prof dr Vladimir Stojanovi¢ / Prof dr Miro Dzakula / Mr Vedran Francuz

Marketing mix e-trgovine

Marketing mix e-commerce

Sazetak

Polaze(i od znacajnosti pitanja marketinga i
elektronske trgovine namece se potreba analize
transformacije savremenog marketinga u
elektronskoj trgovin koje po prirodi sve vise
ukljucuju poslovne organizacije u elektronsku
trgovinu. Orijentacijom na elektronsku trgovinu
organizacija se susrece sa prate¢im prob-
lemima marketinskih alata kao i specifi¢nosti
virtuelnog okruZenja.

Rad je usmeren ka identifikaciji promena u ele-
mentima marketing mixa u okviru elektronske
trgovine u skladu sa savremenim trendom
elektronskog poslovanja primenom novih ko-
munikacionih tehnologija. Od postoje¢i modela
marketing miksa u radu je koris¢en vodeci
trzisni model 7P, koji omogucéava strukturiranje
promena u kompleksu marketinskih alata u
vezi sa trgovinskim i informativnim uslugama
online prodavnica. Rezultati istraZivanja
pokazuju: uspostavljanje odlucujuce uloge
tehnologije i informativne podrske potrosaca;
identifikovanje oblasti transformacije market-
inskog miksa u elektronsku trgovinu, pokazu-
juéi znacajan uticaj potrosaca na sadrzaj 7P

i personalizacija snabdevanje roba i usluga
online prodavnice.

Kljucne rijeci:

Ponasanje potrosaca, digitalna ekonomija,
e-trgovina, marketing mix.

Abstract

Considering the significance of marketing and
e-commerce issues, the need for an analysis

of the transformation of modern marketing
into e-commerce, which by nature increasingly
involves business organizations in e-commerce,
imposes itself. With an e-commerce orientation,
the organization encounters the accompanying
problems of marketing tools as well as the
specificity of the virtual environment.,

The paper focuses on identifying changes in the
elements of marketing mix in electronic com-
merce in accordance with the modern trend of
electronic business using new communication
technologies. From the existing marketing mix
model, the leading market model 7P is used,
which enables the structuring of changes in

the complex of marketing tools in connection
with the trade and information services of
online stores. The results of the research show:
establishing the decisive role of technology and
consumer information support; identifying the
area of transformation of marketing mix into
e-commerce, showing a significant impact of
consumers on content 7P and personalizing the
supply of goods and online store services.

Keywords:
Consumer behavior, digital economy, e-com-
merce, marketing mix
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uvoD

U realnom poslovnom angazovanju, menadzmen

se suocava sa neophodnosc¢u promene i radikalnim
poboljsanjima tradicionalnih metoda upravljanja
koje se najc¢esce odnosi na marketing. TrziSna
metodologija u oblasti elektronske trgovine - je nova
i slabo poznata oblast. U tom smislu mnogobrojni
autori analiziraju teorijski i metodoloski rad na
marketingu u e-poslovanju.

K. Kelly (1999), D. Tapscott (1999), D. Chaffey
(2007), 1.D. Kotlyarov (2012) i drugi nauénici
primecuju trendove stabilne transformacije
ponasanja potrosaca u Internet okruZenju. Znacajan
je iproces promena oblika i nac¢ina poslovanja. To

je dovelo do saznanja da se dovoljno ne posvecuje
paznja konceptualnim temama marketinske kompo-
nente u elektronskoj trgovini. Ovaj rad je posvecen
proucavanju transformacije klasi¢nog trzisnog
miksa ili konceptu “7P” koji su 1981. godine
ponudili americki naucnici: B.H. Booms & M.] Bitner
(1981) u virtuelnom okruZzenju e-trgovine.

E-trgovina je jedinstvena vrsta servisnih aktivnosti
koja je veoma puno zastupljena umnogobrojnim
istrazivanjima. Ovi rezultati istraZivanja pokazuju
snazan rast u elektronskoj trgovini, kako na
svetskom, tako i na ruskom trzistu. Prema podacima
agencije East-West Digital News, obim trzista e-tr-
govine u Rusiji dostigao je 650 milijardi rubalja u
2015. godini. U rublovima je trziSte poraslo za 16%
u odnosu na 2014. godinu, u dolarima - smanjeno za
28%. U 2015. godini, Rusi su napravili 160 miliona
kupovina na domacem trzistu; e-trgovina je za 10%
viSe nego u prethodnoj godini. Autori su postavili
ciljeve i ciljeve u cilju proucavanja kljucnih oblasti
transformacije marketing mixa, odredivanja uzroka
izravnavanja nekih elemenata ranije popularnog
marketing kompleksa i promjenjive prirode drugih.

U ¢lanku se nalazi pregled glavnih metoda
istrazivanja, sistematizacija dobijenih rezultata, u
skladu sa elementarnim sastavom marketinskog
mikseta i primljen tokom ispitivanja problema
zakljucivanja.

METODE

Metodologija istrazivanja zasnovana je na identifik-
aciji uzroc¢nih transformacija primenjenih market-
inskih alata u evoluciji njegovih osnovnih koncepata.

