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Sazetak

Tema ovog zavrSnog rada jest nove tehnologije u marketingu. Internet je danas dostupniji nego
ikad prije te je doslo do vladavine digitalnog doba. Tradicionalni marketing gubi na svojoj
vaznosti, dok se digitalni marketing sve viSe i viSe razvija. Cilj ovog rada je objasniti oblike i
prednosti digitalnog marketinga te nove tehnologije koje se danas sve viSe upotrebljavaju
gotovo svugdje. Nove tehnologije o kojima ¢e biti rije€ u ovom radu poput umjetne inteligencije,
virtualnih pomoénika, big date te Internet stvari iz dana u dan sve viSe napreduju, a razvoj
navedenih tehnologija doista je tesko pratiti. Zahvaljujuci razvoju novih tehnologija doslo je do
promjena u gotovo svim aspektima poslovanja. Danas se novim tehnologijama olak$avaju
rutinski poslovi, proizvodi se distribuiraju jednostavnije i brze, troSkovi su znatno maniji,
problemi se rjeSavaju na jednostavniji nacin nego su se ranije. U ovom radu provedeno je i
istraZivanje namjere kupnje putem web stranica, kako bi se doslo do saznanja kakvo misljenje

imaju ispitanici, odnosno potrodaci o kupovini putem web stranica za online prodaju.

Kljuéne rijeé€i: digitalni marketing; nove tehnologije; big data; umjetna inteligencija
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Tema ovog zavrSnog rada jesu nove tehnologije u marketingu. Danas je vrlo bitno usvajati
nove tehnologije kako bi se popratili novi trendovi i poboljSalo cjelokupno poslovanje
poduzeca. Cilj ovog rada je prikazati vaznost novih tehnologija u marketingu i vaznost primjene
iste u marketingu. Takoder, cilj je razmatranje razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog
marketinga. U radu su detaljno opisane vrste novih tehnologija u marketingu te je provedeno
istraZivanje pod nazivom ,Utjecaj kvalitete online prodavatelja na namjere online kupaca

putem web stranica“.

1.2. lzvori podataka | metode prikupljanja

Za pisanje ovog zavrsnog rada pri izradi teorijskog djela, koristeni su znanstveni ¢lanci,
stru¢ne knjige te internetske stranice. U prakticnom djelu rada provedeno je istraZivanje putem

anketnog upitnika na koji je odgovorilo 256 ispitanika.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja, a zapo€inje uvodnim poglavljem. Nakon uvodnog
poglavlja drugo poglavlje objadnjava povijest marketinske teorije te marketindke koncepcije.
Treée poglavlje predstavlja pojam digitalnog marketinga, njegov razvoj i oblik te prednosti
digitalnog marketinga, a na samom kraju treceg poglavlja usporeduje se digitalni i tradicionalni
marketing. Cetvrto poglavlje objasnjava nove tehnologije koje se primjenjuju u marketingu, a
to su: big data, Internet stvari, umjetna inteligencija i virtualni pomoc¢nici. Peto poglavlje sastoji
se od primjera koristenja novih tehnologija u marketingu, dok Sesto poglavlje sadrzi istrazivanje
namjere kupnje putem web stranica. Sedmo poglavlje sadrzi zaklju¢ak kojim se zakljuCuje
cjelokupno napisani rad, a nakon zakljuCka navedeni su: literatura, popis slika i popis

grafikona.



2. Povijesni razvoj marketinske teorije

2.1. Marketing kroz povijest

Davnih vremena uspostavom trziSnog gospodarstva doslo je do znacajnih promjena u
drustvenom i ekonomskom smislu. Gospodarstvo i poljoprivreda doprinijeli su ekonomiji
zemlje, a marketing kao disciplina poCeo se razvijati poCetkom dvadesetog stolje¢a
(Schwarzkopf, 2015).

Hermans (2009) navodi kako struénjaci poput Roberta Bartelsa povijest marketinga
povezuju sa povijeS¢u marketindkih misli. Tablicom broj 1 prikazan je razvoj marketinskih misli
kroz povijest. Prvi osnovni pojmovi marketinga pojavljuju se 1900. godine, naime marketinski
stru¢njaci 1900. godine poceli su proucavati spise i klasi¢ne oblike te ideje klasi¢ne ekonomije,
tako da se 1900. godina smatra razdobljem otkri¢a (DUhring, 2017). U razdoblju od 1910. do
1920. godine, odnosno u razdoblju konceptualizacije razvijeni su mnogi marketindki koncepti
te su klasificirani i definirani marketindki pojmovi, dok su u razdoblju integracije koje je zapocelo
1920.godine , a trajalo do 1930. godine razvijena marketinska nacela te integracija na temelju
principa i specijalizacija marketinskih podrucja (Hermans, 2009). Specijalizacija marketinskih
podrucja nastavila se razvijati do 1940. godine. Razdoblje izmedu 1940. i 1950. godine naziva
se razdobljem ponovne procjene zbog potrebe ponovne procjene marketinskih koncepata.
Razdoblje ponovnog prihvacanja zapocinje 1950. i traje do 1960. godine, uvedeno je mnostvo
novih marketinskih koncepata, koji su posudeni iz djelokruga menadzmenta i drugih drustvenih
znanosti. Predzadnje razdoblje naziva se razdobljem diferencijacije, a traje od 1960. do 1970.
godine, ovim razdobljem uvedeni su novi marketinski koncepti te je proSirena marketinska
misao. Razdobljem socijalizacije 1970. godine, drustvena pitanja postaju sve vaznija te dolazi

do mnogobrojnih drustvenih promjena (Weitz i Wensley, 2005., str. 39-45).



Karakteristike

1900.

1910-1920.

1920-1930.

1930- 1940.

1940-1950.

1950-1960.

1960-1970.

1970.

-otkrivanje osnovnih pojmova

marketinga

-konceptualizacija, klasifikacija te

definiranje pojmova

-integracija na temelju principa

-razvoj specijaliziranih podrucja

marketinga

-ponovna procjena novih zahtjeva

-razdoblje ponovnog prihvacanja

-razdoblje diferencijacije

-razdoblje socijalizacije

Tablica 1: Razvoj marketindkih misli (Izvor: vlastita izrada prema Hermans, 2009 )



2.2. Koncepcije u razvoju marketinga

Prihvac¢anjem odredenih marketindkih koncepcija poduzeca izvrSavaju poslovnu filozofiju
s cilem da kupcima nastoje pruzati proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe uz
istovremeno ostvarivanje vlastitih cilieva. Sam koncept marketinga baziran jest na kup&evoj
lojalnosti, odnosno cilj koncepta marketinga jest zadrzati zadovoljstvo dosadasnjih kupaca, ali
svakako i privuéi nove kupce (Dobrini¢, 2010., str. 27). Kotler navodi pet koncepcija kojima
organizacije provode svoje marketinske strategije, a to su: koncepcija proizvodnje, koncepcija
proizvoda, prodajna koncepcija, koncepcija marketinga i koncepcija holistiCkog marketinga

(Kotler i Keller, 2008., str.15-23). Navedene koncepcije bit ¢e objasnjene u nastavku.

2.2.1. Koncepcija proizvodnje

Koncepcija proizvodnje navodi se kao jedna od najstarijih koncepcija poslovanja.
Naime, javila se joS krajem devetnaestog i poCetkom dvadesetog stoljeéa te polazi od ideje
kako ¢e kupci posegnuti za Sire dostupnijim i jeftinijim proizvodima (Kotler i Keller, 2008.,
str.14). Prema Dobrini¢ i Gregurec (2016) zahvaljujuc¢i razvoju masovne proizvodnje te
povecanju proizvodnosti i u€inkovitosti rada doslo je jeftinijih proizvoda, odnosno povecanjem
proizvodnje omogucuje se prodavanje po nizim cijenama. Doba industrijalizacije u kojem se
ova koncepcija pojavila, karakterizira postojanje velike potraznje, slabe konkurencije i
ograniCenih kapaciteta. Stoga se nastoje davati informacije o veli€ini potraznje i trzistima, a
primarni je cilj omoguciti u€inkovitu distribuciju te reducirati tro§kove (Dobrini¢, 2010., str. 28).
Za navedenu marketindku koncepciju istraZivanje potreba trzidta i prilagodavanje proizvoda
tim potrebama gotovo da i nije potrebno (Dobrini¢ i Dvorski, 2002., str. 5). Poduzeca koja
nastoje prihvatiti ovu vrstu marketinSke koncepcije izlozena su velikom riziku radi fokusiranja
na vlastito poslovanje uz zanemarivanje zadovoljavanja potreba potrosaca (Kotler et al., 2019.,
str 11).



2.2.2. Koncepcija proizvoda

Koncepciju proizvoda karakterizira ideja da ¢e potrosaci preferirati upravo one
proizvode koji nude najbolju kvalitetu, performanse te stupanj inovativnosti. Menadzeri se u
ovakvim organizacijama usredoto€uju na superiornost proizvoda te njihovo stalno poboljsanje.
Valja naglasiti da novi ili samo poboljSani proizvod ne predstavlja uspjeh ukoliko cijena,
oglasavanije, distribucija i prodaja nisu pravilno formirani (Kotler i Keller 2008., str.15). Cilj
navedene koncepcije jest razviti i usavrsiti proizvod, iako nema saznanja da li trziSte taj isti
proizvod Zeli i prihvaca (Dobrini¢ i Dvorski, 2002., str. 5). Ova vrsta marketinSke koncepcije
zahtjeva stalno poboljSanje ve¢ postojecih proizvoda. Dobrini¢ i Gregurec (2016) navode kako
se aktivnosti marketinga fokusiraju na istrazivanje promjena u potraznji s ciliem unapredenja
proizvodnje, odnosno usavrSavanje proizvodnog asortimana s ciliem zadrzavanja
konkurentskih pozicija (Kotler et al, 2019, str. 11).

2.2.3. Koncepcija prodaje

Ideja prodajne koncepcije je da potroSaci i tvrtke nece kupiti dovoljno proizvoda
organizacije, osim ako organizacija ne poduzme dovoljno velike napore u prodaji i promociji,
stoga je glavno obiljeZje navedene koncepcije usmjerenost na agresivno oglasavanje i prodaju
(Dobrini¢ i Gregurec,2016., str. 24). Prodajna se koncepcija najintenzivnije primjenjuje kod
malo trazenih dobara, tj. kod dobara koje kupci obi€no ne namjeravaju kupiti kao Sto je na
primjer zZivotno osiguranje. Valja naglasiti da tvrtke provode ovu vrstu koncepcije kada se
suoCe s prekomjernim kapacitetom asortimana. Gotovo je cilj svake tvrtke prodati ono Sto
proizvede umjesto proizvodnje onoga $to se na trzistu trazi, ali marketing zasnovan na toj ideji
vuce sa sobom i veliki rizik (Kotler i Keller, 2008., str. 15). Navedena koncepcija gotovo svu
paznju pridodaje na ostvarenje transakcija od prodaje, dok u sve vecoj mjeri zaobilazi izgradnju
dugoroc¢nih odnosa s kupcima (Kotler et al, 2019, str. 12). Pod spomenutom vrstom marketinga
podrazumijeva se da Ce se potroSacima koje se nagovara na kupovinu svidjeti taj isti proizvod
ili ako im se i ne svidi, oni ga nece vratiti, Siriti negativne informacije o njemu te takoder postoji
i mogucénost ponovne kupnje (Kotler i Keller, 2008., str.15). Uglavnom tvrtke preferiraju upravo
ovu vrstu prodaje zbog spre€avanja prekomjerne proizvodnje, odnosno nastanka viSkova
(Kotler et al., 2006., str.16).



