput Wordpressa preporucljiva su zbog same krivulje uéenja koje je brze,
a 1 ukoliko zatreba pomo¢ tu su brojni forumi i podrSka za korisnike §to nije slucaj s manje

poznatim ili 100% rjeSenjima po narudZzbi (custom rjesenja).
U tom smislu hrvatski trgovci okrecu se k isprobanim rjeSenjima:

Platforma
M custom riesenje
[ Ecwip
B Hybris
| Interno razvijan CMS
M Joomla
I Magento
M ne znam/nisam siguran
[ Opencart
M PrestaShop
[ shopify
M squarespace
VSC Pro+
M wix
M wmd
M wordpress (Woocommerce)

Custom rjeSenje 34.45%

Wordpress (Woocommerc.. 32.77%
Magento 14.29%
Ne znam/nisam siguran 11.76%
PrestaShop 6.72%

Slika 5.4.2 Presjek platformi koje se najcesce koriste

WordPress 1 rjeSenja po narudzbi najzastupljenija su. Napomena: S rezervom treba uzeti
podatak 'custom rjeSenje' (rjeSenje po myjeri, prema potrebama trgovca) jer je tijekom
istrazivanja postalo jasno da mnogi trgovci pod tim izrazom zapravo misle na WordPress i

iz tog razloga je i ovdje WordPress na prvome mjestu).

Slijedi Magento i PrestaShop. Zanimljivo da 12% spremno priznaje da ne zna ili nije

sigurno na ¢emu posluje.
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5.4.3. Prosjec€ni broj zaposlenih za potrebe E-trgovina u Hrvatskoj

2.92%

Jednu osobu

ViSe osoba 18.25%

28.47%

e obaveze unutar postojeceg kadra

Nikoga, sve radim sam 31.39%

18.98%

Slika 5.4.0.1 Prosje¢ni broj zaposlenih

E-trgovci u Hrvatskoj uglavnom ne zaposljavaju nove osobe za potrebe svojih E-trgovina.
Tocnije, njih 28,5% zaposlilo je vise osoba. Svaki peti trgovac priznaje da sve radi sam, a

preko 50% trgovaca interno je razdijelilo poslove ili (ipak) zaposlilo 1 novu osobu.

5.4.4. Vrste proizvoda u ponudi (fizi€ki, usluge, iskustva...)

Iskustva 1.92%
Digitalne :zz% Iskustva
.62%
U.s";'ge 1.92% Digitalne
Fizicke 79.49% 8.97%

Usluge
9.62%

Fizicke
79.49%

Slika 5.4.0.2 Vrsta proizvoda u E-trgovinama
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Vrsta proizvoda koja je najvise zastupljena medu domaéim webshopovima su velikim
postotkom fizi¢ki proizvodi (79%). Po rasirenosti slijede usluge (9,6%), digitalni proizvodi

(9%) te u malom postotku iskustva (2%) koja jo§ nisu dosegnula prigodan uspon na

domacem trzistu.

5.4.5. Koje su najzastupljenije kategorije proizvoda u E-trgovinama?

Kategorija

O sve Navedeno

O Auto/mato

I:l Dodaci Prehrani
Dodaci Prehrant @ Usluge

. Knjige, filmovi, glazba
Usluge B kozmetika

B namjedtaj

B Djecjz oprema

|

Sve Navedeno

Auto/moto

il

Knjige, filmovi, glazba

B Igracke | Pokloni

B Moda

B Prehrambeni Proizvedii FMCG
B TehnikaiOprema

Kozmetika

Namjestaj

Djecja oprema

lgracke i Pokloni

Moda

Prehrambeni Proizvodi i FMCG

Tehnika { Oprema

]
1=
=
)
]
.
s
-
=
]
r
3
™
IS
o
£
™
o
8
w
S
w
]

34% 36% 389 40%
34%  36% 38% 40%

% of Total

Slika 5.4.5 Najzastupljenije kategorije proizvoda u E-trgovinama u Hrvatskoj 2018.

Sto se ti¢e kategorija proizvoda, tehnika i oprema (32%) znatno su zastupljenija kategorija

proizvoda naspram ostalih.