U oblasti elektronske trgovine razvoj trziSnog kon-
cepta moze se razmotriti u dva vazna aspekta. Prvi
aspekt - je razvoj komponente servisa. E-trgovina,

kako je ranije pomenuto - je sfera komercijalne
aktivnosti koja pruZa online usluge trgovanja. Izvodi
se u posebnom okruZenju, koji sa jedne strane

ima karakteristike servisnog okruZenja, a sa druge
strane odbacuje ove znakove jer je virtualno. Ne
materijalna, tehnoloska i programska priroda pro-
cesa prodaje, distancirana komunikacija (Cesto vise
od stotina ili hiljada kilometara) izmedu prodavca

i kupca, nemogucnost upoznavanja karakteristika
robe u stvarnom zivotu - to su samo neke karak-
teristika koje su inherentne trgovackoj sluzbi na
Internetu. Drugi aspekt razvoja trziSnog koncepta u
elektronskoj trgovini je zbog posebne uloge inova-
tivne komponente. 1997.godine IBM je identifikovao
e-biznis kao “transformaciju klju¢nih poslovnih pro-
cesa koristedi Internet tehnologije”. Od tada, e-biznis
uopSte, a posebno elektronska trgovina, pod uti-
cajem razlicitih inovacija, sustinski su promijenili ne
samo poslovne procese, vec¢ i celokupno ekonomsko
okruZenje u novom virtuelnom prostoru. Savremeni
marketing aktivno koristi rezultate naucnih otkrica
iz oblasti informacionih tehnologija, matematike,
psihologije, fizike, hemije, kibernetika, upravljanje
znanjem.

Prvo znacajno istrazivanje servisne komponente
tradicionalne marketing koncept objavljen je
sedamdesetih godina XX veka. J. Rathmel (1974),

P. Eiglier i E. Langeard (1976) modeli odrazavaju
razlike izmedu funkcionalni zadaci marketinga u
proizvodniji i ne-proizvodnji sektorima, naglasiti
istovremenu proizvodnju i potro$nju usluga, ne-
moguc¢nost usluga i posebnu ulogu kontaktne zone
izmedu proizvodac i potrosac ovih usluga. Ph. Kotler
i G. Armstrong (2010) definisati posebnu ulogu
osoblja u sektoru usluga, odrazavaju¢i novu odnos u
trouglastom modelu marketinga usluga, ukljucujuci
interne marketinga i interaktivnog marketinga.

Koncept 7P od strane B.H. Booms (1981) i M.].
Bitner (1981) sistemski marketing koncept (1981).
Klasi¢ni marketinski model 4P (proizvod, cena,
mesto, promocija) J. McCarthy i E. Jerome (1964) je
produZena od autora do 7 P (+ proces, ljudi, fizicki
dokazi) uglavnom za razvoj alate za poboljsanje
konkurentnosti organizacija u sektoru usluga.

Tokom istrazivackog rada ucinjen je pokusaj kom-
binovanja usluga i inovacije kao klju¢nih faktora
transformacije marketinskog koncepta da bi de-
taljno ispitali koncept na koji uti¢u na svaki element
prosirenogmarketing mixa. U tu svrhu koris¢ene su
metode posmatranja, intervjua, didakticke general-
izacije, ekspertskihprocena, i primenjujenu tehniku
ocenjuje nivo informativne podrske potrosaca u
elektronskoj trgovini za Cetiriklju¢na elementa



marketing mixa, koji se zasnivaju na “vaZznosti -
model izrade. Model se razvija metodom stru¢nog
ocenjivanja (20 eksperata je intervjuisano u domenu
elektronske trgovine). Deset faktora se distribuiraju
preko kombinacije marketinskih alata (Tabela 2).

Rezultati i diskusije

Sustina elementa “proizvoda” u e-trgovini delim-
itno odgovara sustina tradicionalnog koncepta
elemenata. Kreiranjem dodatnih mogu¢nosti za
razvoj elektronskih kanala distribucije, virtuelne
Zivotna sredina promovise proizvodnju roba i robe
Siroke potrosnje, Sto je su u vecoj ili manjoj meri u
potraznji medu on-line potrosacima.

Online roba i usluge mogu se podijeliti na nekoliko
tipova:

1. Informativni proizvodi, koji se mogu dokazati
ranije, kao Sto su Specificnost svake grupe proizvoda
definiSe kompleks marketinga aktivnosti. Ipak,
moguce je formulisati opStu strategiju marketinski
razvoj u elektronskom poslovanju.

Karakteristi¢na karakteristika opsega elektronskih
prodavaca je mogucénost razviti robne grupe
elektronskih proizvoda i usluga. Ovo su specijalni
proizvodi koji nemaju materijalizovani oblik.
Sustinski karakteristike takve robe su da imple-
mentiraju “ekonomski oblik” informacije, tj. oblici
njene ekonomske realizacije, razmjene, dodeljivanja,
kori$tenja i potro$nja. Stavise, u elektronskoj
trgovini informativne usluge su integralni deo
trgovinskih usluga (npr. konsultantske usluge), Sto
je posebno relevantno u okruZenju elektronske in-
terakcije - “prodavac-kupac”, gdje je visoka procenat
potrosackih samoposluznih procesa.

Jedinstveni fenomen razvoja e-trgovine je aktivan
distribucija robe - “virtualni surogati”. U domaéim
istrazivanjima okolinu ovaj koncept ispita L.D.
Kotlyarov (2012), naglasavajuci svoju funkcije i
funkcije:

« Covek dobija simbol zadovoljstva potreba umjesto
sastankaove potrebe;

¢ Simbol ispunjenja potreba, po pravilu, nema
vezu sa stvarnimljudska dostignuca; simbol nije
u stanju da podigne status u stvarnomdrustvo;
povecava prihode;

e Virtuelni simboli se prodaju u virtuelnom
okruzenju (Internet,mobilno e-okruzenje).