2.2.4. Koncepcija marketinga

Sama koncepcija marketinga usmjerena je na potro$aca, odnosno usredotoCuje se na
njegove potrebe i Zelje te na kraju pruZanju zadovoljstva na $to djelotvorniji i $to je moguce
uCinkovitiji nacCin nego bi to ucinila konkurencija. Koncepcija marketinga zapocCinje sa
definiranjem ciljanog trzista, a u srediStu paZnje je kupac i njegove potrebe, prilagodavaju se
sve marketindke aktivnosti koje imaju bilo kakvog utjecaja na kupce te se naposljetku ostvaruje
dobit dugoro€nim odnosima s kupcima koji se temelje na vrijednosti i zadovoljstvu. Samim time
put od prodaje pa do dobiti temelji se na usredotoCenosti na potencijalnog kupca i njegovo
zadovoljstvo (Kotler et al., 2006., str.16). Glavna razlika izmedu prodajne koncepcije i
marketinske jest ta da se prodaja usredotoCuje na potrebe prodavatelja, dok se koncepcija
marketinga usredotocCuje iskljuivo na zadovoljavanje potreba kupaca (Kotler et al., 2014., str.
18). Dakle cilj ove marketinSke koncepcije jest pronaci pravi proizvod koji po svojim

karakteristikama savrseno odgovara kupcu (Kotler et al. 2019.,str. 41).

2.2.5. Koncepcija holistickog marketinga

Sama koncepcija holistickog marketinga temelji se na dizajnu, provedbi, razvoju
marketinSkih procesa, programa i aktivnosti koji prepoznaju njihovu Sirinu i meduovisnost.
Holisticki se marketing zasniva na ideji ,sve je vazno® u marketingu te da je Siroka perspektiva
uvijek nuzno potrebna. HolistiCki se marketing sastoji od Cetiri komponente, a to su: integrirani
marketing, interni marketing, marketing odnosa te drustveno odgovoran marketing (Kotler i
Keller, 2008., str. 17). Dobrini¢ i Gregurec (2016.) navode kako se u holistickom marketingu
svi dijelovi poduzeca te sve aktivnosti gledaju kao cjelina te oni Cine sastavni dio marketinskih
planova. Svakako je bitno naglasiti da ako poduzece cilj biti $to uspjesnije potreban mu je
holistiCki pristup marketingu, odnosno svaki dio i proces djelovanja poduzeca mora biti

usmjeren na povecanje dodatne vrijednosti te njezinog komuniciranja prema kupcima.

2.3. Marketing i nove tehnologije

Razvitkom tehnologije doslo je do razvitka digitalnog doba. Digitalno doba pretpostavlja
to€nije i preciznije vodenje proizvodnje, visi stupanj komunikacije te relevantno odredivanje
cijena (Kotler i Keller, 2008., str.13). Zahvaljujuci tehnologiji doslo je do promijene cijelog
aspekta ljudskog postojanja, ubrajajuci i na¢ine na koje poduzeca lansiraju proizvode i usluge

potrosacima. Uz ve¢ svima dobro poznate inovacije poput interneta, drustvenih mreza, vecih



raCunalnih kapaciteta, mobilnih uredaja doslo je do sve kvalitetnijih inovacija kao $to je umjetna
inteligencija, robotika i sliéno. Danas svako poduzeée nastoji uvoditi sve novije tehnologije
kako bi uvodenjem iste smanijili troSkove i povecali ucinkovitost proizvodnje (Grewal et
al.,2019). Tehnologije poduzec¢ima omogucavaju puno aktivnosti koje su nekad gotovo bile
nemoguce za izvesti. Danas tehnologije olakSavaju i ubrzavaju dosadne, rutinske zadatke te
omogucavaju smanjivanje ljudskih greSaka uvodenjem automatizacije (Kotler et al.,2021.,str.
98). Drustveni mediji danas su postali jedna od prestiznijih vrsta tehnologije danasnjih
vremena. Danas drustveni mediji omogucuju marketinskim struénjacima lakSi korak do lojalnih
potroSaca. Bitno je napomenuti kako drustveni mediji kakvi su danas nece biti isti i za godinu

dana iz razloga jer se tehnologija neprestano mijenja i razvija (Appel et al.,2019).



3. Digitalni marketing

Naglim porastom interneta i razvojem tehnologije, drustvo je dozivjelo drastiCnu
promjenu. Tradicionalni marketing zamijenio je digitalni marketing. U ovom poglavlju bit ¢e
objasnjeni: pojam i definicija marketinga te njegov razvoj, oblici digitalnog marketinga,
prednosti digitalnog marketinga te se na kraju usporeduje digitalni marketing sa tradicionalnim

marketingom.

3.1. Pojam i definicija

Nove tehnologije dovele su do razvoja novog oblika marketinga, toCnije digitalnog
marketinga. Ideja digitalnog marketinga koji obuhvacéa primjerice Internet, pametne telefone i
raCunala jest odrZzavanje kontakta sa korisnicima uz pomoé¢ digitalnih kanala radi lakSe
razmjene roba i usluga. Chaffey i Chadwick (2016). tvrde kako se digitalni marketing koristi
zbog lak$eg uspostavljanja trajnog odnosa sa kupcima, a ideja uspostavljanja takvog odnosa
je upravo produbljivanje kontakata sa kupcima i zadrzavanje lojalnosti (Ruzi¢, Bili¢ i Turkalj,
2009; Armstrong i Kotler, 2014). Danas je povecana potreba za koriStenjem digitalnog
marketinga zbog povecanih potreba kupaca za interakcijom i odrzavanjem komunikacije.

Takoder, mnoge discipline bave se izu€avanjem digitalnog marketinga kao cjeline.

3.2. Razvoj digitalnog marketinga

Razvoj Interneta imao je velik utjecaj na marketing, naime dvadesetih godina proSlog
stolje¢a internet postaje sve zastupljeniji, a njegovim Sirenjem razvio se i digitalni marketing.
No sam pojam digitalnog marketinga pojavio se 1990. godine, kad je razvijena platforma web
1.0 (Desai, 2019). Naime web 1.0 bio je prije svega statiCki sadrzaj skoro bez ikakve interakcije
i bez stvarnih zajednica, web 1.0 sluZio je za pronalazenje potrebnih informacija, ali je bila
onemogucena podjela informacija. Prvo oglaSavanje pomoc¢u bannera zapocelo je
1993.godine, a prva web trazilica nastala je 1994. godine te je zapocCeta era digitalnog
marketinga. Cetiri godine nakon toga pojavio se Google, a njegova popularnost sve je vise
pocela rasti, trgovine poput Amazona i Ebaya poc€inju sa promocijom proizvoda uz pomo¢
interneta. Pojavom Bloggera 1999. godine zapoc€inje moderno doba interneta. Nedugo nakon
toga pojavila se prva drustvena mreza Myspace, ali on nije zadrzao visok stupanj popularnosti
zbog losih iskustva korisnika. Google je 2000. godine uveo AdWords, alat uz pomo¢ kojega se
oglasi kreiraju po to¢no odredenim klju¢nim rije€ima, a korisniku ti oglasi postaju uocljiviji

(Kingsnorth, 2016., str.7). Do klju¢nih promjena dolazi 2004. godine kad se javlja platforma



web 2.0. Uz pomoc¢ weba 2.0 razvijaju se druStvene mreze i razli€iti alati za komunikaciju koji
ljudima omoguéuju suradivanje i razmjenu informacija putem interneta, sto prije nije bilo
moguce. Nedugo nakon toga nastale su drustvene mreze koje su aktualne i dan danas poput:

Twittera, Facebooka, Instagrama, Pinteresta (Ruzi¢ et al., 2009., str. 27).

3.3. Oblici i alati digitalnog marketinga

Informati¢ka znanja omogucila su brz razvoj digitalizacije u svim podrucjima poslovanja
(Minculete i Olar, 2018). Digitalni marketing sve viSe dobiva na vaznosti, a marketinski
struénjaci koji se bave digitalnim marketingom trebaju znati koji oblik digitalnog marketinga
odabrati kako bi ostvarili zadane ciljeve. Neki od oblika digitalnog marketinga su: e-malil
marketing, virusni odnosno viralni marketing, marketing s dozvolom odnosno dopustenjem,

marketing drustvenih mreza, marketing na pretraziva¢ima te mobilni marketing (Desai, 2009).

3.3.1.E-mail marketing

Elektroni¢ka posta zasigurno je jedan od najpotrebnijih i naj¢eSc¢e koristenih oblika
komunikacijske tehnologije svakog poduzec¢a. Bez obzira na popularnost drustvenih mreza,
elektroniCka posta je i dalje najkoristeniji oblik za uspostavljanje komunikacije izmedu kupca i
prodavatelja (Minculete i Olar, 2018).Poduzeéa obi¢no elektroni¢ku postu koriste kako bi
zadrzala dosadasnje kupce, ali i pridobiti potencijalne. Istrazivanja pokazuju da gotovo 78%
poduzec¢a koristi elektronicku posStu za uspostavu kontakta s korisnicima (Chaffey i
Smith,2008., str.454). E-mail marketing omogucava slanje poruka ciljanoj skupini, stupan;
personalizacije te izgradnju odnosa s klijentima. Kako bi se probudila zainteresiranost kupca
potrebna je usmjerenost na dizajn i sadrzaj poruke. NazZalost, postoji i loSija strana e-mail
marketinga jer uvijek postoji moguc¢nost dobivanja nezZeljene poste i poste koja samo zatrpava
elektronicki sanduci¢ (Armstrong i Kotler, 2014.,str. 472).

No, e-mail marketing nudi mnoge moguénosti pa tako ako je mozda potencijalni kupac stavio
odredene artikle u koSaricu, a nije izvrSio kupnju postoji moguénost kupnje ako ga se podsijeti
porukom putem elektronicke poste kako mu artikl i dalje stoji u koSarici ili pak program
nagradivanja ¢lanova ako pribave nove ¢lanove toplom preporukom. Takoder, bitno je naglasiti
kako je e- mail marketing cjenovno pristupacan i vrlo jednostavan za koristenje pa ga danas
koristi gotovo svako poduzece (Kingsnorth, 2016., str. 293). Na slici broj 1 prikazan je primjer

e-mail marketinga, korisnik je kupio odredeni proizvod putem online trgovine Amazon te mu



Amazon na e-mail adresu 3alje potvrdu kako je proizvod poslan te da ukoliko postoji potreba

za vrac¢anjem proizvoda to moze uciniti klikom na poveznicu.