Slijede na podjednakoj razini prehrambeni proizvodi i FMCG (14%), te moda (14%), igracke
1 pokloni (6%) te djecja oprema (6%).

Na temelju ovih podataka moguée je zakljuciti da i na domaéem trzistu proizvodi utilitarne
i tehnicke prirode prednjade naspram ostalih kategorija buduc¢i da digitalni kanal

najprigladnije odgovara sa informacijskim potrebama kupaca u procesu odabira i kupnje.

Ako promotrimo globalne pokazatelje, oni su ponesto drugaciji. Prema podacima stranice
statista.com u protekloj godini najpopularnije kupovne kategorije E-trgovina na kojima je
zabiljezeno preko 55% svih globalnih e-kupovina u 2018., kategorija 'Tehnika' je na treCem

mjestu sa 40% iza kategorija 'Cipele' i 'Odjec¢a’ sa 47 odnosno 57%.
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Clothing

Shoes

Consumer electronics

Books, movies, music & games
(excluding downloads)

Cosmetics & body care

Bags & accessories

Food & drinks

Household appliances

Furniture & household goods

Sports & outdoor

Toys & baby products

Stationary & hobby supplies

DIY, garden & pets

Slika 5.4.0.3 Najzastupljenije kategorije proizvoda
https://www.statista.com/statistics/276846/reach-of-top-online-retail-categories-worldwide/

Statista
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5.4.6. Velicina asortimana

Broj Proizvoda u Ponudi
3%

29.93%

30%

29.20%

28% EBroj Proizvoda u Ponudi

Do10 10.95%
20% od 10 do 100 16.79%
100 ¢0 1000 29.93%
245 1000 do 10.000 29.20%
10.000 do 100.000 10.95%
2% Vise od 100.000 2.19%
205
1a%
3 16.79%
[
5 18%
Ed
14t
12%
10.95% 10.95%
. I -
Da10 od 10 da 100 100da 1000 1000 de 10.000 10.000 do 100.000 Vige 0d 100.000

Slika 5.4.7. Presjek broja artikala u prodaji

Prema veli¢ini asortimana isti¢u se dvije kategorije. Od 100 do 1.000 i od 1.000 do 10.000
proizvoda sa po gotovo30%. 10% E-trgovina prodaje do 100.000 proizvoda, a njih tek 2%
vise od 100.000.

Sto nam to govori?

U Hrvatskoj jo§ nema pravih, velikih, outlet E-trgovina. 60% trgovaca stabiliziralo je svoje
poslovanje na temelju ponude do 10.000 proizvoda. Uzimajuci u obzir sve ostale pokazatelje
(slaba razina povjerenja kupac-trgovac i trgovac-kupac, relativno mali broj trgovaca koji
nudi izbor dostave...) u narednom razdoblju morat ¢e do¢i do povecanja izbora odnosno

smanjenja broja trgovina u razredima do 10.000 proizvoda.

Neke od tih trgovina morat ¢e prosiriti svoju ponudu 1, jednako tako, ponuditi viSe vrijednosti
zanovac. S druge strane, niSne trgovine koje ostanu na malom broju proizvoda morat ¢e biti

vrlo kreativne i fokusirane na digitalni marketing i retenciju kupaca.
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5.4.7. NajéeSc¢e odabrane dostavne sluzbe

Hrvatski E-trgovci vrlo Cesto istiu dostavu kao jedan od istaknutih problema u svom
poslovanju. Naime, u poslovanju na daljinu, dostava je dio poslovanja na koji E-trgovac
nema apsolutno nikakav utjecaj ali ga kupac u psiholoskom smislu direktno povezuje s

nazivom E-trgovine.

Mozda je 1 to jedan od razloga da cak 12% ispitanih trgovaca u vlastitom angaZmanu
dostavljaju svoju robu. GLS, HP i Ovrseas zastupljeni su sa po 20%. Ohrabruje podatak da
gotovo 30% trgovaca svojim kupcima nudi izbor izmedu barem dvije tvrtke prijevoznika.

