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Sazetak

Tema ovoga rada jest prijelaz sa tradicionalnog, konvencionalnog nacina trgovanja na
elektronicku (e-trgovinu), to jest trgovinu putem interneta kao sredstva posredovanja. Prvi dio
ovoga rada posvecen je trgovini kao djelatnosti opéenito, te autor iznosi sazet povijesni presjek
trgovinske djelatnosti, te opisuje pojavu i kratak razvojni put elektronicke trgovine. Drugo
poglavlje zapocinje definiranjem i pojasnjavanjem pojma elektronicke trgovine, a zatim autor
iznosi i detaljno razjasnjava pojedine modalitete trgovine posredovanjem interneta. Zatim autor
obraca pozornost na pravni aspekt elektronicke trgovine, koji je jedan od klju¢nih faktora njezina
uspjesnog razvoja. Nadalje, cetvrto poglavlje predstavlja okosnicu ovoga rada u kojem se autor
konkretnije bavi prijelazom sa konvencionalnog modela trgovine na elektronicku trgovinu. U
tome se poglavlju autor bavi potrebnim predradnjama i infrastrukturom potrebnom za uspjesnu
implementaciju elektronicke trgovine u poslovanje korporacije. Autor detaljnije pojaSnjava
pojmove digitalne ekonomije, digitalne transformacije te daje uvid u prednosti elektroni¢kog
trziSta. Zadnje je poglavlje orijentirano na odredene akutalnosti u svijetu e-trgovine i e-
poslovanja, te se zakljuno navode svojevrsne prednosti i nedostaci elektronicke trgovine.
Poslijednji dio ovoga rada rezerviran je za empirijsko istrazivanje u kojemu ¢e autor prikupiti i

analzirati podatke o povjerenju gradana u trgovinu putem Interneta.



Abstract

The theme of this paper is the transition from the traditional, conventional way of trading to

electronic (e-commerce). The first part of this paper is devoted to trade as an activity in general,
and the author presents a concise historical section of trade activity, and describes the emergence
and short development path of electronic commerce. The second chapter begins by defining and
explaining the concept of e-commerce, and then the author outlines and explains in detail the
various modalities of internet-based trade. Then the author pays attention to the legal aspect of e-
commerce, which is one of the key factors for its successful development. Furthermore, the
fourth chapter is the backbone of this paper, in which the author deals more specifically with the
transition from the conventional model of commerce to e-commerce. In this chapter, the author
deals with the necessary prerequisites and infrastructure necessary for the successful
implementation of e-commerce in the business of the corporation. The author elaborates on the
concepts of digital economy, digital transformation and gives insight into the benefits of the
electronic market. The last chapter focuses on the current trends in the e-commerce, and
concludes by listing the advantages and disadvantages of e-commerce. The last part of this paper
is reserved for empirical research in which the author will collect and analyze collected data on

citizens' confidence in e-commerce.