Your Amazon.com order of "Benebone Bacon Flavored..." has shipped! = A\
Amazon.com <ship-confirm@amazon.com=> Qct 26 - v
io me |~

Your Orders Your Account Amazon.com

Shipping Confirmation

Order #104-1839690-5677063

Hello Jimmy Daly,

Thank you for shopping with us. We thought you'd like to know that we shipped your item, and that this completes your
order. Your order is on its way, and can no longer be changed. If you need to return an item from this shipment or
manage other orders, please visit Your Orders on Amazon.com.

Your estimated delivery date is: Your order was sent to:
Monday, October 27, 2014 James Daly
| Track Your Package °

Depending on the ship speed you chose, it may take 24 hours for tracking information to be available in your account.

Slika 1: E-mail marketing (Izvor: Day, bez dat.)

3.3.2.Virusnilviralni marketing

Sam pojam viralnog marketina pojavio se po¢etkom dvadesetih godina. Ideja viralnog
marketinga bila je Sirenje poruke od jedne osobe do druge, a i dan danas zapravo stoji iza te
ideje. Virusni/viralni marketing opisujemo kao elektronicki nacin prenoSenja poruka web-om,
MMS-om, SMS-om, e-po&tom, kratkim videom, TV oglasom, slikom ili pak usmenom predajom
(Ahlberg, 2018). Kako bi se poruka proslijedila ona mora biti dovoljno zanimljiva, jasna svakom
primaocu, uvjerljiva te zabavna kako bi potakla druge na Sirenje iste (Kingsnorth,2016., str.
59). Stoga, ako je poruka interesantna i zanimljiva nema sumnje da se ista nece proSiriti
brzinom munje. Kako bi virusni marketing bio Sto uspjesniji Chaffey i Smith (2008) navode
bitne tri stavke:

e Kreativni sadrzaj: od iznimne je vaznosti stvoriti kreativhu poruku ili ponudu u obliku:
slike, videa ili pak teksta, bitno je samo da je sadrzaj korisniku zanimljiv
o Drustvene mrezZe: kako bi se zapocCelo Sirenje ,virusa“ potrebne su drustvene mreze
na kojima Ce se isti sadrzaj pojaviti
o Pracenje situacije: potrebno pratiti u€inak Sirenja sadrzaja
Zahvaljujuéi drustvenim mrezama danas se promotivne poruke mogu jako brzo Siriti pa se

mogu dijeliti s jedne drustvene mreze na drugu (Charlesworth, 2018., str. 36).
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Kod ovog oblika marketinga poduzec¢a obi¢no svu pozornost usmjeruju na druStvene mreze
upravo iz razloga jer tamo korisnici spontano razmjenjuju informacije (Motoki et al.2020).
Influenceri su danas najbolji primjer viralnog marketinga jer dijele svoje misljenje sa svojim
pratiteljima, a pratioci opet sa svojim poznanicima i sli¢no (Sung, 2021). Slika broj 2 ilustrira

viralni marketing, odnosno preno$enje sadrzaja medu korisnicima drustvenih mreza.

o %@@%%%

E-z-8-a7 836848
@ @@@@@@

Slika 2: Viralni marketing (Izvor: Ahlberg, 2018)

3.3.3.Marketing s dozvolom/dopustenjem

Marketing s dozvolom/dopustenjem opisuje se kao suglasnost korisnika za primanje
odredenih oglasa, najéeS¢e e-mailom. Marketing s dozvolom zapravo se bazira na &injenici da
sve odluke dajemo na ruku samim potrodaCima te se na taj nadin smanjuje ,nered” pri
oglasavanju(Shukla,2010). Potro$aci trgovcima daju do znanja kakvu vrstu oglasa bi zeljeli
primati, odnosno $to ih zanima. Poduzeca, odnosno trgovci nakon toga stvaraju sadrzaj vezan
uz oglasavanje. Cilj marketinga s dozvolom je doprinijeti do potroSaca te razviti razinu
personalizacije kako bi se stvorile dugoro¢ne suradnje i izgradilo povjerenje i s vremenom
podigla razina dopustenja (Brey et al.,2017).

Marketing s dozvolom opisuje se kroz tri koraka: (Chaffey i Smith, 2008)
1. Dobivanje dopustenja — prvi je i osnovni korak marketinga s dozvolom
2. Poziv na suradnju- nakon dobivene dozvole, potencijalne kupce nastoji se
zainteresirati za suradnju
3. Odrzavanje komunikacije s potroSacima- nakon ostvarene suradnje, ne smije
se zapostaviti daljnja komunikacija jer se na njoj i marketing s dozvolom temelji,
obi¢no se odvija putem elektroni¢ke poste
Temeljna pretpostavka marketinga s dozvolom oslanja se na odvijanje dvosmjerne
komunikacije izmedu poduzeéa i potroSaca. Danas se marketing s dozvolom/dopustenjem

najvisSe koristi i to kod Internet marketinga i mobilnog marketinga koji su danas sveprisutni.
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Ovom vrstom marketinga nastoji se pridobiti lojalne potrodace (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str.
355).

3.3.4. Marketing na pretrazivaima

Ruzi¢ et al. (2009) navode kako marketinski strunjaci smatraju da ¢ak i viSe od 80%

prometa dolazi od pretrazivaca.

.Marketing na pretraZivaCima (eng. Search Engine Marketing) podrazumijeva niz
postupaka kojima se web stranice predstavijaju putem drugih stranica, portala ili traZilica.
Preciznije, radi se o promoviranju web stranica njihovim isticanjem u rezultatima pretrazivaca“
(Ruzi¢ et al., 2009., str. 213).

Poduzece koje zeli oglasavati svoje proizvode i usluge putem weba odabire klju¢ne
rije€i koje najbolje opisuju djelathost poduzeca, a pretraziva¢ prikazuje promotivni sadrzaj
poduzeca svaki put prilikom unasanja kljucnih rije€i. Tehnika koja uvelike pomaze kod popisa
kljuénih rijeci jest brainstorming (Kingsnorth, 2016., str.97). Kako bi pretrazivanje bilo $to
jednostavnije, strategija treba biti vrlo dobro kreirana kako bi korisnici vrlo lako mogli do¢i do
sadrzaja koji im je potreban (Diamond,2019.,str. 436). NajkoriStenija metoda oglaSavanja na
pretraZzivaCima jest placanje po kliku, a obi¢no se ovakve vrste oglasa pojavljuju odmah na
prvoj stranici. Kako bi se ostvarili dobri rezultati marketingom na pretraziva€ima potrebno se
drzati nekih nacela kao $to su: zanimljiv dizajn i sadrzaj, dobra korisnic¢ka iskustva i ostala
marketinSka nacela (Kingsnorth, 2016., str. 91). Neki od primjera poznatih pretrazivaa su
Yahoo Search Marketing, Google AdWords te Microsoft adCenter, a slika prikazuje neke od
njih.

(

Google  bbing  YAHOO!

Shoot 1 Yiden | iden SeErS

Slika 3: SEM (lzvor: Matrix, bez dat.)
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3.3.5. Marketing drustvenih mreza

Sirenjem interneta i napretkom digitalne tehnologije do$lo je do pojave drustvenih
mreza. DruStvene mreZe danas su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je
Covjeku neophodna komunikacija (Grbavac i Grbavac, 2014). S vremenom su nastale
mnogobrojne drustvene mreZe koje korisnicima omogucuju online okupljanja, druzenja,
razmjenu informacija...Prema dosada$njim istrazivanjima gotovo 90% poduzeca Kkoristi
drustvene mreze kao dio marketinSkog miksa (Armstrong et al., 2016., str. 559). Marketing na
drustvenim mreZzama jest jedan od nezaobilaznih oblika digitalnog marketinga, karakterizira
ga poticanje komunikacije s potroSatem putem web stranica ili drustvenih mreza kao $to su:
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, specijalizirane web stranice proizvodaca, forumi i
blogovi te mnoge druge (Chaffey i Chadwick, 2016., str.528). Kako bi se promovirali na
drustvenim mrezama marketinski stru¢njaci mogu koristiti postojec¢e drustvene mreze ili pak
stvoriti vlastite (Armstrong et al., 2016., str. 559). Danas je gotovo nemoguce pronaci neku
robnu marku ili pak oglas koji se ne pojavljuje na Instagramu, Facebooku, Twitteru, Google-u,
Pinterestu ili LinkedInu. Zahvaljujuc¢i drustvenim mrezama danas trgovci mogu sve lakse dodi
do novih kupaca ako se dovoljno dobro angaziraju (Kotler i Armstrong, 2018.,str. 47). S dobrom
pricom i zanimljivim sadrzajem manje marke ili nova poduze¢a mogu se vrlo dobro probiti na
drustvenim mrezama te postici svoj cilj u vrlo kratkom vremenu (Armstrong i Kotler, 2014.,str.
53). Poslovni modeli na kojima se temelje drustvene mreze diferenciraju se od servisa do
servisa, neki zahtijevaju placanje &lanstva, a veéina ih se financira putem oglasa (Ruzi¢ et al.,
2014., str. 88).

Marketing drustvenih mreza karakterizira strategija 4E te je ista strategija prikazana na slici
2, a odnosi se na: (Grewal et al., 2016)

e Excite (odusevljenje)- kupce je potrebno oduseviti relevantnim ponudama

e Educate (educiranje) - kupce je potrebno upoznati sa ponudom

o Experience (iskustvo)- kupcima je potrebna razmjena iskustva o proizvodima, bilo

ona izravna ili neizravna

e Engage (angaziranje)- na samom kraju kupce je potrebno angazirati

Uzbudenje \

Slika 4: 4E (lzvor: vlastita izrada prema Grewal et al., 2021., str. 42)
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3.3.6.Mobilni marketing

Kao $to i samo ime govori, mobilni marketing je marketing koji se provodi putem mobilnih
uredaja, danas pametnih telefona. Naime danas pametni telefoni viSe ne sluze samo za
upucivanje poziva vec¢ su takoreci mala racunala (Grewal et al., 2021.,str. 440). Kanali kojima
se ostvaruje ova vrsta marketinga jesu SMS poruke, e-posta te Internet..

Smatra se kako je upravo mobilni marketing najbrze rastucéi oblik digitalnog marketinga jer se
razvija iz dana u dan sve viSe. No iako mobilni marketing nudi mnogo potencijala, velika vecina
marketinskih stru€njaka jo$ se uvijek educira na koji ga nacin najefikasnije koristiti. Kotler i
Armstrong (2018) poruCuju kako je bitno ujediniti digitalni marketing s tradicionalnim
marketingom kako bi se stvorila integrirana strategija. Implementacijom mobilne tehnologije u
postoje¢e komunikacijske kompanije, poduzeéa omogucuju svojim klijentima laksi pronalazak
dodatnih informacija te postoji mogucnost primanja podsjetnika o relevantnim dogadajima.
Mobilni marketing oglasavacima pruza stvaranje personaliziranih multimedijskih kompanija za
njihove ciljane skupine, dok korisnicima pruza moguénost reagiranja, to jest izravno odgovore
na kupnju proizvoda ili usluga. Isporuka poruka i reakcija na iste od strane korisnika moguce
je pratiti putem postojecih informacijskih sustava (Ruzi¢ et al., 2014., str 210). Istrazivanja
pokazuju kako 70% ljudi koristi pametne telefone prilikom kupovine u trgovini kako bi se
upoznali sa karakteristikama proizvoda koji namjeravaju kupiti te usporedili cijene i procitali
recenzije drugih korisnika o tom istom proizvodu(Armstrong et al., 2016., str. 28).

