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SAZETAK

U ovom radu se obraduje dropshipping model distribucije, njegova
implementacija u logistici i opskrbnim lancima. Opisuju se rastuci trendovi e-trgovine u
EU kao i marketing koji je vrlo bitan za postavljanje poslovanja koje se temelji na
dropshipping modelu distribucije na trziSte. Prikazati ¢e se djelovanje klasi¢nog
opskrbnog lanca u usporedbi sa opskrbnim lancem koji se temelji na dropshipping
modelu distribucije te istaknuti prednosti i nedostatke oba lanca te prikazati zasto je

dropshipping model distribucije neizbjezan u buducnosti.

KLJUCNE RIJECI: dropshipping, e-trgovina, marketing, klasiéni opskrbni lanac.

SUMMARY

This paper deals with the dropshipping distribution model, its implementation in
logistics and supply chains. It describes the growing trends of e-commerce in the EU
as well as marketing which is very important for setting up a business based on a
dropshipping distribution model on the market. The operation of a classic supply chain
compared to a supply chain based on a dropshipping distribution model will be
presented, highlighting the advantages and disadvantages of both chains and showing

why a dropshipping distribution model is inevitable in the future.

KEYWORDS: dropshipping, e-commerce, marketing, classic supply chain
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1. UVOD

Pojavom globalizacije i digitalizacije sve je viSe velikih opskrbnih lanaca koji
sadrzavaju nekolicinu subjekata kroz koje roba prolazi kao i novih nac€ina distribucije.
Opskrbni lanci imaju velike troSkove glede skladiStenja samih proizvoda i to su svim
fazama distribucije. Primjenom e-trgovine se uklanjaju odredeni troskovi skladiStenja
kod svih subjekata osim proizvodaca, dok se kroz dropshipping smanjuju troskovi
maloprodaje (skladistenja, troSkovi najma prostora,troSkovi osoblja i dodatnih usluga
kao Sto su deklariranje, barkodiranje...). Obzirom na postojec¢e trendove, e-trgovina
predstavlja buduénost prodaje te se namece potreba njene implementacije u opskrbne

lance.

Svrha istrazivanja je ispitati troSkove, mane i prednosti u razli€itim sektorima
usporedbom klasi¢nog opskrbnog lanca i lanca gdje se primjenjuje dropshipping
model. Obraden je klasi¢ni opskrbni lanac kao i dropshipping opskrbni lanac, analiza
proizvodaca u opskrbnom lancu o ¢emu ovisi i distribucija, prikaz web shopa te online
marketing (Facebook, Instagram, Google Ads). Cilj usporedbe klasicnog opskrbnog i
tzv. dropshipping lanca je utvrdivanje razlika te prednosti i mana kao i usporedba
troSkova. Buduci da se svijet sve viSe globalizira i digitalizira potrebno je ukljuditi

podrucja online prodaje i marketinga unutar opskrbnih lanaca.



2. OPCENITO O DROPSHIPPING MODELU DISTRIBUCIJE

Metoda upravljanja opskrbnim lancem u kojoj trgovac maloprodajnog objekta ne
drzi robu na zalihama, ve¢ umjesto toga narudzbe svojih kupaca i detalje isporuke
prenosi proizvodacu ili veletrgovcu (eng. dropshipping) te predstavlja
distribuciju/prodaju na alternativni na¢in u odnosu na klasi¢ni opskrbni lanac. Cijeli
proces krece od potroSaca koji preko web shopa naru€uje odredeni proizvod. Vlasnik
web shopa nema proizvode u svom inventaru ve¢ ima ugovoreni dropshipping kanal
distribucije sa dobavljacem/proizvodacem. Kada vlasnik web shopa zaprimi narudzbu
on ju prosljeduje dobavljacu/proizvodacu koji ispunjava narudzbu u svom skladiStu te

obavlja distribuciju preko logistickih i kurirskih sluzbi direktno do potroSaca.

Primjenom dropshipping modela nisu potrebna velika ulaganja u poslovanje sa
aspekta e—trgovca za razliku od trgovca MPO (maloprodajnog objekta). Kada kupac
kupuje sa web shopa on uplati iznos proizvoda od kojeg vlasnik web shopa proslijedi
dio novaca proizvodacu/dobavljacu za taj proizvod te dio za dostavu koju izvrSavaju
veliki logistiCki/kurirski operateri. Trgovac MPO nema potrebu drzati veliki inventar
proizvoda odnosno pocetne zalihe kao kod klasicne maloprodaje, placati troSkove
skladistenja tih proizvoda, osoblja, struje vode i najam prostora. Naravno u ovakvom
obliku poslovanja postoje drugadiji troskovi, kao $to su marketing preko drustvenih
mreza (Facebook, Instagram, Google Ads) i oni su nuzni jer se ovakav oblik poslovanja

temelji na online prodaji, a ne na maloprodajnom mjestu.

Kako bi razumijeli razliku izmedu ova dva lanca ukratko ¢e se opisati klasi¢ni

opskrbni lanac a zatim dropshipping opskrbni lanac.

2.1 Klasi¢éni opskrbni lanac

Opskrbni lanac treba promatrati kao sustav koji omogucéuje zadovoljenje
potreba potroSaca (kupaca), ostvarujuci pritom komercijalnu dobit (slika 1). Sustav
opskrbnog lanca obuhva¢a medudijelovanje uklju€enih subjekata, kao $to su: kupci,

dobavljadi sirovina i repromaterijala, proizvodaci finalnih proizvoda, distributeri
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(veletrgovci), maloprodajni trgovci, logisticki operateri te prijevoznici. To se
medudjelovanje odituje u odvijanju tokova roba, informacija i financijskih sredstava

izmedu i unutar pojedinih faza opskrbnog lanca [1].

: . Proizvodac Konadni
PreradNat |t e [——>{ golovin [——sf FOOEE |y PO kupaci
proizvoda potrosad

Slika 1 Osnovni subjekti klasi€nog opskrbnog lanca
Izvor: [2]

Slika 1 predstavlja prikaz klasicnog opskrbnog lanca sa svim subjektima
(preradivaC sirovina, proizvodac dijelova, proizvoda¢ gotovih proizvoda, trgovac na

veliko, trgovac na malo, krajnji kupac) koji sudjeluju u istom.

2.2 Dropshipping opskrbni lanac

Dropshipping opskrbni lanac obuhvac¢a proizvodaca/dobavljaca, logisticke
operatore/kurirske sluzbe, web trgovca te potroSaca/kupca. Sve zapocinje potraznjom
kupca za odredenim proizvodom koji inicira kupnju preko web shopa koji je pronasao
preko oglasa (Google Adwords, Google Adsense, Facebook oglasi, Instagram oglasi)
ili preko postojec¢ih stranica drustvenih mreza (Facebook, Instagram). Kupac je
pronasao proizvod koji mu se svida te je uputio narudzbu web trgovcu koji moze vidjeti
inventar proizvodaCa odredenog proizvoda koji prodaje u stvarnom vremenu. Zatim
web trgovac prosljeduje narudzbu do proizvodacCa te placa proizvod i dostavu sa
dijelom novca koji mu je kupac uplatio. U roku od 5 dana proizvodac/dobavljac
ispunjava narudzbu te je otprema preko logistiCkih/kurirskih operatera do krajnjeg

kupca.

Dropshipping model distribucije je neizbjezan u buducnosti jer smanjuje
osnovne troSkove poslovanja, a pruza globalno podrucje opsluzivanja preko velikih
logisti¢kih operatera koji imaju ugovore sa proizvodacCima koji ispunjavaju njihove
uvjete poslovanja. U klasichom opskrbnom lancu moze postojati nemogucnost

ispunjavanja uvjeta velikih logisti¢kih/kurirskih sluzbi odnosno da trgovac MPO ne
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ispunjava minimalnu koli€inu mjesecnih dostava te se time ograniCava na podrucje

opsluzivanja maloprodajnog mjesta, a ne nacionalnog/globalnog trzista.

Dropshipping opskrbni lanac se sastoji od manjeg broja subjekta u odnosu na
klasi¢ni opskrbni lanac iz razloga jer se odbacuje klasicha maloprodaja koja se
zamjenjuje online prodajom te proizvodac i veleprodaja spadaju pod istim subjektom

odnosno uklanja se klasi¢ni veletrgovci/agenti (slika 2).

Preradivac sirovina Dropshipping Web trgovac Krajnji kupac

proizvodaé/dobavljac

Slika 2 Subjekti dropshipping opskrbnog lanca

Slika 2 predstavlja subjekte u dropshipping opskrbnom lancu (preradivac
sirovina, dropshipping proizvodac/dobavljag, web trgovac, krajnji kupac).
Dropshipping model distribucije ima sljedece prednosti u odnosu na klasi¢ni

opskrbni lanac:

e Uklanjanje troSkova zaliha u maloprodaji

¢ uklanjanje troSkova maloprodaje (najam prostora, troSak osoblja, troSak
struje, vode, CiScenja)

¢ uklanjanje ogranicenog podrucja opsluzivanja proizvoda

¢ uklanjanje rizika od nekurentnih zaliha

e mala ulaganja (nepotreban inventar, proizvodi se pla¢aju od novca
kupaca)

e malirizik poslovanja

e rast popularnosti drustvenih mreza omogucava povecanje trenda
dropshippinga

e Stednja vremena.



3. OPCENITO O LOGISTICI | OPSKRBNOM LANCU

Poslovanije logistickih tvrtki prolazi kroz zna¢aje promjene. LogistiCki procesi su
sve prisutniji u svakodnevnom Zivotu, dok tvrtke koje se bave logistiCkim djelatnostima,
uz optimalno planiranje logistickih procesa ostvaruju vecu dobit i stabilniji poloZaj na

globalnom trzistu [2].

Potreba i trend smanjenja troSkova u suvremenim gospodarskim sustavima
postavili su nove uvjete poslovanja u poduzec¢ima i tvrtkama. U razvoju tehnologija i
proizvodnje postigla se visoka razina optimizacije, zbog toga sve veci znacaj imaju
logistika i optimizacija opskrbnih lanaca. LogistiCki operateri su prisilieni obavljati
dodatne aktivnosti, vise transakcija u manjim koliCinama, sa kracim vremenom ukrcaja

i iskrcaja, uz manje troSkove i sa ve¢om to¢noscu [2].

Logistika se definira kao upravljanje tokovima robe i sirovina, procesima izrade
zavrSenih proizvoda i pridruzenim informacijama od toCke izvora do toCke krajnje
uporabe u skladu s potrebama kupca. U Sirem smislu logistika ukljuCuje povrat i

raspolaganje otpadnim tvarima [2].

Opskrbni lanac je skup od tri ili viSe entiteta (organizacija ili individualaca)
direktno ukljuCenih u uzvodne i nizvodne tokove proizvoda, usluga, financija i

informacija od izvora do potro$aca.[2]



Logisticki koncept

Konkurenina strategija
+ upravijanje trodkovima
- diferenciacia
- Integracia

Logistidke rmusije
- trodkow logistke
- FRZINA logistéke usluge

| Logusttka inifrastrukiurg
L
Logistékl kontralni susiay
3
Logistick informacijski suslav |

Upravljame kadrovma ]

L L
|- Pokazatalj dglovana logistitkag susiava l

Slika 3 Prikaz organizacije logisti¢kog koncepta
Izvor: [3]

Slika 3 prikazuje osnovne predispozicije za kvalitetno upravljanje logistikom, ciljeve i
strategije logistike.

3.1 Logisticki sustavi i procesi

Najopcenitije se logistiCki sustavi mogu definirati kao sustavi prostorno-
vremenske transformacije dobara, a procesi koji u njima teku kao logisti¢ki procesi.
Osnovna funkcija logistickih sustava je prostorno-vremenska transformacija dobara. S
njenim ispunjenjem vezane su funkcije promjene koli¢ina i vrsta dobara te funkcije

olakSavanja transformacije dobara [3].
Dakle, ove se funkcije obavljaju u procesima [3]:

e Transporta, pregrupiranja i skladistenja, gdje su bitni procesi tokova
dobara
e Pakiranja i signiranja, gdje su bitni procesi pomaganja tokovima dobara

e Dostavljanja i obrade naloga, gdje su bitni procesi tokova informacija.



