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SAZETAK

Danas, uz stalni napredak tehnologije i1 interneta gotovo je nezamisliv oblik poslovanja u
kojem nije prisutna elektronicka trgovina. Potrosaci Sirom svijeta sve CeS¢e posezu za
koriStenjem e-trgovine i pametnih telefona kako bi obavili kupovinu online. Veliku ulogu u
stvaranju novih navika kod potrosaca ima vrijeme odnosno usteda vremena koju takav nacin
kupovine omogucuje. I dok je e-trgovina relativno novi koncept s druge strane nalaze se
marke sportske opreme koje postoje stolje¢ima. Njihov nacin prilagodbe kroz sve faze razvoja
u svim godinama postojanja mogao bi se proucavati u nedogled. Stoga ¢e tema ovog
diplomskog rada biti istrazivanje utjecaja marke na potrosacke navike u e-trgovini sportske
opreme. U radu ¢e se kroz primjer sportske opreme definirati koje su to glavne dimenzije 1
vrijednosti marke, istaknut ¢e se vaznost pametnog upravljanja markom te kako i na koji
nacin razvoj tehnologije utjece na kupovne navike potrosaca, kakve stavove potrosaci imaju
vezane uz elektronicku trgovinu i koje su glavne prednosti i nedostaci e-trgovine. Osim toga
istrazivanjem ¢e se dobiti uvid u to kakve su preferencije potrosaca pri odabiru marke
sportske opreme 1 koliko je pandemija COVID-19 utjecala na promjenu navika kod potrosaca

u vidu koristenja online kupovine.

Kljucne rijeci: e-trgovina, marka, sportska oprema, COVID-19, Internet



SUMMARY

Today, with the constant advancement of technology and Internet, it is an almost unthinkable
form of business in which e-commerce is not present. Consumers around the world are
increasingly using e-commerce and smartphones to make purchases online. Time plays a big
role in creating new habits for consumers and the time savings that such a way of shopping
enables. While e-commerce is somewhat new concept, on the other hand, there are brands of
sporting goods that have existed for centuries. Their way of adapting through all stages of
development in all years of existence could be studied indefinitely. Therefore, the topic of this
thesis is the research of the impact of the brand on consumer habits in e-commerce of sporting
goods. The paper defines (through the example of sports brand) what are the main dimensions
and values of the brand and emphasise the importance of smart brand management and what
impact does the development of technology have on consumer buying habits, what attitudes
consumers have regarding e-commerce and what are the main advantages and disadvantages
of e-commerce. In addition, the research provides insight into what consumer preferences are
when choosing a sports brand and how much the COVID-19 pandemic has affected the

change in consumer habits in the form of using online shopping.

Keywords: e-commerce, brand, sporting goods, COVID-19, Internet
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj istrazivanja
U ovome radu proucit ¢emo pojmove marke i e-trgovine te njihov utjecaj na potrosaca.
Teorijskim dijelom obuhvatit ¢e se znacaj marke, njezine vrijednosti i dimenzije te kako

poduzeéa na uspjesan nacin upravljaju svojim markama.

Razvoj interneta dovodi do sve veceg koriStenja e-trgovine, koja mijenja navike potrosaca,
odnosno mijenja njihov stil zivota. U danasnje, moderno vrijeme potrosaci zive uzurbanim
zivotom te sve viSe koriste e-trgovinu koja im pruza ustedu vremena i dodatne pogodnosti.
Pandemija COVID-19 jos je viSe ubrzala proces digitalizacije te je e-trgovina dozivjela nagli
porast i prisilila poduzeca da promijene nacine poslovanja, ali i potrosace da promjene

kupovne navike. Takoder, proucit ¢emo koje su prednosti i nedostaci online kupovine.

Cilj istrazivanja ovog diplomskog rada je pokazati kakve su preferencije potrosaca kada je
rije¢ o kupovini marki sportske opreme putem elektronicke trgovine. Zada¢a marke je kod
potroSaca osigurati lojalnost i povjerenje. Proucit ¢emo koji ¢imbenici utjeCu na promjene
ponasanja kod potrosaca te koji ¢imbenici ih navode na kupnju odredene marke kod kupovine

sportske opreme.

1.2. Izvori podataka i metodologija istrazivanja
Za potrebe izrade diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Primarni izvori prikupljeni su putem online anketnog upitnika u Republici Hrvatskoj sa ciljem
prikaza utjecaja marke na potroSacke navike u e-trgovini sportske opreme. Sekundarni izvori
podataka su prikupljeni analizom iz domacih 1 stranih znanstvenih i stru¢nih publikacija kao
Sto su knjige, znanstveni 1 strucni €lanci i radovi te sluzbene statistike 1 web stranice iz

promatranog podrucja.

1.3. Struktura diplomskog rada
Sadrzaj ovoga rada koncipiran je na nacin da se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju je
uvod u kojem ¢e se objasniti predmet i cilj rada, struktura rada te ¢e se navesti izvori podataka
1 metodologija istrazivanja. U drugom poglavlju ¢e se objasniti Sto je to marka i1 koje su njene
dimenzije 1 vrijednosti. U tre¢em poglavlju naglasak ¢e biti na e-trgovini 1 njenom razvoju
kako u svijetu tako 1 u Republici Hrvatskoj. Takoder ¢e se navesti koje prednosti i nedostatci

e-trgovine te kakav je utjecaj pandemija COVID-19 imala na e-trgovinu sportske opreme.



Cetvrto poglavlje obuhvatit ée provedeno istrazivanje kako bi se prikazao utjecaj marke
sportske opreme na potroSacke navike kupca u e-trgovini. Na kraju u petom poglavlju bit ¢e

izneseni zakljucci na temelju provedene analize odnosno ankete.



2. DEFINICIJA MARKE

2.1. Definicija i obiljeZja marke
Kako bismo mogli razlikovati proizvode slicnih karakteristika i funkcionalnosti potrebna nam
je marka. Od davnina su se proizvodi na razli¢ite nacine oznacavali ili obiljezavali kako bi se
uocila razlika. Poznato je da su u drevnoj Kini te antickoj Grckoj i Rimskom Carstvu
pronadeni razni primjeri oznaka i simbola na razli¢itim proizvodima ili imovini kako bi se
raspoznalo kome pripadaju. Proizvodaci su tako oznacavali svoje proizvode npr. oruzje,
keramiku, posude, ciglu i sl. Stoga mozemo re¢i kako je prvotno marka imala ulogu
dokazivanja vlasniStva i kvalitete. To potvrduje i ¢injenica da vlasnici stoke i dan danas na
svoja stada utisnu uzareni zig odnosno ,,zigosanju“ zivotinje kako bi oznacili svoje vlasnistvo.
Naravno, to nije bila jedina funkcija marke ili trgovackih Zigova jer su ve¢ na pocecima
trgovanja ljudi utiskivali svoje simbole koji su dokazivali porijeklo, kvalitetu i provjerenu

vrijednost proizvoda ili robe (Vranesevi¢, 2007).

Jedan od poznatih primjera su macevi samuraja iz Japana. Kada bi poznati kovac izradio mac
i na njega uklesao svoje simbole upravo ti simboli su dokazivali porijeklo, tradiciju i kvalitetu
izrade maca koja je bila neusporediva s danasnjom strojnom izradom. Upravo iz tog razloga

danas ti macevi imaju puno vecu vrijednost na trziStu od ve¢ spomenutih strojno izradenih.

Iz ve¢ spomenutog Zigosanja odnosno rijeci ,,brandr“ koja znaci gorjeti (prije se koristila u
terminu Zigosanja zivotinja radi dokazivanja vlasniStva), potjece rije¢ eng. Brand koja se

koristi kao sinonim za marku (Vranesevi¢, 2007).

Postoje razli¢ite definicije pojma brand ili marke, a jedna od najSire prihvacenih je ona koju je
dala AMA (americko udruZenje za marketing). Prema ameri¢kom udruzenju za marketing
brand je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili pak kombinacija svega toga s namjerom da
identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od proizvoda i usluga konkurencije (Keller,
2012). Upravo tako marka omogucuje proizvodacu da ostvari zeljenu osobitost,

individualnost 1 imidz.

Cilj marke, uz sve navedeno, je da pokaZze na koje se sve nacine razvija veza izmedu
potrosaca 1 odabranog proizvoda, usluge ili poduzeca. Marka mora potrosaca asocirati i
navesti na razmiSljanje o konkretnom proizvodu ili usluzi kako bi mu pruzila dodatnu
vrijednost. Prema tome mozZe se zakljuciti kako svaki potroSa¢ na odredeni nacin percipira

razli¢ite marke u svim dimenzijama. Kljucna stvar za odrzavanje imidZa marke je



pozicioniranje marke u svijesti svakoga potrosaca. Potrosaci puno dublje percipiraju znacenje
marke za njih, satisfakciju koju dobiju kupnjom iste te polozaj u drustvu. Prema tome marka
sluzi i za identifikaciju potrosaca. Vjeruje se kako kupovina poznatih ili preferiranih marki
dovodi do smanjenja rizika od pogresne kupovine te isto tako pomaze potroSacima da se
medusobno povezu kao korisnici iste marke. Kod potrosaca se stvara emocionalna povezanost
s markom koja dovodi do vjernosti potrosaca. Cilj ve¢ine poduzeca na trzistu je da posjeduje
prestiznu marku i vjerne potrosace jer samo ime odnosno naziv koji se koristi kako bi se neki
proizvod oznacio samo je jedna od funkcija marke. Potrosa¢ kupovinom prestizne marke ne
dobiva samo kupljeni proizvod ve¢ citavi niz pogodnosti odnosno funkcija robe marke

(Aaker, 1996).

Brand se moze pojaviti u vise oblika, a to su marka (brand proizvoda), brand usluga i
korporativni brand. lako su to osnovni oblici brand sve se vise javljaju tzv. privatne ili
trgovinske marke na koje velikim djelom utjece odakle je marka odnosno njeno porijeklo.
Takoder u danasnje vrijeme sve se viSe brendiraju i on-line proizvodi i usluge, mjesta, sport,

organizacije, ideje i1 akcije itd. (Keller, 2012).

Bitno je diferencirati ime marke (Brand name) od znaka marke (Brand mark) 1 zaStitnog
znaka (Trade mark). Pri tome se ime marke odnosi na dio koji se izgovara, a ono sadrzi
rijeci, slova ili brojeve, npr. Nike, 4F, Adidas 1 sl. Dio koji se ne moZe izgovoriti rijeima je

znak marke i1 njega u pravilu ¢ini graficki simbol ili prikaz.

Slika 1. Zastitni znak kompanije Nike

Izvor: Nike, Inc., Public domain, via Wikimedia Commons

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Old Nike logo.jpg (31.07.2021.)

Zastitni znak (slika 1.) dio je marke koji se registrira kako bi se zastitio od upotrebe drugih

odnosno moze ga koristiti samo vlasnik. (Grbac, 2005) Na primjeru iznad mogu se vidjeti sve
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karakteristike jedne sportske marke, odnosno njegovo ime (Nike), znak marke (natpis Nike

iznad ,,kvacice*) 1 poznati zastitni znak (kvacica — ,,swoosh®),

Walter Landor, poznati stru¢njak u podru¢ju brandinga, rekao je: ,,Proizvodi su proizvedeni u
tvornicama, ali brendovi se stvaraju u mislima* (Landor, 2010). A ono §to se podrazumijeva
pod pojmom ,,stvoreno u mislima“ je individualno od osobe do osobe. Mozda je to neko
lijepo sjecanje iz djetinjstva kada vas je otac vodio u trgovinu i kupio prvu Adidas loptu koje
se 1 dan danas sjecate,a vjerojatno je nikad necete ni zaboraviti. Ili tenisice koje ste kupili
zbog reklame u kojoj navode da su proizvedene od 100% reciklirane plastike iz oceana kako
bi pomogli u cilju o¢uvanja okolisa. Marke nevjerojatno naporno rade na usadivanju nekih

asocijacija u potrosacev um, a koju se vezane za njihove proizvode.

Sukladno gore navedenom moze se zakljuciti kako se moze brendirati gotovo sve. Svijet
prepun marki (brendova) postaje realnost te ljudi na to gledaju kao Sansu, ali/i opasnost za
svakodnevno poslovanje i poslovne rezultate. Ipak, treba napomenuti da postoje i oni ljudi
odnosno kritiCari ,,brendiranog svijeta“ koji smatraju kako je to u stvari utjecaj poznatih
svjetskih brendova i korporacija na potrosaca i napad na njegovu slobodu izbora. Poznate
svjetske marke stoga vrlo cesto budu u srediStu napada od strane antiglobalistickih

organizacija (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2009, str. 3-16).

Ljudi se ponaSaju razli¢ito prilikom donoSenja odluke o kupovini, a to je posljedica djelovanja
mnogobrojnih eksternih 1 internih faktora. Kako bi se dobio odgovor zasto 1 na koji nacin
covjek kupuje odredenu marku, najprije moramo krenuti od osnovnih Zelja, potreba i ciljeva
koje pojedinac Zeli zadovoljiti tom kupovinom. Potreba predstavlja ono $to stvara unutrasnju
tenziju kod potroSaca odnosno nezadovoljstvo na fizickoj 1 emocionalnoj razini koju osoba
osjeca te koju Zeli otkloniti ili ublaZiti kupovinom marke. Motivacijski proces zapocinje tek
kada potrosac¢ postane svjestan svoje potrebe. Nakon §to potrosac osvijesti potrebu ona prelazi
u Zelju, a ona se razlikuje od potrebe jer je usmjerena prema Zeljeno proizvodu specificne
marke. Akcija kupnje tog proizvoda dovodi do zadovoljenja potrebe odnosno cilja koji si je
potroSa¢ odredio kako bi smanjio tenziju odnosno nezadovoljstvo koje ga je u pravilu 1
potaklo na kupnju. Mozemo zakljuciti da potroSa¢ kupuje odredenu marku za koju je siguran

da ¢e zadovoljiti njegovu potrebu odnosno zelju (Veljkovi¢ & Pordevié, 2009, str. 3-16).



2.2. Upravljanje markom
U novije vrijeme upravljanje markom prolazi kroz vrlo dinami¢ne promjene koje su
posljedica novih realnosti, a predstavljaju spoj teorija, praksa i vjeStina marketinga.
Upravljanje markama i razvoj istih podrazumijeva kontinuirani proces istrazivanja trziSta
kako bi se prikupile informacije o potrosacima, njihovim preferencijama, percepcijama i
stavovima. Potreban je direktan sklad izmedu preferencija, percepcija i stavova ciljnih
skupina 1 znacajki marke kako bi se stimulirala lojalnost, prepoznatljivost i kvaliteta. Pri tome
je bitno djelovanje marki na lojalnost potrosaca i trziSnu poziciju. Takoder su neophodne
informacije o cjelovitom trziStu, promjenama te konkurenciji koje donosi okruzenje sa svojim

utjecajima (Vranesevi¢ & Marusi¢, 2003, str. 130).