Danas u svijetu postoji neSto viSe od 2,7 milijuna mobilnih aplikacija, a u prosjeku svaki
pametni telefon ima 41 aplikaciju (Armstrong i Kotler, 2014., str. 477).

Na slici broj 5 prikazan je broj korisnika pokretne telekomunikacijske mreze u prvom kvartalu,
moze se vidjeti kako rujan 2019. broji najviSe korisnika pokretnih telekomunikacijskih mreza,
Cak njih 4.604.635. PoCetkom 2020. godine u prvom kvartalu broj korisnika pokretnih

telekomunikacijskih mreza za razliku od rujna 2019. smanijio se te iznosi 4.359.507.
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HQ Ukupan broj korisnika pokretne komunikacijske mreze
u 1. kvartalu 2020. i usporedba s prethodnim razdobljima
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Slika 5: Broj korisnika telekomunikacijskih mreza (Hakom, 2020)

3.4. Prednosti digitalnog marketinga

Digitalni marketing donosi niz prednosti. Zahvaljujuci svojoj fleksibilnosti Internet je
dostupan 24 sata dnevno, gotovo u bilo kojem dijelu svijeta. Mnogi su znanstvenici dosli do
saznanja kako Internet u velikoj mjeri pomaze pri izgradnji robne marke, lakSe komunikacije
izmedu potroSaca i proizvodaca te dobivanju potrebnih informacija (Tiago i Verissimo, 2014).
Danas je vrlo lako pronaci proizvod bas po mjeri s obzirom da su potrosaci prigrljeni s bezbroj
informacija te je najlak$e i najbrze nesto naruciti online. Jedna od gotovo najvaznijih prednosti
digitalnog marketinga jest smanjenje distribucijskih i transakcijskih troSkova. Naravno, troSkovi
su manji samo ako je digitalno poduzece dovoljno efikasno i sposobno te troSkove $to je vise
moguce smanijiti kako bi bili znatno nizi nego kod tradicionalnih metoda marketinga. lako
digitalni marketing nudi velikim poduzeéima proSirenje trzidta, on omoguéuje i malim i srednjim
poduzecéima Sirenje. Takoder je bitno napomenuti kako se zbog velikog broja konkurentnih

poduzeca na internetu nalazi na nize cijene proizvoda (Chaffey i Chadwick, 2016., str.19).
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3.5. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Digitalnom marketingu nije cilj zamijeniti tradicionalni marketing, potrebno je kombinirati
navedene vrste marketinga kako bi se lakSe doSlo i pristupilo potrosacu. Tradicionalni
marketing igra vrlo vaznu ulogu u samom pocetku prilikom upoznavanja s proizvodom ili
uslugom i prilikom pokazivanja interesa. S napretkom interakcije, potrosadi se sve vise
zblizavaju sa poduzecem te digitalni marketing postaje vazniji od tradicionalnog. Digitalni
marketing zasigurno je efikasniji i odgovorniji od tradicionalnog te mu je primarni cilj postici
mjerljive rezultate, dok se tradicionalni marketing usredotoCuje na pokretanje interakcije s
klijentima (Kotler et al.,2017., str. 54). Glavni cilj tradicionalnog marketinga jest stvoriti
vrijednost za kupce kako bi ostali motivirani za kupnju, dok je digitalnom marketingu cilj biti
dostupan korisnicima u bilo koje vrijeme i sluZiti ih $to je brze moguce. Zahvaljujuci digitalnom
marketingu kupci mogu na vrlo jednostavan i brz nac¢in doéi do proizvoda i usluga koje ih
zanimaju te usporediti nekoliko proizvoda i samim time ubrzati cjelokupan proces kupnje, a
kod tradicionalnog to i nije tako lako moguce (Durmaz i Efendioglu, 2016).

Kod pristupa tradicionalnom marketingu poduzeéa mogu dizajnirati, ukrasiti prostor kako njima
odgovara u svrhu podizanja atmosfere kako bi privukli potrosace, dok putem digitalnog
marketinga nije nikako moguce stvoriti takvu atmosferu jer se tamo sve bazira na virtualnim
slikama. Takoder digitalni marketing nudi 3iri doseg do potroSata nego li tradicionalan

marketing (Bhayani, 2018).
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4.Primjena novih tehnologija u marketingu

Interdisciplinarni pristup marketingu u 21. stoljeéu zahtjeva primjenu odgovarajucih
digitalnih alata. Velika vecina digitalnih marketinskih alata joS§ je svima relativno nova, a
zanemarivanje primjene digitalnih trendova u marketingu za poduzecée znaci gubitak liderske
pozicije na trzistu, ali i gubitak kao gubitak za poduzeée. Danas gotovo ni jedno poduzece ne
moze opstati na trzidtu bez ulaganja u digitalnu tehnologiju pa ¢e tako u ovom poglavlju biti
navedeni pojmovi s kojima se danas svijet sve ¢edc¢e susrece, a to su: big data, Internet stvari

(1oT), umjetna inteligencija i virtualni pomoc¢nici.

4.1. Big data

Pojam big data podrazumijeva ,skup alata, procesa i postupaka koji omogucuju
organizaciju, stvaranje, manipuliranje i upravljanje velikim skupovima podataka“ (Knapp,
2013).

Chaffey i Chadwick (2016) velike podatke opisuju kroz tri dimenzije, a to su:

¢ Koli€ina podataka- odnosi se na broj podataka koji su danas dostupni gotovo svugdje

na bilo kojoj web stranici ili pak drustvenoj mrezi

e Brzina podataka- zahvaljujuéi analitikama danas se na vrlo lak nacin prati cjelokupna

interakcija izmedu potroSaca i proizvodaca

e Raznolikost podataka- na webu postoje svakakvi podaci od nestrukturiranih do

strukturiranih

Kao Sto se moze i pretpostaviti, veliki podaci marketinSkim stru€njacima predstavljaju velike
izazove u poslovanju, ali i velike moguénosti. Poduzeca koja se znaju na ucinkoviti i efikasan
nacin koristiti velikim podacima mogu dobiti svakakve uvide u njihove klijente i otkriti mnostvo
informacija. Bitno je naglasiti kako poduzec¢a trebaju razlikovati dobre i loSe podatke (Kotler i
Armstrong, 2018., str. 125). Ranjan i Foropon (2021) navode kako prilikom razmjena
informacija i podataka na internetu od strane korisnika putem medija dovode do generiranja
vecCih podataka. Kako bi uspjeh analize podataka bio garantiran, potrebno je Koristiti
odgovarajuée alate i tehnike za analizu podataka. Neke od metoda za analizu podataka jesu:
rudarenje podataka, rudarenje web-a, analiza druStvenih mreza te mobilno i medijsko
rudarenje. Sve dok poduzeca raspolazu sa pravim i odgovaraju¢im podacima, analizom istih
dolazi do konkurentskih prednosti na trzistu.

Analizom velikih podataka dolazi se do korisnih vrijednosti i skrivenih podataka koji doprinose

brzem odlucivanju (Anagnostopoulos et al., 2016). Wang et al. (2015) navode kako je pracenje
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kvalitete u proizvodnji jako povezano s istraZivanjem velikih podataka. Naime, uz pomo¢
analitike velikih podataka, vrlo velika koli¢ina podataka se moze koristiti kako bi se unaprijedio
sam proces pracenja kvalitete proizvoda. Na slici broj 6 prikazani su izvori podataka, naime
velik broj podataka jo$ je uvijek administrativne i statistiCke prirode, ali pridodaje se vrijednost

i drugim podacima.

|zvori podataka

Administrativni podaci

Statisticki zavodi

Senzorski prikupljeni
podaci

Ankete velikog uzorka
Komercijalni podaci
Drustveni mediji

Ankete malog uzorka

0

Slika 6: Izvori velikih podataka (Izvor: Hana Curak, 2016)
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4.2. Internet stvari

Pojam Internet stvari podrazumijeva povezanost strojeva i uredaja koji medusobno
.komuniciraju®. Pametni telefoni, ku¢anski aparati, brojila za elektricnu energiju, automobili i
nadzorni aparati samo su neki od primjera uredaja koji se medusobno povezuju (Kotler et al.,
2021., str. 112). Svrha tehnologije Internet stvari jest stvoriti pametnije okruzenje i omoguditi
Glavna karakteristika i zadatak tehnologije Internet stvari jest izvrSavanje zadataka bez ljudske
interakcije (Charlesworth, 2018., str. 8). No, bitno je naglasiti kako se zadaci ne mogu obavljati
ukoliko nije preuzeta odredena loT aplikacija kako bi se zadaci nesmetano odvijali. Za razliku
od uredaja i mreza koji pruzaju fizicku povezanost, loT aplikacije omogucuju interakciju izmedu
Covjeka i uredaja na siguran i pouzdan nacin. loT aplikacije obuhvacaju nekoliko domena, a to
su: zdravstvena domena ,domena transporta i logistike, domena pametnog okruzenja te
drustvena i osobna domena. Stru€njaci smatraju kako je od svih tehnoloskih trendova koji su
jo§ dan danas u razvoju, upravo Internet stvari pruza najvece mogucnosti i inovacije u
razdoblju od idu¢ih pet godina. No prema istraZivanjima tehnologija Internet stvari najvise se
koristi u: proizvodnji, trgovini na malo, financijama i osiguranju (Nord et al., 2019). Glavna
prednost ove vrste tehnologije jest znatno smanjenje troSkova u raznolikim industrijama
(Mahdavinejad, 2018). Takoder radi svoje funkcionalnosti 10T tehnologija je nezaobilazna u
marketingu jer omogucuje poboljSanje marketinskih koncepata (Decker i Stummer, 2017). Uz
pomoc¢ loT tehnologije poduzeca dolaze do potrebnih informacija o kupcima, ali i konkurentima
(Weng, 2020). Slikom broj 6 vizualno je prikazana tehnologija interneta stvari, odnosno

povezivanje viSe uredaja i njihovu medusobnu komunikaciju.

- ]
i J i

DO|
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Jdg

ToT

Slika 7: Internet stvari (Izvor: Alaba et al., 2017)
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4.3. Umjetna inteligencija

Umijetna inteligencija (eng. Artificial intelligence) danas je jedna od najnaprednijih
tehnologija. Prema Gilu (2020) umjetna inteligencija jest sposobnost izvrSavanja zadataka uz
pomoc¢ racunalnih programa i razliCitih alata za strojno u€enje uz ljudsku intervenciju.
Venkatesan i Lecinski (2021) navode kako je umjetna inteligencija sposobnost strojeva da
obavljaju zadatke na pametan nacin uz dominaciju ogromnih koli¢ina podataka. John
McCarthy definira umjetnu inteligenciju kao ,sustav izvrSavanja radnji, koje bi se smatrale

inteligentnim kad bi ih izvrSavao ¢ovjek”.

