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Apstrakt:

U ovom radu su razmatrane prednosti koje poslovanje moze imati upotrebom elektronske
trgovine. Navedeni su tipovi elektronske trgovine kao $to su B2C, B2B, C2C, i ukratko su
opisani. Prikazan je porast upotrebe elektronske trgovine u svetu kroz statisticke podatke koji
su preuzeti iz dosadasnjih istrazivanja. Takode je opisan razvoj elektronske trgovine za brend
Biancomolina i marketing koji je sproveden, kao i analiza dobijenih rezultata o povecanju
posecenosti e-trgovine, obavljena uz pomo¢ alatke ,,Google Analytics“. Za potrebe
istraZivanja razvijena je Web prodavnica pomenutog brenda, potom je sprovedena marketing
kampanja i1 izvr§ena analiza saobracaja na prodavnici, provera vrste uredaja sa kojih se
posecuje prodavnica, ispitivanje za koje proizvode se posetioci prodavnice najvise interesuju
i profilisanje kupaca. Rezultati su pokazali da je uvodenje prodaje putem e-trgovine opravdano
i da je marketing uticao na povecanje interesovanja potencijalnih kupaca, kao i same prodaje.
Podaci o interesovanjima kupaca pomazu kompanijama da razumeju kome su potrebni njihovi
proizvodi, kao i da otkriju usluge i faktore koji uti¢u na odluke o kupovini.

Kljuéne reci: e-komerc, brend, Web tehnologija, e-marketing, analitika.

RESEARCH ON THE DEVELOPMENT OF E-COMMERCE
WORLDWIDE AND THE IMPACT OF MARKETING ON THE
E-COMMERCE TRAFFIC OF THE BIANCOMOLINA BRAND

Abstract

This paper explores the advantages that businesses can gain from using electronic commerce.
It outlines and briefly describes various types of e-commerce, such as B2C, B2B, and C2C.
The global growth in the use of electronic commerce is presented through statistical data
obtained from previous research. The paper also describes the development of e-commerce for
the Biancomolina brand and the marketing that was conducted, as well as the analysis of the
results obtained on the increase in e-commerce traffic, carried out with the help of the "Google
Analytics" tool. For the purposes of this research, a web store was developed for the mentioned
brand, followed by the implementation of a marketing campaign and an analysis of store
traffic. This included checking the types of devices used to access the store, identifying the
products visitors were most interested in, and profiling customers. The results showed that the
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introduction of sales through e-commerce was justified and that marketing influenced the
increase in interest of potential customers, as well as sales. Data on customer interests helps
companies better understand who needs their products and identify services and factors that
influence purchasing decisions.

Keywords: E-commerce, Brand, Web technology, E-marketing, Analytics.

uvoD

Elektronska trgovina je proces kupovine i prodaje opipljivih proizvoda i usluga na
mrezi. Ukljucuje vise od jedne strane zajedno sa razmenom podataka ili valute za
obradu transakcije. E-trgovina je drasticno promenila nacin na koji nabavljamo,
kupujemo i koristimo proizvode. Prednosti koje pruza i pogodnosti koje nudi, kako za
potrosace tako i za prodavce, pretvorile su ga u novi i uspeSan poslovni model.
Istrazivacki rad (Solomon, Lokesh, & Lamoriya, 2022) dokazuje da je e-trgovina
izazvala znaCajnu promenu u na¢inu razmisljanja kupaca.

E-trgovina je postala plodno tlo, koje ima uticaj na proizvodni lanac vrednosti, profitni
model 1 marketinske metode tradicionalnih industrija. Vidi se da je rast mreze
potaknuo ekspanziju e-trgovine. Rast e-trgovine je promovisao industrijsku
aglomeraciju, a industrijska aglomeracija je formirala ekonomsku globalizaciju (Y ue,
2022). E-trgovina ima nekoliko klju¢nih prednosti koje je ¢ine pozeljnijom od
tradicionalnog modela trgovine.