Razli€iti autori koji su razmatrali logistiCke sustave razli€ito su ih podijelili, ipak

najveci broj autora logisticki sustav dijeli na slijedece podsustave:

e Logistika nabave

e Intralogistika

e Logistika distribucije

e Poslijeprodajna logistika

e Rasterecujuca/povratna ili ekoloSka logistika.

Da bi se logistika mogla adekvatno istrazivati te da bi se mogle definirati metode
planiranja logistickih procesa, potrebno je definirati nositelje tih logistickih procesa ili

elemente logistickog sustava [3].
U njih se ubrajaju:

e Transport » SkladiStenje

e Zalihe

e Distribucija

e Manipulacije

o Cimbenik - govjek

¢ Informacije, komunikacije i kontrola

e Integracija.

3PL - Vanjski davatelj logisti¢kih usluga, odnosno poduzece specijalizirano za
pruzanje cjelovitih skladisnih, prekrcajno-manipulacijskih i transportnih usluga, koje
preuzima organizaciju i provedbu odredenog dijela opskrbnog lanca korisnika. Potreba
za stalnim unaprjedenjem poslovanja poduzeca postavlja sve sloZenije zahtjeve
sustavu upravljanja resursima — logistickom managementu, $to zajedno s trendom
vanjskih suradnji (eng. outsorcinga) i naglim porastom primjene informatickih

tehnologija, otvara novi prostor za razvoj usluga visSe razine [3].



3.2 Meduodnos fizicke distribucije i kanala distribucije

FiziCka distribucija obuhvaca Sirok krug aktivnosti koje se bave djelotvornim
kretanjem gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije do potroSaca, kao i kretanjem

sirovina od izvora nabave do pocetka linije proizvodnje [3].
Moze se reci da se sustav fiziCke distribucije sastoji od slijedecih elemenata:

e Razina usluge krajnjem potroSacu

e Transport

e Skladistenje

e Obrada narudzbi i upravljanje zalihama

e Pakiranje i rukovanje materijalima

Ovi elementi su u medusobno zavisnom odnosu tako da odluke donesene u jednom

podrucju utje€u na efikasnost drugih [3].

Kanal distribucije podrazumijeva skup institucija koje obavljaju sve one
aktivnosti koje se upotrebljavaju u kretanju proizvoda i njegova vlasniStva od
proizvodnje do potrosnje. Odluke o kanalima distribucije ubrajaju se u najvaznije
odluke poduzeca jer izabrani kanali bitno utjeCu na sve druge marketinSke odluke, o
tome tko ¢e prodavati proizvode nekog poduzeca, ovisi i politika cijena, izbor vlastitih

prodavaca, i sli¢no [3].

Razlika izmedu distribucijskih kanala, kojega €ine organizacije u prometu robe,
i fiziCke distribucije koju Cine fiziCki tokovi robe, moze se prikazati funkcijskim
karakteristikama tokova i to€aka zadrzavanja, koje kod kanala imaju karakteristike
institucija, poduzeca, potro$aca i sl., dok se kod fiziCke distribucije tocke karakteriziraju

njihovim funkcijskim obiljezjima (slika 4) [3].



Proizvodac Skladiste
proizvodaca

Trgovina na veliko Distribucijski centar

Trgovina na malo Prodavaonica

Potrofac Potrosac

KANAL DISTRIBUCIJE | | FIZICKA DISTRIBUCIIA

Slika 4 Prikaz kanala distribucije i fizicke distribucije
Izvor: [3]
Slika 4 prikazuje razliku izmedu kanala distribucije koju Cine subjekti u
opskrbnom lancu koji su medusobno povezani (proizvodac, trgovina na veliko, trgovina
na malo, potrosac) dok fiziCku distribuciju €ine tokovi kojima se roba krece (skladiste

proizvodaca, distribucijski centar, prodavaonica te potrosac)

Elementi logisti¢kih procesa su [3]:

e Predvidanje i planiranje potraznje
e Planiranje prodaje

e Planiranje zaliha

e Planiranje transporta

e Planiranje proizvodnje

e Planiranje distribucije

e Planiranje opskrbnih lanaca.



3.3 Opskrbni lanac

Opskrbni lanac treba razumijeti kao sustav koji omogucuje zadovoljenje potreba

potroSaca (kupaca), ostvarujuci pritom komercijalnu dobit. Opskrbni lanac je skup od

tri ili viSe entiteta (organizacija ili individualaca) direktno uklju€enih u uzvodne i

nizvodne tokove proizvoda, usluga, financija i informacija od izvora do potrosaca [2].

Sustav opskrbnog lanca obuhvaé¢a medudjelovanje uklju¢enih subjekata [2]:

Kupci,

Dobavljaci sirovina i repromaterijala,
Proizvodaci finalnih proizvoda,
Distributeri (veletrgovci),
Maloprodajni trgovci,

LogistiCki operateri, prijevoznici.

Sudionici opskrbnog lanca [2]:

Proizvodacdi (sirovina ili gotovih proizvoda)

Trgovci (trgovci na malo i trgovci na veliko)

Potrosaci/konacni kupci

Agenti-posrednici (brokeri, predstavnici proizvodaca, prodajni agenti)
Facilitatori ili trziSni pomagaci (prijevoznicke kompanije, samostalna skladista,
banke, osiguranja, agencije za istraZivanje trziSta i oglaSivaCke agencije,
pruzatelji pravnih usluga, menadzerskih savjeta/consulting, informacijskih
tehnologija, baza podataka i sl.) — ne preuzimaju vlasniStvo niti pregovaraju,

pruzaju usluge.

3.3.1 Faze opskrbnog lanca

Medudjelovanje se ocituje u odvijanju tokova roba, informacija i financijskih

sredstava izmedu i unutar pojedinih faza opskrbnog lanca [4].
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Svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost proizvodu kroz Cetiri osnovne
faze (slika 5) [4]:

e Faza nabave uklju€uje dobavljaCe sirovina, komponenata i repromaterijala

e Faza proizvodnje ukljuCuje proizvodace gotovih proizvoda

e Faza distribucije ukljuCuje veleprodajne i maloprodajne trgovce, logistiCke
operatere, prijevoznike i druge subjekte koji Cine distribucijsku mrezu

e Faza potrosnje uklju€uje kupce, odnosno korisnike usluga

U svakom opskrbnom lancu ne moraju nuzno biti zastupljeni svi glavni subjekti,
vec se viSe faza opskrbnog lanca moze u cijelosti ili djelomice nalaziti u domeni istog
subjekta [4].

Nabava |:> Proizvodnja I:‘l> Distribucija |:> Potrodnja

Slika 5 Faze opskrbnog lanca
Izvor: [4]
Slika 5 prikazuje faze opskrbnog lanca, a to su nabava materijala za
proizvodnju, sama proizvodnja, distribucija proizvoda te potro$nja pritom ostvarujuci

dobit za sve sudionike opskrbnog lanca.

3.3.2 Ciklusi opskrbnog lanca

Ciklus prodaje predstavlja sucelje faze potrosnje i faze distribucije, odvija se
na relaciji prodajno mjesto — potro$a¢ (kupac). Obuhvaéa procese koji su izravno
povezani s primanjem i ispunjavanjem zahtjeva potroSaca. Ovaj ciklus inicijalizira
kupac, dolaskom na prodajno mjesto ili slanjem upita, zavisno o vrsti robe i tehnologiji

distribucije [4].

Ciklus zaliha odvija se unutar faze distribucije ali i unutar svih sudionika u

opskrbnom lancu. Predstavlja interakcije izmedu prodajnog mjesta i distributera. Ovaj
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ciklus inicijalizira prodajno mjesto u cilju zadovoljenja oCekivane buduce potraznje,
kada mu stanje zaliha padne do odredene minimalne koli€ine (sigurnosna zaliha).
Ciklus zavrSava kada prodajno mjesto preuzme robu naru¢enu od distributera.
Odvijanje ciklusa zaliha u osnovi se ne razlikuje od ciklusa prodaje, s tim $to ulogu
kupca ovdje ima prodajno mjesto. Ciklus zaliha obuhvaca procese koji su izravno

povezani s nadopunjavanjem zaliha prodajnog mjesta [4].

Ciklus proizvoda predstavlja sucCelje faze distribucije i faze proizvodnje, a
odvija se na relaciji distributer — proizvoda¢, odnosno prodajno mjesto — proizvodac
ako se radi o proizvodu Ciji opskrbni lanac ne uklju€uje distributera. Ovaj ciklus
neposredno inicijalizira distributer (prodajno mjesto) ali moze biti inicijaliziran i od
samog proizvodaca, u oCekivanju narudzbi ili kada zaliha njegovog skladiSta gotovih
proizvoda padne ispod odredene razine. Ciklus zavrSava kada distributer preuzme
predmet narudzbe. Ciklus proizvoda obuhvaca procese koji su izravno povezani sa

zadovoljavanjem potreba distributera, odrZzavanja (nadopunjavanja) zaliha [4].

Ciklus materijala predstavlja sucelje faze proizvodnje i faze nabave. UkljuCuje
sve procese koji se odvijaju na relaciji proizvodac — dobavlja¢ radi opskrbe proizvodnih
pogona neophodnim sirovinama i repromaterijalom. Ciklus zapoc€inje kada proizvodac
poSalje svoju narudzbu dobavljacu, ili kada dobavljaCeva zaliha gotove robe padne
ispod odredene minimalne razine, a zavrSava kada proizvoda¢ preuzme narucenu
robu. Procesi ovog ciklusa u osnovi se ne razlikuju od procesa ciklusa proizvoda,
razlika je u tomu Sto se odredeni stupanj neizvjesnosti potraznje prenosi kroz strukturu
opskrbnog lanca do samog proizvodaca, dok se njegove narudzbe sirovina i
repromaterijala prema dobavljaCima mogu unaprijed odrediti i terminski rasporediti

prema planu i rasporedu proizvodnje [4].
3.3.3 Strategije opskrbnih lanaca
Strategije opskrbnih lanaca predstavljaju dugoro¢ne planove za djelovanje
opskrbnog lanca. Svaka organizacija dizajnira i odabire svoju strategiju, ali se one

Cesto baziraju na slicnim postavkama: trosak, vrijeme, sluzba za korisnike, kvaliteta,

fleksibilnost, tehnologija, mjesto [4].
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Neke od strategija prisutne u literaturi i svakodnevnom poslovanju [4]:

e Lean strategija - koristenje $to manje resursa za svaki zadatak

e Agilna strategija - visoka razina usluge sa brzim odgovorom na nove projekte ili
u slu¢aju promjene uvjeta

e Vremenski bazirana strategija - brza dostava proizvoda

e Strategija zastite okoliSa - temelji se na proizvodniji s prirodnim sastojcima

e Strategija povecane produktivnosti - koristi raspolozive resurse $to potpunije

e Strategija dodatka vrijednosti - govori kako niz aktivnosti povecava vrijednost
gotovih proizvoda

e Strategija investiranja ili specijalizacije - nudi se najSiri spektar usluga ili
specijalizacija za odredene usluge

e Strategija rasta - postupci povecanja rasta usluga na nacin preuzimanja

konkurentima

Push strategija (slika 6) - dugoro¢no predvida potraznju te se na temelju toga

planira nabava, proizvodnja i distribucija [4].

Pull strategija (slika 6) - temelji se na prac¢enju stvarne potraznje krajnjih kupaca
te se na taj nacin uskladuje nabava, proizvodnja i distribucija (esta kod proizvoda s

visokim stupnjem neizvjesnosti potraznje) [4].
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Odnos push/pull procesa:

Push/Pull
granica

Push strategija | Pull strategija

. |;>|1 :>

Dolazak narudibe

l MNABAVA = PROIZVODMNIA = DISTRIBUCIIA - POTROSNIA

Slika 6 Odnos push/pull procesa
Izvor: [4]

Slika 6 predstavlja odnos push/pull strategije, odnosno push strategija
predstavlja guranje proizvoda na trziSte kao $to su na primjer - igracke za vrijeme
BoZic¢a, ili slatkiSi za vrijeme Uskrsa ili sunCane naocCale za vrijeme ljeta, dok pull
strategija predstavlja strategiju za proizvode koji se pretezito izraduju prema narudzbi

odnosno skuplji proizvod naprimjer — jahta, skupocjeni satovi i sli¢no.
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4. TRENDOVI E-TRGOVINE U EUROPSKOJ UNIJI

E-trgovina je sastavni dio e-poslovanja te predstavlja Internet kupovinu i prodaju
roba, usluga i informacija. Kod elektroni¢ke trgovine, kao i kod svih ostalih oblika
prodaje na daljinu, sklapanje ugovora o kupoprodaji izmedu trgovaca i potrosaca odvija
se bez fizickog kontakta, koriStenjem jednog ili viSe sredstava daljinske komunikacije
npr. putem Interneta. Aktivnosti e-trgovine predstavljaju dodatne kanale za tvrtke i
posluju na novim trzistima. Kad udaljenost postane manje presudna i e-trgovina nudi
smanjene prilagodbe i transakcijske troskove, konsolidaciju ponude i potraznje i

smanjenu potrebu za posrednicima ili fiziCku prisutnost [5].