Vrste proizvoda - “virtuelni surogati”:

¢ PazZnja roba - “proizvodi za demonstriranje
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paznje.” Ovi proizvodipotrosac ne kupuje sam,
ve( njegova mreza. Potrosac ohrabruje druge
korisnike da ih nabave (ili da im pruZe, ako su
besplatni).

e Sposobnost trgovine takvim surogatima je jedan
od alata za monetizaciju drustvenih mreza:ovo su
statusi, upvote, sli¢nosti, pokloni i tokeni.

e Paznja - usluge koje pruzaju specijalizovane web
stranice (najcesce drustveneusluge), pruzaju
korisniku mogu¢nost primanja tokena.

« Pored toga, postoji Sirok spektar virtuelnih in-
formacija o robiprodaje se u segmentima zabave,
racunarske simulacije (uslugekreiranje virtuelne
realnosti sa Zeljenim osobinama) i igre (kupovina
aslika heroja, kupovina oruzja za junaka i sL.).

e Virtuelno okruZenje promovise jacanje vidljivog-
fenomene potrosnje, koje je razmotrio T. Veblen
(2011), J. Baudrillard (2001).

U kontekstu virtuelnog prostora lakse je postic¢i
iluzijuzadovoljavajuce potrebe. Razmatramo nivo
socijalnih potreba, kao $to su angazovanje, posto-
vanje, samo-ispunjavanje.

Prvo, okruzenje ga promovise i odrzava anonimnost
korisnika (rad izmisljenog imena, slike i tako dalje),
distanciranje, i psiholosku sigurnost (ako je po-
trebno, uvek mozete napustiti zivotnu sredinu, npr.
isklju¢ivanjem racunara), oslobadanje od direktnih
uvjerljivih faktora.Drugo, na trzistu je puno razlicitih
informativnih proizvoda koji imaju vrijednost samo
u virtuelnom, ¢esto izolovanom okruZenju. Roba je
na visokom nivoupotraznju medu potrosacima.

2. Robu, ¢ija kupovina prethodi prikupljanju
znacajnog koli¢ina informacija. To su automobili,
racunari i kuéni aparati. Ova grupa ukljucuje i robu
sa niskim tro$kovima i kupcima ove robe proucavati
primjedbe i preglede, na primjer, knjige.

3. Roba i usluge isporucene preko Internet kanala:
softver, automobil usluge iznajmljivanja, usluge
rezervisanja hotela u hotelima i prodaja Zeleznice i
vazduha karte, putne usluge.

4. Jedinstvena roba prodata na elektronskim aukci-
jama ili prodavnicama.

5. Roba finalne potrosnje. Pri kupovini cena igra
znacajnu uloga (odjeca, igracke, predmeti za
domacinstvo, itd.).

6. Odvojena grupa sastoji se od prehrambenih
proizvoda.

Vra¢amo se na koncept “proizvoda” u konvenciona-
Inom smislu, imamo zakljucio je da se u e-trgovini
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ponasanje potro$aca mijenja sa postovanjem na
oba tradicionalna dobra, koja imaju fizicku formu i
usluge. U digitalno okruZenje, dok ostaje “jedan na
jedan” sa softverskim interfejsom ili web stranica,
korisnik je izolovan od neposredne izloZenosti
materijalnom okruzenju i direktno pozivaju¢i emo-
cionalne faktore.

CENA

Na prvi pogled, cijena roba u elektronskoj trgovini
formira se prema pravila klasi¢ne cijene. Strategija
cena je zasnovana na tri komponente: troskovi,
vrijednost kupca i konkurenti. Medutim, iskustvo
svetski lideri u elektronskoj trgovini ukazuju na
izgled apsolutno jedinstvenog metode fleksibilne i
licne cene.

Prema Internet prodavcu, prodavac tehnologije
Ugam zabiljeZzile su 9715 promjene cijena elek-
tronike, igracaka i proizvoda za domacinstvo
Amazon.com tokom sezone odmora od 24. no-
vembra do 14. Decembra (Rueter, 2014). Amazon
je uspostavio rekord, prevazilaze¢i frekvenciju
volatilnosti cijena svojih konkurenata - takvi malo-
prodajni giganti kao Best Buy Co., Target Corp., Wal-
Mart Stores Inc. i Toys ‘R Us Us Inc. Prema rije¢ima
potpredsednika marketinga, Amazon je u stanju

da promeni cijenu proizvoda do 10 puta dnevno,
uglavnom za kuéne aparate iu manjoj meri odjeca.
Priblizno 20% svih online proizvoda se dnevno
menja, a cena najbrzih proizvoda se azurira svakih
nekoliko minuta, prema podacima potpredsednika
strategije razvoja proizvoda i poslovanja kompanija
za pracenje cena Decide.com, koju je nedavno kupila
eBay Inc. Stoga je cijena u elektronskom poslo-
vanju veoma dinamicna i zavisi od trzista uslovi i
strategije cena mogu imati individualni karakter za
svako korisnik, i to je moguce zahvaljujuci BigData
tehnologijama.

MESTO

Na razvojnu strategiju prodaje u e-biznisu utice
specificnost implementirane grupe proizvoda.
Dakle, za informativne proizvode vremenski period i
troskovi za izvrSenje naloga su mali, za robu u fizicki
ucinak troskovi e zavisiti od roka trajanja proiz-
voda, tj odabrani metod, volumen, brzina isporuke i
klijent mora biti unaprijed obavijeSteni o uslovima i
troskovima isporuke.

Mesto prodaje u elektronskoj trgovini je lokacija ili
trziSte u socijalnoj mrezi. Ovo drugo, kao primarna
tacka kontakta sa metom publika takode vrsi

promocijske funkcije. U danaSnjem poslovanju,
mesto prodaja moZe biti kolektivna platforma za
grupu ili za mnoge pojedinacne prodavce, pruzanje
robe po fiksnim cenama (aliexpress.com) ili putem
aukcije (ebay.com). Vazna karakteristika mjesta u
ovom slucaju je maksimum dostupnost prodajnih
kanala za kupce i prodavce.