* Jednostavniji pristup

Prvo 1 najvaznije, elektronska trgovina isklju¢uje posrednika (dobavljaca,
distributera) i omogucava brendovima da imaju direktan pristup svojim kupcima.
Osmisljeno je potpuno novo korisni¢ko putovanje i brend moze direktno komunicirati
sa klijentom na svakoj tac¢ki kontakta. Ovo obuhvata marketing putem e-poste, SMS,
poruke za caskanje, umetke za pakovanje, druStvene medije, ponovno ciljanje,
programe preporuka i jo§ mnogo toga. “Brendovi komuniciraju sa Sirokim spektrom
publike. Oglasavanje je jedan od nacina komuniciranja brenda ciljnoj publici, sa
ciljem povecanja prodaje i omogucavanja potroSa¢ima da postanu vise od brenda
i onoga $to on predstavlja.” (Kujovi¢ & Kala¢, 2023)

Najveca prednost sa stanovista potrosaca je to Sto se dramaticno poboljSava i Stedi
puno vremena i Sto je pogodan za pristup sa svih strana sveta. (Vipin, Bindoo, &
Satyendra, 2021)

* Brendovi su u stanju da pruze istinsko vise-kanalno iskustvo

Nacin da povecate svoju prodaju je formiranje integrisanog ekosistema marketinskih
kanala. Sa elektronskom trgovinom, zaista ste u moguénosti da kreirate visekanalno
iskustvo privlacenja novih potencijalnih klijenata i odusevljavate kupce koriséenjem
viSe kanala. Prednost je §to se to moZze uciniti strateski i veoma efikasno.

* Brzi odgovor na zahteve trzista

Kada prodajete direktno kupcu, u moguénosti ste da budete mnogo fleksibilniji i
agilniji sa ponudom proizvoda. Mozete brzo da promenite stvari kako bi se bolje
uklopile sa zahtevima trzista. Oni se ne oslanjaju toliko na dugoro¢ne ugovore sa
distributerima i prodavcima koji zamrzavaju velike koli¢ine zaliha, tako da mogu da
inoviraju u mnogo vec¢oj meri.

* Ponovno ciljanje (retargeting) svakog potrosaca
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Dovodenje poseta na vasu elektronsku trgovinu, umesto na onlajn pijacu ili drugog
distributera, ima jo§ jednu prednost. Mozete da koristite fejsbuk piksel da ponovo
ciljate svakoga ko dode na vasu veb lokaciju. Mozete pokrenuti fejsbuk reklamne
kampanje, izvorno oglaSavanje na guglovoj mrezi multimedijalnog oglasavanja ili
slati kampanje putem e-poste ako imate njihovu e-postu.

* Brendovi se mogu brzo skalirati

Sve ove prednosti veéeg pristupa kupcima, brzih odgovora na zahteve trziSta i
ponovnog ciljanja kupaca kroz visekanalno iskustvo zaista mogu pomoc¢i da se brend
skalira mnogo brze nego koriséenje tradicionalnog modela trgovine. Svakako, to vazi
i za brendove koji su ve¢ veliki. Na primer, brend L'Oreal, njegovo odeljenje
elektronske trgovine raste dva puta brze od ostatka poslovanja (Solomon, Lokesh, &
Lamoriya, 2022).

* Kompanije mogu lako do¢i do novih kupaca

E-trgovina takode olakSava kompanijama da dodu do novih, globalnih kupaca.
Prodavnica na mreZi nije vezana za jednu geografsku lokaciju — otvorena je i dostupna
svim kupcima koji je posete na mrezi. Uz dodatne prednosti oglasavanja na
drustvenim mrezama, marketinga putem e-poste i SEO (optimizacija za pretrazivace),
brendovi imaju potencijal da se povezu sa ogromnom ciljnom publikom koja je
spremna za kupovinu.