Brojne su prepreke koje utjeCu na razvoj e-trgovine, kao sto su problem pristupa
Internetu, brzina pristupa Internetu, nedostatak povjerenja u virtualni nacin kupovanja
roba/usluga te zabrinutost za moguénost vra¢anja i zamjene robe (obzirom da se u
roku od 14 dana roba moze vratiti bez navodenja razloga). U Hrvatskoj se gotovo
petina malih i srednjih poduzetnika bavi prodajom putem Interneta, Sto je unutar EU
prosjeka (slika 7). Istovremeno, 9% MSP (malih i srednjih poduzetnika) u Republici

Hrvatskoj bavi se i prekograni¢nom online prodajom $to je takoder unutar prosjeka EU

[5].

4.1 Trendovi e-trgovine u Hrvatskoj

Na nacionalnoj razini, uzimaju¢i u obzir provedene studije, jasno je da e-

poslovanje ima nekoliko pozitivnih efekata na gospodarstvo u Hrvatskoj, a to su [6]:

e akceleracija i automatizacija poslovnih procesa poduzetnika,
e smanjenje troskova poslovanja,

e ostvarivanje znacajnih usteda,

e stvaranje dodane vrijednosti u poslovanju,

e povecanje konkurentnosti,

e povecanje transparentnosti poslovanja,

e smanjenje sive ekonomije.
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Smatra se da je hrvatsko trziSte razvijeno u toj mjeri da moze slati i primati
elektroniCke racune, a sve s ciliem konkurentnosti na jedinstvenom trziStu Europske
unije. Poznato je, naime, da elektronic¢ki radun igra klju¢nu ulogu u razvoju e-

poslovanja. Drugim rijeCima, njegovo uvodenje rezultira znacCajnim uStedama u

vremenu i financijama [6].

E-trgovina - poduzeca
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Slika 7 Stanje e-trgovine u Hrvatskoj (poduzeca)

Izvor: [7]

Na slici 7 mozZe se uociti da je u ukupnom prometu 38% prometa realizirano
prodajom putem Interneta. Promatrano u razdoblju od godinu dana, uoCava se rast IT
trziSta po stopi od 6,1% godiSnje. U poduzec¢ima se ukupno u Informacijsko-
komunikacijsko tehnoloSkom sektoru nalazi zaposleno 32879 osoba, a ukupno je 3929

poduzeca u takvom sektoru.

Online potro$nja u periodu od 6 mjeseci iznosila je 401 milijun eura, a ukupna

maloprodaja 30,5 milijardi kuna. Takoder je pokazano da 31% poduzeéa naruCuje
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proizvode ili usluge putem Internet trgovine, dok 22% poduzec¢a zaprima narudzbe za
e-trgovine. Usporedbe radi, udio Internet kupovine u ukupnoj je kupovini 2011. godini

iznosio 18%.

Na slici 7 moze se primijetiti da se prodajom putem Interneta od ukupnog
postotka prodaje te industrije, gotovo polovica prodaje (48%) odnosila na smjestaj,
pripremu i usluZivanje hrane putem Interneta od ukupne prodaje te industrije odnosno
52% je prodano putem drugih kanala (ne putem Interneta). 41% prodaje putem
Interneta zauzela je informacijska komunikacijska tehnologija od ukupne prodaje te
industrije, dok je na Internet poslovanje nekretninama otpalo 40% od ukupnog
poslovanja nekretninama. Trgovina na veliko i malo u ukupnoj prodaji od strane
poduzeCa zauzela je 26% putem Internet prodaje. Kupovina informacijsko
komunikacijske tehnologije zauzela je udio od 66% putem Internet kupovine od strane
poduzeca. Udio od 38% odnosio se na stru¢ne, znanstvene i tehniCke djelatnosti, dok
je 37% otpalo na financijske djelatnosti i osiguranje putem Interneta od ukupnog
postotka te industrije. Od ukupne kupovine na preradivacku industriju i smjestaj te na
usluzivanje hrane otpalo je 34% putem Internet kupovine od ukupnog postotka prodaje
te industrije. Slika 8 predstavlja tvrtke koje koriste IKT u periodu od 2011. - 2018.

Postotak poduzeca koja koriste IKT u
svrhu e-trgovine

s Pristup Internetu Fiksni sirokopojasni Internet
Maobilni Sirokopojasni Internet Prodaje

s K UpUje === nline prodaja

2011. 2012 2013. 2014, 2015 2016. 2017. 2018

Slika 8 Postotak poduzeca koje koriste IKT-a u svrhu e-trgovine u periodu 2011.-2018.

Izvor: [8]
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Preko Interneta je 39% poduzec¢a kupovalo 2011. godine, a 27% 2012. godine.
S druge strane, njih 26% prodavalo je robu i usluge u 2011., te 25% u 2012. godine.
Za ostale godine podaci nisu dostupni. Od 2013. godine moze se pratiti kretanje online
prodaje u ukupnoj prodaji robe i usluga. Tako je 2013. godine taj postotak iznosio 11%,
2014. 12%, a 2015. i 2016. 14%. Na online prodaju u ukupnoj prodaji dobara i usluga
otpalo je 11% 2017. te 12% 2018.

Gotovo svi potrosaci koji kupuju online proizvod prije svega se informiraju o
kvaliteti proizvoda, u€inkovitosti, pouzdanosti itd. Istrazivanje je pokazalo da korisnici

Interneta u Hrvatskoj u prosjeku provedu nesto viSe od 15 sati online tjedno [9].

Nedugo nakon toga agencija TELUM marketing, vode¢a domaca agencija za
Internet marketing, provela je 2014. godine istrazivanje. Rezultati upucuju na to da viSe
od polovica vlasnika pametnih mobitela koriste mobitele u kupovini. Drugim rije€ima,
koriste ih dok se nalaze u trgovini kako bi pronasli dodatne informacije o kupniji
proizvoda. Hrvati su u to vrijeme i dalje bili na oprezu sto se ti€e e-trgovine, $to ne ide
u skladu s europskim standardima, no postotak ipak raste iz godine u godinu.
Usporedbe radi, na vrhu ljestvice nalazi se Velika Britanija s visokih 47% Internet
kupaca. Analiza je pokazala da je ubrzani rast Internet marketinga indikator koji

znacajno utje€e na konacnu kupnju [9].

Medutim, 2018. godina moze se uzeti kao prijelomna godina u povecanju
svijesti 0 e-trgovini, odnosno njenim karakteristikama. Shopper's Mind je proveo
istraZivanje o e-trgovini u Hrvatskoj te je zabiljezen porast tog oblika trgovine, a poti¢u

ga rast ponude i rast broja kupaca. Slika 9 prikazuje klju€ne faktore tog trenda [10].
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Rast e-
trgovine

Porast broja
kupaca

Slika 9 Kljuéni faktori koji utjeCu na rast e-trgovine

Izvor: [10]

2017. godine broj redovitih online kupaca povecao se za otprilike 250 milijuna.
Bar jednom mjesecno online kupuje Sest od deset korisnika Interneta, a taj broj
predstavlja porast od 9% u odnosu na 2016. godinu. Takoder, istraZivanje je pokazalo
i da samo 6% korisnika Interneta u Hrvatskoj zapravo nikada nije kupovalo online. Slika
10 prikazuje udio online kupaca u Hrvatskoj u razdoblju 2011.-2018, dok slika 11

prikazuje potroSacka iskustva Internet kupovine iz inozemstva u 2019. godini [10].
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POSTOTAK ONLINE KUPACA

= Postotak online kupaca

2016. 2017,

Slika 10 Kretanje postotka online kupaca u Hrvatskoj u razdoblju od 2011.-2018.

Izvor: [8]

Slika 10 predstavlja rast postotka online kupaca u Hrvatskoj u razdoblju od 2011 do
2018 godine, koji raste pojavom digitalizacije, novih trendova Internet trgovina i
drustvenih mreza.

k== @ Slole)

oo 0O0O0DO
COUNTRY OF PURCHASE PRODUCT CATEGORY PARCEL WEIGHT & SIZE SATISFACTION
49% from China, 10% from 29% clothing and footwear 65% up to 0.5 kg. 92% up to 2 kg % “Extremely satisfied” with...

the UK & 8% from Germany 28% consumer electronics 40% would fit in a mailbox * 55% - Delivery Location

* 53% - Delivery Cost
E-RETAILER PRODUCT VALUE PACKAGING * 30% - Parcel Tracking
38% from eBay, 18% Wish 64% valued below €25 31% in an envelope = 27% - Returns

and 18% AliExpress 19% in a cardboard box * 20% - Delivery Speed

* 19% - Customs

L):_Ia g@ @ NET PROMOTER SCORE
+8 overall, and...
SHIPPING COST DELIVERY LOCATION CUSTOMS CHARGE
o ) . « -9 for Postal delivery
Free shipping for 71% 71% delivered to home 6% paid customs. Customs i
12% to a Post Office usually paid at parcel receipt * +44 for Other provider
* +9 for unknown provider
DELIVERY CARRIER SHIPPING SPEED RETURNS
62% delivered by the post 15-29 days (34%) 2% returned the item
9% delivered by GLS 10-14 days (18%) Much lower than total level

Slika 11 PotroSacka iskustva prekograni¢ne kupovine 2019. godine

Izvor: [11]
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Prema podacima Euromonitora objavljenim u prosincu 2018., e-trgovina u
Hrvatskoj je u 2018. godini procijenjena na 0,25 mird. eura, a udio e-trgovina u ukupnoj
maloprodaji je iznosio 2% u Hrvatskoj. 58% e-trgovine u Hrvatskoj u 2018. godini bila
je prekograni¢na e-trgovina (tj. uvezeno je iz inozemstva), dok je preostalih 42% bila
domaca e-trgovina. 10% ispitanika iz Hrvatske kupuje putem Interneta jednom tjedno,
Sto je izri€ito malen udio od ukupne razine. Hrvatski potro$aci su u prosjeku imali 6

Internet kupnji unutar tri mjeseca [11].

67% potroSaca u Hrvatskoj kupilo je proizvod iz Kine. Ostala popularna trziSta
su bila Velika Britanija, Njemacka i SAD (slika 12). Kina je bila izvor nedavnih

prekograni¢nih kupovina za 49% hrvatskih ispitanika [11].

Top 10 drzava e-prodavaca u
Hrvatskoj

80%
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70% 7%

60%
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10% I
o [] I I I
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Q_\t— Qz \{3 \'aQ Q\'\"
Q'\ %@,' Q‘Q{\ - {.3\

Slika 12 Top 10 drzava e-prodavaca u Hrvatskoj

Izvor: [11]

Ispitanici koji su kupili iz Kine, 2019 godine su bili ispitani Sto bi ucCinili da je
kupovina iz Kine povecéana je za 10 eura po stavci. Ovo je u iS€ekivanju buducih
promjena poreznih stopa, posStanske cijene i carinske pristojbe ovisno o zemlji. Na
ukupnoj razini, 36% je reklo da Ce prestati kupovati iz Kine, dok kod 13% ne bi bilo

promjena navikama kupovanja. U Hrvatskoj je 48% ispitanika reklo da bi povecanje
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poreza utjecalo na prestanak kupovine iz Kine, a 35% je reklo da bi kupovali nesto
manje. Sveukupno, €ini se da su hrvatski potrosaci osjetljivi na cijene. Tri glavna
razloga za potroSace u Hrvatskoj za prekograni¢nu kupnju bila je niska cijena (76%),
dostupnost proizvoda/marke (31%) i jeftina dostava iz inozemstva (25%) Sto je
prikazano slikom 13. U odnosu na ukupnu razinu cijena proizvoda i isporuka su bili

vazniji pokretaci nego raspolozivost ili povjerenje koji su bili manje vazni [11].
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Slika 13 Razlozi online kupovine iz stranih zemalja

Izvor: [11]

40% ispitanika u RH reklo je da bi se njihova kupliena poSiljka uklopila u
postanski pretinac. Na ukupnoj razini 46% poSiljki bi se uklopilo u postanski pretinac.
Pakiranje koje se naj¢esce koristi u Hrvatskoj bila je omotnica (31%), a zatim karton
kutija (19%) i plasti¢ni omot (17%). U odnosu na ukupnu razinu, koverta je bila puno
¢eS¢i tip ambalaze u Hrvatskoj. 92% ispitanika u RH reklo je da je ambalaza primjereno
za njihovu prekograni¢nu kupnju. Na ukupnoj razini, 90% ispitanika je primijetilo da je
ambalaza prikladna, a 43% ispitanika je reklo da ambalaZu recikliraju nakon koristenja.