PROMOCIJA

Promocija se odlikuje najve¢im brojem alata

i karakteristika u elektronsko okruZenje.
Promotivne aktivnosti omogucavaju potroSac¢ima
da budu angazovana u procesu komunikacije i
moZe ih podsticati na ciljane akcije (odobrenje,
registracija, preuzimanje, kupovina, preporuka).
Pored toga, ako je marketing kampanja je uspesna,
Sirenje informacija o kompanija, proizvod i usluga
postaju viralni u prirodi i to pruza pokrivenost
koja moze biti uporediva sa vode¢im medijskim
licnostima. Povecana interesovanje publike dopri-
nosi i rastu komercijalnih indikatora (Yakhneeva &
Podolyak, 2009).

Svaki od alata za promociju je razvijen u mrezi i
ukljucuje razlicita sredstva:

1) Oglasavanje ukljucuje reklamno oglasavanje,
kontekstualno oglasavanje, drustvene oglasavanjem
mreZa, mobilnim oglasavanjem i prirodnim oglasa-
vanjem. Prema prognozu ZenithOptimedia (2015)
u naredne dvije godine, potrosnja na Internet
oglasavanje Ce rasti, a do 2017. godine ucestvovati
u ukupnom oglasavanju investicija ¢e se pribliziti
udeo troSkova na televizijskom oglasavanju i bice
32,3%, a najveci rast o¢ekuje se u mobilnom oglasa-
vanju segmentu. Sa rastué¢im penetracijom mobilnog
Interneta i brojem mobilnih korisnika, tehnologije,
marketinga i reklamnih mogu¢nosti koje koriste
pametni telefoni i tableti se dosta razvijaju.

2) U privatnoj prodaji funkcija prodavca ili konsul-
tanta postepeno zamenjeni pametnim bocama. Bots
za elektronsku trgovinu omogucavaju kupovinu
razliitih dobara. Bankarske bote pruzaju finansijske
usluge. Bots of the Watcher obavestava potrosaca
kada dogodi se odredeni dogadaji (let je odloZen,
automobilu treba servisirati).

3) Promocija prodaje obuhvata drustveni medijski
poziv za akciju, e-mail marketing, web konferencije
i webinar. Mogu¢nosti drustvenih mreZza su Siroko
koriste se kako bi povecali lojalnost kupaca, mo-
tivisali ih da ucestvuju akcije promocije prodaje,
Sirenje marketinskih informacija izmedu njihove
prijatelje i poznanike.
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4) odnosi sa javnoscu se sprovode uz koriscenje
marketinga u drustvenim medijima, marketing
sadrzaja, referalni marketing. Potrosaci koji glume
“brend zagovaraju” promovisati formiranje odnosa
sa javnos$cu, neutralizirati negativno misljenje, i
podrzati imidZ kompanije medu ciljnom publikom.
Prema studiji Nielsen (2015) u svim starosnim
grupama (generacija Z, milenijali, generacija X,
boomeri, tiha generacija) reklamnog formata, Sto
uzrokuje najvece

samopouzdanje, preporuka prijatelja. Elektronsko
okruzenje omogucava korisnicima da se bave
procesom komunikacije sa brendom, ali i sa svima
kontaktne publike, na koju paznju dolazi kompanija.

5) Alat koji se koristi za podrsku promociji je
marketing pretrazivaca, Sto jeobezbeduje indek-
siranje pretrazivaca, visoku poziciju u rezultatima
pretrazivanja i povecanje organskog saobracaja.

LJUDI, PROCES, FIZICKI
DOKAZI

Ovaj element je predstavljen u osnovnom modelu
uglavnom kadrovskom sluzbom organizacija koja
posluje u kontaktnoj zoni. U digitalnom okruZenju to
jeste zamijenjen tehnologijom, koja se implementira
u virtuelnom preduzecu predstavljanje interfejsa
(na primjer, mjesto e-trgovine) i do usaglaseni
usluzni procesi. Ljudski faktor u procesu odrzavanje
se smanjuje na nulu. Sa jedne strane, to moZe imati
pozitivan uticaj o kvalitetu usluge. Tehnologija se
zasniva na algoritmima koji nisu karakterise pre-
komerna emocionalnost, zamor i nemar, itd

Drugu ruku, tehnologija je ograni¢ena u kreativ-
nosti; to nemavazne ljudske kvalitete koje ¢ine
lojalnost kupaca, kao empatija, harizmu i tako dalje.
Treba istaci da su moderni interfejsi ne samointu-
itivni, ali ukljucuju i elemente veStacke inteligencije
usmerene naformiranje personalizovane interakcije
sa potrosacem. Stepen zamenljivost coveka koji radi
u kontaktnoj zoni, sa tehnologijom ili robot zavisi od
mnogih faktora, i svakako ne moze biti 100%. Vazno
je da naglasi poseban znacaj ucesca ljudi kao me-
nadzera poslovne procese u elektronskoj trgovini,
na “nevidljivoj” strani virtuelnog biznisa.
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Slika 1. Shema interakcije “prodavac-potrosac” u
elektronskoj trgovini
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Slika 1 prikazuje shemu interakcije “kupac-kupac” u
elektronskoj trgovini. Tradicionalnu trgovinu karak-
teriSe direktna interakcija potroSaca sa osobljem
trgovackog drustva direktno u kontaktnoj zoni.
Osim osoblja, potrosacevo odlucivanje moze biti pod
utjecajem od strane drugih potrosaca (ova karakter-
istika je prvi put oznacena 1976. Godine profesori
Univerziteta u Marseilu - P. Eiglier i E. Langeard
(1976), za na primer, biti u boli u trenutku izbora
robe. Potrosac ocenjuje njihov izgled, ponasanje
(izraZeno stepenom zadovoljstva), njihove povratne
informacije i misljenje.