Sto je za svaku pohvalu jer taj nacin:

a) sprjecavaju los osjecaj kod kupaca ako su, na primjer, imali neugodna iskustva s
odredenom dostavnom sluzbom te im tako ostavljaju mogucnost da sami odaberu

dostavnu sluzbu

b) prepustiti kupcu odabir ili odluku (sporije - brze; jeftinije - skuplje) uvijek je

dobar izbor
Kombinacije GLS
" GLS prijevoznika 21%
29%
m HP
d
m Overseas HP
Vlastito 20%
m Vlastito 12%
Overseas
18%

Slika 5.4.8 Najc¢esci izbor kada je u pitanju dostava
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Dostava

Me dostavijama (nudime privup u fizitko] poslownici) - _ o )
L | Me dostavijama (nudimo prikup u Fizifko] poslavniciy

Interauropa D D Intereuropa
I Gebruder Weiss
Gebruder Weiss D B inTime
InTirme E M cro
M Putem emailz (digitalni proizvodi, usluge, iskustya...)
T - W Tisak
B restodrugo
Futem emaila {digitalni praizvod, usluge, iskustea.,.) - B imamo viastitu dostavu
e
HP 13.80%
Imama viastitu dostavy 12.38%
s [ oo 7.92%
Tisak 6.44%
0% % 10% 15% 20% Putem emaila (digitalni proizvadi, usluge, iskustva.)  3.96%
% of Total RO 2.97%
InTime 2.48%
Gibrudar Waiss 1.98%
Interevropa 1.4%%

Ne dostavljamo [nudima prikup u fizifke) poslownicl) 0.95%

Slika 5.4.9 Detaljni prikaz odabira dostavnih sluzbi i E-trgovina u Hrvatskoj
5.4.8. Na€ini plaéanja i payment gateway

Opcenito gledano, hrvatski E-trgovci nude vrlo $irok spektar placanja, medutim ako
promotrimo prema svakoj E-trgovini posebno, zaticemo situaciju u kojoj tek svaki 10
trgovac ili njih ukupno 19, omogucava zadovoljavajuéu razinu plac¢anja koja ukljucuje ove
nacine:

= pouzecem

= virmansko

= Kkartica

= PayPal

= placanje u poslovnici

Ostali nacini pla¢anja podrazumijevaju placanje karticama (21% trgovina), virmansko
placanje (31% trgovina). Placanje pouzeéem zastupljeno je u 25% slucajeva. Dakle svaki 4
trgovac omogucava placanje pouzecem. Ako se zna da je ovo joS uvijek najomiljeniji oblik
plac¢anja vecéine hrvatskih kupaca trebao bi ga razmotriti veci broj trgovaca. Zbog svega,
mozemo re¢i da u Hrvatskoj jos uvijek vlada relativno nepovjerenje spram e-trgovine $to

nam govore predstavljeni podaci.

47



% of Tatal

Virmarskifupla.  Fouzedem Kartitno Platanje u

Paypal Mettodruge  5MS pladanja
paslovnici
icom Pouzecem Kartiéno Blacanje u poslovnici Paypal Weita druga SMS placanja
“hof Total
Mumber of
Records 30.03% 25.26% 20.88% 1211% 10.21% 0.26% 0.26%
aleng Placa.,

Isti¢e se i podatak da 10% E-trgovina nudi mogucénost placanja preko PayPala, a treba i

navesti i kako se domaci E-trgovci uglavnom sluze ovim payment gateway sustavima:
= Wspay (38%)
= T-Com (32%)
= Corvus (21.52%)
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5.4.9. Omnichannel Vs. Pure E-Commerce

Broj Fizickih Poslovnica

5
%
5%
%
5%
%
- 13.87%
%
N 10.95%
0%
1 15

IMATE LI FIZICKU POSLOVNICU?

.Dn
.NE

NE, AL PLANIRAM IMATI

27.74%

% of Total

.84%
584% 5.11%

5-15 Vige od 15

Niti jedna

Slika 5.4.9 Fizi¢ke i online poslovnice

Ostati 'Cisti' E-trgovac ili razmisljati o trgovini 'od cigle'? Ovo je Cesto pitanje sadasnjih ali i
buducih vlasnika E-trgovina §to je i jasno obzirom da istrazivanja pokazuju da Hrvati viSe
vjeruju E-trgovinama koje imaju i fizicke poslovnice (zanimljivo je da internetske

trgovine povecavaju promet i u fizi€kim poslovnicama).