Kako bi se zadrzao korak s ogromnom koli¢inom podataka kojima se raspolaze bitne su tri
dimenzije Al: strojno uc€enje, duboko ucCenje te neuronske mreze. Naime, strojno ucenje
nastaje prilikom ucitavanja podataka u stroj, koji potom te podatke obraduje uz pomo¢ vise
racunalnih algoritama te se izraduje statisti¢ki model uz pomo¢ prikupljenih podataka. Vazno
je napomenuti kako se gotovo nikad kod strojnog u€enja ne primjenjuje samo jedan algoritam,
ve¢ skup njih i to vrlo brzom brzinom. Zadaca algoritama jest rijeSiti racunalni problem.
Primanjem relevantnih podataka, predvidanja postaju sve tocCnija jer algoritam nastoji
usavrSavati sva svoja predvidanja. Strojno ucenje sastoji se od Cetiri kategorije, a to su:
regresija, smanjenje dimenzionalnosti, klasifikacija te grupiranje. Naime, smanjenje dimenzija
i grupiranje spadaju u vrstu nenadziranog strojnog uc¢enja, dok regresija i klasifikacija spadaju
u nadzirano strojno ucenje, a postoji jos i pojaCano u€enje koje se primjenjuje ponajvise kod
neuronskih mreza. Kako bi se postigao Zeljeni rezultat, bitno je definirati $to se uopce
namjerava postici te nakon toga odrediti metodu strojnog ucenja koja ¢e pomoci ostvariti taj
cili. Danas se naj¢eSCe strojno ucenje koristi kako bi se rijeSio neki problem u robotici i
videoigrama. Umjetne neuronske mreze karakterizira velik skup algoritama koji su modelirani
prema uzoru na ljudski mozak, kojima je primarni cilj poboljSati performanse racunala.
Neuronske se mreze sastoje od tri sloja, a oni su: ulazni sloj, izlazni sloj i skriveni sloj.
Zahvaljuju¢i neuronskim mrezama olakSava se sam proces klasifikacije i grupiranja podataka.
Duboko ucenje jest potkategorija strojnog uCenja pri kojoj se upotrebljavaju ve¢ spomenute
neuronske mreze. Jedna od bitnih karakteristika dubokog uCenja jest da strojevi obavljaju
poslove skoro kao ljudi te i oni ponekad prave pogreske, ali ih nastoje ispraviti vlastitom
inicijativom. Siri i Alexa samo su neki primjeri dubokog strojnog ucenja koji se koriste na

svakodnevnoj bazi (Venkatesan i Lecinski, 2021., str. 68-78).
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4.4. Virtualni pomoénici

Virtualni pomoc¢nici u danasnje doba su gotovo nezaobilazni, oni uvelike poboljSavaju i
pojednostavljuju svakodnevicu. Virtualni pomoénici posjeduju osobne podatke kojima zatim
obavljaju zadatke koji su im zadani (Campagna et al., 2017).

Virtualni asistenti nastoje pruzati potrebne informacije, obavljati aktivnosti umjesto ljudi, dati
upute i prijedloge, reproducirati glazbu, upudivati pozive, slati poruke... Ova vrsta nove
tehnologije za sobom nosi puno blagodati. Danas zahvaljujuéi ovoj tehnologiji ljudi mogu
postavljati pitanja strojevima i drugim uredajima te sa njima komunicirati upravo onako kao sto
to ¢ine i s ljudima. Na virtualne pomocnike moze se naic¢i na pametnim telefonima, racunalima,
prijenosnim racunalima i tome sliéno. Danas postoji mnogo virtualnin pomoc¢nika poput Siri,
Google pomoc¢nika, Microsoft Cortane i Amazon Alexa koji su dostupni na pametnim
telefonima, no postoje i virtualni pomocénici koji se mogu koristiti kod kuée, a to su: Amazon
Echo i Google Home. S obzirom da je ova vrsta tehnologije relativho nova, jo$ uvijek nisu u
potpunosti rijeSene nesuglasice u vezi razumijevanja glasa i konteksta pa se nastoji to
usavrSiti. Korisnici ovih pomoénika zahtijevaju da se prilikom uporabe ovih virtualnih
pomocnika osjecéaju slobodno i opusteno (Tulshan i Dhage, 2019). Lugano (2019) navodi kako
je glavna svrha virtualnih pomoénika omoguciti korisnicima produktivnost i ucinkovitost s
odredenim proizvodom. Naravno, virtualni pomoénici u pravilu ne znaju sve pa tako ako je
pitanje izvan baze znanja, virtualni asistent odgovara sa ,ne razumijem®, medutim to se nastoji
poboljsati. Virtualni pomo¢énici takoder omogucuju pretrazivanje podataka izvan vlastite baze

znanja pa do tih informacija dolaze putem weba (Rawassizadeh et al., 2019).
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5. Primjeri koristenja novih tehnologija u marketingu

5.1. Primjer e-mail marketinga

Na slici 9. prikazan je primjer e-mail marketinga, naime web trgovina Watch-A-Porter na
svojoj stranici nudi 10% popusta na prvu kupnju ako kupac odludi dati pristup e-mail adresi.
Banner od 10% popusta na prvu kupnju pojavljuje se odmah prilikom pristupanja navedenoj
adresi, a iskoristiti ga mogu samo korisnici koji ¢e prvi put naruditi proizvod sa njihove web
trgovine. Sam vizualni sadrzaj vrlo je efektan i privlacan. Svakako nakon prve kupnje na mail

dolaze raznolike akcijske ponude i obavijesti 0 novoj kolekciji.

ZELIS 10% POPUSTA NA
PRVU KUPNJU?

ponude, akdije | ustede, pretpiati se
erlostvar kod za popust od 10%

Slika 8: Watch-a- Porter (Izvor: Watch-a-Porter, bez dat.)

Na slici 10. prikazan je takoder primjer e-mail marketinga, rije¢ je o Asos online trgovini.
Naime, kupnja nije bila uspjeSna te proizvod nije isporu¢en, a u poruci stoji oznaka za
ponavljanje kupnje ukoliko korisnik ipak Zeli kupiti taj proizvod. Asos takvim obavijestima
nastoji potaknuti potencijalne kupce na kupnju proizvoda €ija se kupnja ipak nije ostvarila, ali
svakako postoji mogucnost da se ostvari.
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ASOS Orders 9. kol “ -
prima ja v

£

SORRY, YOUR ORDER WAS
UNSUCCESSFUL

Hi Ines, your card was declined and we
weren’t able to process your payment. Find
out why below. No worries though, click
below to re-add the items and place the order
again.

RECOVER ITEM

Slika 9: Asos e-mail marketing (Izvor: vlastiti arhiv, 2021)

Na slici 11. prikazan je primjer e-mail marketinga online trgovine Bibloo. Bibloo nudi

svojim ¢lanovima putem e-maila dodatnih 20% popusta na sav asortiman pa ¢ak i na robu koja

je na sniZenju. Vizualni oglas, odnosno slika prikazuje se 20% popusta odnosi na Citav

asortiman te prikazuje kod koji se treba upisati nakon $to se proizvod stavi u ko3aricu.

FINAL SALE do 80 % + 20 %
popust na SVE! Pristigla posta

BIBLOO 07:27 &y s

prima ja v

Ako vam se e-mail ne prikazuje ispravno, kliknite ovdie.

Zene  Muskarci  Djeca Novosti

DODATNI POPUST
NA SVE

-20%

KOD: EXTRA20

FINAL SALE
. POPUST DO

AR,

Slikla 10: Bibloo e-mail marketing (Izvor: vlastiti arhiv, 2021)
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5.2. Primjeri koriStenja virusnog/ viralnog marketinga

Na slici 12. prikazan je primjer viralnog marketinga marke Old Spice. Radi se o vrlo
dobro poznatim proizvodima za musku higijenu. 2010. godine Old Spice je izbacio video
na kojem se pojavljuje glumac Isaiah Mustafa. S obzirom da je video vrlo humoristi¢an nije
ni ¢udno da je u vrlo kratkom roku sakupio gotovo 50 milijuna pregleda na Youtubu. Slogan
ovog poduzeca je ,Neka vas§ muskarac miriSe kao pravi muskarac®. Godinama su Old
Spice dezodoransi omiljeni velikom broju muskaraca, a nije ni udno s obzirom na

zanimljivu reklamu koja je svima dobro poznata diljem svijeta.

‘F

Old Spice Body Wash

Slika '1iA:"O_Id Spice (Izvor: Adobe Spark, bez dat:)

Kao drugi primjer viralnog marketinga na slici 13. prikazana je dobro svima poznata
Coca Cola. Coca Coline reklame uvijek su paZljivo osmisljene sa zanimljivim sadrzajem pa
nije ni ¢udno da je Coca Cola najbolji primjer za viralni marketing. Naime, 2014. godine Coca
Cola je pokrenula inicijativu ,Share a Coke with...“. Na dobro poznatim bocama nije bio
prikazan logo poduzec¢a ve¢ su bila istaknuta muska i Zenska imena. Tim je potezom Coca
Cola nastojala privu¢i kupce da pronadu svoje ime ili ime neke drage osobe otisnuto na boci
Coca Cole. Poduzece je tim potezom postiglo jo$ veéi uspjeh s obzirom da su potroSaci boce
Coca Cole sa imenom dijelili po druStvenim mrezama. Danas na Instagramu pod hastagom

,Shareacoke" stoji viSe od 640 000 objava.
Ceetity

Find even more
names with

#ShareaCoke.

¢ Annnnnnnn i AR
Sllka 12: Podijeli Coca Colu s (Izvor Coca Cola, 2014)
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5.3. Primjer marketinga s dozvolom/dopustenjem

Na slici 14. prilozen je primjer marketinga s dozvolom, danas se gotovo svaka web
trgovina bazira na marketingu s dozvolom. Za prvi primjer marketinga s dozvolom uzeta je
web trgovina Topshop. Prilikom registracije na stranicu poduze¢u dajemo osobne podatke
te na samom kraju stoji suglasnost o primanju novosti i odrzavanju komunikacije. Ukoliko
je osoba suglasna, ona s vremena na vrijeme dobiva putem elektroni¢ke poste obavijesti
0 shizenjima, pogodnostima i sli¢no te se nastoji odrzavati zdrava komunikacija izmedu

poduzeca i potrosaca.

g g e

* Lozinka

..........

..........

[J Da, suglasan/sna sam da zaprimam individualiziranu komunikaciju od strane Studio Moderna - TV prodaja d.o.o. Prikazi
vise
Ako je potrebno izmijeniti podatke o uplatitelju, molimo da nas nazovete na 01/6442 -302

Kupci koji pla¢aju pouzec¢em mogu ostaviti i dodatnu poruku uz narudzbu

Slika 13: Marketing s dozvolom na primjeru Topshopa (lzvor: Topshop, bez dat)

Kao drugi primjer za marketing s dozvolom uzeta je parfumerija Douglas. Registracija kod
Douglasa gotovo je ista kao i kod Topshopa, zapravo svaka web trgovina ima ista pravila
prilikom registriranja, a nakon toga na samom kraju registracije stoji opcija primanja obavijesti
o0 Douglas uslugama. Korisnik ima pravo odabrati gdje Zeli dobivati obavijesti, a ponudene

opcije su: na mail adresu, na ku¢nu adresu, na mail adresu i kuénu adresu, putem smsa.