Iz dana u dan procesi su sve kompliciraniji i slozeniji pa su tako metode kojima se prate
kretanja na trziStu sve kompleksniji. Za simulacije se rabe velike baze podataka, modeli su
kompjutorizirani, a pod sudionike u istrazivanjima ne spadaju viSe samo specijalisti prodaje,
proizvodnje 1 propagande vec i trzi$ni informaticari 1 analitiCari 1 brojni drugi (VraneSevi¢ &

Marusi¢, 2003, str. 132).

Razni znanstvenici ispitivali su razne aspekte sustava upravljanja markom zbog njene Siroke
definicije. Sustav upravljanja markom zbog svoje Siroke definicije definiramo kao set
organizacijske strukture, bilo kojeg sustava ili poticanja aktivnosti kojima ¢e se razviti marka
od strane nekog poduzeca. Prema znanstvenicima koji su istraZivali njenu definiciju sustav
upravljanja markom razlikuje se od aktivnosti razvoja marke iako postoje infrastrukturne
aktivnosti unutar sustava koje se ticu razvoja marke. Edukacija, organizacijska kultura te
stalne procjene sustava su osnova da bi sustav upravljanja markom dobro funkcionirao te ¢e
imati bolje rezultate poslovanja od poduzeca koja imaju lo§ sustav upravljanja markom.
Dobar sustav upravljanja markom pozitivno utjee na performanse same marke (Lee & et.,

2008).

Pozitivno 1 uspjesno upravljanje markom te iz toga proizasla pozitivna vrijednost utjecu na
vece prihode, nize troskove te samim time vece profite. Sve to navedeno moze omoguciti i
direktan utjecaj da poduzece odredi vece cijene, a istovremeno da kupci sami traZze nove
kanale distribucije, $to doprinosi efikasnosti marketinSkih komunikacija te utjeCe na uspjeh

Sirenja marke na odabranom trzistu (Keller & Lehmann, 2006).



Iako mnogi autori razli¢ito definiraju i prikazuju procese upravljanja markama, kod vecine

izvora postoji nekoliko kljuénih koraka procesa, a to su (Knezevi¢ & Knego, 2013):

»istrazivanje sadasnje pozicije
inovacija ili definiranje zeljene pozicije
razvoj cjelokupne strategije marke

kreativnost u izrazavanju temeljnih ideja marke

A o e

izrada i izvodenje integriranog marketinskog nastupa.*

Slika 2. Ciklusi stvaranja marke

istrazivanje

otkrivanje

/

izrada

inovacija

dijeljenje usvajanje

poduzece

kupac

kreativnost strategija

eksperimentiranje interpretacija

Izvor: KneZevi¢, Knego, Upravljanje markama u modnoj industriji, 2013. (15.09.2021.)

Slika 2. prikazuje cikli¢an (kruZan) i ponavljajuéi (iterativan) proces upravljanja markom gdje
se koraci neprestano ponavljaju, a sve kako bi poduzece pronaslo nain da se unaprijedi
marka. I kupac je taj koji prolazi kroz navedeni ciklus jer najprije otkriva marku, zatim je
usvaja te interpretacijom spoznaje njene vrijednosti i znacenje. Sljedec¢i korak je da proba
eksperimentirati s novim proizvodima iste marke, a sve to kako bi na kraju mogao svoja
iskustva 1 informacije o otkrivenoj marki podijeliti s prijateljima, obitelji 1 sl (KneZevi¢ &

Knego, 2013).

Specificni stru¢njaci odgovorni su za upravljanje markama u poduze¢ima, mogu se baviti u

cijelosti markom poduzeca ili odredenim linijama proizvoda ili usluga koje odredeno
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poduzece nudi. Ocjenjivanje trziSnih mogucnosti Sto se tice marke te kontrole uspjeSnosti
bave se upravitelji koji su odgovorni glavnoj upravi poduzeéa. Kod velikih korporacija
postoje strateSske poslovne jedinice koje se bave poslovanjem na vise razli¢itih podrucja od

kojih svako zahtjeva zasebnu strategiju (Kotler & Keller, 2014).

Takoder trgovci 1 istrazivaci koriste razliite perspektive za proucavanje kapitala marke.
Pristupi koji se temelje na kupcima promatraju se iz perspektive potrosaca, bilo pojedinca ili
organizacije 1 prepoznaju da mo¢ lezi u tome $to su potrosaci s vremenom vidjeli, procitali,
culi, naudili, mislili i osjecali. Marka ima pozitivnu vrijednost zasnovanu na potrosac¢ima kada
potrosaci pozitivno reagiraju na proizvod i kada laksSe identificiraju samu marku. Suprotno,
marka ima negativnu vrijednost ukoliko potrosa¢ loSe reagira na marku ili njene marketinske

aktivnosti.
Tri su kljuéne stavke kapitala marke bazirane na potrosacima (Aaker, 1996):

1. Kapital marke proizlazi iz razlika u odgovoru potroSaca. Ako ne dode do razlike,
marka proizvoda je zapravo sam proizvod, a konkurencija ¢e se vjerojatno temeljiti na
cijeni.

2. Razlike u odgovoru rezultat su poznavanja marke potroSaca, svih misli, osjecaja, slika
iskustava i uvjerenja povezanih s markom. marke moraju stvoriti jake, povoljne i
jedinstvene asocijacije u mislima potroSaca, kao npr. Toyota, Volvo (pouzdanost),
Amazon.com (prakti¢nost), Coca-Cola (osvjezenje).

3. Kapital marke ogleda se u percepcijama, preferencijama i ponasanju vezanim uz

aspekte marketinga marke.

Proizvodaci bi takoder trebali razmisljati o tome, kako kune koje su potrosili na proizvode
zapravo pretvoriti u ,,marketin§ke kune* odnosno koliko i kako ¢e svake godine ulagati u
educiranje potroSaca kroz njihove proizvode 1 time stvoriti jo§ bolju percepciju o svojoj marki
u glavama potrosac. Kvaliteta takvog ulaganja kriti¢ni je faktor za dugogodisnji uspjeh marke
jer je zapravo moguce previse potrositi na izgradnju marke ako se novac ne trosi pametno

(Kotler & Keller, 2014).



Tablica 1. Marketin§ke prednosti jakih marki

MarketinSke prednosti jakih marki

Poboljsana percepcija performansi proizvoda Veca trgovinska suradnja i podrska
Veca lojalnost Povecana ucinkovitost marketinskih
komunikacija
Manja ranjivost na konkurentne marketinske Lakse zaposljavanje i1 zadrzavanje
radnje zaposlenika
Manja ranjivost na marketinske krize Dodatne moguénosti prosirenja marke
Vece marze Veci prinosi
Manje prigovora na povecanje cijene Pozitivnija reakcija na smanjenje cijene

Izvor: Kotler, Keller, Marketing Management, 2014., 14th edition (17.07.2021.)

U tablici 1. navedene su klju¢ne marketinske prednosti jakih marki. Poznavanje marke diktira
odgovarajuce smjernice za marku u buduénosti. Obecanje marke vizija je proizvodaca o tome
Sto marka mora biti i $to mora uciniti za potroSace. Potrosaci ¢e na temelju onoga $to misle i
osjecaju o marki odluciti gdje i kako vjeruju da bi marka mogla oti¢i i odobriti (ili ne) bilo
koju marketinSku akciju ili program. Upravo na taj nacin su potroSaci odlucili da pothvati
novih proizvoda poput BENGAY aspirina, Cracker Jack Zitarica, Frito-Lay limunade,
promjene Coca-Cola okusa i sl. jednostavno nisu prikladni nastavci na marke koje su ih

definirale (Kotler & Keller, 2014).

Sto se ti¢e sportske opreme, Nike je medu prvima primijetio kako je sve vise kupaca
informaticki pismeno i naru€uje proizvode preko njihove stanice. Osim toga u svijetu se
pojavio trend u kojem se ljudi Zele razlikovati od drugih, a kupnja obuce koju svi imaju vise
im nije bila toliko zanimljiva. Nike je tada doSao na ideju da kupcima na svojoj web stranici
ponudi moguénost dizajniranja vlastitih tenisica. Tako je omogucio masovnu prilagodbu
proizvoda razli¢itim zahtjevima potroSaca. Osim §to su potro$a¢i mogli birati razne
kombinacije boja tkanine i gume koje saCinjavaju samu tenisicu, mogli su upisati i svoje
inicijale 1 najdrazi broj. Tim iskorakom omoguc¢ili su kupcu da bude dizajner i da se osjeca

posebno prilikom nosenja obuce koja je jedinstvena u svijetu (Knezevi¢ & Knego, 2013).




2.3. Vrijednost i dimenzije marke
Razvoj pristupa stavljanju vrijednosti na marku vazan je iz nekoliko razloga. Prvo, budu¢i da
se marke kupuju 1 prodaju, vrijednosti moraju procijeniti 1 kupci i prodavaci. Drugo, potrebno
je opravdati ulaganja u marke kako bi se povecalo vlasnistvo marke, budu¢i da uvijek postoje
konkurentne upotrebe sredstava. Stoga neki osjecaji kako bi se marka trebala cijeniti moze

pomo¢i menadzerima u rjeSavanju odluka (Aaker, 1991).

Kako bi mogli govoriti o vrijednosti marke za potrosace i kompanije, najprije je potrebno
objasniti Sto je uopce vrijednost marke. Svaki kupac u svojoj svijesti formira dozivljaj na
temelju kupnje i1 koristenja odredene marke. Isto tako na njegov ukupni dozivljaj utjece 1 to

kako je marka zadovoljila njegove potrebe te koje koristi mu pruza.

Dojam i vrijednost marke je subjektivna te moze rasti i padati kod potroSaca. Najbolji primjer
moze biti onaj iz automobilske industrije; kada se gledaju vozila u istoj klasi te usporeduju
cijene i osnovna oprema koja se uz auto nudi. Ukoliko jedan automobil nudi viSe osnovne
opreme, a za istu ili nizu cijenu od konkurenata u svijesti kupaca pojavit ¢e se veca vrijednost
za tu marku automobila u odnosnu na druge. Na primjeru sportske opreme mozemo navesti
kupnju kopacki za nogomet. Ako kupac uz same kopacke dobije i vrecicu u kojima ¢e ih moci
nositi na trening, ako dobije rezervne ¢epove koji mogu zamijeniti primarne u sluc¢aju gubitka
Upravo zato je za marke bitno da do najsitnijeg detalja razrade kako ¢e i na koji nacin svoj
proizvod plasirati na trziSte 1 predstaviti potrosacu. Uz sve navedeno percepcije potrosaca se
jako razlikuju 1 mozda sve gore navedene stvari nekome nece uopce €initi razliku ve¢ Ce taj
gledati upravo onu marku koja svoj proizvod proizvodi iz recikliranih materijala te na taj
nacin zadovoljiti potrebu da sudjeluje u akceiji ocuvanja prirode. Dakle o vrijednostima marke
kod kupaca moze se raspravljati tek kada je kupcu zaista potrebna korist koju mu marka nudi

(Levaci¢, 2012).

Vrijednost koju kupac dobiva od izabranog proizvoda ili usluge je razlika izmedu kupceve
ukupne vrijednosti koju ocekuje 1 ukupnog troska kojeg ima za izabrani proizvod ili uslugu. S
druge strane, ukupna vrijednost koju je kupac o€ekivao od izabranog proizvoda ili usluge je

za potrosaca skup koristi koje ocekuje od izabranog proizvoda ili usluge (Kotler, 2001).
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Kako se marke razvijaju i rastu istovremeno se mijenja i njihova vrijednost na trzistu. lako je
vrijednost pojedine marke tesko izmjeriti postoje stvari koje na nju utjecu. Pa tako percepcija
potroSaca prema marki, odnosno njihova lojalnost, poimanje kvalitete i sama kupnja potrosaca
utjeCu na vrijednost marke. Kompanije koje to imaju na umu veliki dio svojih sredstava
koriste kako bi §to bolje razvile marku, unaprijedile svoje strateSko djelovanje na trzistu te

stvorile $to vecu emocionalnu povezanost izmedu potrosaca i njihove marke.

Moze se reci kako je trziSna vrijednost make njena dodana vrijednost odnosno vrijednost koja
nadograduje marku. OCcituje se kroz upravljanje markom i odraz je marketinskih planova,
aktivnosti 1 ciljeva (Atigan, Akinci, Aksoy, & Kaynak, 2009, str. 115-132). Autori smatraju

kako je metoda zamjenjivosti spada u bitnije metode utvrdivanja trziSne vrijednosti marke.

Postoji pet kategorija u koje se svrstavaju elementi marke, a ¢ine temeljne vrijednosti marke.

Prema Davidu Aakeru to su (Aaker, 1996):

- Lojalnost marki

- Svjesnost o marki

- Percipirana kvaliteta

- Asocijacije prema marki

- Ostala imovina zaSti¢ene marke

Prema svemu ranije navedenom moze se zakljuciti kako trziSna vrijednost marke osim
financijske komponente posjeduje 1 onu psiholoSku. Financijska komponenta obuhvaca cijenu
marke, udio marke na trziStu te koliko je profitabilna u ukupnoj profitabilnosti samog
poduzeca. Sve su to vrijednosti koje vise prate poduzeca, dok su psiholoske komponente
vezane za kupce. One upucuju na osjecaje kupaca, kako razmisljaju te kakve odluke donose

prilikom kupnje (KneZevi¢ & Knego, 2013).
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Slika 3. Pet dimenzija vrijednosti marke prema Aakeru
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Izvor: Aaker, Building strong brands, 1996., The Free Press, New York (17.07.2021.)

Na slici 2. moZemo vidjeti prikaz pet dimenzija vrijednosti marke koje je osmislio Aaker.

Lojalnost potroSaca marki mjeri se vjerojatnoS¢u hoce li potrosaci u odredenom razdoblju

koristiti istu marku bez obzira na to kakve se promjene dogode na trziStu i1 kolike marketinske

napore konkurencija ulozi u istu kategoriju proizvoda. Lojalnost marki dimenzija je koja u
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najvecoj mjeri ovisi o sljedece dvije dimenzije, a to su prepoznatljivost marke i oc¢ekivana
kvaliteta i znacenje. To nam pokazuje i istrazivanje koje je provedeno kako bi se vidjelo $to
ima najznacajniji utjecaj na potrosace. U istrazivanju je dokazano da vjerovanje da se marka
razlikuje od drugih i oCekivanje ili percepcija kvalitete marke imaju najznacajniji utjecaj na
potrosaca (Veljkovi¢ & DPordevi¢, 2009, str. 3-16). Potrosaci putem iskazivanja pozitivne
aspiracije i povjerenja prema marki postaju lojalni, a time i ponavljaju kupnju. Takvo
ponasanje daje pozitivne signale u upravljanju markom jer ¢e ti potrosaci koji vjeruju marki
biti spremni platiti i vecu cijenu odnosno bit ¢e manje cjenovno osjetljivi. Brojni autori
navode kako je stopa ponovljene kupnje bitan cimbenik kod utvrdivanja vrijednosti marke jer
predstavlja broj potrosaca koji ¢e ponovno kupiti proizvod odredene marke. U prijevodu, $to
je veca stopa ponovljene kupnje to je veca trziSna vrijednost marke (VraneSevi¢ & Marusié,

2003, str. 128-148).