MODELI ELEKTRONSKE TRGOVINE

Pogled na strane koje ucestvuju u transakciji elektronske trgovine je jos jedan nacin
na koji se e-trgovine mogu klasifikovati. To obi¢no ukljucuje:

* B2C (eng. Business to Customer)

B2C model predstavlja kompaniju koja prodaje proizvode ili usluge pojedina¢nim
potrosacima. B2C e-trgovina je najc¢es¢i poslovni model medu fizi¢kim i pravnim
licima, posto je broj potencijalnih kupaca veliki, a skalabilnost moguca u velikoj meri.
* B2B (eng. Business to Business)

U B2B modelu, obe ukljuéene strane su preduzec¢a. Ovde jedna kompanija drugoj
prodaje proizvode ili usluge. B2B kompanije su Cesto bazirane na uslugama
softverske kompanije (jednostavno bi se nazivale ,,agencije” ili ,,SaaS®, respektivno).
B2B preduze¢a koja prodaju proizvode takode postoje i Cesto su prodavci ili
proizvodaci koji prodaju maloprodajnim objektima ili proizvoda¢ima — u zavisnosti
od njihovog mesta u proizvodnom lancu.

* B2G (eng. Business to Government)

B2G je poslovni model koji se odnosi na preduzeca koja prodaju proizvode, usluge ili
informacije vladama ili vladinim agencijama. B2G mreze ili modeli obezbeduju nacin
za preduzeca da licitiraju za vladine projekte ili proizvode koje bi viade mogle da kupe
ili su im potrebne za svoje organizacije. Ovo moze obuhvatiti organizacije javnog
sektora koje predlazu ponude. B2G aktivnosti se sve viSe sprovode putem interneta
licitiranjem u realnom vremenu.

* C2C (eng. Customer to Customer)

C2C e-trgovina se deSava kada su dve ukljucene strane potrosaci koji medusobno
trguju. Obic¢no su to trzisne platforme na kojima pojedinci mogu da komuniciraju i
dogovaraju se o trgovini jedni sa drugima. Web platforme ovog tipa trgovine
omogucavaju svakom pojedincu da proda ili kupi bilo §ta na jednom mestu bez
potrebe da kupuje od preduzeca.
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* C2B (eng. Customer to Business)

C2B poslovni model predstavlja transakciju u kojoj pojedinci nude proizvode
preduze¢ima. Za razliku od tradicionalnog modela biznis-potrosag, potrosaci
obezbeduju kompanijama proizvode ili usluge, saraduju na projektima i na kraju
pomazu kompanijama da povecaju svoj profit. Saterstok je odlitan C2B primer.
Omogucava profesionalnim fotografima da prodaju fotografije bez naknade koje
preduze¢a mogu Kkoristiti za svoje marketinske napore. Ovaj model omogucava
pojedincima da zarade novac pomazuc¢i preduze¢ima sa visokokvalitetnim medijima
koji mogu dovesti do vece produktivnosti.