Na prikazu podataka o fizickim poslovnicama, moguce je opaziti da 47% E-trgovina
posjeduje iskljucivo digitalno orijentirano poslovanje, od kojih mali postotak (11%)
namjerava otvoriti vlastitu fizicku poslovnicu.

Na temelju odgovora, zakljucuje se da je mali broj online trgovaca spreman za multichannel
rjeSenja te ne namjerava ulagati u fizi¢ke (brick-and-mortar) kanale. S druge strane, trgovci
koji posjeduju fizicke poslovnice (53% ispitanih) kao dio vlastite poslovne strategije

primorani su razviti i online prisutnost te na taj nacin ponuditi opciju online kupovine.
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Takav zakljucak moze biti izveden i iz podatka o broju zaposlenih koji upucuje na to da se
za potrebe webshopa ne zaposljava novi kadar nego se obaveze raspodjeljuju medu vec¢

postojecim.
5.4.10. Loyality programi

Zastupljenost loyalty programa u strategiji poslovanja je na veoma niskoj razini. Tek 20%

trgovaca implementiralo je takvu mogucnost.

Medu trgovcima koji posjeduju implementirani loyalty program njih 39% ima integriranu
offline 1 online mogu¢nost, a 36% ispitanih trgovaca sa loyalty programom nudi takvu opciju
svojim kupcima samo na online kanalu.

Usporedba godiSnji promet Vs. Program vjernosti (Loyality)

Od ukupnog broja trgovaca njih 51,43% ostvaruje promet do 300.000 kuna. lako bi
uvrStenjem neke vrste loyality programa mogli povecati rast prihoda isti je integriralo njih

tek 5,7%.

Integracija loyality programa kod trgovaca s preko 3 milijuna kuna na godinu tek je nesto

veca - tek 1 postotni poen - odnosno njih tek 6,67% integriralo je neku vrstu programa.

Leyaky Fragram

W

Do 300 tisuta kn 5L4T%
i 0d 1 milijun do 3 milijuna kn 20.00%
0d 300 tisuta do 1 milljunkn 14.25%
Vige od 3 milijuna kn 14.2%%

T

Gadaji Promet

0 X tiswawn

B 62 3550 bmusca a Lmipanen
I 02 L il 00 3 ikjund b
B viseond miljinskn

00300 Dt bn 041 mipendo Bmdirabn 00 3e0eiauda o Lmikinbn Yia od Amidjenan

Slika 5.5.0 Usporedba: Visina prometa i integrirani loyality programi
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Usporedba: Loyality program i offline integracija

h - -
) _ ™

0% 5% 10% 15% 20% 255 3% 35% A0% 45% S0% 55% 60% B5% T0% 5% a0 5%

%o of Total

Loyalty Int

Hoa

. ME, samc anline

M Hemam offline poslovnice

[ 10% 20% 30% 40% 50% G0% 0% 0% Q0% 100%
% od odgovora DA

Slika 5.5.1 Usporedba: Loyality program i offline integracija

5.5 Oglasavanje

Kako ¢e pokazati odgovori trgovaca na posljednje pitanje ovog istraZivanja, njih gotovo 20%
isti¢e kako su im izazovi s oglasavanjem jedna od glavnih prepreka (zapravo problem) u
uspjesnom vodenju E-trgovine. Iz podataka koje sam analizirao zakljuCujem da je ta
prepreka nedostatak kvalificiranih stru¢njaka koji bi vodili digitalne kampanje $to je opet
povezano sa problemom nedostatka kvalitetnih kadrova odnosno politike zaposljavanja
stru¢nih kadrova koji bi mogli voditi E-trgovinu. Direktni rezultat ovih problema je vrlo
nizak obrtaj sredstava (godisnji prometi s do 300.000 kuna) koji jednostavno ne omogucava

zapoSljavanje 1 izdvajanje znacajnih sredstava za marketinske aktivnosti.