[BB7elim primati obavijesti 0 Douglas uslugama i trenutnim promotivnim aktivnostima.

'

Zelio/la bih primati obavijesti o trenutnim promocijama Douglas parfumerija na:

Primio sam na znanje informacije o zastiti podataka

Slika 14: Marketing s dozvolom na primjeru Douglasa (Izvor: Douglas, bez dat)
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5.4. Primjer marketinga na pretrazivac¢ima

Slika broj 16. prikazuje primjer marketinga na pretrazivacima, naime u Google trazilicu

se upisuje pojam za kojeg je korisnik zainteresiran, u ovom slucaju to je laptop. Nadalje

Google izbacuje sve oglase koji u svojoj ponudi imaju laptope. Google izbacuje kako

postoji 2 930 000 oglasa koji nude laptope. Medutim pod prvih nekoliko oglasa, stoje oni

oglasi koji su najbolje pla¢eni. Uvidom u prva dva oglasa vidi se kako Chipoteka i Sancta

Domenica pruzaju ve¢a nov€ana ulaganja u Internet oglasavanje. Valja naglasiti da ljudi

obi¢no otvore do prvih tri oglasa, ostali im nisu toliko interesantni pa nije lo$a ideja uloziti

malo viSe u internet oglasavanje.

Google

laptopi X E

Q Sve [ Slike  Karte [ Videozapisi [J Knjige 3 Vide

Oko 2.930.000 rezultata (0,59 sek)

Oglas - https://www.chipoteka.hr/ ~

Elektronika i racunalna oprema - Chipoteka.hr
Akcije na Siroki asortiman proizvoda iz svijeta racunala i konzumne elektronike. Prodaja
elektronickin komponenti i elektromehanike. Sigurna kupovina. Online popust.

Nacini pla¢anja Dostava
Sigurna kupovina putem weba Besplatna dostava iznad 500 kn
Jednokratno ili na rate Iskoruka 1-2 dana

Oglas - https://www.sancta-domenica.hr/laptopi/akcija ~

Laptopi - Sancta Domenica - Br.1 u HR - sancta-domenica.hr
Zasto kupiti kad mozes unajmiti opremu do 60mj? Posjeti najblizi SD Megastore ili naruci online!
Moderni webshop. Vrhunski savjetnici. Najbolje akcije i popusti. Premium trgovine.

Slika 15: Marketing na pretrazivacima na primjeru (Izvor: Google, bez dat.)
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5.5. Primjer marketinga drustvenih mreza

Drustvene mreze danas su zasigurno jedan od najkoristenijih alata svakog poduzecéa.

Gotovo da i nema poduzecéa koje nema barem jednu od drustvenih mreza kao $to su:

Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter i druge. No medu najkoriStenije drustvene mreze

zasigurno spadaju Instagram i Facebook. Nedavno su Instagram i Facebook uveli opciju

koja korisnicima omoguc¢uje da na jednostavan nacin kupe odredeni proizvod. Instagram

nudi mogucnost izvrSavanja kupnje dodirom na odredeni artikl koji je korisniku zapeo za

oko u odredenoj objavi, a sama aktivnost izvodi se na Instagramovoj aplikaciji bez

napustanja iste. Sam proces kupnje proizvoda nikad nije bio lakSi zahvaljujuéi toj opciji.

Kao primjer uzeto je domace poduzecée Kragrlica €iji se proizvodi mogu lako kupiti upravo

preko Instagrama u nekoliko klikova. Naravno, postoji jo§ mnostvo drugih poduzeca koji

nude ovu opciju.

bonbon & 20:55 @4

I

< B kragrlica

Vise artikala iz ove trgovine Pogledajte sve

il
~

ite s kupnjom Nausnice ANGELIKA N

N.
F eljai 89,10 kn 994k~
o pregleda

| A
SniZenje 3
— il S5
Prsten BUBBLES Nausnice TRIPLE LO...
189 kn N 116,10 kn 329-kn A

ﬁr

A aQ ® © @

Slika 16: Primjer marketinga drustvenih mreza (lzvor: Instagram, bez dat.)
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5.6. Primjer mobilnog marketinga

Na prilozenim slikama navedeni su primjeri mobilnog marketinga, nekoliko trgovina
poslalo je svojim pretplatnicima obavijesti o snizenjima koje nude, rije€ je o trgovinama
Douglas, i Sinsay. Putem SMS poruke dobivena je obavijest o trenutnim snizenjima te se
time nastoji privuéi kupce na kupnju proizvoda koji su na snizenju. Takoder za primjer je

uzeta Bipa, naime ona ima vlastitu Viber aplikaciju te korisnike obavjeStava o akcijama.

' bonbon & 21:18 @ 22%0%) [ YT © 22 %%
(® g <@ .y
DOUGLAS
SINSAY > CINIS £V UG GG anS SR
care i make up brandove od
Tekstualna poruka 27.-29.05. u Douglas
Zet, 24. lip 10:53 parfumerijama i na
www.douglas.hr!
Priprema, pozor, kreni! POPUSI 818906 STOPDOUG
su krenuli! Pridruzi nam se u N
trgovinama ili na www.idz.do/
sinsay_hr! Pripremite se za ljeto uz
e Douglas i odlicnih 20% popusta
: . ; i H na sav asortiman bez iznimke u
Slika 17: Sinsay mobilni marketing Skt Dovglas partierra
Aunma natla
(Izvor: vlastiti arhiv, 2021) Slika 18: Douglas (lzvor:

vlastiti arhiv, 2021)

«'| bonbon & 21:40 @ 41% %)
BCdigital >
< 148.120 pretplatnika [ﬁ

Razgovor nije na raspolaganju

Vidi vise 1400

BC sBiPA

Svrati u BIPU i ostvari ¢ak 30%
popusta na proizvode za musku i
zubnu njegu.

Akcija traje do 24.10. i ne odnosi
se na Clever i Today proizvode.
Vidimo se uskoro. Tvoja, BIPA
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5.7. Primjer loT

Tehnologija iz dana u dan nize niz promjena. Jedna od njih zasigurno su Internet stvari,
kao prvi primjer za Internet stvari navodi se Oral-B Teen elektricna Cetkica kojom se
upravlja putem pametnog telefona. Cetkica je namijenjena djeci kako bi lak$e stekli naviku
pranja zubi te im Oral-B aplikacija daje upute u kojem smjeru okrenuti Cetkicu i sli¢no. Kako
bi se koristila ova €etkica potrebno je instalirati Oral B aplikaciju putem pametnog uredaja
te ju pokrenuti i sam proces pocinje.

»

C~
2

=0

W ‘““"“\\;\

TN W

Slika 20: Oral-B pametna Cetkica (Evor? Oral-B, bez dat.)

Drugi primjer Interneta stvari jest Samsungov pametni frizider Family Hub. Za ovaj
frizider takoder je potreban pametan telefon. Frizider posjeduje veliki tablet na kojem ukuéani
mogu ostavljati poruke, napraviti popis za kupovinu, provjeriti koje namirnice nedostaju.
Takoder frizider je opremljen kamerama pa ukuéani mogu provjeriti koje namirnice im
nedostaju, iako nisu trenutno kod kucée. Aplikacija na pametnom telefonu pak podsjeca

ukuéane na proizvode kojima istiCe rok trajanja.

Slika 21: Family Hub (Izvor: Samsung, bez dat.)
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5.8. Primjer umjetne inteligencije

Tesla automobili pravi su primjer umjetne inteligencije. Teslu se moZe nazvati liderom
umjetne inteligencije. Tesla proizvodi automobile koji se pokreé¢u uz pomo¢ elektrine
energije, a uz najnapredniju tehnologiju zasigurno je jedan od sigurnijih automobila
danas$njice. Naime, Tesla nudi moguénost automatskog upravljanja vozilom uz pomo¢
autopilota, takoder ovaj automobil prepoznaje prometne znakove, oznake te razli¢ite
prepreke. Zahvaljujuéi razli¢itim algoritmima i neuronskim mrezama, ovaj automobil toliko

je pametan da gotovo sve moze raditi bez nadzora Covjeka.

L

Slika 22: Tesla automobil (Izvor: Tesla, bez dat.)

Kao drugi primjer za umjetnu inteligenciju navode se sustavi za prepoznavanje lica na
pametnim telefonima, koji viSe nisu samo pametni nego postaju inteligentni. Naime,
zahvaljujuéi razvoju tehnologije i umjetne inteligencije, gotovo da i nema straha od otudivanja
pametnog telefona. Sustavom za prepoznavanje lica, takozvanim Face ID-om osigurava se
provjera autentiCnosti te zastita podataka. Kako bi se sustav aktivirao na pametnom telefonu,
potrebno je registrirati lice. Valja naglasiti kako se Face ID prilagodava promjenama u izgledu,
odnosno prepoznaje zene bez Sminke i sa Sminkom, isto kao i muskarce sa bradom ili bez

brade.

Slika 23: Apple Face ID (lzvor: Apple, bez dat.)
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5.9. Primjer virtualnih asistenata

Danas u svijetu postoji jako puno virtualnih pomoc¢nika koji ljudima ¢ine Zivot lak§im. Jedan
od najpoznatijin virtualnih pomocnika u svijetu zasigurno je Siri. Siri je Appleov virtualan
pomocnik, postoji jos§ od davne 2011. godine, a danas je Siri popularnija nego ikad. Siri danas
korisnicima Apple proizvoda uvelike olak§ava svakodnevnicu, naime Siri moze odgovarati na
pitanja, otvarati aplikacije, upucivati pozive, pretrazivati podatke putem interneta, davati
preporuke, reproducirati glazbu... Siri prima samo glasovne naredbe pa se tako Siri obraca
sa ,Hej Siri“ te nakon §to ona uzvraca pozdrav i upit o tome kako nam moze pomoci. Kako bi
Siri pronasla sve odgovore na pitanja koja su joj postavljena, treba biti povezana na Internet.
Siri ponekad ne razumije neke od naredba ili pitanja pa je potrebno ponovo preoblikovati
reCenicu ili je ponoviti glasnijim i jasnijim tonom glasa. Siri takoder posjeduje opciju tekstualnog
odgovaranja, ako je osobi tako draze. U blizoj buducnosti Siri ¢e zasigurno imati jo§ niz

napredaka pa postoji mogucnost da ¢e se jednoga dana Siri modéi aktivirati i pogledom.

Slika 24: Virtualni pomoc¢nik Siri (Izvor: Saltzman, 2019)
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6. Istrazivanje namjere kupnje putem web stranica

6.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi namjeru kupnje putem web stranica. Zeljelo se saznati
imaju li dizajn web stranice, pouzdanost web stranice, sigurnost i privatnost web stranice i
sluzba za korisnike utjecaja na donoSenje odluke o kupnji putem web stranica, odnosno
online kupniji.

6.2. Metode istrazivanja

IstraZzivanje je provedeno uz pomo¢ online anketnog upitnika. Anketa je izradena u
alatu Google forms te je distribuirana putem Facebook grupa. Anketni upitnik sastajao se
od 28 pitanja, a trajanje ispunjavanja ankete procijenjeno je na Cetiri minute. Prva Cetiri
pitanja su bila viSestrukog odabira, dok se ostatak pitanja formulirana uz pomo¢ Likertove
skale. Anketnom upitniku pristupilo je 256 ispitanika.