ISTRAZIVANJE ZASTUPLJENOSTI E-TRGOVINE NA OSNOVU
DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Vecina nas je u nekom trenutku nesto kupovala na mrezi, §to znaci da smo ucestvovali
u elektronskoj trgovini. Dakle, podrazumeva se da je e-trgovina svuda. Ali vrlo mali
broj ljudi mozda zna da elektonska trgovina ima istoriju koja seze pre nego §to je
internet po¢eo. Majkl Oldri¢ je 1979. godine izumeo pojam elektronske kupovine
povezujué¢i modifikovani televizor sa ra¢unarom za obradu transakcija preko
telefonske linije. Ova tehnologija je omogucila prenos podataka o pla¢anju na
bezbedan nadin i postala je osnova za savremenu e-trgovinu. 1982. godine pokrenut
je “Boston Computer Exchange”. To je bilo onlajn trziSte za ljude zainteresovane za
prodaju svojih polovnih rac¢unara. Tek 1994. godine izvedena je prva transakcija.
Industrija je od tada prosla kroz toliko promena, $to je rezultiralo velikom evolucijom.
Iste godine je na pocetku poslovanja Dzef Bezos osnovao Amazon kao onlajn
prodavnicu koja je prodala preko milion razli¢itih knjiga. Amazon je na kraju postao
najpopularnija onlajn prodavnica za potrosace koji kupuju bilo koju vrstu proizvoda.
Do sredine 1990-ih i ranih 2000-ih, ljudi su dodavali ra¢unare u svoj dom i otvarali
put za rast elektronske trgovine. Kompanije su prihvatale ¢ekove poc¢etkom i sredinom
1990-ih jer nije postojao mrezni prolaz za plac¢anje za prenos sredstava sa kupaca na
preduzeca. Kada je PayPal osnovan u decembru 1998. godine, pojednostavio je
iskustvo kupovine za kupce jer su kreditne kartice bile lako prihvacene. Sa dodatkom
Sopifaja, vordPresa i sliénih platformi u 2000-im, preduzeca su mogla da grade svoje
prodavnice elektronske trgovine sa malo ili nimalo potrebnih razvojnih vestina. Time
je spustena barijera ulaska. Svako ko je imao racunar povezan na internet i malo
kapitala u ruci, mogao je da uspostavi onlajn prodavnicu za e-trgovinu sa vrlo malo
poteskoca. 2011. godina je znacajna za elektronsko poslovanje jer je napravila
prekretnicu u oglasavanju i nacdinu prodaje, lansiran je Vukomerc (eng.
Woocommerce) dodatak za vordpress platformu koji omoguéava prodavanje fizi¢kih
ili virtuelnih dobara. Takode, fejsbuk je predstavio svoj prvi oblik oglasavanja (Segall,
2011). Najranije oglasavanje na Fejsbuku ponudeno je vlasnicima poslovnih stranica
putem sponzorisanih objava. Predstavljen je nacin oglasavanja brendova u vestima
korisnika promovisuci organske postove korisnika. 2017. godine uveden je naéin za
kupovinu na instagramu. Instagram je pokrenuo integraciju sa bigkomercom koji je
omoguc¢io korisnicima da kliknu na sliku proizvoda i odmah kupe proizvod.
Pandemija COVID-19 naterala je viSe potro$aca da kupuju onlajn nego ikada. Studije
pokazuju da su do maja 2020. transakcije e-trgovine dostigle 82,5 milijardi dolara, §to
je povecanje od 77% u odnosu na prethodnu godinu (Koetsier, 2020).
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E-trgovina je porasla nevidenom brzinom u poslednjih nekoliko godina. Dolazak
platformi kao §to su Shopify i BigCommerce olaksao je brendovima da postave svoje
onlajn prodavnice. Mrezni prolazi za plac¢anje kao $to su PayPal, Google Pay i Apple
Pay, plus alati za obradu plac¢anja kao §to je Stripe, ucinili su jo§ lak§im prihvatanje
placanja. Struénjaci su ¢ak objavili da su SAD napredovale 10 godina u pogledu
prodaje e-trgovine u prvih 90 dana kada je epidemija otpocela (McKinsey &
Company, 2020). Vodena promenama u tehnologiji i globalnim okolnostima, e-
trgovina raste i ne pokazuje znake zaustavljanja. Medunarodna platforma za isporuku
eShopWorld zabelezila je povecanje prodaje prekograni¢ne e-trgovine za 82% u 2020.
jer sve viSe brendova pocinje da prodaje na medunarodnom nivou (E-Shop World,
2022).