Online kupovina u vrijednosti manje od 25 € Cini 64% kupovine. Naj¢es¢a vrijednost
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bila je manja od 10 € (38%). U usporedbi s ukupnom razinom, prekograni¢ni proizvodi

koji su kupili hrvatski potrosaci su bili puno jeftiniji [11].

Potro$aci u RH imaju vecu vjerojatnost da ¢e dobiti besplatnu dostavu u odnosu
na ukupnu razinu (72% prema 63% na ukupnoj razini) prikazano slikom 14. To je
posebno potaknuto od strane ,maloprodajne ponude® (54%), $to jest standardna

praksa za mnoge e-prodavace koji izvoze iz Kine.
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Slika 14 Vrijednosti besplatne dostave

Izvor: [11]

4.2 Trendovi e-trgovine u EU

Online kupovina vrlo je popularna u EU. Udio pojedinaca u dobi od 16 do 74
godine koji su kupili putem Interneta u 12 mjeseci 2019. iznosio je 63%. PotroSaci
cijene Sto mogu kupovati bilo kad i bilo gdje, imati pristup Siroj paleti proizvoda,
usporeduju cijene i dijele svoje misljenje o robi s drugim potroSa¢ima. U 12 mjeseci
prije ankete 88% pojedinaca u dobi od 16 do 74 godine u EU koristilo je Internet, od
¢ega je 71% kupilo ili narucilo robu. Online kupovina 2019. od strane korisnika
Interneta porasle su za 17% u odnosu na 2009. godinu. Korisnici Interneta koji su kupili
ili narucili robu ili usluge za privatnu upotrebu prema dobnoj skupini je prikazano slikom
15[12].
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Slika 15 Broj narucitelja po dobnoj skupini u razdoblju od 2009.-2019.
Izvor: [12]

Ljudi u dobi od 25 do 54 godine Cine najveci udio Internetskih kupaca medu
korisnicima Interneta do 2016. E-trgovina je porasla tijekom razdoblja 2009-2019.
medu svim dobnim skupinama, a najveci porast u online kupnji su ostvarili pojedinci u
dobi od 16 do 24 godine (28%).

Vise od osam od deset korisnika Interneta u Ujedinjenom Kraljevstvu (91%),
Danskoj (86%), Njemackoj, Nizozemskoj i Svedskoj (svaki 84%) su kupili ili narugili
robu ili usluge putem Interneta u 12 mjeseci prije ankete. S druge strane, manje od
40% kupilo je putem Interneta u Rumunjskoj (29%) i Bugarskoj (31%). Najveca
poveéanja (15%) izmedu 2014. i 2019. zabiljezena su u Litvi, Ceskoj, Estoniji,

Madarskoj, Hrvatskoj, Poljskoj, Spanjolskoj i Sloveniji [12].

E-commerce News naglaSava da ukupno 16% tvrtki u Europi prodaje online, od
kojih gotovo svi prodaju u vlastitoj drzavi. Nesto manje od 50% poduzeca prodaje robu
kupcima koji su locirani u drugim drzavama ¢lanicama EU-a, a viSe od 25% njih prodaje
i drzavama koje se ne nalaze u EU-u. Prema tome, neosporna je Cinjenica da je
Internet postao dio svakodnevnog zivota i da kupovina online nije samo prolazni trend
modernog doba. Uglavnom se tu radi o udobnosti, ustedi vremena, izbjegavanju guzvi
i sl. Osim toga, kupci preko Interneta mogu usporediti cijene, provjeriti povratne
informacije drugih kupaca vezane za odredeni proizvod ili uslugu, pronaci Sirok
asortiman proizvoda i odabrati onoga kojeg Zele. TrziSte e-trgovine najvece je na
zapadu Europe. NajviSe online kupnji se ostvari u Velikoj Britaniji (87%), potom Danska
s 84%, te NjemacCka s 82% (slika 16). Broj kupaca koji kupuju online najnizi je u

Rumunjskoj, Makedoniji i Bugarskoj [13].
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Slika 16 Udio kupaca putem Interneta
Izvor: [13]

Kao i u Hrvatskoj, proizvodi koji su se 2017. godine najviSe prodavali u
europskim drzavama bili su odje¢a i obuc¢a. Nakon toga kupci su najviSe kupovali
kuénu elektroniku i knjige, a najéeSée su placali kreditnim, odnosno debitnim
karticama. Online prodaja nakita je za 2017. porasla za 24%, a do 2025. godine
oCekuje se da ¢e se od ukupne prodaje nakita 25% odvijati preko Interneta. U online
kupovini prednjace milenijalci i generacija Z. Te su dvije skupine ostvarile 85%

luksuzne prodaje [13].

Klju€ni trendovi koji su i u 2018. utjecali na porast e-trgovine su (slika 17):

e personalizacija, odnosno predvidanje potreba korisnika zbog osiguranja
kupovine

e Al (Artificial Intelligence), odnosno umijetna inteligencija jer algoritmi
osiguravaju segmentaciju kupaca i prepoznavanje obrazaca uzimajuci u
obzir povijest pretrazivanja kupaca,

e viSekanalni pristup trgovini koji omogucuje prijelaz s jednog kanala na
drugi,

e m-trgovina, tj. kupovina preko mobilnih telefona,

e nove mogucnosti pla¢anja, npr. mobilni nov€anici.
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Slika 17 Trendovi u e-trgovini

Izvor: [13]

Od 2017. godine zabiljezen je povecan rast e-trgovine u Europskoj uniji. Velika
Britanija, Francuska i Njemacka dominantne su na tom trzistu te ¢ine 68,9% europske
trgovine. Naime, Facebook je tada mjesetno imao viSe od dvije milijarde aktivnih
korisnika, na Googleu je bilo 3,5 milijuna pretraZivanja, 156 milijuna poslanih e-
mailova, na Instagram je ucitano 46 200 objava, 342 000 aplikacija preuzete su s
Google Playa i App Storea, a Amazon je zaradio 258.751,90 dolara u minuti. Te su
brojke vezane opcenito za aplikacije na Internetu, te su iznimno velike. Ukoliko se
osvrne na prihod na europskom trzistu e-trgovine, zabiljeZeno je da je iznosio 321 796

milijuna dolara te se oCekuje da ¢e do 2022. porasti na 471 170 milijuna [13].

Otkako se e-trgovina u Europi poc€ela popularizirati, velike su se promjene
dogodile na europskom trziStu e-trgovine. Broj potroSaca koji kupuju putem Interneta
u stalnom je porastu, posebno u Francuskoj, Spanjolskoj, Njemackoj i Belgiji, $to je
prikazano slikom 18. Prosje€ni iznos za svaku Internet kupnju povecava se kako
potrosaci kupuju viSe vrsta proizvoda na mrezi i Cine to Cesto. Inicijative EU za

povecéanje pristupa Internetu, te proSirenje Sirokopojasne infrastrukture su djelomi¢no
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objasnjenje za takve trendove. Drugi razlog je taj Sto ljudi bez Internetske veze u kudi
sada mogu Koristiti svoje mobitele za pristup Internetu. Europske zemlje ocito postaju

ravnopravnije u pogledu digitalizacije, i kreCu prema zajedni¢kom trziStu e-trgovine.
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Slika 18 Rast e-trgovine u europskim zemljama

lzvor: [14]

Mnogo je razloga za kupovinu putem Interneta iz inozemstva. Naj¢es¢i su Siroki
asortiman proizvoda, jedinstveni proizvodi, nize cijene ili, jednostavno receno,
znatizelja. Nijemci su posebno znatiZzeljni, gdje gotovo jednom c&etvrtinom svih
kupovina u inozemstvu se temelji na Cistoj znatiZelji, prije svega iz Kine, SAD i Velike

Britanije. Ali najjaa pokretatka snaga su niske cijene. Razlog je taj Sto su glavni
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globalni brandovi i mnogi proizvodi standardizirani, $to omogucéava usporedbu cijena;
ako se razina cijena razlikuje medu drzavama lako je kupovati tamo gdje je najniza
cijena. Niti rokovi isporuke ne predstavljaju prepreku, jer obi¢no jesu kratki u Europi,
ukljuujuéi i na nacionalnoj razini. Cini se da su niske cijene vazne bez obzira na

razvijenost e-trgovine u nekoj zemlji.

Najnoviji trend e-trgovine ukljuCuje digitalna trzista, gdje se vanjski prodavaci
natjeCu medusobno za kupce. Bit je raznovrsna ponuda, ¢vrsta konkurencija i niske
cijene, Sto mnogim tradicionalnim kupcima odgovara. Medunarodna trziSta su Cesta u
velikim zemljama. Primjer je Amazon, koji se ciljano usredotoCio na najveca trzista u
Europi. Pristup medunarodnim trzistima Ce vjerojatno porasti u manjim zemljama u
narednih nekoliko godina. Glavni sudionici na trZistu ¢e se prosSiriti ili ¢e se domadi

sudionik uspjeti pozicionirati prije nego $to jake tvrtke dodu na trziste [14].

Jasan ucinak na trziSte je porast u€estalosti kupnje. U zemljama gdje viSe ljudi
kupuje preko Interneta, viSe ljudi takoder kupuju preko Interneta svaki tjedan.
Vjerojatno je ovo trend jer je prikladno kupovati na Internet trziStu, gdje istodobno
aktivni ¢lanovi imaju prednosti pri kupovini. Poznata usluga za Clanstvo je Amazon
Prime, koji pruza pristup Amazonu usluga, kuponi za popust i najvaznije: besplatna
dostava. Glavni ¢lanovi mogu kupovati s besplatnom dostavom u bilo kojem trenutku i
to naglo povecava prodaju. Glavnim kupcima je pokazano da kupuju vise od dva puta

koliko i obi¢ni Amazonovi kupci i razlika se povecava sa svakom godinom [14].

Cini se da medunarodna trzista imaju razli¢ite strategije u Europi. To se
pojasnjava usporedbom izmedu Amazona sa sjedistem u SAD-u i Wish-a sa sjediStem
u Kini. Amazon je jak na nekoliko trziSta, dok Wish ima male trziSne udjele u mnogim
zemljama. Slika 19 pokazuje visoku odanost drzava prema Amazonu u kojima je
drustvo osnovano (izuzev Poljske). Velika Britanija, Njemacka, Spanjolska, Francuska
i Italija su primjeri. Kupci u susjednim zemljama nisu posebno skloni kupovini iz
Amazona. To znaci da Amazon ima nekoliko snaznih uporiSta u Europi, ali bez dalekog
dometa. Suprotno tome, Cini se da Wish slijedi obrnutu strategiju. Wish je relativho
popularan u vecini zemalja, ali nema jaku poziciju u bilo kojoj zemlji. Wish je

najpopularniji u Norveskoj i Svedskoj [14].
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Slika 19 Udjeli Amazona i Wish-a
lzvor: [14]

Dvije stvari utjeCu na brzinu rasta potrosaca u nekoj zemlji gdje se oCekuje da
Ce dobiti robu kupljenu putem Interneta: stanovnistvo, gustoca i zrelost trzista e-
trgovine. Stanovnici gusto naseljene Belgije i Nizozemske su se navikli na brzu
isporuku. Najvisa oCekivanja su u Nizozemskoj, gdje viSe od jednog od tri potroSaca
oCekuje dostavu kupljenog proizvoda u roku od dva dana. Brzina i sloboda izbora
takoder su vazni faktori na svim trziStima. Ali zanimljivo je primijetiti da potro$aci u Italiji
i Spanjolskoj smatraju da su brze i fleksibilne isporuke vrlo vazne, dok potro$adi na
zrelijim trzistima, kao Sto su Velika Britanija, Njemacka i nordijska regija, to ne smatraju
prioritetom. To moze biti zato Sto su potroSacdi u zrelim trziStima jednostavno uzimali
brzinu i fleksibilnost zdravo za gotovo. Trzista su na putu da pronadu ravnotezu izmedu
oCekivanja potroSaCa i sposobnosti poduzeéa dostave. Medutim, to je joS uvijek

moguce, prekoraciti o€ekivanja kupca s isporukom [14].
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5. ONLINE MARKETING

Komercijalizacijom Interneta ranih 1990-ih godina, trebalo je malo vremena da
tvrtke prepoznaju marketinski potencijal Interneta. Prvi oglas na Internetu pojavio se
1994. godine, a razdoblje od 1995. do 2000. godine obiljeZzeno je pojavom velikog broja
tvrtki koje su htjele iskoristiti prednosti Internet oglasavanja te zauzimanje dijela

Internet trzista [15].