Kao sto je ranije primeceno, e-trgovina je karak-
teriSe se odsustvom direktne interakcije potrosaca
sa osoblje trgovinskog preduzeca (bar do vremena
kupovine). Ovo komunikacija se odvija preko au-
tomatizovanog informacionog sistema (AIS), putem
interfejs veb lokacije prodavnice ili ETF-a (za B2B).
Takode mogu uticati i tre¢a lica odluku potrosaca da
kupi robu. Stepen uticaja je mnogo jaci.

Uprkos Cinjenici da je ovaj uticaj izgleda indirektan
(jer nikoprisiljavaju ga) Cesto igra odlucujucu
ulogu. Oblik takvog uticaja je informacija usluge
koje direktno pruzaju trgovinske kompanije (ETE
e-prodavnice), nezavisne zajednice (neprofitne
organizacije za zastitu prava potrosaca na

Internet, specijalizovani portali, nudeéi ocene
prodavaca, izvjestaje o “testu” kupovine “, grupe

u drustvenim mreZama i sl.) Materijalni dokazi u
e-poslovanju podeljeni su na dve komponente:tradi-
cionalni fizicki i virtuelni.

Fizi¢ko okruZenje predstavlja isporuke, oft-line pro-
davnice i kancelarije kompanije, ali virtualni okolina
dobija poseban znacaj u elektronskom okruzenju
zahvaljujuci tome dostupnost i pogodnost kupovine.
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Za virtuelna okruzenja naucnici ukljuc¢uju: web
stranice i stranice zajednice u drustvenim mrezama,
mobilne aplikacije.

PERSONALIZACIJA
MARKETINGA U
ELEKTRONSKOJ TRGOVINI

Zelja da se stvori jedinstvena ponuda u smislu
tehnoloskih moguénostikompanije i rastuca
konkurencija identifikovali su klju¢ni trend urazvoj
marketinga u elektronskoj trgovini. Taj trend je per-
sonalizacija, ili predlozi za odredene kupce u skladu
sa sadrzajem, generisu interesovanje, aktivnost u
drustvenim mrezama, istorija kupovine (Tabela 1).

Prikazan je algoritam realizacije personalizovanih
ponuda u online prodavnicina slici 2. Korisnik

sam $alje informacije o njemu online prodavnica.
Pored toga, automatski se informise o sistemu
prodavca podatke o istoriji upita, naredbi i drugim
informacijama o korisnika i karakteristike njegovog
ponasanja u bazi podataka. Na bazi specijalnog soft-
verski mehanizam (po pravilu, know-how prodavca
ili prodavca softvera) podaci se obraduju, a moguce
je odrediti tip kupca u skladu sa postojecom klasifik-
acijom (na primjer, metoda ABC XYZ je koristi se u
tradicionalnoj trgovini).

Slika 2. Shema implementacije personalizovanih
predloga u e-trgovini (Agafonova, 2014)
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Automated information
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Database: Marketing
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Information inquiry,
activity
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Information service:
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Tada je dodijeljen marketing scenario, koji odgovara
tipupotrosaca i njegovog ponasanja na osnovu
kojeg formira informacije usluga - “li¢na preporuka”
proizvoda. Zove se “savetodavno” usluga “komerci-
jalnog preduzecéa. MoZe se primetiti da je ova usluga
zasnovana o konceptualnim osnovama kognitivnog
aktivnog razvoja marketinga elektronsko okruzenje.

U K. Kalyanam i Sh. McIntyre (2002) je personal-
izacija rada elementi e-marketinga. Autori predlazu
model 4P + P2C2S2, u kojem su dodatni elementi
Personalizacija, Privatnost, Korisnik Sluzba, zajed-
nica, sigurnost, dizajn sajta.

Prema rezultatima ovog istraZivanja, personalizacija
ukljucuje prilagodavanje celokupnog marketinskog
mikseta, uklju¢ujuéi ponudu proizvoda i cijena,

Tabela 1. Informaciona osnova za utvrdivanje ponude u elektronskoj trgovini

FAZA

INFORMATION BASIS

Ispitivanje ponude na osnovu informacija koje je sam
pruzio korisnik.

Korisnik sam popunjava prijavni formular za registraciju u online
prodavnici. U buduénosti bi mogla biti anketa, upitnika.

Formiranje li¢nih preporuka potro$acu na analizi njegovih
upita

Automatski prikuplja i analizira klju¢ne reci koje korisnik koristi

prilikom pronalazenja odgovarajucih proizvoda; ona obraduje

zahteve i generiSe sugestije za popularne robne grupe, proiz-
voda sa relevantnim karakteristikama.

Formiranje predloga za prosirenje kupovnog naloga na
osnovu preporucenih proizvoda.

U ovoj fazi podrzane su mogucnosti prethodne faze. Informacije
o istoriji narudzbina, sadrzaju paketa naloga i karakteristikama
proizvoda u jednom redosledu kupca, algoritam za odredivanje

Formiranje licnih preporuka zasnovanih na agregatnim
diferencijalnim podacima iz razli€itih izvora.