Buduénost elektronske trgovine

U istrazivanjima iz 2022. iznesena su o¢ekivanja da ¢e prodaja u onlajn prodavnicama
dosti¢i 22% globalne maloprodaje do 2023. godine, u poredenju sa 14,1% u 2019.
(Statista, 2022) Takode prema Statisti, o¢ekuje se da ¢e prihodi od e-trgovine pokazati
godis$nju stopu rasta od 14,56%, §to ¢e rezultirati projektovanim obimom trzista od
1,365,00 milijardi dolara do 2025. godine - Sto pokazuje da e-trgovina nije prolazan
trend. Predvida se da ¢e se globalna maloprodajna e-trgovina udvostruciti na 7 biliona
dolara do 2024. (Groupm, 2020) Procenjuje se da ¢e do 2024. digitalni nov¢anici ¢initi
vise od polovine ukupnog obima placanja e-trgovine (World Pay Global, 2021).

Rast elektronske trgovine predstavlja trajnu promenu u na¢inu na koji ljudi kupuju. U
stvari, podaci kompanije Morgan Stanley sugerisu da ¢e e-trgovina nastaviti da dobija
na snazi, ¢ak i u zemljama u kojima je onlajn kupovina ve¢ popularna (Stanley, 2022).
Ostali trendovi na koje treba obratiti paznju u buduénosti e-trgovine ukljucuju:
Robusna iskustva kupaca i personalizacija; Kupovina sa vestackom inteligencijom;
Drustvena kupovina; Mobilna trgovina; Digitalne valute, kao $to su mobilni nov¢anici
i kriptovaluta (BigCommerce, 2022).

Slika 1

Rast e-trgovine kao postotka maloprodaje u vise regija sveta
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Iznesena istrazivanja rasta prodaje putem online prodavnica obuhvataju vise regione
na globalnom svetskom nivou. Kada je u pitanju procena rasta zastupljenosti e-
trgovine u regionu Zapadnog Balkana i Srbiji, situacija je sledeca:

Slika 2

Rast e-trgovine kao postotka maloprodaje u regionu Zapadnog Balkana
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Na osnovu porasta od 2017. godine do danas, predvida se rast u buduénosti u svim
zemljama Zapadnog Balkana. “U regionu Zapadnog Balkana, Srbija je zabelezila
najvecu stopu penetracije e-trgovine u 2024. godini, od skoro 34 odsto, a predvida se
da Ce ta cifra dosti¢i preko 41 odsto do 2029. godine.” (Statista, 2025)

Tabela 1.
Procentualna zastupljenost e-trgovine u maloprodaji u zemljama Zapadnog Balkana
. . Godina
Zemlja u regionu 2107. 2024. 2029.
Albanija 15,93% 22,78% 28,35%
Bosna i Hercegovina 16,58% 23,96% 28,15%
Crna Gora 16,63% 27,67% 35,78%
Severna Makedonija 13,63% 26,24% 32,26%
Srbija 18,58% 33,8% 41,4%

Kada se pogleda rast u periodu od 2017. do 2024. godine, zastupljenost e-trgovine u
ukupnoj maloprodaji najviSe je napredovala u Srbiji, 15,22%, potom u Severnoj
Makedoniji, 12,61%, Crnoj Gori, 11,04%, Bosni i Hercegovini, 7,38%, a najmanje u
Albaniji, 6,85%. Predvida se da ¢e procenat zastupljenosti e-trgovine u maloprodaji u
Srbiji 2029. godine dostic¢i znacajnih 41,4%, tj. da ¢e se skoro polovina maloprodajnih
aktivnosti odvijati putem online prodavnica.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je sprovedeno sa studijom slucaja. VrSena je analiza uspeSnosti Web
prodavnice brenda www.biancomolina.com. Proizvodi Kkoji se prodaju na ovoj
prodavnici su ru¢no radene klompe od pravog drveta i koze.
Metodologija istrazivanja obuhvata tri faze:

1. Razvoj Web prodavnice

2. Marketing Web prodavnice

3. Analiza uspeSnosti prodaje proizvoda preko Web prodavnice, sa vise

aspekata.