Prepoznatljivost marke (brand awareness), kako je ve¢ navedeno u uvodu, je medu klju¢nim
ciljevima izgradnje marke. Svrha prepoznatljivosti marke je da pokaze razlike u
karakteristikama proizvoda marke u odnosu na proizvode druge marke odnosno konkurenata

te da ih potrosaci mogu lako raspoznati (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2009, str. 3-16).

marke potrosa¢ima pruzaju odredenu sigurnost odnosno garanciju da ¢e izabrani proizvod
ispuniti ocekivanu kvalitetu 1 performanse te zadovoljiti njihove potrebe. Kada je rije¢ o
imidZu 1 znacenju, marka predstavlja statusni simbol u o€ima potroSaca koji je koriste.
Odnosno samo ime marke moZe imati pozitivan utjecaj potroSac. Pa tako ova dimenzija kod
potrosaca mora zadovoljiti potrebu psiholoSkog karaktera koja se odnosi na pripadnost 1
samopotvrdivanje te na umanjenje financijskog i socijalnog rizika (Veljkovi¢ & Pordevic,

2009, str. 3-16).

Povezanost s markom naglaSava da na vrijednost marke uvelike utjecu potrosaci koji se s
njome povezu. Ta povezanost mozZe se manifestirati kroz atribute proizvoda, poznate osobe
koje su ambasadori marke ili odredeni simbol. Ono pokrece identitet branda, a cilj je da
marku ,usadi“ u um potroSaca. Dakle, klju¢ za izgradnju jakih marki je razviti 1
implementirati identitet marke. (Aaker, 1996) Neki pak smatraju kako su se poznate marke
izdigle iznad racionalnog promatranja jer sve vecu ulogu imaju emocije u odnosu na kvalitetu
samog proizvoda marke. Zbog toga je osnova razlikovanja uspjeSnih od neuspjesnih marka
upravo emocionalna komponenta. U prilog tome govore 1 brojni ,slijepi testovi koji su

provedeni kako bi se vidjelo hoce li potroSaci raspoznati odredenu marku. Prilikom testiranja
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vecina ljudi nije raspoznala skuplju marku (npr. prema dodiru ili po okusu), ali kada je
proizvod bio obiljeZzen veéina ih je rekla kako preferiraju suprotan proizvod od onoga kojeg
su odabrali prilikom ,,slijepog testa®. To je dokaz da ¢e potrosaci u situacijama kada postoji
vrlo mala razlika u atributima i karakteristikama, odabrati tocno odredenu marku zbog toga

Sto su se emocionalno povezali s njom (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2009, str. 3-16).

Ostala imovina zaSti¢ene marke ukljucuje trziSne marke i patente koji nisu relevantni za

utjecaj na perspektivu potrosaca.
Sto zna¢e marke za kompanije naveo je Keller (Keller, 2008):

Tablica 2. Sto znace marke za proizvodace i potrosace

Marke za proizvodace znace: Marke za potrosace znace:

Daju mogucénost pravne zaStite proizvoda i | Odredivanje  proizvodata 1  podrijetla
njihovih karakteristika proizvoda ili usluga

Pracenje kvalitete proizvoda za potrosace Smanjenje rizika od loSe kupnje
Jednostavnije upravljanje i pracenje Kvalitetu

Unaprjedivanje proizvoda dodatnim | Smanjenje vremena trazenja proizvoda
karakteristikama

Povecanje prihoda Jamstvo proizvodaca proizvoda ili usluge
Povecanje konkurentnosti Odredivanje odgovornosti proizvodaca

Izvor: Keller, Slucajevi najbolje prakse upravljanja markama: Pouke najsnaznijih svjetskih

maraka, 2008. (18.07.2021.)

Kada se govori o prednostima, kompanije 1 potrosaci imaju koristi iz medusobnog odnosa kao
Sto je prikazano u tablici 2. Dok ¢e potroSac¢i lakSe raspoznati ili identificirati marku,
proizvodaca 1 podrijetlo, proizvoda¢ ¢e lakSe donositi odluke prilikom poslovanja 1 pratiti
stanje na svakodnevnom trzistu. PotroSacima koristi uSteda vremena zbog brZe 1 jednostavnije
kupnje jer razlikuju marke te time smanjuju rizik od izbora pogresne marke. Proizvodaci time
prate zadovoljstvo svojih potrosaca te su u mogucnosti lakSe odrediti ciljeve za buducnost i
prilagoditi strategije i planove ili proSirivati marku. Konkurentsku prednost proizvodaci
ostvaruju pravilnim upravljanjem markom, dok unaprjedivanjem same marke stvaraju korist

za kupce, $to na kraju rezultira rastom trziSnog udjela i povecanjem prihoda.

Hoce li proizvodac¢i marke biti uspjeSni uvelike ovisi o tome kako se odnose prema

potrosacima te pruzaju li kvalitetu svojih proizvoda i usluga. Dakako, potroSace ne treba
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gledati kao jedno ili kao homogenu skupinu jer je svaka kupnja specificna 1 svaki kupac stvara
svoju percepciju odnosno ono $to za jednoga predstavlja vrijednost ne mora nuzno vrijediti i
za drugoga. Mozemo zakljuciti kako su potrosaci krajnje mjerilo vrijednosti marke 1 od njima
ovisi koja marka ¢e uspjeti na trziStu, a koja ¢e nestati. Takoder je ocigledno kako marke
imaju razliCite utjecaje na potroSace, ali isto tako i na poduzeca i njihovu vrijednost i

cjelokupno poslovanje.

TrzisSnu vrijednost marke, osim pomocu stope ponovljene kupnje, moze se izraziti kroz

(Levaci¢, 2012):

¢ Djelovanja potrosaca, njihova razmisljanja i postupke
e Cijenu, koja je odredena vrijedno$¢u marke
e Udio na trziStu i

e Profitabilnost marke

Kod marke potrebno je pratiti njenu prihvac¢enost na trzistu, drustvenu prihvaéenost, ali i imati
u vidu njenu profitabilnost. Najcesce u poslovnom svijetu takva pracenja provode nezavisne
istrazivacke agencije. Danas se u marke ulazu velika financijska i trZiSna ulaganja te ih je
potrebno provjeravati i ocjenjivati kako bi se mogao pratiti napredak i ostvarivanje ciljeva od

strane uprave kompanija i o¢ekivanja od strane potroSaca.

U svijetu sportske opreme najbolji primjer velikih financijskih ulaganja dolazi nam iz
nogometa, gdje se placaju enormni iznosi kako si se ostalo ispred konkurencije. S obzirom na
to da se radi o najpopularnijem sportu na svijetu i borba se odvija izmedu dvije najpoznatije
svjetske marke sportske opreme Nike i Adidas. Njihova strategija je imati Sto vece trZiSte
odnosno zastupati $to veci broj najvec¢ih europskih klubova pa tako Adidas proizvodi dresove
za Real Madrid, Juventus 1 Bayern, dok Nike isto radi za Barcelonu, Atlético Madrid 1 Paris
Saint Germain. O kolikim se iznosim ovdje radi mozemo zakljuciti prema ugovoru Adidas-a s
Manchester United-om iz 2015. godine gdje je dogovoreno kako ¢e Adidas isplatiti 1,3
milijarde dolara tijekom jedanaest sezona kako bi mogli prodavati prepoznatljive crvene

dresove 1 ,,preoteti taj klub od konkurencije (Ferivi, 2015).

Prema najnovijim istrazivanjima, procjenjuje se da je trziste sportske opreme u 2020. godini
vrijedilo oko 74,17 milijardi dolara, dok se u narednim godinama ocekuje porast za jos 15,05
milijardi. Posljedica je to bolje osvijeStenosti ljudi kada je rije¢ o beneficijama za zdravlje

koje imaju dok se bave sportom ili fizickim aktivnostima. Osim toga veliku ulogu imaju 1
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mediji koji prenose sportska dogadanja diljem svijeta. Sjeverna Amerika s 35% udjela u
globalnom trzistu prednjaci ispred Europe, a zatim slijedi Azija. lako bi kroz nekoliko godina
najve¢i konkurent Sjevernoj Americi mogla postati Azija zbog sve veceg fokusa azijskih
zemalja na sport i zdravi nacin Zivota te rasta raspolozivog dohotka kod stanovniStva u tim

zemljama (Grand View Research, 2018).

Slika 4. Najbolje rangirane svjetske marke 2020. godine
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Izvor:  Think  marketing,  https://thinkmarketingmagazine.com/tech-brands-take-over-

interbrands-best-global-brands-report-for-2020/, (13.07.2021.)

Na vrhu Interbrandove liste najbolje rangiranih svjetskih marki (slika 3.) prva mjesta zauzele
su kompanije iz IT sektora dok se na 15. mjestu nalazi kompanija iz sektora sportske opreme
—Nike, a na 50. mjestu se nalazi Adidas. TrZiSna kapitalizacija marke Nike tako se procjenjuje
na vrtoglavih 265 milijardi dolara s prihodom od 34 milijarde dolara u 2020. godini, dok je

Adidas na 61 milijardi dolara i 12 milijardi dolara prihoda u istoj godini.

Uz dva ,,diva“ ranije navedena treba spomenuti jo§ Pumu, Under Armour, New Balance,
Lululemon Athletica, Columbia Sportswear, Asics, Fila i Reebok kao najvece sportske

proizvodace sportske opreme (All Top Everything, 2020).
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3. ANALIZA 1 POVIJESNI RAZVOJ E-TRGOVINE SPORTSKE
OPREME

3.1. Definicija i opéa obiljeZja pojma e-trgovine
Medij novog doba Internet ubrzano se razvija zadnjih dvadesetak godina zahvaljuju¢i naglom
napretku informatickih znanosti 1 informaticko-komunikacijske tehnologije. Internet se
devedesetih godina proslog stolje¢a poceo razvijati u masovni medij novih generacija, a danas
se razvio u najsire sredstvo informiranja i komunikacije. Danas je sveprisutan u modernom
zivotu 1 bez njega je gotovo nemoguée zbog toga Sto je u potpunosti promijenio nacin
informiranja, komunikacije, zabave, kupovine ali 1 obrazovanja. Ne samo da je promijenio
svakodnevicu pojedinaca ve¢ je implementiran u svakodnevno poslovanje kompanija, nacin
na koji se komunicira s potrosa¢ima, prodaju proizvodi, ali najvise od svega poceo se

primjenjivati u podruc¢ju marketinga (Ruzi¢, 2000).

lako je prvotno bio koriSten kao komunikacijski medij zbog svoje dinami¢nosti i
prilagodljivosti ubrzo se poceo implementirati u kanal prodaje te se sve viSe razvija u
kontekstu platforme na kojoj je moguce sve u kontekstu razvoja poslovanja. Zbog toga §to je
digitalan vrlo je lako upravljanje raznim podrucjima marketinga, kao npr. analiziranje
ponasanje potroSaca, istrazivanje trziSta, upravljanje marketinsSkim miksom, ali i mjerenje te

praéenje u¢inkovitosti marketinskih aktivnosti (Skare, 2011).

Internet od svog pocetka pa sve do danas na sve viSe na¢ina mijenja ¢ovjekovu svakodnevicu
te se njegovu primjenu mozemo promatrati kroz Cetiri podrucja (Bezi¢, Gasparin, & Bagari¢,

2009, str. 266-281):

- IstraZivanje i razvoj,
- Obrazovanje,
- Komercijalna primjena

- Primjena gradana

Kada se spominje istraZivanje i razvoj, obrazovanje 1 primjena gradana, gleda se u kontekstu
formalnog i neformalnog istraZivanja i razvoja, koja moZze biti od osobne znatiZelje i osobnog
istrazivanja do znanstvenih 1 stru¢nih istrazivanja, hobija, informiranja, zabave i sl., ali

svakako se podrazumijeva stjecanje znanja, informiranje ili komuniciranje putem interneta.
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Pod komercijalnom primjenom misli se iskljuivo koriStenje za poslovanje, odnosno
aktivnosti vezane istrazivanje trziSta, oglaSavanje, marketing i komunikaciju s potrosa¢ima

koje se moze primijeniti na kupovinu i prodaju odnosno na cijeli koncept e-trgovine.

Cinjenica je kako se danasnje poslovanje u mnogo faktora razlikuje od svega od sada te je
vaznije no ikad pratiti trendove 1 promjenjive gospodarske uvjete zbog konstante primjene
nove tehnologije i novih oblika ponasanja potrosaca. U suvremenom poslovanju i trgovini
osobito se proucavaju novi alati i tehnologije te njihovi nacini primjene koji imaju sve veci

utjecaj na globalno trziste (Andrli¢, 2012, str. 27-44).

Kako bi se pravovremeno odgovorilo na poteze ne samo konkurencije ve¢ i cjelokupnog
trziSta potrebno je biti povezan sa sudionicima u poslovnom procesu i u realnom vremenu.
Elektronicko poslovanje 1 uporaba interneta pruzaju vecu povezanost, interaktivnost,
fleksibilnost te brze i jednostavnije poslovanje u odnosu na tradicionalno (Ruzi¢, Bilo§, &

Turkalj, 2014).

E-trgovina moze se definirati na viSe nacina, a u radu ¢e se navesti vise definicija iz razli¢itih

izvora.

Definicija Paniana, ,.e-trgovina je proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili
informacija putem javno dostupne racunalne mreZe, interneta, a nudi veliko smanjenje

troskova 1 vremena transakcije* (Panian, 2000).

Druga definicija koja ¢e se spomenuti je prema Segetlija et al, ,,koji smatra da je elektronicku
trgovinu moguce definirati u uzem i Sirem smislu. U uzem smislu e-trgovina je digitalno
obavljanje procesa kupnje 1 prodaje te s njima povezan prijenos proizvoda, usluga,
informacija 1 novca putem racunalnith mreZza. A u Sirem smislu elektronicka trgovina
poistovjecuje se s pojmom e-poslovanja, u koji se, osim elektronickog obavljanja trgovackih
transakcija, ukljucuje i u€enje na daljinu, organizacija suradnje izmedu poslovnih partnera te
niz drugih aktivnosti kojima se putem racunalnih mreza unapreduje cjelokupno poslovanje

poduzeca® (Segetlija, Knego, Knezevi¢, & Dunkovi¢, 2011).

Danas gotovo sva poduzeca dio poslovanja obavljaju preko interneta jer se pokazalo da je to
najucinkovitiji i najbrzi nacin za obavljanje komunikacije s dobavljac¢ima, kupcima ili

poslovnim partnerima, ali i za prikupljanje, pohranu i analizu podataka.
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Cetiri perspektive prema kojima Spremié definira pojam elektroni¢ke trgovine (Spremié,

2004):

1. Komunikacijska perspektiva; elektronicka trgovina omoguéuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstva pla¢anja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
racunalnih mreza ili nekim drugim elektroni¢kim putem;

2. Perspektive poslovnih procesa; elektronicka trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprijedenu poslovanja;

3. Perspektive pruzanja usluga; elektronicka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici 1 menadzment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine
kvalitete dobara 1 povecanje brzine i njihove isporuke

4. Virtualne perspektive; elektronicka trgovina pruza moguénost kupnje i1 prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem interneta i njegovih usluga.