1. Uvod

Od najranijih pocetaka ljudske civilizacije, covjek je na odredeni nacin trgovao. Po prvi puta
kada je ostvario ekonomski viSak nekoga proizvoda, te ga zamijenio za neki drugi proizvod,
nastupila trgovina. lako se od tada, pa do danas, trgovina kao djelatnost izmijenila u
nezamislivim razmjerima, sustina trgovine kao djelatnosti je ostala jednaka; zamjena viskova
robe ili usluga, za drugu robu ili usluge. Najznacajniji, povijesni iskorak u trgovini dogodio se
pojavom novca, kao sredstva posredovanja u kupoprodaji. Takav, konvencionalan nacin
trgovanja, prednjacio je sve do kraja prosloga stoljeca, kada je internet postao dostupan za Siroku,
komercijaliziranu uporabu. Razvojem informacijskih tehnologija, trgovina posredovanjem
interneta, odnosno e-trgovina (elektroniCka trgovina), postala je dostojan suparnik
konvencionalnom nacinu trgovanja, te je u godinama koje ¢e uslijediti dobila, tada nezamisliv
razmjer popularnosti 1 Sirinu globalne upotrebe. U svijetu modernog poslovanja, od iznimke je
postala pravilo, a u svakodnevnici potrosaca postala je viSe potreba, nego mogucénost. Razlog
tomu jest dakako niz mogucnosti i predonosti koju e-trgovina nudi, u odnosu na konvencionalnu,
tradicionalnu trgovinu. Jednostavnost transakcija, vremenska neograni¢enost, dostupnost
informacija 1 podataka o zeljenim artiklima, napusStanje granica geografske limitiranosti, usteda
vremena, mogucnost komforne kupoprodaje, minimiziranje troskova nabave i otpreme, te
smanjenje prostora za sivu ekonomiju dovoljan su broj razloga koji opravdavaju razinu
popularnosti koju elektroni¢ka trgovina uZziva kod suvremenog potroSaca. Ipak, put od pocetnih
online trgovina, do onih koje poznajemo danas, zahtijevao je ogromne financijske izdatke,
investicije ulozene u razvoj informacijskih tehnologija, ali 1 investicije poduzeca i korporacija u
digitalnu transformaciju poslovanja, svojevrsni redizajn organizacije 1 aktivnosti, koji su

korporacije bile primorane izvrsiti kako bi ostale u koraku s vremenom i konkurencijom.



2. Metodologija rada

Prilikom izrade ovog diplomskog rada koriStene su sljedece metode:

e Induktivna metoda

e Deduktivna metoda

e Metoda analize

e Metoda sinteze

e Metoda apstrakcije

e Metoda dokazivanja
e Metoda opovrgavanja

e Empirijska metoda

Induktivna metoda koriStenjem induktivne moteode dolazimo do opéeg suda tako Sto analiziramo
¢injenice.Prilikom koriStenja deduktivne metoda dolazi se do zakljucka primjenom opcih
sudova.Prilikom koriStenja metode analize pokuSavamo komlicirane sudove rasc¢laniti na one
jednostavnije dok kod metode sinteze radimo upravo suprotno.Apstrakcijom je pokuSano odvojiti
bitno od nebitnoga.Metoda dokazivanja se smatra kao jedna od najvaznijih metoda prilikom
izrade rada jer su u nju ukljucene skoro sve gore navedene metode pomocu nje se pokusava
dokazati  to¢nost neke spoznaje, metoda opovrgavanja je suprotna  metodi

dokazivanja.Empirijskom metodom na kraju rada smo proveli istraZivanje.



3. Povijest trgovine i e-trgovine

3.1. Razvoj trgovine kao djelatnosti

Stolje¢ima se trgovina smatrala razmjenom dobara i1 usluga koja je obuhvacala s jedne strane,
svakodnevne jednostavne, minorne razmjene, a s druge strane kompleksne radnje kupovine,
prodaje ili zamjene dobara, odnosno usluga. Iz toga proizlazi i najjednostavnija definicija
trgovine, kao djelatnosti razmjene dobara i usluga za novac, odnosno druga dobra ili usluge. lako
se sama rije¢ trgovina moZze primjeniti na svakodnevne transakcije, ipak se uz pojam trgovine
najéeSce veze razmjena dobara i usluga vecega razmjera. Takva verzija trgovine obuhvacala je
takoder i1 potrebu transporta dobara s jednog mjesta na drugo, ili u kompleksinijim slu¢ajevima,
medudrzavni transport. Trgovina je djelatnost koja postoji u svim drzavama 1 zajednicama. Svaki
put kada odredena osoba razmijeni neko dobro ili uslugu, pojavljuje se trgovina. Vaznost
trgovine ogledava se i u njezinom utjecaju na plateznu mo¢ pojedinaca, ali i kao indikator stupnja

razvoja pojedine drZave, u odnosu na druge drZave ili zajednice.