Od 2004. godine primjena Interneta u marketingu poprima ekstreman uspon.
Internet se razvio u kanal prodaje i distribucije te u platformu za upravljanje odnosa s
potroSacCima. Interaktivnost kao osnovno obiljezje Interneta omogucila je nove
sudionike na trziStu, uz naglasak na povezivanje kupaca. Odnosno interakcija
korisnika je nuZna u Internet poslovanju kako bi se mogle pratiti korisnikove aktivnosti

i na temelju toga izraditi ciljane marketinSke kampanje [15].

Digitalna priroda Interneta omogucdila je pracenje svih interakcija korisnika u
elektroni¢kom okruzeniju, Sto daje potpuno novi aspekt kljuénim podrucjima marketinga
kao Sto su istrazivanje trziSta, analiziranje ponaSanja potroSaCa, te mjerenjem
ucinkovitosti marketinskih aktivnosti na temelju kojih se stvaraju pretpostavke za

plasiranje oglasa. [15]

Internet je prestao biti dio upravljanja marketingom (na primjer, jo$ jedan kanal
komunikacije ili prodaje) te je doslo do nuznosti holistickog upravljanja aktivnostima
Internetskog marketinga. HolistiCki pristup Internetskom marketingu poduzeca
znacajno doprinosi uspjeSnosti marketinskih aktivnosti poduzeéa u smislu ispitivanja

razliCitih podrucja Internet marketinga te ciljeva koji se zatim mogu ispuniti [15].
5.1 Definiranje internetskog marketinga
Internet marketing ili online marketing odnosi se na suvremene metode
oglasavanja razli€itih vrsta djelatnosti, usluga i proizvoda putem Interneta. Podrucje

novih medija razvija se i mijenja izuzetno brzo, stoga i ovakva vrsta marketinga

zahtijeva kontinuiranu prilagodbu novim tehnologijama i trendovima [16].
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Jedna od prednosti Interneta kao medija oglasavanja je njegova povoljna cijena.
Prilikom pokretanja kampanje ovakve vrste, istiCe se mogucnost vrlo preciznog ciljanja
skupine ljudi, Cime se Stede sredstva unutar raspolozivog budzeta i sadrzaj
promotivnih poruka usmjerava se upravo prema onima koji ¢ine skupinu potencijalnih
kupaca. Osim promotivnih poruka, vazan je sadrzaj koji je informativnog karaktera, kao
i poticanje dvosmjerne komunikacije i zaprimanje te uvazavanje povratnih informacija.
KljuCna razlika izmedu Interneta i tradicionalnin medija je upravo te komponenta
interaktivnosti. Uz izuzetno bogatstvo dostupnih informacija, kupcima se priblizuje kroz
vrijedne sadrzaje koji im pomazu u tome da dodu do idealnog rjeSenja za njihove
potrebe. Kreativan pristup dvosmjernoj komunikaciji rezultira novim, zadovoljnim

kupcima [16].

Internetski marketing takoder podrazumijeva pracenje uspjeha kampanje u
stvarnom vremenu, pomocu jasnih i lako raspolozivih pokazatelja ucinkovitosti
odredenih oglasa, kanala komunikacije i prodajnih rezultata. Najbolije od svega,
Internetski marketing joS uvijek je daleko najpovoljniji u odnosu na tradicionalne

medijske platforme [16].

5.2 Instagram marketing

Instagram je druStvena mrezZa koja podrzava e-trgovinu preko svojih kanala.
Npr. korisnik dode na svoj profil te tijekom pregledavanja novosti nailazi na reklamu
cipela od stranice koja je specijalizirana za obucu. To je jedan od nacina na koji se
moze promovirati preko Instagrama, nazalost to nije optimalan nacCin jer se oglasi
placaju sa nemoguénos$éu odabira spola publike (slika 20), godina, interesa publike i
slicno Sto je jako bitno kod plasiranja oglasa. Drugi nacin je placanje Instagram
influensera (slika 24) da promoviraju proizvode, naj¢esS¢e su to stranice sa velikim
brojem pratitelja odredene vrste proizvoda. Kada se angaziraju influenseri potrebni su
podaci o njihovoj publici (slika 20 i 23), geografska pozicija, dob i spol. U tom smislu je
isplativije placati promocije influenserima koji su specijalizirani za odredenu vrstu
proizvoda i imaju vec¢ izgradenu publiku za proizvod koji se zeli reklamirati nego da se

plac¢aju oglasi koji se plasiraju svima, ¢ak i ne zainteresiranim korisnicima.
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Gender @
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Followers & Hours Days
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AN Q -

Slika 20 Spol publike
Izvor: [17]

Slika 20 predstavlja spol publike koja prati odredeni Instagram profil — influenser

stranicu.
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<— Insights

shoes_needs

CONTENT ACTIVITY AUDIENCE

Discovery (&)

75,213

Accounts reached from
Jul 06 - Jul 12

50.3k 21.9k 22.9k
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20.7k

Reach 75,213
-7,650 vs. Jun 29 - Jul 05

Impressions 295,520
-56,332 vs. Jun 29 - Jul 05

AN Q -

Slika 21 Interakcije korisnika
Izvor: [17]

Slika 21 predstavlja interakcije korisnika sa odredenim Instagram profilom (broj

korisnika koji je vidio objavu, broj ljudi koji su pregledali objavu).
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Slika 22 Izrada promocije preko Instagram oglasavanja

Izvor: [17]

Slika 22 predstavlja izradu reklame preko Instagram oglasavanja koja nije
optimalna u smislu da se javlja nemoguénost odabira interesa, dobi i spola publike $to
je kod plasiranja oglasa vrlo bitan ¢imbenik.
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Slika 23 Podaci Instagram pratitelja
Izvor: [17]

Slika 23 predstavlja podatke publike odredenog Instagram profila koji su bitni

kod pronalaska Instagram influensera.
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Slika 24 Instagram stranica - influenser
Izvor: [17]

Slika 24 predstavlja Instagram profil — stranicu — influensera koji se placa za
promociju obuce (cipela/Cizmi) iz razloga jer je njegova publika zainteresirana za tu

Vrstu proizvoda.

5.3 Facebook marketing

Facebook marketing je puno napredniji u odnosu na Instagram oglasavanje.
Facebook oglasavanje nudi puno vise moguc¢nosti kod biranja vrste oglasa (slika 25)
kao i u smislu biranja publike (slika 26) kojoj se plasiraju oglasi i tu je najbolji nacin
placanje oglasa Facebooku. Bira se geolokacija, dob, spol, interesi i slicno. Nema
potrebe za angaziranje Facebook influensera — stranica zato Sto je puno ucinkovitije
plasirati oglase preko razvijenog algoritma korisnicima koji su zainteresirani za
proizvod. Facebook nudi otvaranje Facebook e-trgovine koja se povezuje sa
platformom shopify preko koje se otvara web trgovina, te inventar te web trgovine se
automatski povezuje sa Facebook trgovinom. Kada korisnici stignu na Facebook
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stranicu postoji opcija oti¢i na Facebook shop na kojemu su prikazani svi proizvodi iz

web shopa, te se omogucuje placanje direktno preko Facebooka ili web shopa.

“ = Upravitelj oglasa Traz Q I

Luka Pigkovié (92911312 -

Kreirajte novu kampanju @ Upotrijebi postojecu kampanju @

B Kampanja Kampanja: Odaberite cil]. Prebaci se u alat za brzo kreiranje

Posebne kategorije oglasa

él Oglasivacki raéun Kreiram kampanju za oglase u Posebnoj kategoriji oglasa.

Oglasi o drugtvenim pitanjima (npr. o gospodarstvu ili gradanskim i socijainim pravima), izborima odnosno politikim osobama ili kampanjama

Sto je cilj vaseg marketinga? romoc odabir cilia
S8 skup oglasa

[ Svjesnost Razmatranje Conversion
[ Prepoznavanje robne marke O Promet Konverzije
Doseg AngaZman Catalog sales
@ oglas
Instalacije aplikacije Promet u trgovini
e Prikazi videozapisa

Zatvori
Generiranie potenciialnih kliienata

Slika 25 Vrste oglasa
Izvor: [18]
Slika 25 predstavlja oglase sa razli€itim u€inkom djelovanja (promet u smislu da
privue korisnike na vasu Facebook trgovinu, instaliranje aplikacije, vise pogleda na
videu, konverzije — kupnje preko web shopa, katalog prodaja — prodaje Facebook

trgovine i sl.).
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Slika 26 Moguénosti odabira publike kojoj ¢e se prikazivati oglasi
Izvor: [18]

Slika 26 predstavlja mogucnosti odabira publike kojoj Ce se prikazivati oglasi (interesa,

godina, spola).

5.7 Google marketing

Google marketing se sastoji od Google Adsense i Google Adwordsa. To su dvije
opcije kako se postaviti na online trziStu pomoc¢u Google marketinga. Google Adsense
postavlja oglase prodavaca na odredenu web stranicu te ukoliko korisnik stisne na taj
oglas, vlasnik web stranice dobije dio novaca. Dok Google Adwords predstavlja
plasiranje web stranice na osnovnoj trazilici Google-a placanjem odredenih rijeci koje

korisnici upisuju u svrhu plasiranja na vrhu traZilice.

5.7.1 Google AdSense

Google Adsense je Googleov program koji na web-stranicu/blog stavlja reklame
(slika 27) vezane za stranicu/blog. Kad netko klikne na te poveznice, vlasnik stranice

zaraduje novac [19].
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Stranice koje Google reklamira, placaju Google-u reklamiranje, a Google dio

zarade daje korisnicima Adsensea koji su mu pomogli da zaradi [19].

NEWS, SPORTS, e T
ENTERTAINMENT & MUCHMORE >TAY'% 10 08T ’

D ewe

S%ny Ericsson Xperia Arc S available now on Viodafone

By My Srexth 13 pasted Sap 25tk 3004 4. 300N

NEWS, SPORTS,
ENTERTAINMENT
& MUCH MORE

STAYUS 1O DATE »

Slika 27 Primjer Adsense oglasa

Izvor: [20]

5.7.2 Google AdWords

Google AdWords je brz i jednostavan nacin nabave visoko fokusiranog
oglaSivanja na osnovi CPK (cijene po kliku) nezavisno o proracunu korisnika. AdWords
oglasi prikazuju se pored rezultata pretrazivanja na Googlu te na stranicama s

rezultatima pretrage u Google mrezi koja raste iz dana u dan [21].

Na primjer — korisnik se registrira na AdWords stranici, kreira oglas, odrede se
klju€ne rijeci na kojima se zeli oglasavati i cijenu koju je spreman platiti (AdWords je u
biti aukcija). Kad potrosac upiSe klju¢nu rije€ koju je korisnik odredio, prikazati c¢e mu
se korisnikov oglas (slika 28). Ako ga klikne, s raCuna korisnika se skida odredeni
iznos. Druga opcija je da se umjesto samostalne izrade marketinSke kampanje zaposli
agencija koja za korisnika izradi oglase i odabere klju¢ne rijecCi. lako je ovo u poCetku
skuplje, velike i srednje tvrtke se gotovo uvijek odluCuju za taj model. Naime, od

kvalitete oglasa i kljuénih rijeci je jako ovisno hoce li korisnici koji su kliknuli oglas

39


https://empireflippers-production-wp-uploads.s3.amazonaws.com/2020/02/How_Does_Adsnese_Work.jpg

proizvod doista i kupiti. Sa profesionalno izradenom kampanjom Sanse za prodaju su

puno vece, jer posao umjesto korisnika odraduju marketinski profesionalci [21].