E-trgovina moze se koristiti 24 sata dnevno 365 dana u godini, a proizvodi su dostupni
kupcima diljem svijeta. Stoga se moze zakljuciti kako je globalno internetsko trziSte najvece
svjetsko trziSte. Jedan od kljucnih faktora za potroSaca je taj Sto internetskom kupnjom
ostvaruje veliku ustedu vremena zbog toga Sto ima veci izbor marki na jednom mjestu
odnosno ne mora fizi¢ki biti prisutan u prodavaonici kako bi isprobao odreden proizvod.
Takoder olakSan mu je proces usporedba cijena izmedu pojedinih marki te sve naruceno
direktno dolazi na adresu potroSaca §to je takoder jedan od faktora ustede vremena. Razvojem
interneta sve se vise razvijaju i aplikacije koje korisnicima objedinjuju informacije s razlicitih
stranica za prodaju proizvoda te je tako na jednoj aplikaciji moguce pronaci vise razlicitih
marki umjesto trazenja svake posebno na zasebnim stranicama. Sve se viSe pozornosti obraca
1 na sigurnost online kupovine i1 na razvoj razlicitih oblika autentifikacije 1 zaStite osobnih
podataka kupaca. Na taj nacin se od poslovnih subjekata iziskuje da ulazu u informacijsku
tehnologiju, kako bi pravovremeno i adekvatno mogli razvijati sustave koji ¢e odgovarati
novim izazovima na trziStu. Svi procesi internetske trgovine odvijaju se veoma brzo, a
trendovi suvremenog svijeta promjenjive su prirode stoga je za poduzeca bitno da adaptiraju

svoje poslovanje kako bi opstala na trzistu.
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3.2. Razvoj e-trgovine u Republici Hrvatskoj i svijetu
E-poslovanje kao koncept pocelo se primjenjivati 1995. Godine, odnosno kada su poduzetnici
shvatili da je internet dosegao tocku gdje je postao virtualni gospodarski prostor. Slovo e koje
se nazali ispred rijeci kao §to su trgovina, marketing, poslovanje..., prikazuje filozofiju koju
slijede one organizacije i poduzeca koja Zele napredovati ili opstati u poslovnoj utrci (Panian,

2013).

Veliki rast elektronicke trgovine dogodio se 90-ih godina proslog stoljeca, kada je rapidan rast
razvoja interneta i WWW-a ucinio da upravljanje poslom bude mnogo pristupacnije, jeftinije i
jednostavnije. Neke kompanije su pocele istrazivati promjene na¢ina poslovanja i moguénosti
kupnje ili prodaje putem interneta mnogo ranije zbog toga Sto su shvatile razli¢ite moguénosti
primjene interneta. U to vrijeme, rani poku$aji su bili ograni¢enog i1 prakticki lokalnog
karaktera, osim kod onih slu¢ajeva predvodnika i istinskih inovatora elektronickog nacina
poslovanja, takvi primjeri ubrzo su postali ogledni za razvoj i uvodenje novih modela

poslovanja (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68).

Tada dolazi do pojava prvih internetskih trgovina koje su bile orijentirane na kupca, ubrzo se
pojavljuju i web trgovine namijenjene za poslovne korisnike, medutim kako bi se razvio
koncept e-poslovanja prvo je bilo nuzno da se razviju tehnoloski sustavi koji bi to omoguc¢ili.
Uspostavljanje tako wuspjeSnog poslovnog modela nije bilo lako, a temeljilo se
eksperimentiranjima 1 vizijama. OptimistiCne procjene nisu se ostvarile te u razdoblju od
2000. Do 2001. Godine dolazi do pada vrijednosti dionica u sektorima tehnologije,
telekomunikacija 1 e-trgovine. Iako su mnogi tada otpisali e-trgovinu kao takvu, tvrtke koje su
ustrajale u naumu, poboljSale 1 unaprijedile poslovne modele uspjele su do¢i do modela koji
im je donio dobit na trziStu e-trgovine. U razdobljima od 2002. Do 2008. Godine, e-trgovina

na podruc¢ju maloprodaje porasla je za 25% godiSnje (Laudon & Traver, 2014).

Tada se u srediStu korporativnog razmisljanja pocinje primjenjivati jeftinija, jednostavnija i
brza komunikacija s potroSa¢ima te im se po¢inju nuditi specijalizirani formulari putem kojih
se moze naruciti proizvod 1 inicirati poslovni dogadaji elektronickim putem. S godinama
napreduju 1 web-mjesta, pretrazivanje podataka i metode navigacije, a samim time se lakse
povezuju poduzeca s kupcima, dobavljac¢ima i partnerima. Ubrzo se po€inju razvijati poslovne
aplikacije ¢ime se nadopunjuje tradicionalno poslovanje i promoviraju kanali poslovanja.

Primjenom novih, naprednijih web tehnika i alata mijenjaju se relativno ,,zastarjele* web
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stranice 1 utjeCe se na razvoj poslovnih kanala te na poboljSanje odnosa s krajnjim

potroSacima (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68).

Razvoj interneta kompanijama je donio brojne moguénosti za unaprjedenje poslovanja (nize
troskove, upravljanje markama, globalnu dostupnost proizvoda i usluga, brzi ulazak na trziste,
ubrzanje poslovnih i nov¢anih transakcija i dr.), ¢ime se koncentracija usmjerila na krajnjeg

korisnika te se omogucilo kreiranje proizvoda i usluga prema zahtjevima trziSta (Garaca,

2008).

Elektronickim putem kupci pretrazuju proizvode koji su im potrebni, informiraju se o
obiljezjima, narucuju, kupuju, placaju i traze isporuku narucenog proizvoda iz bilo koje
zemlje na svijetu, kada to poZele odnosno imaju potrebu. Svi navedeni procesi obavljaju se
elektroniCkim putem 1 tako znatno ubrzavaju procesi i poslovanje, povecavaju njegovu

efikasnost 1 smanjuju troskove (Schafer, Konstan, & Riedl, 2002).

U danas$nje vrijeme nalazimo se usred nove tranzicije gdje novi druStveni, Zivahni, mobilni 1
lokalni modeli e-trgovine postaju globalno popularni zbog toga Sto rastu u skladu s
tradicionalnim modelom maloprodaje u elektronickoj trgovini, kao npr. Amazon, i drustvenim
mrezama kao §to su Twitter, Facebook, YouTube i Instagram, a koje korisnicima omogucuju
objavljivanje vlastitog sadrZaja (fotografije, videozapisi, blogovi, glazba i sl.) (Laudon &

Traver, 2014).
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Tablica 3. 5 vodecih zemalja u maloprodaji putem e-trgovine, usporedba 2018. s 2021.
godinom u milijardama dolara

Drzave 2018. 2021. % promjena
Kina $1,520.10 $2,779.31 82,8%
SAD $514.84 $843.15 63,8%

UK $127.98 $169.02 32,1%

Japan $110.96 $144.08 29,8%

Sjeverna Korea $87.60 $120.56 37,6%

Izvor: eMarketer, 2019-2021, https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019

(02.08.2021.)

U tablici 3. moze se vidjeti kako Kina uvjerljivo drzi prvo mjesto u maloprodaji putem e-
trgovine. Takoder, moze se vidjeti kako je na drugom mjestu SAD, ali s tri puta manjom
prodajom. Impresivna je Cinjenica da se u odnosu na 2018. godinu maloprodaja putem e-
trgovine u Kini povecala za 82,8% $to ukazuje na to koliko se e-trgovina razvija iz godine u
godinu. Zanimljivo je i to kako je Ujedinjeno Kraljevstvo jedina europska zemlja u top 5 dok

cak tri zemlje dolaze 1z Azije.

Rast e-trgovine u cijelome svijetu je ocigledan, ali koliko je e-trgovina zastupljena u odnosu
na tradicionalne, fizi€ke prodavaonice mozemo vidjeti u grafikonu 1. koji se nalazi ispod. U
grafikonu se nalaze podaci o tome koliko je u milijardama dolara robe u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama prodano putem elektroni¢ke trgovine u odnosu na fizicke
prodavaonice. I ovdje se moze zakljuciti kako udio e-trgovine ima sve veci porast, ali jo$
uvijek mnogo zaostaje za fizickim prodavaonicama, odnosno mozZemo re¢i kako ljudi jo§

uvijek viSe vjeruju tradicionalnim oblicima prodaje.

Istrazivanje koje je provedeno kako bi se vidjele razlike izmedu mladih 1 potrosaca srednjih
godina pokazalo je da mlada populacija tezi kupovanju sportske obuce putem e-trgovine dok
potroSaci srednjih godina jo§ uvijek ceS¢e odabiru odlazak u klasi¢ne prodavaonice.
Tradicionalne prodavaonice i dalje ¢ine dominantan oblik prodaje sportske opreme, ali se
pojavljuju novi trendovi kod mladih koji govore kako na sportsku obucu 1 odjecu vise ne
gledaju samo zbog funkcionalnosti odnosno bavljenja sportom ve¢ i zbog novih modnih

trendova (Knezevi¢, Novak, & Santi¢, 2017).
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Grafikon 1. Udio prodaje putem e-trgovine u ukupnoj maloprodaji SAD-a, u periodu od
2015. do 2020. godine, u milijardama dolara
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Izvor: Digital commerce 360, https://www.digitalcommerce360.com/article/e-commerce-

sales-retail-sales-ten-year-review/ , (21.08.2021.)

Grafikon 1. prikazuje koliki je udio e-trgovine u ukupnoj maloprodaji SAD-a, takoder se
prikazuje koliko se povecavao u odnosu na prethodne godine. MoZemo zakljuciti kako se udio
udvostrucio u relativno kratkom periodu od pet godina, a s obzirom na to da je koncept e-
trgovine tek zazivio diljem svijeta ofekuje se daljnje povecanje udjela prodaje putem e-

trgovine u ukupnoj maloprodaji.

Internet je danas globalno trziste s milijardama kupaca i prodavaca te mjesto za svaki oblik

posla i sve vrste transakcija.

Opcenita podjela elektronicke trgovine je ona: izmedu poslovnih subjekata — B2B ili Business
to Business, te trgovina izmedu poslovnih subjekata i krajnjih potrosaca — B2C ili Business to
Customer. Osim tih osnovnih podjela postoje jo§ poslovni modeli: Customer to Customer
(C2C), Customer to Business (C2B), Business to Government (B2G), Government to

Business (G2B).

Business to Business elektronicka trgovina (B2B), oblik je transakcije izmedu poduzeca,
poput one koja ukljucuje proizvodaca i veletrgovca ili veleprodaju i maloprodaju. To je

poslovni odnos koji se vodi izmedu poduzeca, a ne izmedu poduzeca i pojedinog potrosaca ili
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prema drzavi. (Chen, 2020) B2B trgovina poduze¢a omogucuje da povecaju ucinkovitost
poslovanja, identificiraju nove izvore zaliha, lakSe upravljaju nabavnim lancima, planiraju
proizvodnju, pregovaraju te obavljaju transakcije 1 placanje, ali u pojedinim slucajevima
dizajniraju 1 razvijaju proizvode. Zbog toga se B2B e-trgovina primjenjuje u brojnim
industrijama kao S§to su: automobilska, naftna, zrakoplovna, kemijska, energetska,
prehrambena, farmaceutska i mnoge druge. Kompanije koriste takozvane B2B trgovinske
mreze, burze, stranice za drazbu, internetske kataloge proizvoda i sl. kako bi postigle bolje
cijene 1 pristupile novim kompanijama te na najjednostavniji nacin obavile kupovinu (Babi¢,

Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68).

Business to Customer, druga je vrsta u kojoj poslovni subjekti ciljaju krajnjeg potrosaca, pri
¢emu krajnji potrosaci otkrivaju novi svijet elektronickih kupnji i placanja, a prodavaci
odnosno vlasnici posluzivanja otkrivaju beskrajno trziste jer putem interneta imaju pristup

veoma Sirokom rasponu ljudi i demografskih segmenata (Panian, 2000).

B2C podrazumijeva poslovanje gdje potrosac (krajnji kupac) kupuje proizvode i usluge putem
interneta od online prodavaca odnosno trgovca. Takva e-trgovina ukljucuje prodaju putem e-
kataloga 1 spada u specifi¢nu prodaju na malo odnosno spada u skupinu prodaja putem poste.
Ovaj nacin jedan je od najkoriStenijih nacina oglaSavanja, najviSe pogoduje malim
poduze¢ima kako bi smanjila troSkove poslovanja jer ne moraju tiskati 1 slati klasi¢ne

kataloge (Babi¢, Krajinovi¢, & PeSa, 2011, str. 48-68).

Customer to customer (C2C) poslovni je model prema kojem korisnici mogu medusobno
trgovati, obi¢no u internetskom okruZenju. Dvije implementacije C2C trzi§ta su aukcije 1
klasificirani oglasi. C2C marketing postao je popularniji dolaskom interneta 1 tvrtki kao $to su
eBay, Etsy 1 Craigslist. (Tarver, 2020) Klijenti odnosno zainteresirane strane kupuju ili
razmjenjuju proizvode, informacije i usluge izmedu sebe, jedni s drugima izravno i bez

posrednika (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68).

Customer to Business (C2B) poslovni je model e-trgovine u kojem potrosaci nude proizvode
ili usluge poduze¢ima, a poduzeca placaju potrosa¢ima. U prijevodu prodavatelj je pojedini
potrosac¢ dok je kupac tvrtka, $to je neobi¢no i ovo je najmanje tradicionalan od svih Sest

modela e-trgovine (Indeed Editorial Team, 2021).

Business to Government (B2G) model je koji se odnosi na tvrtke koje prodaju proizvode,

usluge ili informacije vladama ili drzavnim agencijama. B2G mreZe ili modeli pruZaju nacin
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na koji poduzec¢a mogu licitirati za vladine projekte ili proizvode koje bi vlade mogle kupiti
svojim organizacijama. To moze obuhvatiti organizacije javnog sektora koje predlazu ponude.
B2G aktivnosti sve se viSe provode putem interneta putem nadmetanja u stvarnom vremenu

(Business-to-Government (B2G), 2012).

Government to Business (G2B) izraz je koji se koristi za odnose izmedu organizacija javne
uprave, vlada ili drzavnih agencija s jedne strane 1 poduzeca s druge. U ovom modelu
inicijativa dolazi od vladine organizacije, a ciljna skupina su poduzeca. U modelu se radi o
trgovanju izmedu navedenih strana gdje su drzavne institucije prodavaci, a poduzeca kupci

(G2B (Government to Business), 2017).

Prema podacima Eurostata, 84% ljudi u dobi od 16 do 74 godine u EU koristilo je internet
2016. godine, a dvije trec¢ine (66%) kupilo je ili narucilo robu ili usluge putem interneta.
Velika Britanija (87%), Danska (84%) 1 Njemacka (82%) zauzele su prva tri mjesta, a
najpopularnija vrsta roba i usluga kupljenih putem e-trgovine u EU bila je odjeca i sportska
roba (61%), zatim slijedi smjestaj i odmor (52%), roba za domacinstvo (44%), ulaznice za

dogadaje (38%) 1 knjige, ¢asopisi i novine (33%) (Knezovi¢, 2018).