Poceci trgovine sezu u razdoblje kada su ljudi tek zapoceli stvarati viskove dobara, te su ih poceli
razmjenjivati za druga dobra ili usluge. ,,Prvi oblik trgovine se vodio ljudskim instinktom za
prezivljavanjem stoga je djelovao po principu razmjene dobara. Razvijanjem, covjek je postao
snalaZljiviji pa je stvorio stalna mjesta robne razmjene 1 njih mozemo smatrati prvim pretecama
prodavaonica (Plesa Pulji¢ i dr., 2017)”. Medutim trgovina kakvu danas poznajemo zapocela je
tek sa pojavom novca kao univerzalnog posrednika. Trgovina vecih, globalnih razmjera zapocela
je tek u 16. stoljecu, kada su u drzavama poput Nizozemske, Velike Britanije, Portugala i
Spanjolske osnovane prve velike trgovacke korporacije koje su osim medusobne razmjene

dobara, zapocele 1 istrazivacke djelatnosti.

Pojavom istrazivaca i moreplovaca koji su tu djelatnost, izmedu ostaloga, obavljali i u svrhu
razmjene dobara, doSlo je do globalizacijskog efekta. Velike trgovacke korporacije viSe nisu
trgovale samo medusobno, ve¢ 1 sa civilizacijama koje su otkrili u svojim istrazivackim
pohodima, te su svoje trgovinske puteve prosirili i na rute u otkrivenim civilizacijama. Razvojem

drustva, industrijalizacijom i mehanizacijom, trgovina se vrtoglavo promijenila. Moderni modeli



transporta omogucili su brzu, jednostavniju i jeftiniju razmjenu dobara. Medutim, kljuc¢an faktor

modernizacije, tipizacije i ekspanzije trgovine u modernom svijetu omogucio je internet.

3.2. Pojava e-trgovine

Internet trgovina danas je jedan od najuspjesnijih modela i1 oblika trgovine uopce. ,,Zahvaljujuci
internetu, ovaj je tip trgovine postao izninmno popularan (Skvorc, 2017)“. lako je internet
klju¢an ¢imbenik postojanja e-trgovine, ona je nastala nesto kasnije u odnosu na samu pojavu
interneta. Razvoj e-trgovine zapodinje 1991. godine kada je internet postao dostupan za
komercijalnu upotrebu, medutim e-trgovina pojavljuje se tek krajem 20. stoljeca. Razlog za to
jest Cinjenica da se sigurnosni protokoli na internetu nisu pojavili sve do 1998., te je sukladno
tomu nov¢ana razmjena putem interneta bila nezastiena i izrazito nesigurna. ,,Ipak, neki autori
poput Galinarija smatraju da se e-trgovina razivijala usporedno sa samim internetom, od 1970-ih,
buduéi da su pojedine korporacije koristile dotad jo§ nekomercijalizirani internet za privatnu
medukorporacijsku komunikaciju, te transfere dobara i usluga. Nadalje, Albertin(2012.) pocetni

razvoj e-trgovine dijeli u 4 faze:

1. Faza obuhvacala je upotrebu nekomercijaliziranog interneta od strane organizacija 1
korporaciju u svrhu razmjene informacija o pojedinim tipovima dobara i usluga;

2. Faza obuhvacdala je zaprimanje narudzbi, te slanje informacija i uputa za koriStenje
naruCenih dobara. U ovoj je fazi po prvi puta involvirana logistika kao jedan od klju¢nih
faktora e-trgovine;

3. Faza obuhvaca pojavu distribucije dobara i usluga putem informacijskih tehnologija. U
ovoj fazi se pojedina dobra poput glazbe i softvera pocinju komercijalizirati digitalno;

e Faza obuhvaca Siroku komercijalizaciju dobara i1 usluga upotrebom informacijskih
tehnologija, a usko je vezana uz razvoj pametnih telefona, laptopa, tableta, poveéanjem
brzine internetske povezanosti i opcom globalizacijom putem interneta. U ovoj fazi e-
trgovina je vise postala trend nego realnost.*