Cilj istrazivanja jeste da se dokaze opravdanost uvodenja jo$ jednog nacina prodaje
proizvoda, putem e-trgovine i da se ispita kako e-marketing uti¢e na uspeh e-trgovine.
Razvoj Web prodavnice
Jedan od prvih koraka jeste analiza i definisanje zahteva u saradnji sa vlasnikom
brenda. Pokusali smo uzeti u obzir §to vise entiteta, aktivnosti i ogranic¢enja koja mogu
postojati. Posebnu paznju smo posvetili interakciji kupca sa aplikacijom. Kako bi se
ostvario §to bolji rezultat, odnosno najefikasnija elektronska trgovina, pazljivo je
odabrana tehnologija elektronske trgovine, dizajn i biznis model.
Odabrali smo WordPress kao tehnologiju zato §to se mogu lako napraviti promene u
razli¢itim aspektima aplikacije, a podesan je za izradu Web prodavnice koja se moze
pregledati sa razli¢itih uredaja. Dizajn je usmeren u pravcu prikaza prijatnih boja, koje
su u skladu sa logotipom brenda, prikazivanja najpopularnijih proizvoda i najvaznijih
informacija, jednostavne navigacije i razumljivog postupka kupovine proizvoda.
Prodavnica je prilagodena za prodaju po B2C modelu gde kupac na jednostavan nac¢in
moze da izvrsi proces kupovine. Takode, ukoliko bude potrebe, s obzirom da je
tehnologija bazirana na WordPress-u uz jedan dodatak, moguce je ponuditi proizvode
na veliko za B2B pristup.
Marketing Web prodavnice
U oblasti marketinga ove elektronske trgovine mogu se izdvojiti tri glavna cilja:
* Povecanje svesti 0 brendu
Da bi se stvorila autenti¢na i trajna svest o brendu, treba izbe¢i samo objavljivanje
promotivnih poruka. Umesto toga, potrebno je fokusirati se na sadrzaj (slike,
snimci...) koji naglasava brend.
* Generisanje potencijalnih klijenata i prodaje
* Povecanje publike brenda
* Privlacenje saobracaja na elektronsku trgovinu

Platforma za reklamiranje na druStvenim mrezama je “Meta” S§to podrazumeva
fejsbuk i instagram. Primer jedne reklame mozZe se vidjeti na slici 3.


http://www.biancomolina.com/
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Slika 3
Sponzorisana objava na fejsbuku

§ Bianco molina
PECER OLCCE

=
Klompe izradene od potpuno prirodnih
materijala. Narucite sada Vas par klompi!

Like Comment Share

Analiza uspesnosti prodaje preko Web prodavnice

Analiza uspesnosti prodaje na Web prodavnici vr$ena je u vremenskom intervalu od
30 dana u maju 2023. godine, tokom kojeg su bile aktivne reklame. Analizom je
obuhvaceno vise aspekata e-trgovine:

* pracenje saobracaja na prodavnici,

* sa kojeg uredaja se posecuje prodavnica,

* 7a koje proizvode se posetioci prodavnice najvise interesuju,

« profilisanje kupaca,

Za pomenute analize kori$¢en je Internet alat Google Analytics.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Marketing na druStvenim mreZama je pomogao ovoj elektronskoj trgovini da dobije
veci obim prodaje. Analizom saobracaja dobijeni su sledec¢i rezultati: pojedinac¢nih
korisnika je bilo Sest hiljada sa ukupno devet hiljada i osam stotina sesija, dakle 1,63
sesija po korisniku. Prose¢no vreme sesije je dva minuta i pedest dve sekunde. To
govori da potrosaci istrazuju elektronsku trgovinu i razmatraju ponudu.
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Slika 4.