E-trgovina, ali i e-poslovanje u Republici Hrvatskoj iz godine u godinu biljeze konstantan i
stabilan rast. Daleke 2002. Godine u Hrvatskoj je ostvareno 15 mil. kuna prometa putem e-
trgovine, 80 tvrtki je putem online shopova nudilo proizvode, a 325 tisuca ljudi je obavilo

kupnju putem interneta (Babi¢, Krajinovi¢, & PeSa, 2011, str. 48-68).

Agencija IDC Adriatics napravila je prvu procjenu vrijednosti e-trgovine u Hrvatskoj za
period od 2002. do 2007. godine. Prema tim podacima, 2002. godine vrijednost e-trgovine je
iznosila 49,29 milijuna dolara dok je godinu dana kasnije vrijednost skocila na 141,7 mil.
dolara. U samo godinu dana vrijednost se povecala za 187% S§to dokazuje koliko je velika
uloga e-trgovine. Bitno je napomenuti kako je 2007. godine vrijednost iznosila 750 mil.
dolara, a u 2010. predvidali su kako ¢e dose¢i 1,200 mil. dolara (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa,
2011, str. 48-68).

Velika veéina trgovaca u Hrvatskoj tada je na internet gledalo kao virtualni izlog svoje
prodavaonice te su ve¢inom bili orijentirani na nedostatke. Sve je to bio tek pocetak koristenja
e-trgovine u Hrvatskoj jer godine koje su uslijedile pokazale su poduze¢ima i obrtnicima
koliko je e-trgovina neophodna kako bi se uspjelo opstati na suvremenom trzistu. Ubrzan rast

e-trgovine privukao je sve vise poduzetnika na otvaranje svojih web trgovina jer su se sve vise
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poceli orijentirati na prednosti koje im takav oblik poslovanja donosi. Hrvatski poduzetnici
shvatili su da im je puno isplativije odrzavati trgovinu preko interneta jer nemaju troskove
najma prostora za prodavaonicu, sustavi su automatizirani, a radnu snagu zamijenilo je

racunalo koje radi 24 sata dnevno (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68).

Mlade generacije, tzv. milenijalci sve su vise orijentirane na koriStenje pametnih telefona, Sto
je navelo mnoga poduzeca da osim svojih e-trgovina i web mjesta pocnu razvijati mobilne
aplikacije. Takoder, dokazano je kako prilikom traZenja marke Cesto u obzir uzimaju savjete

svojih vr$njaka (Knezevi¢, Falat, & Sosa Mestrovi¢, 2020, str. 1-16).

Za poduzeca to znaCi stvaranje sve vece baze potencijalnih kupaca, zbog toga Sto uz
koriStenje pametnih telefona, sve vise kupaca obavlja (osim kupovine) prije-kupovne i
poslije-kupovne aktivnosti. Sto znaéi da osim toga $to vole saslusati savjet ili preporuku, vole
1 sami sudjelovati u davanju recenzija nakon koriStenja roba ili usluga. Sve to navelo je
trgovce da na gledanje mobitela kao marketinskog kanala krenu dizajnirati aplikacije kojima
¢e se mobitel pretvoriti 1 u prodajni kanal odnosno m-trgovinu. Mnogi autori smatraju kako ¢e
se ovakav trend zadrZati i u buduénosti zbog velike ustede vremena i dostupnosti informacija
bilo kada 1 bilo gdje uz koriStenje uredaja koji stane u svaki dZep (Knezevi¢ & Deli¢, 2017,
str. 43-58).

Grafikon 2. Postotak internetskih korisnika koji su kupili ili narudili robe i usluge za
privatnu upotrebu u prethodnih 12 mjeseci u EU, usporedba 2015. i 2020. godine
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Na grafikonu 2. moze se vidjeti porast koriStenja e-trgovine u zemljama EU gdje je 2015.
godine prosjek bio da 62% ljudi kupuje putem e-trgovine dok se 2020. godine taj prosjek
povecao na 73%. Jedino Luksemburg je ostao na istom postotku, ali razlog tome je Sto su i
2015. godine imali jako veliki postotak u odnosu na vecinu drugih zemalja. Nizozemska i
Danska jedine su zemlje s ili viSe od 90% dok najmanje postotke imaju Cipar, Rumunjska i
Bugarska. Nizozemska koja se nalazi na prvom mjestu u pet godina istrazivanja uspjela je
presti¢i Dansku, Njemacku, Svedsku i Luksemburg koji su tada bili iznad nje. Zanimljiva je i
¢injenica kako se Hrvatska 2015. godine nalazila na Sestom najlosijem mjestu dok je danas na
sredini ljestvice sa 69%. Dokaz je to da se sve vise ljudi okrece tehnologiji 1 kupnji putem e-
trgovine, a u prilog tome ide i pandemija Covid-19 koja je ljudima onemogucila odlazak u

trgovacke centre i prodavaonice.

Elektronic¢ka trgovina u Republici Hrvatskoj ima sve elemente i preduvjete za nesmetan i
kontinuiran rast i razvoj. Sve Sira pristupacnost i dostupnost komunikacijskih veza, brzih
novih tehnologija 1 naprednih sadrzaja uvjetuju da se internetski servisi, koji su nekada
uglavnom bili namijenjeni velikim firmama, krenu koristiti i u srednjim i malim poduzeéima,
ali i potroSackom segmentu. lako B2B trgovina i dalje ¢ini ve¢i dio vrijednosti hrvatske e-
trgovine, ocigledno je da se podiZe svijest o znacaju i prednostima online prodaje, kako s

gledista ponude tako i s glediSta potraznje (Babi¢, Krajinovi¢, & PeSa, 2011, str. 48-68).
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3.3. Prednosti i nedostatci e-trgovine sportske opreme
Napredak tehnologije omogucuje e-trgovini i ostalim servisima na internetu rapidan rast Sto u
konacnici dovodi do toga da se sve viSe fizickih prodavaonica zatvara. KoriStenjem
elektronicke trgovine kupac ne mora fizicki dolaziti u prodavaonicu da bi vidio cijeli njen
asortiman, ne mora biti ¢ak niti u blizi jer je moguce narucivanje robe sa svih strana svijeta, to
znaci da se postupno smanjuje znacenje lokacije kada govorimo o trgovinskom poslovanju. U
danasnje vrijeme moguce je kupiti gotovo sve, a sam proces kupnje nikada nije bio
jednostavniji, u samo par klikova moguce je odabrati zeljeni proizvod iz udobnog naslonjaca
te proizvod stize na adresu. To je razlog zaSto e-trgovina postaje sve popularnija, unato¢ tome

trebamo biti svjesni kako i kod e-trgovine postoje prednosti i nedostaci.
Prednosti e-trgovine za potrosace (Babi¢, Krajinovi¢, & Pesa, 2011, str. 48-68):

- Moguce je pretrazivati i kupovati iz vlastitog doma

- Vedi izbor i veca dostupnost informacija na jednom mjestu

- Usteda vremena

- Moguénost usporedbe sli¢nih proizvoda

- Kroz ocijene ili recenzije potrosaci mogu medusobno razmijeniti iskustva

- Jednostavniji pronalazak jeftinije robe ili usluge

- Moguénost apliciranja kupona za dodatne uStede putem raznih online proSirenja npr.
honey

- Mogucénost nadmetanja ili aukcija

- Globalno trziste - omogucuje kupcima iz siromasnijih zemalja dostupnost proizvodima
ili uslugama koje im mozda u njihovoj zemlji nisu dostupne, npr. online edukacije 1
tecajevi kako bi stekli znanja i1 vjestine koje im se ne pruZaju u njihovoj zemlji

- Izbjegavanje guzve u prometu ili stajanje u redovima

- Dostupnost 24/7

Prednosti za prodavace (poduzeca) mogu biti direktne 1 indirektne te dugorocne i1 kratkorocne
kao S$to Ce biti prikazano u tablici 4. u nastavku (Bezi¢, Gasparin, & Bagari¢, 2009, str. 266-
281).
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Tablica 4. Koristi primjene e-trgovine u malim i srednjim poduze¢ima

KRATKOROCNE

DUGOROCNE

Povecanje prihoda

Smanjenje troSkova komunikacije 1

Moguénost osvajanja novih trzista

(medunarodnih)

DIREKTNE oglaSavanja Povecanje prodaje i produktivnosti
Direktno oglasavanje Poveéanje trziSnog udjela
Nizi troSkovi nabave i skladiStenja Laksi pristup potrosacima
Smanjivanje troskova informacija Privlacenje novih investicija
Nestajanje prepreka zbog udaljenosti Prosirenje poslovnih mreza
trziSta Unaprjedenje zadovoljstva
Efikasnije prikupljanje informacija potroSaca
INDIREKTNE Povecanje zadovoljstva potrosaca | Unapredenje konkurentske pozicije

Brzi pristum informacijama
Oglasavanje u cijelom svijetu
Laksi pristup stru¢noj pomoci 1

potpori

Nove poslovne prilike

Izvor: Bezi¢, Gasparin, Bagari¢, Elektronic¢ka trgovina u malim i srednjim poduzec¢ima, 2009.,

prema: Scupola, 2003. (25.08.2021.)

Sto se pak ti¢e nedostataka e-trgovine vrijedi reé¢i kako je najveéi nedostatak moguénost

gubitka integriteta podataka. Nebrojeno puta se dogodilo, a i dan danas se dogada da ljudi

nakon obavljene kupnje na online stranicama budu pokradeni. Ponekad se radi o kradi

podataka vezan uz kartice i kradi novca s racuna, a u gorem slucaju rijec je o kradi identiteta.

Ostali nedostatci e-trgovine za potroSaca su (Spremic, 2004):

- Rizik prijevare (proizvod nije stigao ili ne odgovara prikazanome)

- Nemogucénosti isprobavanja (npr. kupujete nogometne kopacke, a ne mozete ih

isprobati dok ne stignu)

- Spora internetska veza u nerazvijenim zemljama

- LazZno predstavljanje prodavatelja

- Trosak dostave

- IzloZenost riziku zlouporabe
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Nedostatci za prodavatelja:

- Nedostatak kvalitetnih kadrova koji znaju upravljati takvim oblicima prodaje
- Nepovjerenje prema potrosa¢ima zbog neplacanja

- Dobivanje losih recenzija zbog drugacijih ukusa potrosaca

- Visoki troskovi stjecanja potrosaca

- Visoki troskovi transporta

Istrazivanje koje je provedeno kako bi se dobio uvid u prednosti i nedostatke e-trgovine
prilikom kupnje sportske obuce, a gdje su u fokusu bile dvije dobne skupine (mladi (18-39
godina) i potrosaci srednjih godina (40-59 godina)), dokazalo je zanimljive hipoteze. Prilikom
kupnje sportske obuce putem e-trgovine, mladi potrosaci viSe percipiraju prednosti koje e-
trgovina nudi, dok je kod starijih viSe izrazena zabrinutost zbog nedostataka odnosno
prepreka, a prednosti ve€ina zanemaruje. Osim toga, mladi potrosaci se viSe informiraju
putem interneta od starijih potrosaca. Takoder, mlada populacija smatra da ¢e i u buduénosti
kupovati sportsku obucu putem e-trgovine, a kao najvazniju prednosti naveli su ,,bolji izbor
obuce nego u fizickim prodavaonicama®. Stariji potroSaci najviSe se boje da ¢e na adresu
dobiti krivi ili oSteen proizvod te da im nedostaje znanja o procesu online kupovine.

(Knezevié, Santi¢, & Novak, 2018, str. 85-101)

Kada sagledamo prednosti i nedostatke u globalu, lako je zakljuciti kako je puno vise
prednosti kod elektroni¢ke trgovine, dok se nedostatci nastoje ispravljati iz dana u dan.
Globalno trziste, jednostavnija usporedba, veci izbor i uSteda vremena aspekti su koji

nadjacavaju nedostatke.
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3.4. E-marketing sportske opreme u kontekstu e-trgovine
U moderno vrijeme najpoznatiji mediji televizija i radio polako gube bitku u odnosu na
internet. Njihova popularnost i1 prisutnost rasla je iz godine u godinu sve dok se nije pojavio
internet. Iako televizor kao jedan od tradicionalnih medija i dalje zauzima veliki udio kada je
rije¢ o oglaSavanju i njegova se popularnost drasticno smanjila pojavom i razvojem
drustvenih mreza. Moderne generacije sve su vise orijentirane na drustvene mreze odnosno
suvremene medije za oglaSavanje dok je starija populacija odnosno generacija baby boom-a
viSe orijentirana na tradicionalne medije oglasavanja. To mozemo pripisati navikama odnosno
onime $to pojedina generacija duze koristi, pa je tako u vrijeme starijih generacija normalno
bilo od rodenja gledanje televizije i slusanje radija dok je u novije vrijeme sve popularnije
koriStenje pametnih telefona 1 novije informacijsko-komunikacijske tehnologije. Dokaz je
tome 1 istrazivanje koje je provedeno 2015. godine s ciljem prikazivanja koliko je od 2010. do
2015. godine poraslo koriStenje interneta dok se istovremena smanjilo koriStenje drugih
medija. U navedenom istrazivanju zakljuCuje se kako se koriStenje interneta povecéalo za
105%, dok se usporedno oglaSavanje na televiziji smanjilo za 8%, na radiju 15%, u kinu 11%,
u novinama 31%, a u ¢asopisima 23%. Takoder provedeno vrijeme na internetu i drustvenim

mrezama se gotovo utrostrucilo, a najveci je porast medu mladima (Todor, 2016, str. 55-56).

,E-marketing moguce je definirati kao postignuée marketinSkih ciljeva kroz uporabu

informati¢ko-komunikacijske tehnologije (Stanojevi¢, 2011, str. 167).

E-marketing razvija se paralelno uz razvoj e-trgovine, a prije 10-ak godina zapoceo je njegov
eksponencijalni rast. Marketinski stru¢njaci sve se viSe susreu s novim izazovima i
pitanjima, ali 1 s novim mogucnostima. Jedno od najvaznijih pitanja je o tome S§to se sve
obuhvaca pod pojmom e-marketinga te koje su njegove glavne specifi¢nosti, kako bi se i dalje
moglo primjenjivati postojeca znanja, ali 1 koje nove kompetencije treba ste¢i. Drugi izazov je
pratiti 1 usvajati nove metode 1 tehnike koje se pojavljuju u e-marketingu i njihovo

implementiranje u upravljanje marketingom (Skare, 2011, str. 265).