Go@gle

shoes X F L Q

Shoes, Sneakers, Sandals, Boots | FREE Shipping | Shoes.com
Deals up to 75% off along with FREE Shipping on shoes, sneakers, sandals, and boots at
Shoes.com. Shop top brands like Skechers, Clarks, Dr. Martens, Vans, ...

About Shoes.com - Why Shop at Shoes.com? - Running Shoes - Hiking Shoes

www.officeshoes.hr ~

Office Shoes - Online trgovina obuce - Tenisice, Cipele, Cizme
Office Shoes je webshop za obucu. Tenisice iz nove kolekcije, ¢izme i cipele poznatih brandova
Lacoste, Skechers, Timberland, Vans, Converse i drugih!

Proljece - Ljeto Popust - Brand - Tommy Hilfiger - Outlet

Slike za upit shoes

nike adidas casual white jordan black basketball leather vans WO

55 ol

Slika 28 Primjer Adwords ogladavanja

Izvor: [22]

Slika 28 prikazuje klju¢nu rije€¢ koja je upisana na Google traZilici te prikazuje

stranice koje su platile Googlu preko Google Adwordsa da se njihova stranica prikazuje

ukoliko netko upise tu rije€ u trazilicu.
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6. USPOREDBA KLASICNOG | DROPSHIPPING KANALA
DISTRIBUCIJE

U nastavku su navedeni primjeri klasicnog i dropshipping kanala distribucije,

njihov slijed, procesi, poslovanje te usporedba troskova kao i samih prednosti i mana.
6.1 Primjer dropshipping kanala distribucije

U dropshipping kanalu distribucije (slika 29) ocituje se razlika u odnosu na

klasi¢ni kanal u uklanjanju maloprodajnih mjesta koja se ograni¢avaju na okolno

podrucje opsluzivanja. Dok je u dropshipping kanalu trZiste globalno te se ne

ogranicuje na okolicu te se takoder smanjuju troskovi kanala.

Proizvodac

Distributeriflogistic¢ki
operateri/kurirske sluzbe

Web trgovac - online shop

Slika 29 Dijagram toka dropshipping kanala distribucije

6.1.1 Kupac

Kupac inicira kupnju preko online kanala prodaje, pronalazi oglas web trgovca
za odredeni proizvod (u ovom primjeru su cipele) ili ve¢ prati stranicu pa pronalazi

obi¢nu sliku cipela (slika 30) koje mu se svidaju preko drustvenih mreza (Instagram,
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Facebook). Druga opcija je da kupac Zeli kupiti cipele te u Google upisuje klju€nu rijec

gdje ¢ée mu se pokazati rezultati koje trazi preko Google oglasavanja (Google
Adwords).

paulevansny @ -« Following
Manhattan, New York

‘ paulevansny @ The Poitier double
monk strap in oxblood. Get it while
you can on PaulEvansNY.com &

° paulevansny @ .

#menswear #mensfashion
#mensstyle #mensclothing
#fashionformen #shoegame
#mensfashions #menstyle
#menwithstyle
#mensfashionreview #styleiswhat
#gq #instafashion #meninsuits
#menfashion #shoeporn

#mancfachinnhlannar 2antdman

N

Add a comment..

Slika 30 Prikaz proizvoda koji korisnik pronalazi na Instagramu
Izvor: [23]

Zatim kupac odlu€i posjetiti Instagram shop odredene stranice/branda da vidi

Sto postoji u ponudi (slika 31).
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© O .. BN{ = 57%m17:42

< @ paulevansny &

The Van Damme Belgian Loafer m The Martin Wholecut - Nero m
- Brown $425

$395

The Stewart Penny Loafer - The Dean Chelsea Boot -
Brown Brown
$395 $450

Slika 31 Ponuda Instagram shopa odredenog brenda

Izvor: [24]

Kupcu se svide sljedece Cizme — The Dean chelsea boots te odluci posijetiti web
adresu online shopa brenda Paulevansny gdje moze nastaviti kupnju tih ¢izmi (slika
32).
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SHOES v BELTS SHOE TREES ABOUTUS ~

Slika 32 Web stranica - web shop
Izvor: [25]

SIZE GUIDE SIGNIN HELP CART O

Kupac je pronasao proizvod na web stranici brenda koji je trazio te obavlja

online kupnju ¢izmi (slika 33) $to znaci da je web trgovac zaradio 450$ minus troskovi

poslovanja. Upisuju se potrebni podaci kao $to su:

e Email

e Broj kreditne kartice
e Ime

e Prezime

e Adresa stanovanja
e Drzava

e Grad

e Postanski broj

My Cart

THE DEAN CHELSEA BOOT 1
$450.00 $450.00 X
ate

$450.00

E I have read the sizing instructions. Size Guide

CONTINUE SHOPPING

Slika 33 Proces online kupovine

Izvor: [26]
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6.1.2 Web trgovac

U ovome primjeru uloga web trgovca u opskrbnom lancu koji primjenjuje
dropshipping je online prodaja, online marketing, vodenje drustvenih mreza preko kojih
se privlaCe kupci, vodenje web stranice/ web shopa, dogovaranje sa razli€itim
dobavlja¢ima koji se nalaze na glavnim distributerskim platformama kao Sto su Alibaba
ili Aliexpress ovisno o poslovnom modelu koji se Zeli provesti. Aliexpress predstavlja
platformu preko koje web trgovac naruCuje proizvode koje Zeli prodavati te se
proslijeduju do krajnjeg kupca ali ih kupac nema u svom inventaru ve¢ se skladiste kod
proizvodaca. Web trgovac ima na raspolaganju inventar proizvodaca te moze pratiti
koli¢inu proizvoda koji prodaje preko svojih online kanala prodaje. Prvi korak je
postavljanje web trgovca na trziSte otvaranjem stranica drustvenih mreza (slika 34 i
35) te web trgovine (slika 36).

g0 N Nt

_ i

Stranica  Poruke Resursi | alat Obavijesti Analitika Alati z Vise * Uredit Postavke Pomog *

Pishock

Pocetna

Trgovind W Svidavamsev X\ Pratim A Podijeli Kupi odmah #

Dogadaji

gledajte vise

o Obuka o stranici

site C c <
Posjetite Centar za oglase =)o ¥
”

Jednostavno kreirajte oglase
izravno sa stranice, uz samo

Cavrljanje (4 A% O &

Slika 34 Facebook stranica - Pishock

Izvor: [27]
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Slika 34 predstavlja Facebook stranicu odredenog brenda preko koje se moze

inicirati online kupnja preko Facebook kataloga te stranice.

Instagram NP O®

shoes_needs  Eitprofie )

SHOES NEEDS 1,153 posts 74.4k followers 171 following
R Your daily shoe dose #
Shoes Needs ggy
Place where class meets modern design g
@ rollow us for daily posts[H
@ All post with credit ¢
@Promotions - DM &
Owner: @luka_piskovic
thelibr8ed.com

f POSTS TAGGED

Slika 35 Instagram stranica — brand promoter
Izvor: [17]

Slika 35 predstavlja Instagram influensera — stranicu preko koje se moze inicirati

online kupnja.
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PISHOCK Shoes Boots Loafers Q A

Slika 36 Web trgovina - Pishock
Izvor: [28]

Slika 36 predstavlja poCetnu stranicu web trgovine Pishock.

U ovome primjeru web trgovac otvara web trgovinu (slika 36) preko platforme
shopify te se povezuje sa dobavljacima sa Aliexpressa. Aplikacija Oberlo koja se nalazi
unutar shopify stranice povezuje web trgovca sa dobavljacima u smislu da se preko

nje digitalno unasaju proizvodi dobavlja¢a u web trgovinu trgovca (slika 38).

& @ aliexpress.com/item/33063551595. 12g00. ist.0.0.68ae7fe5: |_pvid=20200803045429846366643365780015644233 3&s=p o %) 80 » = o
i Aplikacie @ youtube K Twitch H80 N Netfix [E] Oberlo P PayPal [ Pishock ~ Home - @ Mailchimp Dashboa... [ Facebook (@) Instagram ™ ALIEX
n AliExpress Cookie Preferences | Help Buyer Protection [] App | mmim / English/ USD Q Wish List & Account

95.8% 0Followers on Aliexpress T é@
DANIEL WAFER®

since 2000

Store Home Productsv  Sale Items Top Selling New Arrivals Clearance-Sale Feedback

Express DANIEL WAFER Store e

Luxury Chelsea Boots Genuine Leather Men's Ankle Boots High Grade Slip On Buckle
Strap Wingtip Brown Black Shoes Basic Boots Men

# % % % % 5.0+ 1Review 5orders RN n

US $70.50 - V|
US $69.99

U5 53.00 New User Couporl § + Us $6.00 off per Us 565,00 KEERECH
N e

Slika 37 Prikaz web adrese proizvoda

Izvor: [29]

47



Web trgovac kopira web adresu proizvoda sa Aliexpressa (slika 37) kojeg Zeli
unijeti u svoju web trgovinu.

@ Oberlo

il Deshboard

Your import list is empty

Find preducts Add by URL or ID _

Slika 38 Oberlo — unos proizvoda u web trgovinu
Izvor: [30]
Kada je web trgovac unio proizvode u svoju web trgovinu kroz aplikaciju Oberlo
koje Zeli prodavati ima njihov prikaz kao i njihovu koli€¢inu koja je slobodna kod

proizvodaca (slika 39).

a Oberlo My Products X Edit on Shopify Open Original
Dashboard
E Price updates: Al Status: All
ucts
Showing 20 products
Shopify Price US$350.99
Wingtip boots - Chaos Shopify Price: US$350.99
I t Cost: US$116.89 Product Cost Us$116.89
Ankle boots - Gero Shopify Price: US$305.99
. ’ ; Cost: US$101.86
QYFCIOUFU Officisl Store (AliExpress)
Ankle boots - Moony Shopify Price: US$359.99
X ’ " Cost: US$119.94

24 veriants

Slika 39 Prikaz inventara web trgovca i proizvodaca

Izvor: [31]

Nakon §to su otvorene stranice brenda na drustvenim mrezama kako bi ljudi
mogli raspoznati Sto kupuju, izrada web shopa te povezivanje sa dobavljaCima i
mogucénost prodaje njihovih proizvoda koji omogucéuju brendiranje njihovih proizvoda
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odnosno izrada logo-a na proizvodima kao i pakiranje, sljedeci korak je marketinSka

kampanja kako bi privukli kupce.

U ovome primjeru uzeta je stranica koja ima publiku za odredenu vrstu
proizvoda. Kako je prije objasnjeno Instagram influenseri su puno ucinkovitiji od
Instagram oglasavanja kod kojeg postoji nemogucnost odabira interesa, lokacije,

godina publike. Primjer promocije brenda preko influensera prikazan je na slici 40.

Q shoes_needs

‘ shoes_needs Adorsi experience is
\ about a taste of luxurious comfort,
driven by the desire to create

authentic statement
pieces @adorsibrand § @ g

theck shopge link in bio

#cordovan#nyc#goodyearwelted#der
byshoes#wholecutshoes#mensshoes#
menshoes#bespokemakers#leathersol
e#monkstrap#wingtip#oxfordshoes#s
hoegazing#shoestyle#menboots#class
icshoes#shoepolish#manshoes#brogu
eshoes#bespokeshoes#handwelted#
madeinspain#shoeshiner#chelseaboot
s#suedeshoes#italianfashion#loafers#
dressshoes#patinashoes#chukkaboots

D MN 7 [

Slika 40 Prikaz Instagram promocije preko influensera

Izvor: [32]

Promocija preko Facebook servisa oglasavanja prikazana je na slici 41 i 42.
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'i = Upravitelj oglasa Traz Q I

Luka Piskovi¢ (92911312... w

Kreirajte novu kampanju @ Upotrijebi postojecu kampanju @

B Kampanja Kampanja: Odaberite cil. Prebaci se u alat za brzo kreiranje

k: Posebna kategorija oglasa
cilj

Posebne kategorije oglasa

Kreiram kampanju za oglase u Posebnoj kategoriji oglasa

o Oglasivacki raéun
Oglasi o drustvenim pitanjima (npr. o gospodarstvu ili gradanskim i socijalnim pravima), izborima odnosno politickim osobama ili kampanjama

Sto je cilj vadeg marketinga? pomoc: odabir cila
B8 skup oglasa

Promet

Dinamitni sadrzaj oglasa Svjesnost Razmatranje Conversion
Prepoznavanje robne marke O Promet Konverzije
Doseg Angazman Catalog sales
B oglas N o .
Instalacije aplikacije Promet u trgovini
Identitet
Format
Medijski sadrZaj 5 Prikazi videozapisa

Zatvori
Generiranie notenciialnih kliienata

Slika 41 Izrada promocije preko Facebook oglasavanja
Izvor: [18]

Slika 41 predstavlja oglase sa razliCitim u€inkom djelovanja (promet u smislu da
privuCe korisnike na Facebook trgovinu, instaliranje aplikacije, viSe pogleda na videu,
konverzije — kupnje preko web shopa, katalog prodaja — koli€¢ina prodaje Facebook

trgovine i sl.).