6.3. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje anketnog upitnika odnosilo se na spol ispitanika. Time je utvrdeno kako je
221 odnosno 86.3% ispitanika Zenskog spola, dok je 35 odnosno 13.7% njih muskog spola,

Sto je vidljivo na prikazanom grafikonu broj 1.

® Musko
@ Zensko

Grafikon 1: postotak prema spolu (lzvor: vlastita izrada prema Google
forms,2021)
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Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika, a kako bi se saznala njihova dob ponudeno
je pet opcija: manje od 18, od 18 do 25, od 26 do 40, od 41 do 54 ili pak vise od 54. 6 ispitanika
odnosho 2.3% ima manje od 18 godina, dok je najveci dio ispitanika njih 163 odnosno 63.7%
u dobi od 18 do 25 godina. Samo 45 odnosno 17.6% ispitanika jest u dobi od 26 do 40 godina,
dok je njih 34 ili 13.3% u dobi od 41 do 54. Samo 3.1% ispitanika ima viSe od 54 godine. Dobna

skupina ispitanika prikazana je u grafikonu broj 2 u nastavku.

manje od 18
18-25 163 (63.7%)
26-40

41-54

viSe od 54

0 50 100 150 200
Grafikon 2: dob ispitanika (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Slijedece pitanje odnosi se na kupnju putem online trgovina , 99.2% ispitanika potvrdilo
je da je barem jednom kupilo proizvod ili uslugu online, dok 0.8% nije nikada kupilo neki
proizvod ili uslugu online, rezultat je prikazan u grafikonu broj 3.

® dz
® ne

Grafikon 3: online kupovina (Izvor: viastita izrada prema Google forms, 2021)
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Cetvrtim pitanjem ispituju se navike o kupniji, odnosno nastoji se saznati da li ispitanici
kupuju radije proizvode online ili u tradicionalnim du¢anima. Na grafikonu 4 vidi se kako jo$
uvijek prevladava kupovina u tradicionalnim duéanima. Cak 69.7% ispitanika jo$ uvijek radije
kupuje proizvode u tradicionalnim duéanima, dok 30.3 % njih kupuje u online trgovinama.

Rezultati se mogu uoditi pod grafiCkim prikazom broj 4.

® online
@ u tradicionalnim ducanima

Grafikon 4: Navike potroSaca (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,2021)

U nastavku slijede pitanja u obliku tvrdnji na koje su ispitanici odgovarali navodedi
stupanj svoj slaganja ili neslaganja. Za formiranje tvrdnji koriStena je petstupanjska Likterova
skala (1 - u potpunosti se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem). Ukupno je definirano 23
tvrdnji. Prva tvrdnja glasi ,Web stranice za online prodaju ne trate moje vrijeme®. Rezultati
pokazuju kako je 34.9% ispitanika neodluéno u vezi te tvrdnje, naime ni sami nisu sigurni u to,
dok se 6.7% ispitanika uopc¢e ne slaze sa navedenom tvrdnjom, odnosno prema njihovom
misljenju web stranice ipak trate njihovo vrijeme. Stanje je prikazano na grafikonu broj 5.

100

89 (34.9%)

75
73 (28.6%)

50 56 (22%)

25

17 (6.7%) 20 (7.8%)

Grafikon 5: traéenje vremena (lzvor: vlastita izrada prema Google forms,2021)
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Druga tvrdnja glasi ,, Transakcije na web stranicama za online prodaju obavljaju se brzo
i jednostavno®. Cak 42.7% ispitanika slaze se sa tvrdnjom, a 40.8% ispitanika se u potpunosti
slaze sa navedenom tvrdnjom. Medutim 13.3% ispitanika je neodlu¢no, dok se 1.6% ispitanika
ne slaze sa navedenom tvrdnjom te se 1.6% ispitanika u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom.

Rezultati su prikazani na grafikonu broj 6.

150

100 Il 104 (40.8%)

a0

34 (13.3%)

Grafikon 6: Brze i jednostavne transakcije (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,2021)

Slijedec¢om tvrdnjom nastoji se saznati je li razina personalizacije na web stranicama
optimalna, a tvrdnja glasi ,Razina personalizacije na web stranicama za online prodaju je
optimalna, ni prevelika ni premala“. Rezultati pokazuju kako se 41.7% ispitanika slaze sa
navedenom tvrdnjom, dok se njih 2.8% u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom. U
nastavku su prikazani rezultati na grafikonu broj 7.

150

100 106 (41.7%)
97 (38.2%)

a0

30 (11.8%)

14 (5.5%)
1 2 3 4 5

Grafikon 7: Razina personalizacije (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,2021)
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Sljedec¢om tvrdnjom nastoji se saznati razumiju li stranice za online prodaju
potroSaceve zelje i potrebe, tvrdnja glasi ,, Web stranice za online prodaju ,razumiju® moje zelje
i potrebe.“ Na grafikonu broj 8 vidljivo je kako se 38.1% ispitanika slaze sa tvrdnjom da web
stranice za online prodaju razumiju njihove zelje i potrebe, dok se 2.4% ispitanika u potpunosti

ne slaze sa navedenom tvrdnjom.

100

95 (37.7%) 96 (38.1%)

75

20

25 33 (13.1%)
22 (8.7%)

Grafikon 8: Razumijevanije Zelja i potreba potroSaca (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,
2021)

Slijedec¢a tvrdnja glasi ,Osje¢éam se ugodno pretrazujuéi web stranice za online
prodaju“. Provedenom anketom potvrdeno je kako se 40.4% ispitanika u potpunosti slaze da
se osjecaju ugodno pretrazujuci web stranice za online prodaju, dok se njih 2% u potpunosti

ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Rezultati istrazivanja prikazani su na grafikonu broj 9.

150

100 103 (40.4%)
94 (36.9%)

50
39 (15.3%)

5 (2%)
14 (5.5%)

GraFikon 9: Osjecaj ugode prilikom pretrazivanja web stranica (Izvor: vlastita izrada prema
Google forms, 2021)

Sljede¢om tvrdnjom nastoji se saznati jesu li ispitanici primili proizvod koji su narugili
putem web stranice za online prodaju, tvrdnja glasi ,Primio/la sam proizvod koji sam narucio/la
putem web stranice za online prodaju“. Rezultati pokazuju da se njih 81.4% u potpunosti slaze

sa tvrdnjom da su primili naru€eni proizvod, dok se 13.4% ispitanika slaze sa navedenom
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tvrdnjom da su primili naruceni proizvod, a 4.3% ispitanika na ovo pitanje dalo je neutralni
odgovor. Samo 0.4% ispitanika se nije slozilo sa navedenom tvrdnjom, dok se 0.4% ispitanika
u potpunosti nije slozilo sa tvrdnjom da su primili proizvod naru¢en putem web stranice za
online prodaju. Rezultati su prikazani na grafikonu broj pod brojem 10.

300

200

206 (81.4%)

100

11 (4.3%
1(0.4%) 1(0.4%) (4.3%) 34 (13.4%)

Grafikon 10: Isporuka narucenih proizvoda (lzvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Slijede¢om tvrdnjom nastoji se saznati jesu li ispitanici primili naru€eni proizvod na
vrijeme, a ona glasi ,Primio/la sam narueni proizvod na vrijeme®. Prema dobivenim
rezultatima prikazanim na grafikonu broj 11, 53.7% ispitanika u potpunosti se slaze kako je

primilo naru€eni proizvod na vrijeme, dok njih 2% potvrduje kako nisu primili naru€eni proizvod
na vrijeme.

150

137 (53.7%)

100

83 (32.5%)

50

1 2 3 4 5

Grafikon 11: Pravovremena isporuka proizvoda (Izvor: viastita izrada prema Google forms, 2021)
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Nadalje sljede¢om tvrdnjom nastoji se saznati jesu li ispitanici primili odgovarajuci
proizvod koji su kupili na web stranici za online prodaju, tvrdnja glasi ,Primio/la sam
odgovarajuéi proizvod koji sam kupio/la na web stranici“. Rezultati prikazani na grafikonu broj
12 prikazuju kako se 72% ispitanika u potpunosti slaze da je primilo odgovarajuci proizvod,
dok se njih 1.2% u potpunosti ne slaZze kako je primilo odgovarajuéi proizvod koji su kupili na

web stranici za online prodaju.

200
183 (72%)

150

100

50 55 (21.7%)
3(1.2%) 0 (0%)
0
1 2

Grafikon 12: Isporuka odgovarajuc¢ih proizvoda (lzvor: vlastita izrada prema Google forms,
2021)

Sliedecom tvrdnjom nastoji se saznati smatraju li ispitanici da se online transakcije
provode bez greSaka, tvrdnja glasi ,Smatram da se online transakcije provode bez greSaka“.
Rezultati pokazuju kako se 34% ispitanika slaZe da se online transakcije provode bez greSaka,
dok se njih 3.6% u potpunosti ne slaze kako se online transakcije provode bez greSaka. U

nastavku su prikazani rezultati pod grafikonom broj 13.

100

86 (34%)

70@7.7%) 65 (25.7%)

50

23 (9.1%)
9 (3.6%)

Grafikon 13: Transakcije bez greSaka (lzvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)
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Sliedecom tvrdnjom nastoji se saznati smatraju li ispitanici da web stranice za online
prodaju ucinkovito Stite njihove osobne podatke, tvrdnja glasi ,Smatram da web stranice za
online prodaju uginkovito $tite moje osobne podatke®. Cak 43.3% ispitanika dalo je neutralan
odgovor na ovo pitanje, dok se 4.3% ispitanika u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom kako web
stranice za online prodaju uc€inkovito &tite njihove osobne podatke. Rezultati su prikazani na

grafikonu broj 14.

150

100 110 (43.3%)

72 (28.3%)

50

35 (13.8%)
26 (10.2%)

Grafikon 14: Ucinkovito Sticenje osobnih podataka (lzvor: vlastita izrada prema Google
forms,2021)

Sljedec¢a tvrdnja glasi ,Web stranice za online prodaju kojima dajem broj kreditne
kartice su sigurne®. Rezultati pokazuju kako se 31.7% ispitanika slaze sa navedenom
tvrdnjom, dok se njih 4.8% u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Na grafikonu broj
15 prikazano je detaljno stanje.

g0 80 (31.7%)

71(28.2%)

60
59 (23.4%)

40

30 (11.9%)

20
12 (4.8%)

Grafikon 15: Sigurnost web stranica (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)
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Sliede¢a tvrdnja glasi ,Web stranice za online prodaju provode odgovarajuée
sigurnosne mijere*. Cak 45.8% ispitanika sloZilo se sa tom tvrdnjom, dok se njih 2.8% u

potpunosti nije slozilo sa havedenom tvrdnjom, §to je prikazano na grafikonu broj 16.