Postoje dvije generacije na koje se dijeli marketing komunikacija putem interneta. U prvu
generaciju svrstavamo pocetak oglasavanja putem elektronicke poste koje bas i1 nije bilo
uspjesno jer se fokusiralo na slanje mailova od strane poduzeca i time bi se pretjerano
zatrpavao korisnikov e-mail. Stoga je vecina korisnika takve promotivne sadrzaje oznacila i
proslijedila u spam (spam — ,,nezeljena elektronika posta, naj¢es¢e u obliku reklama 1 laznih

oglasa koja moze biti i opasna ako u sebi sadrzava virus*“ (Medijska pismenost)). Druga
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generacija je daleko uspjesnija jer obuhvaca oglasavanje putem drustvenih mreza te se
korisniku pruza moguénost da sam pogleda oglas kada god to njemu odgovara odnosno kada

on pozeli (Skare, 2011, str. 265).

E-marketing takoder moZemo promatrati u uzem i Sirem smislu. U uZem smislu odnosi se na
proces izrade ponuda, formiranja cijena, promocije 1 distribucije s ciljem zadovoljenja potreba
kupaca uz profit iskljuCivo na elektronickom trzistu. Takvu vrstu marketinga provode
gospodarski subjekti kao tehniku i koncepciju kojom stvaraju proizvode i usluge koje su

isklju¢ivo namijenjene za e-trziste (Ruzi¢, Bilo§, & Turkalj, 2014).

U Sirem smislu elektronicki marketing predstavlja razli¢ita rjeSenja pomocu kojih se
marketinSki potencijali interneta mogu iskoristiti u prosirenom opsegu i na razli¢ite nacine,
Sto ovisi 0 poduzecu 1 specifi€nostima proizvoda i usluga koje ono nudi (Ruzi¢, Bilo§, &

Turkalj, 2014).

E-trgovina za mnoga poduzeca i organizacije zapravo je tek pocetak pojavljivanja na
internetu, a kako se razvija elektronicko trziste, tako rastu mogucénosti i funkcije e-marketing
u okviru e-trgovine i postaju sve znacajnije (Vajda Mlina¢ek & Gradisnik, 2001, str. 151-

158).

Bez obzira na to kako ga definiramo, marketing koji se temelji na digitalnoj tehnologiji osim
Sto mora biti kreativan, mora biti prilagodljiv stalnim promjenama, koje se dogadaju uslijed
pojave novih informacija. Kako bi osnazili poslovanje e-marketing se mora orijentirati na
kupce jer su kupci ti koji ¢e izrazavanjem svojih interesa i potraznjom za odredenim
proizvodima 1 uslugama utjecati na poboljSanje poslovanja 1 pruZziti nove ideje (Ruzi¢, Bilos,

& Turkalj, 2014).

Uz sve prethodno navedeno te Zeljom potroSaca za dostupnost sportskih sadrzaja i proizvoda,
poduzeca koja prodaju sportsku opremu, organizacije i klubovi, sve se vise okre¢u digitalnoj
komunikaciji odnosno koriStenju digitalnih marketinSkih alata kako bi uspostavili kontakt s
potrosacima. Stoga mozemo zakljuciti kako je upravo e-marketing u sportu, danas najvazniji

alat promocije sportske opreme i sadrzaja u svijetu.
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Glavni kanali e-marketinga koje proizvodaci sportske opreme danas koriste su (Kuhada,

2017):

Web stranica — postaje osnova e-marketinga jer ne postoji poduzece koje nema svoju
web stranicu. Cilj svakoga poduzeca je dovesti potroSata na web stranicu na kojoj
moze saznati vise o poduzecu i ponudi odnosno asortimanu koji nude.

Marketing na trazilicama — sastoji se od dvije komponente: optimizacija za trazilice
te pla¢eno oglaSavanje. Na Google trazilici svake sekunde pretrazi se 40 000 upita Sto
predstavlja ogroman potencijal za promociju.

Marketing putem druStvenih mreZza — zadnjih desetak godina postaje izrazito
popularan jer sve viSe ljudi provode vrijeme na druStvenim mreZzama kao §to su
Facebook, Instagram, Twitter i slicno.

Marketing sadrzaja — bitan marketinski segment u kombinaciji s optimizacijom za
trazilice, a cilj pisanje sadrzaja koji privlace i zadrzavaju kupce.

Email marketing — funkcionira tako da poduzeca prikupljaju email adrese
potencijalnih kupaca odnosno osoba koje su zainteresirane za njihove proizvode i
usluge te im Salju newslettere.

Mobilni marketing — predstavlja stvaranje sadrzaja ili oglasa koji su namijenjeni za
pregledavanje putem mobilnih uredaja.

Baneri — ukljucuju oglase s promotivnim porukama koji vode korisnike na web
stranicu oglagivada. Cesto se mogu pronaéi na mobilnim aplikacijama, web

stranicama, u newsletterima i drugdje.
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3.5. Utjecaj COVID-19 na e-trgovinu sportske opreme
Istrazivanje provedeno od strane FESI — federacija europske industrije sportske opreme,
pokazuje kako je cijeli sektor sportske opreme u velikoj mjeri pogoden izbijanjem pandemije
COVID-19. 45% poduzeca prijavilo je smanjenje prometa izmedu 50% 1 90% od kada je
zapocela pandemija. Ovo istrazivanje obuhvaéalo je odgovore kriticne mase industrije
sportske opreme Sto ukljucuje 40% velikih poduzeca (vise od 250 zaposlenih), 30% srednjih
poduzeca (izmedu 10 1 249 zaposlenih) te 20% mikro poduzeca (manje od 10 zaposlenih).
Istrazivanje pokazuje kako su zatvaranje fizickih prodavaonica i promjene u ponaSanju
potroSaca doveli do ozbiljnog pada prodaje, a veéina tvrtki se bori s fiksnim troskovima
(najamnina, troSkovi zaposljavanja i sl.) Sto stvara znacajan nedostatak likvidnosti. Takoder
zaklju€eno je kako smanjenje proizvodnje ovisi o raznim ¢imbenicima, kao Sto su: mjere
socijalnog distanciranja donesene od strane Vlada u svim zemljama, evolucija virusa,
otkazivanje naloga i nejasna kratkoro¢na i dugoro¢na slika poslovanja za poduzeca tijekom
pandemije. Nakon nastanka krize online trgovine koje su imale viSe kanalne maloprodajne
strategije bile su bolje pripremljene za suocavanje s pandemijom COVID-19, iz toga mozemo
zakljuciti da je digitalizacija trgovina klju¢ni pokreta¢ sektora sportske opreme. Vrijedi
spomenuti kako je 35% poduzeca, koja su bila obuhvacena istrazivanjem, navelo da je
njihovo poduzeée pocelo proizvoditi raznu opremu za osobnu zastitu, poput medicinskih

maski (FESI, 2020).

Pojedina istraZivanja provedena na najveéem trZiStu sportske opreme odnosno u SAD-u,
pokazuju kako se veliki broj potroSaca nakon pojave pandemije COVID-19 pocelo baviti
aktivnostima kako bi poboljsali zdravlje odnosno ojacali imunitet te se okrenuli zdravom
naCinu Zivota. To je rezultiralo kratkoro¢nim dobitcima kod proizvodaca koji proizvode
opremu za vjezbanje kod kuée uslijed zatvaranja teretana. Cak i za vrijeme velikih
ekonomskih neizvjesnosti, sve viSe ljudi putem interneta kupuje skupocjenu opremu za
vjezbanje kao §to su sobni bicikli i trake za tréanje kako bi kod ku¢e mogli obavljati planirane
fizicke aktivnosti. Takoder, uz navedenu opremu zabiljeZen je i porast kupnje opreme za
ribolov, planinarenje i1 golf jer se radi o aktivnostima na otvorenome gdje je moguce druzenje
s obitelji 1 prijateljima uz odrzavanje socijalne distance. Na kraju zakljucuju kako bi
pandemija COVID-19 mogla ubrzati rast e-trgovine jer kupci nastoje ograniCiti mogucéu

izlozenost virusu i naviknuti se na online kupovinu (Schmidt, 2020).
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S glediSta ponasanja potroSaca, istrazivanje NPD Checkout pokazalo je da se u usporedbi s
ponasanjem prije COVID-a vjezbanje kod kuée povecalo za vise od 70%, a dvostruko vise
potroSaca pocelo je koristiti online vjezbe ili vjezbe temeljene na aplikacijama. Ovakvo
ponasanje potroSaCa smatra se pozitivno za industriju sportske opreme. Sa Sire perspektive,
povecala se lojalnost marki odnosno prihvacanje one marke kojoj potrosaci vjeruju ili s kojom
imaju pozitivno iskustvo. Tome pridonosi Cinjenica da sve viSe potrosaca za vrijeme
pandemije kupuje putem interneta, a pritom gravitiraju onim markama koje su isprobali.
Podaci NPD-a pokazuju da je u travnju 2020. godine dvije tre¢ine svih sportskih cipela
prodanih u SAD-u prodano putem interneta. Naravno, kako ¢e se trgovine ponovno otvarati
taj ¢e se omjer vjerojatno smanjiti, ali tijekom krize mnogi su potrosaci naucili nove nacdine
kupnje proizvoda putem interneta koje nece zaboraviti. Predvidaju kako ¢e proces povratka
kupovine u fizickim prodavaonicama biti spor te da ¢e se u buduc¢nosti zadrzati trend online

prodaje Sto ukazuje poduzecima da i dalje trebaju razvijati svoju e-trgovinu (Powell, 2020).

Grafikon 3. Ocekivano povecanje sudjelovanja u aktivnostima tijekom 2021. godine u
odonosu na razdoblje prije pandemije COVID-19

Individualni sport na otvorenom 84%
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m Ocekivano povecanje sudjelovanja u aktivnostima tijekom 2021. godine u odnosu na
razdoblje prije pandemije COVID-19

Izvor: ,,The Global Sporting Goods Industry Report 2021%, zajednicki izvjestaj McKinseyja i
Svjetske Federacije za industriju sportske opreme, listopad 2020., (28.08.2021)

Na grafikonu 3. moguce je vidjeti kako je najpopularniji odgovor s 84% bio da ¢e se osoba
krenuti baviti individualnim sportom na otvorenom, na drugome mjestu sa 72% da ¢e vjezbati

u kuc¢i koristeci aplikaciju s vjezbama dok ¢e 69% samostalno vjezbati.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O UTJECAJU MARKE NA
POTROSACKE NAVIKE U E-TRGOVINI SPORTSKE OPREME

4.1. Ciljevi, uzorak i metodologija istraZivanja
Glavni cilj ovog istrazivanja je saznati stavove i misljenja potrosaca kada je rijec o e-trgovini,
a posebno o e-trgovini sportske opreme i markama sportske opreme. Zeljelo se saznati koliko
potrosaci kupuju sportsku opremu putem interneta te koje marke preferiraju. Najveca paznja
usmjerila se na razloge zbog kojih potrosaci kupuju ili ne kupuju sportsku opremu putem e-

trgovine.

Metoda prikupljanja podataka u ovome radu je anketiranje sudionika putem anketnog upitnika
putem interneta. Anketa sadrzi 22 pitanja od kojih 15 ¢ini viSestruki odabir, dva su pitanja s
mrezom jednostrukih odgovora i dva tipa pitanja s Likertovom skalom, uz to jos se nalaze dva
pitanja s potvrdnim okvirima te jedno pitanje otvorenog tipa. IstraZivanje se proveo na uzorku
od 116 ispitanika, a ukljucuje osobe muskog i zenskog spola razli¢itih dobnih skupina unutar
Republike Hrvatske. Anketni upitnik sastojao se od dvije skupini pitanja, od kojih je jedna
skupina c¢inila demografska pitanja kako bi se promotrile demografske karakteristike
ispitanika (dob, spol, mjesto boravista i sl.), dok je druga skupina pitanja o potrosackim
navikama i1 preferencijama potroSaca. Vecina pitanja u anketi su zatvorenog tipa s vec
ponudenim odgovorima, na koje je ispitanik mogao ponuditi jednostruki ili viSestruki
odgovor. Osim toga koriStena su 1 pitanja s mreZom viSestrukih odgovora te ona s Likertovom
ljestvicom. Prilikom koriStenja mreze s viSestrukim odgovorom ispitanike se traZilo da na
skali od 1 do 5 oznace koliko cesto su nesto radili, gdje je 1 = nikada, 2 = rijetko, 3 =
ponekad, 4 = Cesto, 5 = vrlo Cesto. Dok je kod koriStenja Likertove ljestvice, 1 = uopce se ne
slazem, 2 = uglavnom se ne slazem, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = uglavnom se
slazem, 5 = u potpunosti se slazem. Dobiveni odgovori putem ankete interpretirat ¢e se u
postocima. Vrijeme provedbe istrazivanja bilo je od 26. kolovoza .2021. do 29. kolovoza

2021. godine. U prilogu 1. nalazi se cjeloviti anketni upitnik.
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4.2. Rezultati istraZivanja
U ovome poglavlju obraditi ¢emo rezultate primarnog istrazivanja. U istrazivanju je

sudjelovalo 116 osoba, a u nastavku ¢e biti prikazane strukture prema dobi, spolu, dohotku

itd.

Grafikon 4. Spolna struktura ispitanika

‘ m Zensko
m Musko

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema grafikonu 4. moze se vidjeti kako je u istrazivanju sudjelovalo 116 ispitanika, od kojih
vecina zenskog spola, njih 73,3% (85 ispitanica), dok je 26,7% udio muske populacije (31
ispitanik).

Grafikon 5. Dobna struktura ispitanika

14,70%

m 15-20
m21-25
= 26-30
m 31-35

41,40%

36 vise

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Grafikon 5. prikazuje kako je najvise ispitanika bilo iz dobne skupine od 21 do 25 godina
(41,4%), zatim slijede osobe od 36 i viSe godina (18,9%) i osobe izmedu 26 i 30 godina
(15,5%), dok 14,7% c¢ine osobe od 15-20 godina. Najmanji udio od tek 9,5% cine osobe od
31-35 godina.

Grafikon 6. Struktura ispitanika s obzirom na stru¢nu spremu

1,70%
3,40%

.

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

® srednja stru¢na sprema
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m doktorat

Grafikon 6. prikazuje strukturu ispitanika s obzirom na stru¢nu spremu. Pa tako broj
ispitanika koji imaju zavrSenu srednju stru¢nu spremu iznosi 61 odnosno u postotku 52,6%
Sto ¢ini viSe od pola ispitanika koji su sudjelovali u anketi. Nakon njih slijede osobe sa
zavrSenom visokom stru¢nom spremom (23,3%), zatim s 19% slijede oni sa zavrSenom viSom
stru¢nom spremom. 3,4% osoba ima zavrSen specijalisti¢ki studij dok je svega 1,7% udio onih
sa zavrSenom osnovnom Skolom, a niti jedna osoba koja je sudjelovala u anketi nije imala

zavrSen doktorat.
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Grafikon 7. Struktura ispitanika s obzirom na radni status
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Na temelju grafikona 7. moze se zakljuciti kako su, od 116 ispitanika, osobe u stalnom

radnom odnosu ¢ine 50,8%, dok u anketi nije sudjelovao niti jedan umirovljenik. Drugi po

redu s udio od 32,8% su ucenici/studenti, nakon njih slijede privremeno zaposleni (11,2%) 1

nezaposleni (5,2%).