Veli¢ina publike

/‘\ Odabrali ste
/ poprilieno Sircku
I publiku.
Prilagodene publike [ ] Konkretno Siroko

lzuzmi | Kreiraj novo w

Kreirajte novu publiku Use Saved Audience «

Potencijalni doseg: 2.100.000 ljudi @

Lokacij Mjesto: . .
okacije @ Miesto Procjena dnevnih rezultata

s Hrvatska
Dob @ 18-85+ # Uredi Doseg @
13K — 38K
Spol @ All genders
Detaljno ciljanje @ Include people who match @ Kiikovi paveznice @

Pregledaj 88 — 254

Iskljucite osobe

rocjena temelji se na cimbenicima
proslih kampanja, unesen
ni pedaci. Brojevi su navedeni

Detailed Targeting Expansion @
Reach people beyond your detailed targeting selections when it's likely
to improve performance.

Slika 42 Izrada oglasa preko Facebook oglasavanja

Izvor: [18]
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Slika 42 predstavlja moguénosti odabira publike kojoj ¢e se prikazivati oglasi preko

(interesa, godina, spola).

6.1.3 Distribucija i proizvodaé

Kada kupac kupi proizvod preko web trgovine trgovca, on prosljeduje narudzbu
do proizvodacCa koji priprema narudzbu za otpremu preko logistickinh i/ili kurirskih
operatera. Vecinu trzista dropshippinga pokrivaju sljedeci logisticki/kurirski operateri

kao sto su:

e Aliexpress standard shipping

e China Post Registered Air Mail

e EMS
e DHL
e ePacket

e AliExpress Premium Shipping

Pokrivenost drzava dostave ovisi o logistiCkim operaterima, neki dostavljaju i u
150 drzava, dok neki pokrivaju od 30-50 drzava. Ovisno o tome kakva se razina usluge
zeli posti¢i tako Ce i cijena logistiCkih operatera biti vec¢a ili manja. Ukoliko se zeli
dostavljati u viSe drzava odabrati ¢e se DHL koji je skuplji u odnosu na Aliexpress
standard shipping, sve zavisi o politici poslovanja, odnosno da li je cilj ekonomi¢nost ili

sigurnost ili brzina dostave (slika 43).

51



Ship to

Croatia (local name: Hrvatske

Shipping Method

o 14-22 days US $1.58 v AliExpress Standard Shipping
7-15 days US $71.56 v AliExpress Premium Shipping
11-23 days US $132.52 ~ =L DHL

Slika 43 Prikaz dostupnih logistickih/kurirskih operatera za odredenu drzavu
Izvor: [33]

Aliexpress se nalazi u Kini $to znadi da ulaskom robe u Europsku uniju, roba se
treba cariniti. Carine ovise od drzave do drzave te variraju, ali veéina kineskih
dobavlja¢a pokuSava izbjeci carine stavljanjem minimalnih vrijednosti proizvoda od 10-
15 $ koji se zapravo prodaju za visSu cijenu. Web trgovac dogovora sa dobavljaima
kolika ¢e biti oznaCena vrijednost proizvoda na paketu kako bi se moglo ispravno
ocariniti roba po zakonu. Web trgovac takoder moze napomenuti u pravilima

poslovanja da kupac snosi troSak carine ukoliko dode do carinjenja robe.

Povrati se rjeSavaju na nacin da ukoliko kupac nije dobio proizvod kakav je
traZio, moze vratiti proizvod u roku 14 dana od trenutka primitka proizvoda, a pla¢anje
povrata ovisi o web trgovcu hoée li on platiti za kupca ili se ogradio od toga sa
napomenom u polici povrata da ukoliko dode do povrata da ga snosi kupac te se taj

dio odbija od ukupne cijene proizvoda koji je platio.
6.1.4 lzraéun troSkova web trgovca

U sljedecem izraCunu uzeti je primjer prodane koliCine robe odnosno pari
cipela/Cizmi (25 komada) preko e-trgovine na mijesecnoj bazi radi kvalitetnije
usporedbe troSkova opskrbnog lanca koji primjenjuje dropshipping i klasi¢nog

opskrbnog lanca. Mjesecni troskovi racunaju se prema formuli (1):
MT=VSS+CPD*PK+D*PK+IM+FM+ GAW +KP *TP + TR (2)
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e MT - Mjesecni troSkovi

e VSS - Vodenje shopify stranice - 29 $/mjesec¢no — 183.5 kn

e CPD - Cijena proizvoda dobavljaca/proizvodaca - 30$-70$ uzeti je prosjek od
50%/proizvodu -315 kn

e D - Dostava - ovisi 0 lokaciji drzave odredista i o vremenu dostave 5$ - 25% uzeti
je prosjek od 15% po dostavi — 94.5 kn

e |M - Instagram marketing - ovisi o politici poslovanja ali za primjer je uzeto - 5
influenser stranica od kojih svaka promovira web trgovca sa 5 slika kroz mjesec
-5% po slici sveukupno 25 slika * 5$ =125%/mjesec¢no — 787 kn

e FM - Facebook marketing - ovisi o politici poslovanja ali za primjer je uzeto — 15
$ dnevno =450%/mjesecno — 2835 kn

e GAW - Google Adwords - 150$ mjese¢no -945kn

e PK - Prodana koli€ina - 25 pari cipela/Cizmi

e KP - Koli¢ina povrata - za primjer uzeto je 5 povrata od ukupno 25 prodaja

e TP - TroSak povrata - 5-25% - prosjek 15$ - 94.5kn

e TR - TroSak raunovode — 500 — 1000 kn — prosjek 750kn

Iz formule (1) slijedi:

MT = 29% + 50$*25 + 15$*25 + 125% + 450% + 150% + 15% * 5 + 750 kn =

2604%/mjesecno odnosno 16455 kn mjesecno.
Mijesecni prihod racuna se prema formuli (2):
MP = PPC * PK (2)

e MP - Mjesecni prihodi
e PPC - ProsjeCna prodajna cijena cipela/Cizmi - 100-200$ - prosjek = 150%$ po
paru

e PK - Prodana koli€ina - 25 pari cipela/Cizmi

Iz formule (2) slijedi:
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MP = 150% * 25 =3750 $ mjese¢no odnosno 24000kn
Mjesecni profit izraCunat je prema formuli (3):

Profit = prihod — troSak = 24000kn — 16455kn = 7545kn 3)

6.2 Primjer klasi€nog kanala distribucije

U odnosu na kanal distribucije koji primjenjuje dropshipping, klasi¢ni kanal (slika
44) je ograni¢en na okolno podrucje opsluzivanja kupaca. Rijetkost je da ¢e kupac doci
iz Indije, Australije, Amerike u Hrvatsku samo da bi posjetili jednu prodavaonicu obuce

osim ako ona nije svjetski poznati brend.

Proizvodat

Distributer

Maloprodajno mjesto

Slika 44 Dijagram toka klasi¢nog kanala distribucije

6.2.1 Kupac i trgovac

U primjeru je naveden maloprodajni du¢an obuce (cipele/Cizme) u Zagrebu. Ime

ducana nece biti navedeno prema zelji istog.
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Kupac moze pronaci ducan preko Interneta ili ako ga uodi fizicki prolazeci pored
njega. U slucCaju da se du¢an ne oglaSava preko Interneta ve¢ samo postoji njegova
web adresa teSko da ¢e ga netko pronaci, a ukoliko se oglaSava to je dodatni troSak

uz maloprodajno mjesto.

Trgovac prvo treba pronaci proizvodaca koji osigurava dobre uvjete poslovanja
kao Sto su kvalitetni proizvodi (jer se prikazuju u izlogu trgovca fizi¢ki ne digitalno),
prihvatljivo vrijeme dostave i cijenu. Zatim je potrebno unajmiti prostor na lokaciji gdje
dnevno prolazi odredena koli€ina ljudi kako bi mogli uociti du¢an te kako bi trgovac
imao bazu potencijalnih kupaca. Trgovac takoder mora izdvojiti novac na osoblje,

struju, vodu, najam prostora, zalihe, ali to Ce se detaljnije obraditi u izracunu troSkova.

6.2.2 Proizvodac i distributer

Proizvoda€ mora osigurati kvalitetnog distributera koji poStuje rokove dostave
kako ne bi doslo do prekida prodaje trgovca, a kako proizvoda¢ ne bi izgubio
kupce/trgovce. Proizvoda¢ prodaje maloprodajnim trgovcima robu po veleprodajnim
cijenama kako bi svi mogli namiriti svoje troSkove te pritom zaraditi. Takoder
proizvodaC¢ mora osigurati kvalitetu proizvoda kako bi imao kupce koji ¢e nastaviti
poslovanje sa njim, ukoliko nema kvalitetne proizvode poslovanje Ce se obaviti jednom
jer trgovac nece biti zadovoljan sa kvalitetom u smislu da ¢e se trgovC€evi kupci poceti
Zaliti te ¢e i on gubiti promet i zaradu, ukoliko maloprodajni objekt dode na lo$ glas
teSko da ¢e se izvudéi iz te situacije pogotovo u danasnje digitalno doba gdje svatko

moze procitati na Internetu misljenje i iskustva drugih ljudi.

6.2.3 lzraéun troskova trgovca maloprodajnog objekta

U primjeru izraCuna troskova je naveden maloprodajni du¢an obu¢e odnosno
prodaje cipele/Cizme u Zagrebu koji mjesecno proda 36 pari kvalitetnih cipela/Cizmi.
Ime ducana nece biti navedeno prema Zelji istog. Mjesecni troSkovi maloprodajnog

objekta se mogu izracunati prema formuli (4):

MTPMO =PR*BR+PM*BM+ NP + TZP*KP +S +V + OS + TWA + TR (4)
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U izraCun mjesecnih troSkova nisu uzeti poCetni troSkovi otvaranja poslovanja
kao Sto su uredenje interijera i slicno. Takoder u ovome primjeru nisu uzeti troskovi

kurirskih sluzbi/dostave u slu¢aju da tvrtka prodaje u cijeloj Hrvatskoj.

Takoder troskovi zaliha su uzeti kao da je trgovac uzeo toCan broj zaliha koji
planira prodati jer bi inaCe poslovao u minusu po izracunu, u realnosti i posluje u

minusu u pocetku ali radi bolje usporedbe oba kanala uzet je ovakav primjer.

e MTPMO - Mjesecni trosSkovi poslovanja maloprodajnog objekta

e PR - Placa po radniku - 5500 kuna bruto

e PM - Placa menadzera - 6000 kuna bruto

e NP - Najam prostora - ovisno o kvadraturi i lokaciji— 2000-4000 kn — prosjek
3000kn

e TZP - TroSak zalihe proizvoda - 12 vrsti cipela/Cizmi po 3 pari po vrsti= 36 pari
cipela/€izmi po cijeni izmedu 300-400 kn — uzeti je prosjek od 350kn

e S - Struja - 500-600 kn — prosjek 550

e V -Voda - 200-400kn ovisi 0 broju osoblja uzeti je prosjek od 300kn

e OS - Odvoz smeca - 40 kn

e TWA - TroSak web adrese - 5%/mjesecno

e BR - Broj radnika - 4 radnika

e BM - Broj menadzera - 1 menadzer

e TR - TroSak racunovode - 500 — 1000 kn — prosjek 750kn

e KP - Koli€ina proizvoda — 36 pari

Iz formule (4) slijedi:

MTPMO = 5500 kn * 4 + 6000 kn * 1 + 3000 kn + 350 kn * 36 + 550kn + 350 kn + 40
kn + 35kn + 750kn = 45275 kn mjese¢no

MjesecCni prihod raCuna se prema formuli (5):

MPP = PK * PC (5)

e Mijesecni prihod poslovanja - MPP
e Prodana koli€ina pari cipela - PK - 36
e ProsjecCna cijena - PC - 1250-1750kn uzeti je prosjek od 1500kn
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Iz formule (5) slijedi:
MPP = 36 * 1500 kn = 54000 kn
Mjesecni profit izraCunat je prema formuli (6):

Profit = prihod — troSak = 54000 — 45275 = 8725 kn (6)

6.3 Usporedba troskova kanala

U sljedecoj tablici prikazani su troSkovi, prihodi i profit trgovca maloprodajnog

objekta radi boljeg prikaza te usporedbe sa troSkovima i prihodima web trgovca.