5.5.1. AdWords oglasavanje i zadovoljstvo rezultatima

Trecina ispitanih E-trgovaca u trenutku odgovora na ovo pitanje istaknulo je kako ne koristi
AdWords sustav odnosno tek planira ga poceti koristiti, a 20% ispitanih kaze da mjese¢no

potrosi do 5000 kuna na ovaj nacin oglasavanja.
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Kada govorimo o zadovoljstvu (rezultatima koji su postignuti) ispitani su mogli ocijeniti

AdWords sustav ocjenom od 1 do 10 (najveéa ocjena).

30% ispitanih sustavu je dalo prolaznu ocjenu 7. Gotovo 30%o ispitanih sustav je ocijenilo

ocjenom 5 ili i nizom.

Tt
0%
B5%
st Walika ulaZete u Adwards mjesedna?
. MNe koristime
0% 0 1000- 5000 ki
a0 M 5000 10000 kn
O manje od 1020kn
55% W vizeos 10000 kn
5%
5086
0%
45%
45%
A N
E A%
= -
5 i
35% 2
¥ 5 5%
#

26.00%

ME, ali planiram

ME, all planiram

Slika 5.5.2 Koristite li AdWords?

5.5.2. Facebook oglasavanje i zadovoljstvo rezultatima

Ispitanici su zadovoljniji Facebook platformom $to zaklju¢ujemo po ocjenama prikazanim u
tablici 2.12. Prema potro$nji, 25% trgovaca na oglase Facebook na platformi utrosi do 5000
kuna, a njih 52% manje od 1000 kuna.

Kada govorimo o zadovoljstvu (rezultatima koji su postignuti) ispitani su mogli ocijeniti

Facebook sustav ocjenom od 1 do 10 (najveca ocjena).

Gotovo 60% ispitanih sustavu je dalo prolaznu ocjenu (vidi tablicu 2.12).
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Slika 5.5.3 Koliko se zadovoljni Facebook oglasavanjem

53



5.5.3. E-mail marketing

E-mail marketing koristi 67% E-trgovaca koji su sudjelovali u ovom istrazivanju. Relativno
velik broj treba pripisati ¢injenici $to je u vecini slu¢ajeva E-mail sustav besplatan. Oko 22%
trgovaca koristi ga barem jednom na mjesec. 10% isti¢e da se ovim nacinom oglaSavanja

koristi viSe puta na tjedan.

Od ukupnog broja koji koriste E.mail marketig, njih 27,5% koristi neki oblik automatizacije

mail sustava.

| ovdje zabrinjava relativno velik postotak trgovaca koji ne koriste E-mail marketing ali ga

planira uvesti.
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T
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Slika 5.5.4 Koliko ¢esto koristite newslettere u poslovanju
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5.6. Prepreke u poslovanju E-trgovine u Hrvatskoj

Tehnicki Problemi
22.22%

nistrativni Problemi
42.86%

Pronalazak Kupaca
15.87%

B Administrativni Problemi 42.86%
I oglagavanje 19.05%
87
Oglasavanje B rronalazak Kupaca 15.87%
19.05% O _TehniEki Problemi 22.22%

Slika 5.5.6 Najéesce prepreke u poslovanju

Na jedino otvoreno pitanje u istrazivanju vlasnici i voditelji E-trgovina mogli su odgovoriti
na vise nacina $to bi bilo tesko prezentirati kroz jedan jednostavan model tablice stoga ovdje

izdvajam samo najuocljivije probleme.

Prema tome, preko 42% predstavnika E-trgovina smatra da je administracija glavni problem
u njihovu poslovanju, a misle na relativno ¢este izmjene zakona, nelogi¢nosti, a ponajvise

ih zazire od inspekcijskog nadzora koji nije standardiziran odnosno uvijek variraju.

Na ovo se nadovezuju tehnicki problemi koje izdvaja 22.2% trgovaca. Ovi podaci, na Zalost,
govore o neinformiranosti i nedovoljnoj edukaciji prije pokretanja same trgovine i slabe
spoznaje da 'E-trgovina nikada nije gotova' odnosno da zahtijeva konstantan nadzor i

ulaganja.