(https://www.researchgate.net/publication/321176869 E-Commerce A Short History Follow-

up_on_Possible Trends pristupljeno 15.01.2020)



https://www.researchgate.net/publication/321176869_E-Commerce_A_Short_History_Follow-up_on_Possible_Trends
https://www.researchgate.net/publication/321176869_E-Commerce_A_Short_History_Follow-up_on_Possible_Trends

Revolucija u informacijskoj tehnologiji i komunikaciji promijenila je na¢in na koji poduzetnici
vode posao. Menadzeri predvidaju veliki razvoj internetskih tehnologija, te da ¢e veli¢ina prihoda
od internetskog trgovanja sljedecih desetak godina varirati od nekoliko stotina milijardi do
nekoliko trilijuna dolara. Panian (2002.), tvrdi da danas slovo ¢ ispred rije¢i poput trgovina,
posao, marketing..., ukazuje na filozofiju koju moraju slijediti tvrtke i organizacije koje Zele

ostati u poslovnoj utrci.

“Prva prava elektronicka trgovinska transakcija zabiljezena je 1994. godine, toc¢nije 11. kolovoza,
kada je kupac iz Philadelphie iskoristio svoju kredithu karticu kako bi na e-trgovini
netmarket.com kupio Stingov CD 'Ten Summoner’s Talesalbum'. Prodavac¢ je bio Dan Kohn,
poduzetnik i vlasnik E-trgovine. Racun je iznosio 12.48% USD plus troskovi dostave. Nedugo

nakon toga, veliki lanac brze hrane Pizza Hut poceo je zaprimati narudze putem online obrazaca

(Kramari¢, 2019.)”.

4. Pojam i pojavni oblici e-trgovine

4.1. Definicija i osnovne karakteristike e-trgovine

Kao 1 kod mnogih drugih novijih pojmova iz podru¢ja informacijskih znanosti, ni definiranje
elektroni¢ke trgovine nije jednoznacno. “Razliciti izvori daju razli¢ite definicije elektronicke
trgovine koje se ponekad uvelike razlikuju (Babi¢ i dr. 2011)”. Definiciju koja najbolje opisuje
elektroni¢ku trgovinu ponudio je Panian, koji elektronicku trgovinu definira kao "proces kupnje,
prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreZze,
interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena transakcija" (Panian, 2000.). Nadalje,
drugu definiciju dao je Andrew Bertels iz kompanije Giga Information Group, Inc., koji
elektronickom trgovinom smatra razmjenu dobara i usluga izmedu kupaca, dobavljaca, poslovnih
partnera, te prodavatelja. ‘“Primjerice, dobavljai interagiraju s proizdvoda¢ima, kupci s
prodavacima, a otpremnici (Spediteri) s distributerima. Elektroni¢ko poslovanje ¢ine svi ti

elementi, ali takoder i operacije $to se obavljaju unutar same tvrtke (Panian, 2003)”.



Bezi¢ i suradnici (2009.) e-trgovinu pak definiraju kao “razmjenu poslovnih informacija,
odrzavanje poslovnih odnosa i obavljanje poslovnih transakcija putem telekomunikacijskih
mreza. Nju ¢ine sve komercijalne transakcije koje se odvijaju putem otvorenih mreza. Ona
ukljucuje obradu i razmjenu digitaliziranih podataka, ukljucujuéi tekst, zvuk i slike, izmedu

pravnih osoba te razmjenu izmedu poduzeca i krajnjih potrosaca”.

Ono §to e-trgovinu razlikuje od drugih modela trgovine zasigurno jest Siroka upotreba interneta i
informacijskih tehnologija suvremenog tipa. Ipak, treba biti oprezan i razlikovati pojam e-
trgovine 0 pojma e-poslovanja. E-poslovanje podrazumijeva suvremeni oblik organizacije
poslovanja tvrtke ili ustanove koje se zasniva na intenzivnoj primjeni informacijske, i posebice
internetske tehnologije pri obavljanju svih klju¢nih, odnosno jezgrenih poslovnih funkcija.
Njemu uglavnom teze gospodarski subjekti usmjereni na agresivno osvajanje trziSnih pozicija I
intenzivno ulaganje u razvoj poslovne aktivnosti. “Za pogresno mijeSanje pojmova e-trgovine i e-
poslovanju najzasluzniji su neki americki poslovni krugovi, u kojima prevladava uvjerenje da se
svako poslovanje, ma kako ono bilo vodeno, u konacnici iskazuje kao kupoprodaja necega,
odnosno trgovanje ne¢im. Takvo je stajanje poprilicno povr$no i pojednostavljeno jer medu

spomenutim pojmovima ipak postoje jasno uocljive razlike (Panian, 2003.)”.