Tablica 1 Prikaz troSkova i profita klasi¢nog kanala sa aspekta trgovca maloprodajnog objekta

- - | Ukupni mjeshd
Pla¢a po radniku 5500 kuna bruto Prodana koli¢ina pari cipela/€izmi — 36
5500
Placa menadZera — 6000 kuna ProsjeCna cijena — 1250-1750kn uzeti
bruto je prosjek od 1500kn
6000
Najam prostora - ovisno o 7
kvadraturi | lokaciji— 2000-4000 kn
— prosjek 3000 3000

Trosak zalihe proizvoda — 12 wrsti
cipela/€izmi po 3 pari po vrsti= 36
pari cipela/€izmi po cijeni izmedu
300-400 kn — uzeti je prosjek od

350kn 350
Struja — 500-600 kn — prosjek 550 =
Voda — 200-400kn ovisi 0 broju
osoblja uzeti je prosjek od 300kn 300
Odvoz smeca 40 kn 40
Trosak web adrese 35 35
Broj osoblla - 4 radnika i 1
menadzer
Trosak ratunovode — 500 — 1000
kn — prosjek 750kn 750
Ukupni trotkovi 45275
Ukupni prihodi 54000
Ukupni mjeseéni
profit 8725,

U tablici su prikazani mjesecni troSkovi trgovca maloprodajnog objekta koji

ukupno iznose 45275 kn te ukupni mjesecni prihod u primjeru da se prodaju sve zalihe
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koje se mjesecno naruCe (optimalna situacija), te on iznosi 54000kn. Profit se

izraCunava oduzimanjem troSkova od prihoda te on iznosi 8725 kn.

Tablica 2 Prikaz troSkova, prihoda i profita web trgovca
4 | Mjeseéni troskovi dropshipping kanala |l Troskovi Rl Miesecniprihodi ~ Ad Ukupni mjeseéni profit _|d

odns oy tance B
$/mjesetno=185kn EE paru=060kn

Cijena proizvoda

dobavljata/proizvodata — 30%-

T0% uzeti je prosjek od

50%/proizvodu radi lak3eq
6 izratuna=320kn 320

Prodana koli¢ina — 25 pari
cipela/tizmi

Dostava ovisi o lokaciji drzave
odredista i o vremenu dostave
5% - 25% uzeti je prosjek od 15%

po dostavi= 96kn 5

Instagram marketing — ovisi o
politici poslovanja ali za primjer je
uzeto - 5 influenser stranica od
kojih svaka promovira web
trgovca sa 5 slika kroz mjesec -
5% po slici sveukupno 25 slika *
8 5% =125%/mjesetno=800kn 800
Facebook marketing — ovisi o
politici poslovanja ali za primjer je
uzeto — 15 % dnevno

9 =450%/mjesetno=2880kn 2880
Google adwords 150%

10 mjesetno=960kn 960
Prodana koli¢ina — 25 pari

" cipela/Cizmi 25

Koliéina povrata — za primjer
uzeto je 5 povrata od ukupno 25

12 prodaja 5
Tro3ak povrata — 5-25% - prosjek

13 15%=06kn 96
Troak ratunovode — 500 —

14 1000 kn — prosjek 750kn 750

15 |Ukupni troEkowi 16455

16 |Ukupni prihodi 24000
17 |pr0f'|t _l 7545,

U tablici 2 su prikazani ukupni troskovi web trgovca koji mjese€no iznose 16455
kuna te u odnosu na klasi¢nu maloprodaju web trgovac snosi puno maniji rizik ulaganja,
ovdje jo$ nije uzeto u obzir da web trgovac ne narucuje zalihe proizvoda vec ih kupuje
po potrebi kupca od proizvodaca, Sto znaci da se od ukupnih troSkova koji su 16455
kuna oduzimaju troskovi zaliha a oni su 320kn*25=8000 kuna $to svodi web trgovca
na pocCetne mjesecne troSkove od 8455 kuna. Prihodi su 24000 kuna te profit iznosi
7545 kuna.

Usporeduju¢i oba kanala sa aspekta web trgovca i trgovca maloprodajnog
objekta ocCigledno je da trgovac maloprodajnog objekta ima puno vece rizike u odnosu
na web trgovca te malo veéi profit i to u situaciji u kojoj je uzeto u obzir da trgovac

maloprodajnog objekta proda sve zalihe koje je kupio na poCetku mjeseca, $to nije Cest
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sluCaj u praksi. Takoder on ima puno vece troskove iz razloga jer mora placati troSkove
najma, struju, vodu, osoblja, komunalne naknade, dok web trgovac nema takve
troSkove jer se sve odvija online. Web trgovac sa placanjem marketinga direktno
privlaci kupce dok je trgovac MPO ogranicen na podrucje opsluzZivanja. Ukoliko prodaja
nije zadovoljavajuca, web trgovac nema velike troSkove jer se zalihe naruCuju prema
potrebi krajnjeg kupca dok trgovcu MPO prijeti zatvaranje radi visokih troSkova zaliha,

osoblja itd.

Trgovac MPO ulaze 54000 kuna mjesecno da bi ostvario profit od 8725 kuna
(pocetni troSkovi su visoki zbog zaliha i placa osoblja) dok web trgovac ulaze 16000
kuna mjesecno odnosno pocetni troSkovi ulaganja su 8545 kuna da bi ostvario profit
od 7545 kuna. Web trgovac mozZe mijenjati strategiju marketinga koja nosi veliki dio

troSkova po volji tijekom teku¢eg mjeseca.
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7. ZAKLJUCAK

Svijet se iz godine u godinu sve vise digitalizira te je potrebno pronaci nove nacine
poslovanja koji omogucuju prednosti poslovanja u smislu troSkova i rizika u odnosu na
trenutne modele poslovanja. Potrebno je iskoristiti prednosti Interneta jer je on u
danasnje vrijeme implementiran u svakodnevni Zivot vecine ljudi koja je u doticaju sa
tehnologijom te pruza velike moguénosti u smislu prodaje roba i usluga. Neke od
prednosti su globalno trziSte (za svaki proizvod postoji kupac koji ga moze kupiti dobiti
na drugome kraju svijeta), Internet marketing (Facebook adds, Instagram influenseri,
Google Adsense, Google Adwords) koji je puno ucinkovitiji u odnosu na zastarjele
metode promocije kao Sto su dijeljenje besplatnih sadrzaja, promo ponude i sli¢no
(preporucite nas susjedima), manji poCetni troSkovi poslovanja (nema potrebe za
kupnjom zaliha jer se cijeli proces odvija na zahtjev kupca preko web trgovine te
prosljeduje do proizvodaca koji zatim otprema proizvod do krajnjeg kupca), maniji

mjesecni izdaci poslovanja $to automatski nosi smanjeni rizik poslovanja.

Dropshipping model opskrbnog lanaca je superiorniji nacin poslovanja u odnosu
na tradicionalne opskrbne lance. Takav model ima velike prednosti u odnosu na
klasi¢ni opskrbni lanac kao i njegove procese. Dropshipping model poslovanja
opskrbnih lanaca zamjenjuje klasi€nu maloprodaju koja nosi visoke troSkove
poslovanja i visoke rizike (visoki poCetni troSkovi zaliha, pla¢anje najma prostora,
ograni¢eno podrucje opsluzivanja, nedostatak djelovanja na globalnom trzistu, a
samim time poduzece gubi i konkurentnost) sa online trgovinom koja nosi velike

prednosti u smislu manjih troSkova i rizika poslovanja.

Nuzno je iskoristiti Internet u poslovanju prodaje roba i usluga iz razloga jer ljudi
u velikoj mjeri koriste drustvene mreze kao $to su Facebook i Instagram (te mreze
nude visoku razinu marketinga jer se podaci ljudi skupljaju te proizvode oglase i
marketinSke kampanje na temelju onoga $to se ljudima ve¢ svida odnosno cilja se
pozeljna publika), najve¢om Internet platformom (Google koji koristi marketing Google
Adsense-a i Google Adword-a) te provode velike koliCine vremena na mobitelima i
racunalima u online svijetu. Internet pruza bolju ponudu, potraznju, brzinu,
ucinkovitost, sve te prednosti se implementiraju u buduce procese poslovanja koristeci

Internet marketing i prodaju ostvarujuéi velike prednosti za poduzeca.
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Analiza je pokazala da usporedujucCi oba kanala sa aspekta web trgovca i
trgovca maloprodajnog objekta ocCigledno je da trgovac maloprodajnog objekta ima
puno vece rizike i poCetna ulaganja u odnosu na web trgovca te malo veci profit i to u
situaciji u kojoj je uzeto u obzir da trgovac maloprodajnog objekta proda sve zalihe koje
je kupio na pocetku mjeseca, sto nije Cest slu€aj u praksi. PocCetni troSkovi trgovca
MPO su visoki zbog zaliha proizvoda koje treba pribaviti prije poCetka prodaje i placa
osoblja. Web trgovac ima mogucnost mijenjati strategiju marketinga koja nosi veliki
dio troSkova po volji teku¢eg mjeseca ukoliko nije zadovoljan sa prodajnim ucinkom
(smanijiti troSkove ili povecati troSkove i prihod). Takoder trgovac MPO ima puno vece
troSkove iz razloga jer mora placati troSkove najma, struju, vodu, osoblja, komunalne
naknade, dok web trgovac nema takve troSkove jer se sve odvija online. Web trgovac
sa plac¢anjem online marketinga direktno privlaci nove kupce i zadrzava stare, dok je
trgovac MPO ograni€en na podruCje opsluzivanja. Ukoliko prodaja nije
zadovoljavajuca, trgovcu MPO prijeti neprofitabilno poslovanje radi visokih troskova
zaliha, osoblja itd. Web trgovac ima niske troSkove u odnosu na trgovca MPO (zalihe
se narucuju prema potrebi krajnjeg kupca, ne drzi zalihe u svom inventaru, ne postoji
rizik od nekurentnih zaliha, kao ni rizik od kontinuiranih mjesec€nih troSkova poput
najma prostora, placanje struje, komunalne naknade, pla¢e osoblja). Uzimajuéi sve u
obzir, potrebno je primijeniti dropshipping oblik distribucije/prodaje u opskrbne lance

kako bi se smanijili troskovi i rizici poslovanja.
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Popis kratica
MPO — maloprodajni objekt

EU — Europska unija (eng. European union)

3PL —logisti¢ki operater (eng. third party logistics provider )
MSP — malih i srednjih poduzetnika

RH — Republika Hrvatska

IT — informacijska tehnologija (eng. information technology)
Mldr — milijarda

SAD - Sjedinjene Ameri¢ke Drzave

CPK — Cijena po kliku
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Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem kako je ovaj _ diplomski rad
iskljuivo rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na
objavijenu literaturu sto pekazuju koristene biljeske i bibliografija.

Izjavijujem kako nijedan dic rada nije napisan na nadozvoljen nagin, niti je prepisan iz
necitiranog rada, te nijedan dio rada ne kréi bilo &ija autorska prava.

Izjavijujem takoder, kake nijedan dio rada nije iskoristen za bilo keji drugi rad u bilo kejoj drugoj
visokoskelskoj, znanstvencj il obrazovnoj ustanovi.

Svejim potpisom potvrdujem i dajem suglasnost za javnu objavu diplomskog rada
pod naslovom
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