Razli¢iti agregat podataka o potro$acu i ponasanju potrosaca:
- porudzbina i kupovni sadrzaj;
- spisak robe na listi ¢ekanja (lista Zelja);
- vreme kupovine;
- lokaciju kupca;

Akumulacija podataka iz razli¢itih spoljnih izvora o potro$acu
se takode odvija u ovoj fazi: stranice u drustvenim mrezama,
preferencije (sli¢nosti), pregledi i tako dalje.




prodajnih kanala i komunikacije, uzimajuci u obzir
ogranicenja kori$cenja licne informacije o po-
trosacu. Pri tome, moguce je izdvojiti sve stavke do
7P. Dakle, personalizacija i privatnost odreduju mo-
gucnosti i ogranic¢enja kako bi se razvila prilagodena
ponuda online prodavnice, Kupac Servis i sigurnost
su komponente procesa (proces), zajednica - je dio
Promocije, Dizajn sajta - deo je Virtual Dokaza.

Veruje se da personalizovana informativna sluzba
prodavca u elektronsko okruZenje moze biti glavni
faktor za manipulaciju potroSa¢em ponasanje.
Zapravo, precizno oblikovane informacije usmerene
na ispunjavanje individualne potrebe odredenog po-
jedinca mogu izazvati anksioznost. Potrosac sumnje:
“AKko je sistem tako dobro upoznat sa osobinama
moje percepcije i moja ocekivanja, da li to manipu-
liSe svojim ponasanjem “ Te sumnje mogu biti reSeni
alternativnim metodama istrazivanja i procene
robe, tako da govorite “ru¢no”. Ubedivanjem uc¢inka
savetodavnih usluga, potroSac¢auvek ima priliku da
vidi rejting robe, da proceni stepen njihova popular-
nost, strucnjaci za ocenjivanje i kupci. Ve¢ina glavnih
online prodavnica jepruzajuci sve vrste usluga sada
medu ostalim u. Naravno, savremeni mehanizmi

za povecanje prodaje u maloprodaji ukljucuju i

neke elementi manipulacije. NajceSc¢e tehnologije

su cross-selling, upselling i ponekad prodaju,

Cesto zamenljive i komplementarne svakom druga
(unakrsna prodaja) - je tehnologija prodaje srodnih
proizvoda i usluga; upselling (povecanje iznosa
prodaje) - su prigovori za kupovinu skuplji roba;
umanjenjem prodaje (smanjenje prodaje) - tehniku
zadrzavanja kupca, u ovom slucaju slucaj koji kupac
moze odbiti za kupovinu zbog visokih cena).

Online prodavnice koriste ove tehnologije u istoj
meri kao i tradicionalne prodavnice. TrZiSte nije
zainteresovano za pojavu sumnje izmedu potroSaci
kao sumnja uzrokuju strah, zbog ¢ega kompanija
moze izgubiti klijenta. Kao $to je poznato, troSak
privlac¢enja novog kupca je veéi od troskovi zadrza-
vanja kupca. Preporucljivo je da kompanije koje se
trguju placaju paznju na optimizaciju asortimana
politike i razvoj logistika nabavke, umesto da ulaze
znacajne investicije u mehanizmi za manipulaciju
potrosacima.

Visok stepen personalizacije komercijalnih ponuda,
stepen pogadanje Zelja potrosaca moZze imati
negativnu stranu. I.D. Kotlyarov (2012) pominje
“kontinuirano smanjenje licnog prostora kupca”.
The razvoj sakupljanja i obrade informacijskih
tehnologija, kao i formiranje relevantnog predloga
zasnovano je na potrebi da se poveca informacija o
ponasanju potrosaca. Otkrivajuci sve vecéu koli¢inu

/ Marketing mix e-trgovine /

informacija o njima od strane kupaca na mrezi

Zele da budu sigurni za zastitu neovlasteni pristup

i prenos podataka treé¢im stranama. U bliskoj
buduénosti, ovaj faktor ¢e takode biti vazan u
proceni kvaliteta svake online trgovine, i formiranje
lojalnosti klijenata kompaniji kao celini. J.K. Lee i X.
Lehto (2010) govori o “potrebi da ljudi placaju vecu
otvorenost” veca upotrebljivost “

INFORMATIVNA PODRSKA
POTROSACKIM ODLUKAMA

U kontekstu visokog nivoa entropije virtuelnog
okruZenja ciljane strukturisane informacije omo-
gucavaju potrosacu da donese pravu odluku.

Po pravilu, dok analizira racionalno ponasanje
potrosaca, osnov je klju¢ ogranicenje M - prihod
potrosaca. Paket potrosnje se sastoji od dostupnih
roba na ovom trzistu (roba i usluge) - x = (x1, ... xn).
Tada je prostor X - a skup mogucih potrosackih
paketa x sa ne-negativnim koordinatama:

X = (x: x20)

Prema teoriji izbora potroS$aca, u setu X svaki ko-
risnik ima svoj vlastite Zelje.

Prednostne veze su u obliku funkcije korisnosti ¢ije
vrijednosti odrediti rezultat zadovoljstva potrosaca
u svakoj tacki dobijenoj od datog skupa roba. Mnoge
potroSacke pakete, koje potrosa¢ moze kupiti, imaju
prihod M, nazivaju se budZetski skup

B: B = (x: px<M), gde je p = (p1, .., pn) - vektor cena

Stoga, racionalno ponasanje potrosaca fokusirano

je na maksimiziranje svoje Korisnosti funkcija za
odredeno proracunsko ogranicenje (9, 55): max

u (x) = max u (x) U naSem slucaju racionalnost
ponasanja potrosaca raste eksponencijalno sa pov-
ecanjem kolicine informacija (sa svojim garantovani
kvalitet) na elektronskim trziStima. Istovremeno na
trzistu razvijenom konkurencijom, mozete odabrati
tipove informacione podrske za izbor robe od strane
kupca:

1. Emocionalni izbor. Spontano, ne namerno.
Uglavnom se radi pod vremenskim pritiskom i infor-
macijama (nedostatak moze do¢i kada kupac nema
informacije o karakteristikama proizvoda i odvija

se zbog proSirena kupovina i tako dalje.). Ovaj izbor
je najracionalniji; TO JE vjerovatno da ¢e klijent biti
razocaran.