Sukladno tome, valja istaknuti i ovu definciju e-trgovine koja govori da je “elektronska trgovina
kupovina i prodaja usluga preko interneta (Jevtovi¢, 2014.)”. Ona je jedna od najkracih, ali
novcanih sredstava elektroni¢kim putem, marketing i promociju internetskih stranica kako navodi
Skvorc (2017.)

Nadalje, Vasi¢ 1 suradnici govore kako postoji nekoliko osnovnih i1 temeljnih karakteristika e-

trgovine:

Globalna akcija;
Univerzalni standardi;
Interkativnost;

Informacijska gustoca;

o ~ w0 e

Personalizacija.



Globalna akcija pruza mogucénost kupnje korisnicima interneta bez obzira na nacionalne,
geografske i teritorijalne granice. S obzirom na to da se iz godine u godinu poveéava broj
korisnika interneta, proporcionalno tome povecava se i sama prodaja, odnosno kupovina putem
interneta. S druge strane, univerzalni standardi donose smanjenje troSkova poslovanja, bez obzira
na dio svijeta. Takvi standardi donose univerzalnu cijenu koju prodavatelji placaju kako bi
slobodno izasli na trziSte sa svojim proizvodima ili uslugama. Izmedu ostalog, smanjuje se
vrijeme ulozeno u pretragu trziSta, odnosno napor koji je uloZzen kako bi kupac pronasao

potencijalni proizvod ili uslugu na trzistu.

Univerzalni standardi, koji se pojavljuju na svjetskom internet trZistu, prikazuju opis 1 cijenu
proizvoda ili usluga, pa time postaje sasvim jednostavno, brzo i jeftino pronaci najpovoljniji
potencijalni proizvod ili uslugu. “Interaktivnost, odnosno medusobna komunikacija izmedu
kupaca i prodavatelja je pozeljna jer doprinosi uspjesnijem dogovoru izmedu tih dviju strana.
Informacijska gustoca je karakteristika koja ukljucuje ukupnu kvalitetu i koli¢inu dostupnih
informacija. Internet uvelike doprinosi gusto¢i samih informacija na internetskom trzistu te utjece
na dostupnost 1 vjerodostojnost informacija ¢ime ih ¢ini znacajnima. Kako kupci imaju veliku
koli¢inu dostupnih informacija, prodavatelji koji prodaju putem interneta takoder ocekuju
povecanje informacija o kupcima. Personalizacija podrazumijeva kreiranje marketinskih poruka.
Takve poruke temelje se na prethodno prikupljenim podacima kupaca koji su ranije kupovali te

su one na osnovu toga prilagodene potencijalnim kupcima (Vasi¢ i sur., 2011)”.



4.2.  Pojavni oblici e-trgovine

Business to
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(B2B)

Business to
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(B2C)
) Consumer to
Consumer
(C2C)
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Slika 1. Osnovni oblici e-trgovine

(http://e-business13.blogspot.com/2014/09/types-of-e-commerce.html , pristupljeno 15.1.2020.)

Vecina autora koja se bavi

ovo tematikom kao osnovne modalitete elektronicke trgovine

slijedece tipove, odnosno modalitete elektronicke trgovine:

1. Business to Business (B2B);
2. Customer to Customer (C2C);
3. Business to Customer (B2C)


http://e-business13.blogspot.com/2014/09/types-of-e-commerce.html%20,%20pristupljeno%2015.1.2020

5 Types of E Commerce Classification
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Slika 2. Prosireni oblici e-trgovine

(https://www.slideteam.net/5-types-of-e-commerce-classification.html, pristupljeno 15.1.
2020.)