Tablica 5. Mjesecni dohodak ispitanika

Vrijednost Frekvencija Postotak Kumulativni niz
do 2.500,00 kn 23 19,8 19,8

od 2.500,00 kn do 5.000,00 kn 24 20,7 40,5

od 5.000,00 kn do 7.500,00 kn 32 27,6 68,1

od 7.500,00 kn do 10.000,00 kn 22 19 87,1

od 10.000,00 kn do 15.000,00 kn 6 52 92,3

vise od 15.000,00 kn 9 7,7 100,0
Ukupno 116 100,0

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema tablici 5. moze se zakljuciti kako velika vecina ispitanika ima dohodak manji od

10.000,00 kn. Najvise je onih s dohotkom od 5.000,00 kn do 7.500,00 kn (27,6%), dok ostale

vrijednosti ispod 10.000,00 kn imaju podjednake frekvencije.
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Grafikon 8. Struktura ispitanika prema mjestu boravista

® ugradu

H naselu

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Analizom mjesta boravista (grafikon 8.) mozemo vidjeti kako od 116 ispitanika, 108 njih Zivi

u gradu (93,1%), a svega 8 njih boravi u ruralnim naseljima odnosno selima.

Grafikon 9. Struktura ispitanika prema kupnji sportske opreme putem interneta

® Da

H Ne

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Kada je rije¢ o kupnji sportske opreme putem interneta (grafikon 9.), 80 ispitanika odgovorilo

je potvrdno, a 36 negativno.
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Grafikon 10. Odgovori ispitanika na pitanje: Zasto ne kupuju sportsku opremu putem
interneta

Nemam naviku kupovati online
Volim isprobati uzivo

Nemam potrebu

P ® broj ispitanika
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Ne bavim se sportom
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 10. prikazuje da je najviSe ispitanika (10) na pitanje zasto ne kupuju sportsku
opremu putem interneta, odgovorilo kako vise voli isprobati sportsku opremu uzivo jer im je
bitno da im veli¢ina odgovara, da isprobaju da li je oprema udobna i kvalitetna. Sedam
ispitanika odgovorilo je kako sportsku opremu uopce ne koristi dok njih 6 uopée nema
potrebu kupovati sportsku opremu. Vrijedi spomenuti kako je troje ispitanika odgovorilo da

nema naviku kupovati online putem.

Grafikon 11. Struktura ispitanika prema ucestalosti kupovine sportske opreme putem e-
trgovine

5,2%

17,7% . .
M viSe puta godisnje

M jedanput mjesecno
jedanput godisnje

M vise puta mjesecno

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Grafikon 11. prikazuje kako su ispitanici odgovorili na pitanje koliko Cesto kupuju sportsku
opremu putem e-trgovine. Od 96 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje, najvise
ispitanika (50%) kupuje sportsku opremu putem interneta vise puta godisnje. 27,1% ispitanika

to ¢ini jedanput mjesecno, 17,7% jedanput godisSnje, a svega 5,2% to €ini viSe puta mjesecno.
J put mj J put g y g p y

Grafikon 12. Struktura ispitanika prema prosjeénom potroSenom iznosu za kupnju
online kupovine sportske opreme

/-\ = do 200,00 kn
/ = od 200,00 kn do 500,00 kn
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kn
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema grafikonu 12. najces¢i iznos koji ispitanici potroSe tijekom online kupovine sportske
opreme iznosi od 200,00 kn do 500,00 kn s 38,9%. Zatim sa 25,3% slijedi odgovor od 500,00
kn do 750,00 kn dok jednaki broj ljudi potrosi do 200,00 kn i vise od 1000,00 kn (8,7%).
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Grafikon 13. Struktura ispitanika prema sportovima kojima se bave
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Na grafikonu 13. prikazani su odgovori ispitanika prema sportovima kojima se bave. Najvise
ispitanika (63) odgovorilo je kako se ne bavi sportom, a od ispitanika koji se bave najvise
igraju nogomet (13), tenis (6) ili odlaze u teretanu (9). Mozemo zakljuéiti kako ljudi kupuju
neki oblik sportske opreme iako se konkretno ne bave sportom. Zanimljiv podatak je i taj da
iako je anketa provedena medu mladom populacijom veliki broj ispitanika se ne bavi

nikakvim sportom.
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Grafikon 14. Struktura ispitanika prema vrsti sportske opreme koju najceSée kupuju
online
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istraZivanja

Prema prikupljenim podacima iz grafikona 14. moze se vidjeti kako ispitanici (11) CeSce
kupuju obucu putem interneta od ostalih navedenih opcija. Zatim slijede odjeca s 9 odgovora
dok opremu za trening vrlo Cesto kupuje tek dvoje ispitanika, a dodatke samo jedna osoba.
Najvise ispitanika odgovorilo je kako nikada ne kupuje dodatke (torbe, znojnici, tape,
pomagala) online $to je vrlo zanimljiva Cinjenica s obzirom na to da su dodatci vrlo Cesto
unificirani odnosno nije ih potrebno prije isprobavati kao Sto je to potrebno s odje¢om 1

obucom.

Kada je rije¢ o odje¢i najzastupljeniji odgovori bili su ¢esto (32) i ponekad (34) $to je viSe od
ostalih u tome segmentu odgovora. Prema tome, odjeéa i obuca su dvije stvari koje ispitanici
ucestalije kupuju od ostalih iako se radi o proizvodima koje vrlo Cesto ovise o dizajnu,

velidini 1 kvaliteti.

Opremu za trening 33 ispitanika nikad ne kupuje putem interneta, zatim 19 rijetko, a 29

ponekad.
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Grafikon 15. Struktura ispitanika s obzirom na preferirane marke
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Analizom preferirane marke (grafikon 15.) mozemo zakljuciti kako 47,5% ispitanika preferira
marku Nike, dok najveceg konkurenta Adidas preferira 45,7% ispitanika. 4,1% odabralo je
marku Under Armour, zatim 1,8% preferira Reebok dok je samo jedna osoba rekla kako
preferira Pumu. Od 113 ispitanika nitko ne preferira marke Umbro i New Balance. Ovakvi
rezultati bili su pomalo ocekivani zbog toga Sto su Nike i Adidas dvije najvec¢e marke u

svijetu sportske opreme.

Grafikon 16. Stav ispitanika s obzirom na razlog zbog kojeg preferiraju odredenu
marku
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 16. prikazuje da najvise ispitanika prilikom odabira preferirane marke u obzir uzima
udobnost (87) 1 kvalitetu (86) dok zbog cijene, 17 ispitanika preferira odredenu marku. Prema

tome mozemo zakljuciti da su ispitanici spremni platiti viSu cijenu ukoliko smatraju da su
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kvaliteta 1 udobnost zadovoljavajuce. Status odnosno ime marke utjeCe na 13 ispitanika, a
troje njih kupuje marku zbog osobe koja ju promovira. Tek dvoje ispitanika nema preferiranu

marku.

Grafikon 17. Stav ispitanika o utjecaju imena marke na njihovu kupnju
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® ne utjece
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prikaz grafikona 17. govori nam kako na vise od 50% ispitanika ime marke utjece u velikoj
mjeri na njihove odluke o kupovini. Na 31,3% njih ne utjece uopée dok je 18,3% odgovorilo
da utjece u manjoj mjeri. U danaSnje doba sve viSe se gleda kakva status pojedina marka
donosi potrosacu pa nije iznenadujuca Cinjenica $to je vecini ispitanika bitno ime marke (u
vecoj ili manjoj mjeri).

Grafikon 18. Stav ispitanika o tome S$to bi odredena marka trebala promijeniti kako bi
postala preferirana marka

sniziti cijenu svojih proizvoda
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Stupcasti grafikon 18. prikazuje podatke koji su prikupljeni na temelju odgovora ispitanika na
pitanje: ,, Sto bi druga marka trebala napraviti kako bi s preferirane presli na drugu marku?
Najvise ispitanika (68) odgovorilo je kako bi odredena marka trebala poboljsati kvalitetu
svojeg proizvoda kako bi postala njihova preferirana marka, a 46 ispitanika smatra da bi
trebala promijeniti dizajn. 35 njih pak smatra kako bi trebala sniziti cijenu svojih proizvoda,

dok 32 ispitanika smatraju da treba poboljsati imidz.

Grafikon 19. Odgovori ispitanika prema ucestalosti koriStenja odabranih internetskih
stranica
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istraZivanja

Iz stupcastog grafikona 19. moze se vidjeti kako u prosjeku najCeS¢e koriStena stranica
ABOUT YOU sto je vrlo zanimljivo s obzirom na to da se na njoj nalazi najmanji broj
sportske opreme u odnosu na ostale navedene web stranice. Sest ispitanika odgovorilo je kako
tu stranicu koristi vrlo ¢esto, 23 njih odgovorilo ¢esto zatim 29 ponekad i 17 rijetko dok je 23
ispitanika odgovorilo kako nikad ne koristi tu web stranicu $to je vrlo malo u odnosu na

ostale.

Za Hervis 46 ispitanika odgovorilo je da nikada ne koristi, 22 da koristi rijetko, 9 ponekad, a

najmanje ispitanika, njih 5 koristi ¢esto tu web stranicu.

Pomalo iznenadujuéi rezultati su oni za web stranicu Rost Sport-a jer je 66 ispitanika
odgovorilo kako nikada ne koristi tu web stranicu, a svega jedna osoba rekla je kako ju koristi

vrlo Cesto.
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Ako gledamo usporedno Sport Vision i1 Intersport mozemo vidjeti kako je bolje rezultate imao

Sport Vision odnosno njihovu web stranicu su ispitanici ¢esée koristili.

Pod ostalim se podrazumijevalo koriStenje web stranica pojedinih marki gdje se moze kupiti
samo roba jednog proizvodaca kao §to su Nike.com, Adidas.com i sl. Pa je tako 22 ispitanika
odgovorilo da nikada ne koristi takve stranice. 9 odgovora bilo je za rijetko koristenje, dok su
podjednaki rezultati bili za ponekad i ¢esto. Prema tim podacima mozemo zakljuditi kako veci
broj ljudi viSe vjeruje domicilnim stranicama pojedinih marki.

Grafikon 20. Stav ispitanika o utjecaju pandemije COVID-19 na njihovu online
kupovinu

® Nije utjecala uopce
m Utjecala je slabo
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Pojavom pandemije COVID-19 mnoge fizicke prodavaonice su se zatvorile Sto je potaklo
kupnju proizvoda putem interneta. To se moze zakljuciti i prema grafikonu 20. prema kojem
je 46% ispitanika odgovorilo kako je pandemija utjecala slabo na njihovu online kupovinu
odnosno obavljali su kupovinu i putem interneta i u fizickim prodavaonicama. 29% njih je
odgovorilo da je pandemija utjecala jako odnosno da su vec¢inu kupovine obavljali putem
interneta, dok je 25% ispitanika odgovorilo kako na njih nije utjecala uopce jer su i dalje isli

normalno kupovati u fizicke prodavaonice.
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Grafikon 21. Stav ispitanika o prednostima online kupovine
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 6. Analiza odgovora ispitanika o prednostima online kupovine

Opcija Najces¢i odgovor  Pozitivni odgovor (4+5) Prosje¢na ocjena
Usteda vremena 5 — u potpunosti se 78 4,29
slazem (48)
Privatnost 3 — niti se slazem niti 48 3,34

se ne slazem (30)

Veliki izbor 5 — u potpunosti se 81 4,19
slazem (44)

Moguénost kupnje 24/7 | 5 — u potpunosti se 85 4,48
slazem (62)

Povoljnije cijene 3 — niti se slazem niti 35 3,19

se ne slazem (41)

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Analizom stavova ispitanika, u grafikonu 21. i tablici 6., o prednostima online kupovine
mozemo uociti kako se u potpunosti slagalo 62 ispitanika kad je rije¢ o moguénosti kupnje
24/7, zatim slijede uSteda vremena s 48 odgovora i veliki izbor te lakSa usporedba s 44
odgovora. Prema ispitanicima to je glavna prednost online kupovine jer mnogi u moderno

vrijeme ne mogu odvojiti vrijeme za odlazak u fizicke prodavaonice pa im online kupovina
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omogucuje jednostavno rjesenje, a to je da mogu kupovati bilo kada 1 bilo gdje. 37 ispitanika

uglavnom se slagalo kako je jo$ jedna od bitnih prednosti online kupovine lakSa usporedba

cijena i veci izbor artikla na jednom mjestu jer je mnogo jednostavnije upaliti filter kojim ¢e

se odabrati koju vrstu sportske opreme traze, od koje marke i u kojem rasponu cijena.

Grafikon 22. Stav ispitanika o nedostacima online kupovine
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Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 7. Analiza odgovora ispitanika na nedostatke online kupovine

Opcija Najces¢i odgovor Pozitivni odgovor (4+5)  Prosjecna ocjena
Nemoguénost 5 — u potpunosti se 87 4,66
isprobavanja slazem (59)
Rizik prijevare 4 —uglavnom se slazem 52 3,6
(32)
Tesko je pogoditi | 4 — uglavnom se slazem 62 3,85
veli¢inu (39)
Dostava 2 —uglavnom se ne 29 2,72
slazem (29)
Proces vracanja robe | 3 — niti se slazem niti se 46 3,56

ne slazem (35)

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Kada govorimo o nedostatcima online kupovine (grafikon 22. i tablica 7.), najviSe se
ispitanika (59) slozilo da je nemogucnost isprobavanja proizvoda najveéi nedostatak. Kada se
prisjetimo pitanja o tome koji je razlog da ispitanici ne kupuju putem interneta, najvise njih je
navelo kako vise voli isprobati proizvod uzivo §to ide u prilog ovom grafikonu dok ih se 39
uglavnom slozilo 1 23 u potpunosti da je teSko pogoditi veli¢inu. Tome moze biti razlog
velikog broja stilova odnosno modela kod raznih marki pa tako npr. majica jedne marke moze
se razlikovati veli¢inom od druge marke. Uglavnom se slozilo 28 ispitanika, kao rizik
prijevare njih 32, a 25 ispitanika smatra da je kompliciran proces vracanja robe ako ona ne
odgovara veli¢inom ili drugim kriterijima. NajviSe ispitanika 21 se slozilo da dostava nije

problem §to moze znaciti da su imali ugodnih iskustava $to se tice dostave na kuénu adresu.