2. Logican izbor. KarakteriSe ga uravnotezeno
ponasanje potrosaca. To je ucinjeno sa potrebnom
koli¢cinom dostupnih informacija o ovome proizvod,;
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Medutim, ove informacije mogu biti fragmentirane,
a ne strukturisane. Kupac suocena je s procjenom
razlicitih osobina robe, potrebe za sakupljanjem i
analizirati velike koli¢ine podataka.

3. Optimalan izbor proizvoda. Uskladuje se sa
najvisim stepenom racionalno ponasanje potrosaca.
Kupac ima sve potrebne i dovoljne informacije o
robi i njihovim karakteristikama, te informacije
personalizovan (ne odgovara samo individualnim
potrebama, ve¢ potencijalnim kupcima, percepcija).
Na elektronskim trzistima, kao i tradicionalnim,
kljuéno ogranicenje je kupac izbor budzetskog
ogranic¢enja. Medutim, imajuci u vidu veliku vaznost
informacije o troskovima isporuke robe kupcu
(troskovi logistike), to je treba razmotriti kao:

In = (x: sx<M), gde je c = (c1, .., cn) - vektor ukupnih
troskova robe

Stavige, ukupna vrednost robe bi¢e odredena kao C
=P + L,gde je P - cijena robe, L - logisticki troskovi
kupca (obi¢no isporuka robe).

U oblasti elektronske trgovine optimizacija
potrosackog izbora je pogodno se vrsi na osnovu
konsolidacije taktickih podataka i sakupljanje
informacija i usluga kupovine. Integrisana usluga
dozvoljava da kreirate vizuelnu sliku podataka o
zZeljenoj ponudi proizvoda za a specifi¢ni kupac:
opis proizvoda, prednosti i mane robu, procenu
pouzdanosti dobavljaca, tatno vreme isporuke i
troskove isporuke robe, troskove robe sa popustima;
ukupna vrijednost porudzbina kupca se unapred
izracunava, uzimajuci u obzir dodatne usluge (pako-
vanje, isporuka, carinjenje, osiguranje, itd.). Prema
tome, pruzanje vrijednosti kupaca u elektronskoj
trgovini je garancija zadovoljstva kupaca.

ORGANIZOVANJE
INFORMATIVNE PODRSKE
ALATIMA ZA MARKETING

Rezultati istrazivanja kvaliteta informacione po-
drske potrosaca u elektronskoj trgovini prikazani
su na Slici 3. Uporedivanje kvantitativne procjene
faktori vrijednosti informacione podrske po
vaznosti i nivou performansi (procena je izvrSena
na Likertovoj skali), autori mogu zakljuciti da su
najneophodnije informativne potrebe o proiz-
vodima, informacije o ispravkama; ocjene online
prodavnica; komparativna analiza cijene robe od
strane prodavaca. Potrebe kupaca u pregledima
proizvoda su zadovoljne dovoljno (ova usluga
sprovode veliki online trgovci na malo iaggregator

informacija-stranice); informacije o karakteristi-
kama proizvoda.

Studija takode pokazuje da ako uzmemo direktnu
informativnu interakciju izmedu kupaca i prodavaca
kao osnova, danas potrosaci veruju da Najpopularnije
informativne usluge e-prodavnica su:

1. Pretrazivanje proizvoda na osnovu odredenih
kriterijuma;

2. Uporedivanje robe (pogodan obrazac koji odgo-
vara karakteristikama slicnog proizvodi);

3. Obracun troskova dobavljac¢a robe (kalkulator
pojedinacnih cijena za robu i usluge);

4. Savjetodavne usluge (individualne ponude
dobara, ukljucujudi i njihovu preciznost
karakteristike);

5. Procena kvaliteta proizvoda na osnovu povratnih
informacija od kupaca;

6. Rangiranje robe, usluga, proizvodaca, brendova
itd .;

7. “Pitanja i odgovori” stru¢njaku prema kate-
gorijama roba ili zaposlenom u prodavnici, radi
reSavanja odredenih zadataka (planiranje isporuke,
montaza, pakovanje, konsolidacija i tako dalje.);

8. Slobodna komunikacija izmedu redovnih ko-
risnika (¢lanova kluba) online prodavnice, kupci.

Konacne karakteristike transformacije marketing
mixa elementi u elektronskoj trgovini, na osnovu
rezultata studije (tabela 2), dozvoljavaju identi-
fikovanje osnovnih principa marketinga u ovoj
sferi: fleksibilnost, dostupnost, virtuelno prisustvo,
personalizacija.

Slika 3. Procena podrske korisnickoj informaciji u
elektronskoj trgovini
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Studija takode pokazuje da ako uzmemo direktnu
informativnu interakcijuizmedu kupaca i prodavaca
kao osnova, danas potroSaci veruju da

Najpopularnije informativne usluge e-prodavnica
su:

1. Pretrazivanje proizvoda na osnovu odredenih
kriterijuma;

2. Uporedivanje robe (pogodan obrazac koji odgo-
vara karakteristikama slicnog proizvodi);

3. Obracun troskova dobavlja¢a robe (kalkulator
pojedinacnih cijena za robu i usluge);

4. Savjetodavne usluge (individualne ponude
dobara, ukljucujudi i njihovu preciznost
karakteristike);

5. Procena kvaliteta proizvoda na osnovu povratnih
informacija od kupaca;

6. Rangiranje robe, usluga, proizvodaca, brendova
itd ;

7. “Pitanjai odgovori” stru¢njaku prema kategori-
jama roba ili zaposlenom u prodavnici, radi resa-
vanja odredenih zadataka (planiranje isporuke,
montaza, pakovanje, konsolidacija i tako dalje.);