4.2.1. Business to business elektroni¢ka trgovina (B2B)

Prema Panianu, business to business elektroni¢ka trgovina, odnosno B2B elektronic¢ka trgovina,
definirana je kao raCunalna trgovina u kojoj poslovni potrosa¢ cilja poslovnog potrosaca. Dakle,
B2B elektronicka trgovina oznacava vrstu poslovanja koja je okrenuta razmjeni roba, servisa i
usluga izmedu samih tvrtki, koje su nerijetko i B2B tvrtke. ,,Harris (2000.). pak smatra kako je
business to business elektronicka trgovina izrasla iz nekadasnje elektronicke trgovine na veliko
koja je prevladavala do sredine devedesetih godina i raspolagala znac¢ajnim novéanim sredstvima,
koja su putem zatvorenih racunalnih sustava prebacivana izmedu banaka, ukljucujuéi i
medunarodnu trgovinu novcem (Babi¢ i drugi, 2011.)“. Isti autori navode kako poduzeéa u
takvom nacinu poslovanja stvaraju mnogo manje troSkove jer se automatizacijom nabave i
prodaje Stedi. Istrazivanja pokazuju da je do 2005. godine vise od 500.000 tvrtki koristilo
elektronicko poslovanje bilo kao kupci, trgovci ili kao oboje. Ve¢ se tada moglo zakljuciti da ¢e
B2B poslovanje postajati sve jace i jace. FreeMarkets OnLine iz Pittsburgha upravlja poslovnom

B2B stranicom za dobavljace 1 kupce industrijskih proizvoda. Njihova internetska trgovina ne


https://www.slideteam.net/5-types-of-e-commerce-classification.html

posjeduje njihovu vlastitu robu kojom trguje, ali radi druge poslove kao S$to su identifikacija
dobavljaca, pronalazenje kupaca te vodenje aukcije. Internetska stranica Energy Marketplace,
tvrtke Southern California Gas Co., bavi se posredovanjem plina, a na njoj kupci pronalaze i
najbolje ponude za kupnju plina. “Ono $to B2B trgovinu ¢ini posebnom jest ¢injenica da ona kao
takva nailazi na Siroku primjenjivost u raznovrsnim grana proizvodnje, industrije 1 poslovanja
op¢enito. B2B elektronicka razmjena nalazi svoju primjenu u velikom broju djelatnosti - od
automobilske, zrakoplovne i naftne industrije, pa sve do kemijske, prehrambene, energetske,
farmaceutske i mnogih drugih industrija. Tvrtke koriste B2B trgovinske mreze, stanice za drazbu,
burze, internetske kataloge proizvoda, stranice za razmjenu proizvoda i druge internetske izvore
kako bi doprle do novih klijenata, usluzile postoje¢e klijente na najucinkovitiji nacin, obavile
efikasniju kupovinu i postigle bolje cijene (Babi¢ i drugi, 2011.)”. Tvrtke koje nude B2B uslugu
danas osim klasi¢ne djelatnosti prodaje robe putem interneta, takoder na isti nacin nude i usluge
narudzbe, dostave, transakcija, pla¢anja i davanja uputa i informacija o proizvodu. “Prema
Kaplanu (1999.), veliki broj B2B elektronicke trgovine odvija se u otvorenim trgovinskim
mrezama, velikim e-trziStima na kojima se kupci 1 prodava¢i medusobno pronalaze na Internetu,
razmjenjuju informacije te ucinkovito obavljaju transakcije. ECeurope dio je velike B2B
trgovinske mreZe u kojoj se nalazi gotovo 100 trgovinskih mreZnih stranica i1 predstavlja jedan od
najvecih izvora medunarodnih informacija 1 natjecajnih prilika za tvrtke 1 vladine organizacije
Sirom svijeta (Babi¢ 1dr. 2011.)”.