150

116 (45.8%)

100

67 (26.5%)
50

46 (18.2%)

17 (6.7%)

Grafikon 16: Sigurnosne mjere (lzvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Sliedecom tvrdnjom nastoji se saznati smatraju li potrodaCi da mogu vjerovati
stranicama za online prodaju. Medutim 37% ispitanika nije sigurno bi li se sloZilo sa tom
tvrdnjom ili ne bi, no 35.8% ispitanika ipak smatra da mogu vjerovati web stranicama za online
prodaju. Samo 2.8% smatra kako ne mogu vjerovati web stranicama za online prodaju. Na

grafikonu broj 17 prikazani su rezultati.

100
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50
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Grafikon 17: Vjerovanje web stranicama za online prodaju (Izvor: viastita izrada prema Google
forms, 2021)
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Sljede¢om tvrdnjom nastoji se saznati imaju li ispitanici pozitivna iskustva s online
kupnjom. Gotovo 49.6 % ispitanika potvrdilo je kako se u potpunosti slazu sa tvrdnjom da imaju
pozitivha iskustva sa online kupnjom, dok se 0.8% ispitanika u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom.

Rezultati su prikazani na grafikonu broj 18.
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Grafikon 18: Pozitivna iskustva s web stranicama (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,
2021)

Sljedeca tvrdnja glasi ,Smatram da su online prodavatelji spremni i sposobni odgovoriti
na pitanja kupaca“. Cak 42.7% ispitanika potvrdilo je kako se slaze sa navedenom tvrdnjom,
a 2.8% ispitanika u potpunosti se nije sloZilo sa navedenom tvrdnjom. Graf broj 19 prikazuje
rezultate.
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80 (31.6%)
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Grafikon 19: Odgovaranje na pitanja (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)
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Sliedeca tvrdnja glasi ,Smatram da su sluzbe za korisnike uvijek spremne pomoci“.
35.3% ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze sa navedenom tvrdnjom, a 32.9% ispitanika se
slaze sa navedenom tvrdnjom, dok se njih 3.2% uopée ne slaze sa navedenom tvrdnjom.
Rezultati su prikazani na grafikonu broj 20.

100

89 (35.3%)
25 83 (32.9%)

50
44 (17.5%)
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Grafikon 20: Susretljivost sluzbe za korisnike (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Sljedeca tvrdnja glasi ,Pri pojavi problema web stranice za online prodaju pokazuju da
su spremne pomoci“. Prema dobivenim rezultatima 38.3% ispitanika potvrdilo je kako se slazu
sa navedenom tvrdnjom, dok se 2% ispitanika u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom,
Sto je vidljivo na grafikonu broj 21.
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Grafikon 21: RjeSavanje problema od strane sluzbe za korisnike (lzvor: vlastita izrada prema
Google forms, 2021)
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Tvrdnja glasi ,Prilikom slanja upita web stranicama za online prodaju odgovori stizu na
vrijeme®. Prema dobivenim rezultatima 36.8% ispitanika niti se slaze, a niti se ne slaze sa ovom
tvrdnjom, njih 36.4% se ipak slaze kako prilikom slanja upita web stranicama za online prodaju
odgovori stiZzu na vrijeme, a 4.4% se u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Rezultati

su grafiCki prikazani u nastavku.
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Grafikon 22: Odgovaranje na upite (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Sljedeca tvrdnja glasi ,Smatram da je ideja kontinuiranog koriStenja web stranica za
online kupnju ohrabruju¢a“. Prema rezultatima prikazanim na grafikonu broj 23, 45.1%
ispitanika slaze se sa navedenom tvrdnjom, dok se njih 2% u potpunosti ne slaze sa

navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 23: Kontinuirano koristenje web stranica (Izvor: viastita izrada prema Google forms, 2021)
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Sljedeca tvrdnja glasi ,Smatram da bi koriStenje web stranica za kontinuiranu kupnju
bila dobra ideja“. Grafikon 24 prikazuje kako se 39.9% ispitanika slaze sa navedenom

tvrdnjom, dok se 2.4% ispitanika ipak u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 24: Kontinuirano obavljanje kupnje (lzvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Slijede¢om se tvrdnjom nastoji saznati preferiraju li ispitanici kupnju online. Prema
provedenom istrazivanju 32.9% ispitanika niti se slaze, a niti se ne slaze navedenom tvrdnjom,
21% ispitanika ipak preferira kupnju online, dok 7.9% ispitanika u potpunosti ne preferira

kupnju online. Rezultati istraZivanja prikazani su na grafikonu 25.
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Grafikon 25: Preferiranje online kupnje (Izvor: viastita izrada prema Google forms, 2021)

Sliedecom tvrdnjom nastoji se saznati hoce li se ispitanici vratiti ha web stranice
prodavatelja, tvrdnja glasi ,Vjerojatno ¢u se vratiti na web stranicu prodavatelja“. Na grafikonu
26 prikazano je kako ¢e se 39.3% ispitanika vratiti na web stranicu prodavatelja, dok se njih

2.8% uopce nece vratiti na web stranicu prodavatelja.
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Grafikon 26: Vra¢anje na web stranicu prodavatelja (Izvor: vlastita izrada prema Google forms,
2021)

Sljedeca tvrdnja glasi ,Vjerojatno je da ¢u razmotriti ponovnu kupnju s web stranice u
kratkom roku®“. Prema prikupljenim rezultatima 34.1% ispitanika potvrdilo je kako ¢e razmotriti
ponovnu kupnju, dok njih 2.8% definitivno nece razmotriti ponovnu kupnju s web stranice

prodavatelja. Grafikon broj 27 prikazuje ostvarene rezultate.
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Grafikon 27: Razmatranje ponovne kupovine (Izvor: vlastita izrada prema Google forms, 2021)

Zadnja tvrdnja anketnog upitnika glasi ,S obzirom na priliku namjeravam koristiti web
stranicu za online prodaju®. Rezultati pokazuju kako ¢e 33.3% ispitanika koristiti s vremena
na vrileme web stranicu za online prodaju, dok njih 7.1% definitivno viSe necée Koristiti web

stranice za online prodaju. Rezultati su prikazani na grafikonu broj 28.
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Grafikon 28: Namjera daljnjeg koristenja web stranica (lzvor: vlastita izrada prema Google
forms, 2021)

6.4. Zaklju€ak istrazivanja

Temeljem dobivenih rezultata u ovom je istrazivanju sudjelovalo viSe Zzenske

populacije, nego muske.

Rezultati istrazivanja pokazuju da korisnici, odnosno ispitanici preferiraju kvalitetan
dizajn web stranice te je utvrdeno kako on utje€e na namjeru njihove kupnje, a do sli¢nih
spoznaja dolaze i Lee et al. (2016) koji navode da je potrebno izraditi kvalitetno dizajniranu
web stranicu koja omogucuje potroSacima laksi i brzi pristup kupovine proizvoda putem
web stranica, kako bi online prodavaci povecali posje¢enost web stranice. Takoder Kim et
al. (2011) potvrduju kako jednostavan dizajn doprinosi potro§atevom zadovoljstvu te je
bitno naglasiti kako ta ista dobro dizajnirana web stranica pozitivho utje€e na zadovoljstvo

i povjerenje potrosaca.

Istrazivanjem je potvrdeno kako pouzdanost web stranice pozitivno te znacajno utjeCe
na namjere potrosaca prilikom kupovine putem web stranica, a Lee et al. (2005) navode
kako se pouzdanost web stranica odnosi se na zastitu osobnih podataka, brzu isporuku
proizvoda te ispunjavanju duznosti na pouzdan nacin, a odvija se kada je kupac svjestan i
zna da postoji velika vjerojatnost da ¢e online prodavaci isporuciti upravo ono Sto se

obecava na njihovim web stranicama.
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Rezultatima istrazivanja potvrduje se kako su sigurnost i privatnost web stranica vrlo
bitne potroSacima te da svakako utje€u na odluku o njihovoj kupnji i imaju pozitivan utjecaj
na namjere kupovine proizvoda online, a do istih spoznaja dolaze Niranjanamurthy i
Dharmendra (2013) koji navode kako je sigurnost i privatnost web stranice kljuna je za
osjecaj povjerenja u domenu internetske kupnje, a povjerenje kupaca prema stranicama
za online prodaju pocinje se graditi ukoliko online prodavatelj u potpunosti ispuni potrebe i

ocCekivanja potro$aca.

Provedenim istrazivanjem potvrduje se kako su potroSaci zadovoljni sluzbom za
korisnike te ona pozitivho utjeCe na namjere kupovine proizvoda putem web stranica za
online prodaju. Gilly i Wolfinbager (2003) smatraju kako potrosaci koriste sluzbu za
korisnike samo prilikom suoavanja sa nekim problemom ili ukoliko imaju pitanja na koja

ni sami ne znaju odgovor.

Na temelju provedenog istraZivanja potvrdeno je kako dizajn, pouzdanost, sigurnost i
sluzba za korisnike imaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje proizvoda online s
potroSaleve strane te ¢e potroSali s obzirom na pozitivha iskustva i dalje kupovati

proizvode putem web stranica za online prodaju.
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7. Zakljuéak

Internet je danas dostupniji nego ikad prije, a samim time i nove tehnologije. Sve se
vise pridodaje na vaznosti primjene novih tehnologija u poslovanju, a posebice u
marketingu. Uz pomo¢ novih tehnologija doslo je do puno promjena kako u drustvu, tako i
u industriji. Nove tehnologije iz dana u dan sve viSe napreduju te mijenjaju drustvenu i
poslovnu svakodnevnicu. Tradicionalni marketing zamijenio je digitalni marketing te se

nove tehnologije sve vide poc€inju koristiti u marketingu.

U ovom radu navedene su i detaljno opisane ove vrste tehnologija: big data, Internet
stvari, umjetna inteligencija i virtualni pomoc¢nici. Big data jest nova vrsta tehnologije kojom
se omogucéava manipulacija, upravljanje i analiza velikih skupova podataka. Poduzeca
nastoje razli¢itim metodama pretvarati nestrukturirane podatke u strukturirane, a te iste
strukturirane podatke koriste kako bi donosili brze i lakSe odluke i time postali konkurentniji
na trziStu. Svakako valja naglasiti kako se danas do velikih podataka o kupcima dolazi
upravo putem drustvenih mreza te uz pomoc¢u njih poduze¢a segmentiraju kupce u
nekoliko manjih grupa. Pomocu velikih podataka funkcionira i tehnologija Internet stvari,
naime ovom tehnologijom nastoji se povezati vise uredaja kako bi oni medusobno
komunicirali te razmjenjivali informacije. Svrha navedene tehnologije jest omoguditi
omogucuje poboljSanje marketinskih koncepata. Uz pomo¢ IoT poduzeca vrlo lako dolaze
do potrebnih informacija pa tako valja naglasiti da prilikom uporabe loT treba pripaziti na

zastitu osobnih podataka.

Tehnologija koja je u potpunosti promijenila pogled na svijet jest umjetna inteligencija,
ona olak$ava izvrSavanje zadataka uz pomo¢ raunalnih programa te se time smanijuju
naporni rutinski poslovi koji smanjuju zaposlenicima motiviranost, a na gotovo isti nacin

funkcioniraju i virtualni pomocnici.
Zahvaljuju¢i navedenim tehnologijama, danas se poslovanje odvija brze i djelotvornije,

a razvoj tehnologije ¢e se i dalje unaprjedivati i razvijati jo§ ve¢om brzinom nego li se do

sada.
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