Prikaz intenziteta saobracaja na web prodavnici
gle Analytics Home

Users Bounce Rate

6K 9.8K 36.33%  2m52s

Kada se analizira posec¢enost prodavnice sa aspekta uredaja sa kojeg je pristupano,
vidi se da su tu dominantni mobilni telefoni, ¢ak u 94,2% slucajeva posete. Medu top
3 najzastupljenija uredaja prisutni su jo$ kompjuteri i tablet uredaji, §to znaci da
prodavnica mora biti prilagodena (responzivna) za sve vrste uredaja. Odabirom
WordPresss tehnologije koja je prilagodena za sve vrste uredaja zadovoljeni su
zahtevi skoro svih potencijalnih korisnika.

Slika 5.

Prikaz najzastupljenijih uredaja

at are your top devices?

Sessions by device

Faktor licnog iskustva - prethodna iskustva koje je potrosa¢ imao u vezi sa odredenim
proizvodima i uslugama, robnim markama, maloprodavcima, rasprodajama itd. imaju
veliki uticaj na formiranje njegovih stavova i ponasanje u procesu kupovine i mogu
da utiCu na prihvatanje reklamnih poruka i njihov ubedujuéi efekat. (Risti¢, 2024)
Radi buducih optimizacija reklama i korisni¢kog iskustva potrebno je znati koje su to
kategorije ili proizvodi koji izazivaju najvece interesovanje kod potrosaca. Moze se
zakljuciti da je kategorija “Vazdusne klompe” dva puta posecenija od ostalih dveju
kategorija (slika 6).
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Slika 6.
Posjecenost po stranama

What pages do your users visit?

Page Pageviews Page Value
/ 12,770 $0.00
/kategorija/vazdusne-klompe/ 7,657 $0.00
/kategorija/free-step-klompe/ 3,682 $0.00
/kategorija/feder-klompe/ 3,266 $0.00
/proizvod/vazdusne-klompe-a01-bele/ 1482 $0.00
/placanje-2/ 1,394 $0.00
/proizvod/vazdusne-klompe-a01-cvet-2/ 891 $0.00
/proizvod/vazdusne-klompe-a01-crvene/ 870 $0.00
/proizvod/vazdusne-klompe-a01-srce/ 792 $0.00
/korpa-2/ 633 $0.00

Last 28 days =

Profilisanje kupaca pomaze kompanijama da razumeju kome su potrebni njihovi
proizvodi, kao i da otkriju usluge i faktore koji uti¢u na odluke o kupovini. Elektronski
biznisi mogu da koriste ovo da informiSu o prodajnim i marketinSkim strategijama
tokom zivotnog ciklusa kupaca, od privlac¢enja potencijalnih kupaca do njihovog
zadrZavanja. Uz pomo¢ Google analitike moZze se saznati koja su interesovanja
posetilaca i onih koji su izvrSili kupovinu na sajtu kako bi se marketing jo$ preciznije
iskoristio (slika 7).

Slika 7.

Interesovanja posetilaca web prodavnice

Acquisition Behavior Conversions | Goal 1: Checkout complete. ~
Affity Category (reach) Checkout
" o -~ BounceRate  £o0%)  ug. session 1 Cged
jers iewUsers ssions Comersion o
Duration — compietons) (Goal 1 Value)
3,300 2991 5419 3561% 492 00:02:48 4.99% 249 $0.00
2,527 2207 410 35.96% 480 00:02:41 392% 161 $0.00
2,340 211 3834 35.05% 492 00:02:50 a67% 179 $0.00
2132 1940 3479 3561% 498 00:02:47 s17% 180 $0.00
1933 1744 3263 35.52% 493 00:0248 450% 148 $0.00
1782 (16s%) 1610 2847 34.84% 498 00:02:47 430% 125 $0.00
1,621 1463 2745 35.08°% 495 00:0250 528% 145 $0.00
1,589 1440 2701 36.62% 498 00:0255 a92% 133 $0.00
1,330 1194 2231 35.54% 515 00:02:50 so% 12 $0.00
1,199 1100 1873 3412% 524 00:0253 s.48% 8 $0.00
1163 1049 1938 37.15% 467 00:02:34 4.08% 9 $0.00
awrows: [10 v Got: (1 1-100179 [ € | 2
DISKUSIJA I ZAKLJUCCI