&N

MARKETING RAW MATERIALS

SUPPLY CHAIN

TRANSACTION Sus DMPONENTS

Slika 3. Prikaz B2B elektroni¢ke trgovine

(https://xherald.com/2019/09/17/business-to-business-b2b-e-commerce-market-2019-competitive-

insights-oracle-ibm-amazon-alibaba-hybris-axway-netalogue-phoenix-biz-solutions/, pristupljeno
14.1.2020.)
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4.2.2. Business to Customer elektronicka trgovina (B2C)

B2C elektronicka trgovina, odnosno elektronicka trgovina na malo po Panianu 2000., definirana
je kao rac¢unalna trgovina u kojoj poslovni potrosac cilja krajnjeg potrosaca, pri ¢emu veliki broj
sitnih potrosaca otkriva jedan potpuno novi svijet elektronickih kupnji i placanja, a potrosaci,
vlasnici posluzivanja na mrezi, otkrivaju potpuno beskrajno i nezasitno trziSte jer im internet

omogucuje pristup Sirokom rasponu demografskih segmenata.

Ovo samo potvrduje prvotnu autorovu tezu o krucijalnosti interneta u razvoju moderne trgovine.
Internet je bio i ostao kljucan faktor globalizacije i umreZenosti, a modernoj trgovini zasigurno
ide u prilog i rapidan razvoj informacijskih tehnologija, te proizvoda poput pametnih telefona,
tableta i ostalih sredstava koji, izmedu ostalog, i trgovinu danas ¢ine neusporedivo lakSom,
jednostavnijom i svakodnevnijom radnjom krajnjega potrosaca. ,,Poslovanje tvrtke s krajnjim
potroSaem, odnosno B2C, objasnjava se na nain da se korisnici interneta sve viSe okrecu
novom trziSnom prostoru odnosno internet trgovini. Korisnici prije kupovine odlucuju istraziti
ponude na stranicama kojima su privrZeni te su, samim time, privrzeni 1 kupovini putem
interneta. Takoder vode brigu 1 o financijama pa, s obzirom na to, koriste sigurne servere.
Potencijalni kupci mogu provjeriti cijene i dostupnost proizvoda na razli¢itim stranicama, §to je

mnogo lakse i jeftinije (Skvorc, 2017.).

Prema Babi¢u 1 suradnicima (2011.) elektronicku B2C trgovinu predstavlja prodaja putem
elektronickog kataloga i se smatra prodajom na malo. Elektronicki katalog postaje jedan od
najpopularnijih oblika oglasavanja i mrezne prodaje. Tako pak posluje veliki broj novonastalih
manjih tvrtki, koja na taj nac¢in smanjuju troSkove jer ne moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne

kataloge.

Dakle, ovaj modalitet elektronicke trgovine omogucuje krajnjem potrosacu da o krajnjem

proizvodu sazna putem opisa, slike, crteZa 1 sli¢no.
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Slika 4. Prikaz B2C e-trgovine

((https://www.trainmylife.com/product/e-commerce-portalb2c/, pristupljeno 14.1.2020.)

Isti autori isti¢u kako je pocetak razvoja B2C elektronicke trgovine bio je poprili¢nog sporijega
karaktera. U ranim 2000-im godinama ovog, krajnji potroSaci preko interneta su kupovali
ve¢inom robu male vrijednosti, poput kazeta, uredskog pribora, racunalnu podrsku i slicno. Ipak,
s godinama se trend promijenio, pa su popularizacijom interneta, predmet B2C trgovina postali i
skuplje usluge i1 robe, poput putovanja. Takoder, u obzir valja uzeti i dob potroSaca koji su
trgovinu obavljali putem interneta. IstraZivanja pokazuju kako su osobe mlade Zivotne dobi
internet koristile ve¢inom za razonodu, dok su osobe srednje i starije zivotne dobi internet

koristile za ,,0zbiljnije* stvari, poput upravo trgovine ili ulaganja.
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World's Largest B2C E-Commerce Markets

B2C e-commerce turnover in 2015 and 2016 (in billion U.S. dollars)