8. Slobodna komunikacija izmedu redovnih ko-
risnika (¢lanova kluba) online prodavnice, kupci.

Konacne karakteristike transformacije marketing
mixa elementi u elektronskoj trgovini, na osnovu
rezultata studije (tabela 2), dozvoljavaju identi-
fikovanje osnovnih principa marketinga u ovoj
sferi: fleksibilnost, dostupnost, virtuelno prisustvo,
personalizacija.
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Da bismo identifikovali specificnosti marketing mixa
u elektronskoj trgovini, prou¢avamospecificnosti
ruskih i inostranih online prodavnica na osnovu
korisStenja tradicionalni model 7P. Medutim, rezul-
tati ove studije pokazuju da model mozZe prosiriti i
rafinirati. Dakle, model moze biti proSiren osmim
elementom - performans i kvalitet koji je predloZio
Ch.H. Lovelock & J. Wirtz (2007).

Prema nasem misljenju, svaki od sedam elemenata
utice na kvalitet trgovine i informacione usluge i
identifikacija takvog odnosa buduce istrazivanje.
Fokus e-trgovine na personalizaciju predloga i ak-
tivna upotreba tehnologije u demonstraciji, prodaji i
promociji podrzavaju studije

K. Kalyanama (2002) i Sh. McIntyre (2002), koji

je prosirio sadrzaj e-marketing mix sa dodatnim
elementima. Medutim, ovo istrazivanje pokazuje
elementi kao $to su Sluzba za korisnike, Dizajn
sajta, Zajednica su komponente Procesa, virtuelnih
dokaza i promocije. Prakti¢ni znacaj studije je da se
rezultati primene naformiranje marketinske strate-
gije online prodavnice i da se identifikuje najvise
vazni elementi marketinga. Razvoj sakupljanja i
obraditi informacioni sistem o uticaju marketinskih
alata kako bi odrediti optimalni marketing budZet

- je jos jedna prakti¢na prilika za onlajn trgovci na
malo. Istovremeno, pitanja koja zahtevaju dalje
istrazivanje su:

1) do prouciti uticaj kvaliteta informativne podrske
marketinga u e-poslovanju na nivou zadovoljstva
kupaca, s jedne strane, stopa i stepen individual-
izacije snabdevanja, sa druge strane;

Tabela 2. Faktori procene informativne podrske potrosaca u elektronskoj trgovini ukontekstu elemenata mar-

keting miksa

Elementi Faktori
marketing mixa Index Kontest
X1 raznovrsnost ponude proizvoda na trzistu
Proizvid / Product X2 karakteristike, opis karakteristika proizvoda

X10 informacije o proizvodnji proizvoda
X3 komparativna analiza cene robe od strane prodavca

Cena / Price - -
X4 vremenska dinamika promena cene robe
X5 informacije o metodama i troskovima isporuke

Mesto / Place X6 ocene online prodavnica
X9 ocene logisti¢kih posrednika
X7 zadovoljstvo kupaca o proizvodima

Promocija / Promotion - — = " -

X8 informacije o prodaji, promocijama, popustima
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2) da proceni uticaj kvaliteta usluga i informa-
tivne podrske marketinga na nivou ebiznisa
produktivnost;

3) da proceni uticaj pojedinih elemenata marketing
mix na konac¢nim indikatorima ucinka.

ZAKLJUGCAK

Zakljucujuci, autori formuliSu marketing mix
narocito u elektronskoj trgovini po elementima:

Proizvod obuhvata proizvodnu i krajnju uporabnu
robu, isporucenu prekotradicionalni logisticki
kanali; informativni proizvodi i informacione
uslugeputem internetskih kanala; trgovinske i in-
formacione usluge koje pruzajuonline prodavnice.

Cena odlikuje visok stepen personalizacije,
fleksibilnosti,i zavisi od trzi$nih uslova, dinamicke
cene.

Mesto prodaje je skup medusobno povezanih vir-
tuelnih prodajnih kanala, ukljucujuciveb lokacija,
trgovacka platforma u drustvenoj mrezi, mobilna
aplikacija;

Promocija ukljucuje sistem alata, ukljucujuci
prikaz i pla¢anjereklamiranje oglasa, mobilno

oglasavanje, marketing drustvenih medija.
Korisc¢enje ovihalati imaju za cilj da ukljuce
potrosace u proces komunikacije i promocijeda
emituju poruke brenda.

Proces predstavlja jedinstvo proizvodnje i
isporukekompleksne komercijalne i informativne
usluge na bazi 100% automatizovanihposlovnih
procesa.

Ljudi ukljucuju ljude kretanje iz kontaktne zone
unevidljivi deo posla.

Fizicki dokazi se transformisu u virtuelno
okruzenje: akorporativnu veb lokaciju, lokaciju ili
grupu u drustvenoj mrezi, mobilnu aplikaciju.

Prakti¢na implementacija marketing mixa je in-
teligentnamehanizam li¢nih preporuka proizvoda,
koji ima direktan uticajo povecanju produktivnih
performansi komercijalne organizacije:rast
prodaje i profita, ohrabrujuca posvecéenost po-
trosaca atrgovacko poduzece. To je zbog Cinjenice
da je prilikom primjene trgovacke uslugepre-
poruka, kupac shvati da kompanija reaguje na ovaj
zahtev, iodgovor je individualan (efekat personal-
izacije) i precizan (kvalitetusluga). m
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