Grafikon 23. Stavovi ispitanika prema tome kupuju li proizvode ciljano ili ih potaknu
oglasi

ciljano, kada mi nesto treba

oglasi me potaknu

m broj ispitanika

iz dosade pretrazujem, pa i kupim 34

0 20 40 60 80 100

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema prikupljenim podacima u grafikonu 23. moze se uociti kako od 114 ispitanika, 91
kupuje ciljano odnosno kada mu nesto treba. Najmanje ispitanika (23) izjasnilo se kako ih
oglasi potaknu na kupnju dok je 34 odgovorilo kako je njihova kupovina posljedica

pretrazivanja iz dosade.
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Grafikon 24. Stav ispitanika o postojanju fizickih prodavaonica u buducénosti

=

m da, smatram

® ne, smatram da ¢e ih i dalje biti
kao i do sada

m smatram da Ce i dalje postojati,
ali u manjoj mjeri

Izvor: Vlastita izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikonu 24. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje: ,,Smatrate li da ¢e tradicionalne
(fizicke) prodavaonice nestati?*, najviSe ispitanika (46,6%) je odgovorilo kako smatra da ¢e i
dalje postojati (fizicke prodavaonice), ali u manjoj mjeri. 10,3% ispitanika je uvjereno da ¢e
fizicke prodavaonice kao takve nestati u buduénosti, dok ih 43,1% im stav kako ¢e i dalje
postojati u istoj mjeri kao 1 do sada. Veliki postotak je onih koji smatraju da ¢e na neki nacin
fizicke prodavaonice i dalje postojati $to ide u prilog odgovorima koje su ispitanici ponudili
na odgovore vezane uz nedostatke online kupovine. Obzirom da je rije¢ o sportskoj opremi

koju veéina ispitanika zeli prije isprobati, a tek onda kupiti ovakavi odgovori su ocekivani.

52



5. ZAKLJUCAK

U suvremenom svijetu, za marke nikada nije bilo teze opstati na globalnom trzistu, razlog
tome je brzi rast i razvoj informatickih tehnologija i informatike opcenito. Svakodnevne
prilagodbe novim trziStima i novim tehnologijama natjerale su proizvodace marki da brzo
odgovaraju zahtjevima trziSta i potroSaca te smiSljaju nove nacine kako stvoriti dodatne
vrijednosti i dimenzije za svoje poduzece. U danasnje vrijeme raznih platformi za oglaSavanje
1 poznatih influencera koje prate milijuni ljudi, marke sportske opreme, bolje no ikad moraju
shvatiti kako i na koji nacin pristupiti potroSacima, alocirati svoja financijska sredstva za

sponzorstva te kako stvoriti ,,savrSenu online prodavaonicu.

E-trgovina se razvila u glavni ¢imbenik poslovanja bilo kojeg poduzeca, a prednostima koje
svakodnevno donosi potroSacima transformira trendove i nafine kupovanja. Sve ceSce i
opseznije koriStenje pametnih telefona, tableta i sl., potroSa¢ima je omogucilo neogranicene
mogucnosti pa tako 1 kupovanje bilo kojeg proizvoda, iz bilo kojeg dijela svijeta kada i gdje
god to pozele. Pojavom pandemije COVID-19 takoder se dobilo uvid u to kako je takav

sustav e-poslovanja mogu¢ i odrziv ako se pravovremeno reagira i prilagodi.

Analizom podataka iz provedenog anketnog istrazivanja vidljivo je da veliki broj potrosaca
mijenja svoje potroSacke navike te se odlucuje na kupovinu sportske opreme putem e-
trgovine. Prednosti koje ona nudi daleko su vece od nedostataka koji se svakodnevno
smanjuju 1 otklanjaju. Kada se govori o utjecaju marke na potroSaca i njegove odluke o
kupovini, moZemo zakljuciti kako veliki dio ispitanika preferira dvije najve¢e marke sportske
opreme, a to su Nike 1 Adidas. Dok su glavni razlozi odabira preferirane marke udobnost 1
kvaliteta, dva izrazito bitna ¢imbenika odabira marke sportske opreme. Vecina ispitanika
takoder je potvrdila kako u vecoj ili manjoj mjeri ime marke utjece na njihove odluke o

kupnji.

Naposljetku, mozemo zakljuciti da je spoj tradicionalnog (marka) i modernog (internet, e-
trgovina) itekako mogu¢ i neophodan za opstajanje na trziStu. Marke i1 dalje moraju razvijati i
privlaciti potroSace na razne nacine te se prilagodavati trziStima kao i godinama prije, a e-
trgovina kao alat koji im to omogucava se €ini kao odli¢no sredstvo. Provedeno istraZivanje
ukazuje na to da ¢e fizicke prodavaonice postojati 1 u buducnosti, ali ¢e ih biti manje jer ¢e se

viSe ljudi koristiti online kupovinom kako bi uStedjeli vrijeme.
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Prilog 1. IstraZivanje povezanost marke i potroSackih navika na primjeru e-trgovine

sportske opreme

Povezanost robne marke i potrosackih
navika na primjeru e-trgovine sportske
opreme

Postovani kolegice i kolege, molim Vas da ispunite anketu u svrhu pisanja diplomskog
rada. Anketa je anonimna i sastoji se od 22 pitanja te Vas molim da odgovarate prema
uputama i iskreno. Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

*Obavezno

1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.

| Musko

') Zensko

2. Godine *

Oznacite samo jedan oval.

)15-20
21-25
1 26-30
131-35
)36 ivise

3. Zavrsena strucna sprema *

Oznacite samo jedan oval.

_ osnovno obrazovanje

) srednja struéna sprema
) visa struéna sprema

| specijalisticki studij

) visoka struéna sprema

) doktorat
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4. Radni status *
Oznacite samo jedan oval.

() uéenik/student

() nezaposlen/a

) priviemeno zaposlen/a
") u stalnom radnom odnosu

) umirovljen/a

5. Dohodak kojim raspolazete *
Oznacite samo jedan oval.

() do 2.500,00 kn
) od 2.500,00 kn do 5.000,00 kn
) od 5.000,00 kn do 7.500,00 kn
) od 7.500,00 kn do 10.000,00 kn
) 0d 10.000,00 kn do 15.000,00 kn
() vise od 15.000,00 kn

6. Mjesto boravista *

Oznacite samo jedan oval.

Jugradu

) na selu

7. Kupujete li sportsku opremu putem interneta?

Oznacite samo jedan oval.
) Da

 Ne

8. Ukoliko je prethodni odgovor ne - ukratko napisite zasto.
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9. Ako kupujete, oznacite kaoliko cesto.

Oznacite samo jedan oval.

) jedanput mjesecno
) vige puta mjesecno
') jedanput godiénje

) vide puta godinje

10. Koliki je prosjecni iznos koji potrosite na online kupovinu sportske opreme?
Oznacite samo jedan oval.

) do 200,00 kn

) od 200,00 kn do 500,00 kn

) od 500,00 kn do 750,00 kn

) od 750,00 kn do 1000,00 kn
) vise od 1000,00 kn

11. Bavite li se sportom, ako da kojim? (moguce oznaciti vise odgovora)

Odaberite sve toéne odgovore.

[ | nogomet
| | rukomet

| | kosarka
|| plivanje
|| tenis

[ | ne bavim se sportom

Ostalo: |:|
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12. Odabrati koje vrste sportske opreme najcesce kupujete preko interneta.

Oznaéite samo jedan oval po retku.

1- 2- 3- 4- 5-vrlo
nikad rijetko  ponekad cesto cesto
obuca O O - - -
odjeca O O ) -, -,
oprema za trening @) C ) D - ()
dodaci (torbe, znojnici, tape, — — — J—
| } ) | | | i }
pomagala} LR L L A M

13. Koju robnu marku sportske opreme preferirate?

Oznacite samo jedan oval.

i ™ .
[ Nike
() Adidas
s ™y
) Puma
() New Balance

xr_, Under Armour
) Umbro
() Reebok

s

) Ostalo:

Y

14. Zbog cega preferirate odredenu robnu marku? (moguce oznaciti vise
odgovora)

Odaberite sve tocne odgovore.

|| udobnost

|| kvaliteta

[ ] cijena

| | ime marke (status)

|:| zbog poznate osobe koja ju promovira

|| nemam preferiranu robnu marku
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15. Koliko ime pojedine robne marke utjece na vasu kupovinu?

Oznacite samo fedan oval.

oy . w
[ ne utjece

"

) utjeée u manjoj mjeri

() utjece u velikoj mjeri

16. Sto bi druga robna marka trebala napraviti kako bi sa preferirane presli na
drugu robnu marku? {(moguce oznaciti vise odgovora)

Odaberite sve tocne odgovore.

|:| sniziti cijenu svojih proizvoda

|| poboljsati kvalitetu

|:| pobolj$ati imidz (status) robne marke

|| promijeniti dizajn

17. Koje internet stranice za kupnju koristite?

Oznacite samo jedan oval po retku.

1- 2- 3- 4- 5-vrlo

nikad rijetko  poneka  éesto cesto

P P ', 5 oy Ty

ABOUT YOU o O O O O

i Y Y Y Y —

Hervis ) L ./ . 'i_/'

Rost Sport D ) @ -, D)

i " 'S T " "

Sport Vision ) ) . L/ L/

Y " Y T "

Intersport ) ) ) ) L/
Ostalo (stranice pojedine robne

. = H " oy L " oy

marke - npr. Nike.com, Adidas.comi () ) C ) C ) C

sliéno)
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18. Prema Vasem misljenju u kojoj mjeri je pandemija COVID-19 utjecala na vasu

online kupnju?

Oznacite samo jedan oval.

) Nije utjecala uopce (i dalje sam iao/la kupovati u fizicke prodavaonice)

) Utjecala je slabo (obavljao/la sam kupniju i online i u fiziékim prodavaonicama)

-

() Utjecala je jako (vecinu kupovine obavljao/la sam online)

19. Sto smatrate da su prednosti online kupovine?

Oznacite samo jedan oval po retku.

1- 2- - 4-

. 3 - niti se 5-u
uopée se  uglavnom B » uglavnom ,
slazem niti se potpunosti

ne se ne . se .
B B ne slazem B se slazem

slazem slazem slazem

usteda vremena D) () ) ) ()

" -~ ey o~ "'\-‘ ~ “ ry 7~ Ty
privatnost ( C ) (_ ) )
veliki izbor na
jednom mijestu i — P — p —

| ) | ) ( ) } { |

laksa usporedba - . e g e
cijena

moguénost kupnje - - — . J—

24}-? A L L A Y /I

s wm an Y L s at Py ™y A

povoljnije cijene () . - L )
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20. Sto smatrate da su nedostaci online kupovine?

Oznacite samo jedan oval po retku.

4-

1-uopce 3 - niti se 5-u
uglavnom ~ ol uglavnom .
sene slazem niti se potpunosti
. sene . se )
slazem . ne slazem B se slazem
slazem slazem
nemogucnost
. . ) ' P f_'\l oy
isprobavanja ) ) ) [ )
proizvoda
B —_— —_ . S -
rizik prijevare ) D) r:__,. @) D)
tesko je pogoditi — — — — —
velidinu — ~— R -, _
4 A f Y Ty P Y P
dostava L L W J L/ /
roces vracanja S - - . o
P ™ o &) ) S
L A e . A N

robe

21. Kupuijete li ciljano ili Vas oglasi potaknu na kupnju? (moguce oznaciti vise

odgovora)

Odaberite sve toéne odgovore.

|| ciljano, kada mi nesto treba
| | Oglasi me potaknu
|:| Iz dosade pretrazujem, pa i kupim

22. Smatrate li da ce tradicionalne (fizicke) prodavaonice nestati?

Oznacite samo jedan oval.

() Da, smatram
() Ne, smatram da ¢e ih i dalje biti kao i do sada

() Smatram da ¢e i dalje postojati, ali u manjoj mjeri
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Zivotopis

Tomislav
KnezZevic

DATUM ROBEMNLA:
0406/ 1996

KONTAKT
Drzavljanstvo: hrvatsko
Spok Musko

Ulica Svete Barbare 57A, null
10040 Zagreb, Hrvatska

n Lknezevic 7 7@ email.com

\ (+385) 994037831

O MENI

Apsolvent =am na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Do sada sam radio
razne studentske poslove kako bi prikupio znanje i iskustvo te zaradic
dieparac. Vjeitine koje posjedujem i poslovi koje sam radic nalaze se u
nastavku.

RADNO ISKUSTVO
01062017 - 01/0872017 - Zagreb, Hrvatska
l Referent nabave
DIV Grupa

+ Kontakt s dobavljafima - domadi | strani
+ Sastavljanje i slanje upita te prihvacanje ponuda.
* |zrada analiza i sastavijanje tablice troskovnika.

0170672018 - 01710/ 2018 - Zagreb, Hrvatska

® Konobar
Caffe bar La Vie

01/05/2019 - 0171172019 - Zagreb, Hruatska
® Pomocnlk planera vjenZanja
Make it special

Pormnocnik za prenosanje, postavljanje | prijevoz stvari potrebnih za
vjentanja i evente.

0170272019 - 31/08/210 - Zagreb, Hrvatska
® Prodavac odjece, obude
Galileo

Prodavad u Galileo prodavaonicama Garden Mall i llica.

1070272020 - 30000/ 2020 - Zagreb, Hrvatska
@ Administrator
Unicredit Leasing

administrativni poslovi vezani za dokumentaciju te slaganje i
organizacija iste.

rad u programu Gmicro (provjera mape ugovora, pretraZivanje
ugovora putem sasije)

rad u programu DMS (urudzbiranje polica)

slanje i provijera zaduZnica

1802021 - 3170572021 - Zagreb, Hrvatska

® Asistent u nabavi
Zagrebacka pivovara d.o.o.

+ suradnja sa category managerima (pomod oko projekta)

» rad u programu SAP (kreiranje materijala, cijena, pretraZivanje
dobavijada, kreiranje narudibenica)

o rad u sustawvu Aribe (unos | produljenje ugowvora)

» komunikacija = dobavljafima - domacim i stranim (slanje upita,
prikupljanje ponuda)

o rad u Excelu (analize ponuda)

o rukovanje ugovorima (izrada cbrazaca, prikupljanje potpisa,
provodenje ugovora kroz sustav, slanje ugovora dobavljadima)
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01/06/2021 - TRENUTACND - Zagrel, Hrvatska
Poslovnl analitiZar
Zagrebacka pivovara d.o.o.

o rad u programu SAP
¢+ rad u Excelu (izrada izvjestaja)

OBRAZOVANIE | OSPOSOBLJAVAN]E
01/0W2011 - 0170652015 - Trg Johna Kenmedyja 5. Zagreb, Hrvatska

Ekonomist - srednja strufna sprema
Treta ekonomska Skola

01102015 - TRENUTACNO - Trg John F. Kennedy 6, Zagreb, Hrvatska
U tljeku - Magistar Ekonomilje
Ekonomski fakultet Sveudilista u Zagrebu

JEZICNE V]ESTINE

MATERIMSKI JEZIKSEZICE: hrvatski

DRUGI JEZICI:
engleskl
Slufanja Eir,anje Govorna Govorna Pisanje
2 c2 produkcija interakcija B2

B2 B2

DIGITALNE VJESTINE

M5 Office (Word Excel PowerPoint) / Windows / rad na rafunalu f -
aktivno koristenje druStvenih mreza i alata za kemunikaciju {razlifite
platforme) / SAP - osnove / Ariba / Internet (aktivne i swakodnewvno
koristenje)

V]estine koje posjedujem
Spremnost na rad u timu /  spremnost na suradnju £ Ficki izuzetno
spreman ¢ Spremnostna daljnje ufenje i usavriavanje znanja f lzrazito

komunikativna i otworena osoba / Pozitivna oscba /  Efficient multi-
tasking / Marljiv / Odgovorna i pouzdana osoba
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