E-trgovina je svojim inovativnim reSenjima promenila nac¢in prodaje proizvoda i
uticala na shvatanje pojma kupovine kod kupaca. Kompanije za e-trgovinu kao $to su
Amazon, Alibaba i eBay promenile su nacin na koji maloprodajna industrija
funkcioniSe, primoravajuci velike, tradicionalne trgovce da malo promene nacin
poslovanja. Vlasnik online prodavnice ima jasnu prednost u odnosu na prose¢nog
vlasnika malog ili srednjeg preduzeca sa nevjerovatno raznovrsnim alatima i
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marketin$kim strategijama na raspolaganju. Tradicionalni trgovci na malo se sve vise
fokusiraju na pokretanje svojih programa elektronske trgovine i optimizaciju iskustva
elektronske trgovine svojih kupaca.

Videli smo iz istrazivanja rezultata koje je ostvarila upotreba e-prodavnice kod brenda
Biancomolina da viSe nije bitan samo ureden dizajn elektronske trgovine. To
ukljucuje sve, od influenserskog marketinga na Instagramu do optimizacije na
pretrazivacima. Trziste je sve dinamicnije. Nijedan onlajn biznis ne moze sve svoje
nade poloziti na jednu od navedenih marketing strategija. Da bi se podstakla prodaja
elektronske trgovine, mora se obratiti paznja na svaki segment elektronske
prodavnice: marketing, dizajn, funkcionalnost, korisnicko iskustvo i interfejs,
platforma, brzina ufitavanja, itd. Vodenje onlajn poslovanja, pod pritiskom da brzo
raste, nije lak zadatak. Ono $to pomaze, medutim, jeste da stalno elektronska
prodavnica bude azurna sa novim i nadolaze¢im nacinima podsticanja onlajn prodaje.
Razumevanje i koriS¢enje marketing nacina navedenih u ovom radu su kljuc za
napredak u e-trgovini.

Konac¢no, moramo imati na umu da je e-trgovina jos uvek prili¢no nova na Siroj slici
maloprodaje. Buducnost elektronske trgovine ima beskrajne mogucénosti, ali njen
uspeh i nastavak ¢e u velikoj meri zavisiti od preferencija kupaca.
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SUMMARY

E-commerce is the process of buying and selling physical goods and services online.
It involves two or more parties exchanging data or currency to process a transaction.
E-commerce has drastically changed the way we acquire, buy, and use products. E-
commerce has several key advantages that make it preferable to the traditional retail
model. First and foremost, e-commerce cuts out intermediaries (suppliers,
distributors) and enables brands to have direct access to their customers. When you
sell directly to the customer, you can be much more flexible and adaptable with your
product offering. You can quickly change things to better fit the demands of the
market. E-commerce also makes it easier for companies to reach new, global
customers. The online store is not tied to one geographic location - it is open and
available to all customers who visit it online. E-commerce has grown at an
unprecedented rate in the last few years. The arrival of platforms such as Shopify and
BigCommerce has made it easier for brands to set up their online stores. Online
payment gateways like PayPal, Google Pay, and Apple Pay, plus payment processing
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tools like Stripe, have made it even easier to accept payments. According to research
by Statista, a statistical portal for market research and analysis, recent years have seen
a significant increase in the share of e-commerce in total retail sales in Serbia,
neighboring countries, and globally. This portal predicts continued growth in e-
commerce sales in the future. Research on the success of the sale of Biancomolina
brand products via the Web store showed that higher sales were achieved after the
introduction of e-commerce and enhanced e-marketing.