Na tragu prethodnih pokazatelja je i podatak da 19% trgovaca kao najveéi problem izdvaja

oglasavanje. Stovise, njih ¢ak 15,8% kao osnovni problem isti¢e pronalazak kupaca.
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Zakljuéak

Hrvati sve ¢eS¢e i viSe kupuju na internetu no trend rasta prometa hrvatskih E-trgovina
mogao bi biti i bolji. Naime, prema istrazivanju 48% trgovaca prijavilo je godi$nji promet
do 300 tisu¢a kuna. Niski prihodi koji ne dopustaju pogreske, a kamoli veca ulaganja po
¢emu polovica ispitanih pripada u grupu iznimno malih E-trgovina. Tek 14% E-trgovina
prijavljuje promet vec¢i od 3 milijuna kuna. Zanimljivo je kako kupci u Hrvatskoj najéesce
na internetu kupuju tehniku i opremu (viSe od 30 posto ispitanih), zatim prehrambene

proizvode te odjecu i obucu.

Od platformi E-trgovci u Hrvatskoj preferiraju WordPress ali zanimljivo je da njih 12% ne
zna odrediti na kojoj platformi radi. Takoder, tek 30% trgovaca odgovara da su zbog izazova
u E-trgovini zaposlili dvoje ili viSe suradnika. Ostali nisu zaposljavali ili su zaposlili tek 1

osobu. Tocnije, dvije tre¢ine trgovaca svoju trgovinu odrzava vlastitim snagama.

Nadalje, 11% trgovaca planira otvoriti OFF line kanal prodaje jer je ¢ulo da Hrvati vise
vjeruju trgovcima koji nude OFF line trgovinu i iskustvo, a ohrabruje podatak da je ¢ak 37%
trgovaca prodaje izvan granica RH i da ih otprilike isti broj planira uciniti isto, mozda veé
ove godine. Iz aspekta digitalnog marketinga ne ohrabruje ¢injenica da na oglasavanje i
marketing ispitani trgovci izdvajaju izrazito malo novca (manje od 1.000 kuna po kanalu,
odnosno maksimalno 3.000 kuna po svim kanalima: AdWords, Facebook, E-Mail
marketing) te se Zale na manjak konverzija i pronalazak kupaca i konverzija. Sto nam to
govori? Dobar dio E-trgovaca jos uvijek nije dovoljno educiran po pitanju ponasanja kupaca

I alata koji im se nude.

Ako kao bitan uvjet prosperiteta internetskih trgovina uzmemo podatke o digitalnim
vjeStinama - vjeStinama koje bi kupac trebao posjedovati da bi uopée mogao obaviti
kupovinu na internetu, a koja je krajnji cilj E-trgovaca - manje od % gradana Hrvatske kaze
kako posjeduje vise od osnovnih digitalnih vjeStina odnosno polovica gradana Hrvatske
(49% u dobnoj skupini od 16 do 74 godine) ne posjeduje ¢ak osnovne digitalne vjestine**°,

te im pridodamo relativno male godiSnje promete, manjak educiranih kadrova te mikro

budzete za digitalni marketing mozemo zakljuciti da je E-trgovina u Hrvatskoj zapravo tamo

19 Google garaza: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/svaki-drugi-hrvat-digitalno-je-polupismen-ali-stvari-su-
se-pokrenule-foto-20181122/print
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gdje su bile druge naprednije zemlje prije pet i viSe godina. Drugim rije¢ima i sasvim

optimisti¢no tvrdim da se u ovom dijelu pravi rast tek moze ocekivati.
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Prilog

U prilogu ovog zavrS$nog rada nalazi se:

= izvorna excell tablica s rezultatima istrazivanja
» PPT prezentacija istrazivanja sa konferencije E-Commerce Hrvatska odrzane 15.
veljace 2019. u Zagrebu

» Prilozi istrazivanja u PDF obliku koja sam koristio za potrebe ZavrSnog rada
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