2015 [ 2016

i | N 075.0
United States BES _595’1648.6
United Kingdom Ef& _123'22,5
Japan e —111.514‘.14
France I B _7719'%
Germany -676421
South Korea {e; -67A}'_83
Canada +} -3453'_75
INAIa -23;27
22.8

Russia mmm 240

@ @ @ * Forecasts for 2016 made in September .
@statistaCharts Source: Ecommerce Europe StﬂtlSta .‘

Slika 5. Najveca B2C trzista

(https://www.ictbusiness.info/internet/koja-su-najveca-b2c-e-commerce-trzista-na-svijetu.phtml,
pristupljeno 14.1.2020.)

Gore iskazani grafikon prikazuje najveca svjetska trzista B2C elektronicke trgovine. Poslovanje s
krajnjim korisnicima (B2C - Business-to-consumer) putem interneta bitna je komponenta za

svaku kompaniju koja se bavi trgovinom jer prepoznata je od strane kupaca zato §to Stedi

vrijeme, nudi mnogo veci izbor na jednom mjestu i zahtijeva manje vremena za istrazivanje.

Prema navedenom istrazivanju iz 2016. godine, daleko najvece trziSte za B2C trgovinu bila je

Kina, koja je time ostvarila 975 milijardi americkih dolara. Osim §to je najvece, kinesko se trziste

smatra i najbrze rastu¢im u ovom segmentu. Na drugom myjestu bile su Sjedinjene Americke

Drzave, dok su se na treCem 1 ¢etvrtom nasle Ujedinjeno Kraljevstvo 1 Japan. Ipak, diskrepancija

izmedu dva spomenuta “lidera” i ostatka jest izrazito velika 1 uocljiva, §to samo govori o

ulaganjima i koli¢ini investicija koje su ulozene u e-trgovinu od strane Kine i SAD-a.
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4.2.3. Customer to Customer elektroni¢ka trgovina (C2C)

Customer to Customer ili C2C elektroni¢ka trgovina vjerojatno je najjednostavniji oblik
elektroniCke trgovine. Najve¢i dio ovakvog modela e-trgovine, te komunikacije izmedu
zainteresiranih strana, odvija se putem interneta. Nacin je to direktne korespondencije izmedu
potrosaca, koji nude svoje proizvode i/ili usluge drugim konzumentima, s naglaskom na internet
kao sponu koja ih povezuje.“ To je nacin poslovanja koji omogucuje pristup mnogim
korisnicima, a medu tim korisnicima su veoma popularne aukcijske stranice, ali i razni drugi
oglasnici, forumi i sliéno (Skvorc, 2017)“. ,,Kotler i Wong, 2006., smatraju da takve C2C stranice
omogucuju ljudima pristup mnogo $iroj publici nego §to je slucaj s lokalnim "buvljakom" ili
malim oglasima u novinama koji se, osim toga, sada mogu pronacéi i na internetu (Babic i drugi,
2011)”. Prednosti Customer to Customer elektronicke trgovine su u jednostavnosti i brzini
obavljanja kupoprodajnih radnji. Upravo to je razlog popularnosti C2C modela u mladoj
populaciji. Medutim, ono $to nedostaje C2C modelu jest razina sigurnosti koja je karakteristicna
za neke druge oblike oblike e-trgovine, poput B2B modela. Nadalje, nepostojanje garancije

spominje se kao dodatan element “nesigurnosti” u ovakvoj, internetski posredovanoj trgovini.

Klasi¢ni primjeri C2C elektronicke trgovine svima su dobro poznati. Ebay, Amazon, Zalando,
Aliexpress globalni su “igraci” na polju e-trgovine, a zarada koju ostvaraju na godi$njoj razini
broji basnoslovne iznose. Godi$nja zarada Ebay-a 2016.-e godine iznosila je 9,298 milijardi
americkih dolara, te je zabiljeZen rast od 8.22% u odnosu na prethodnu godinu; 2017. godine
zarada je iznosila 9.927 milijardi americ¢kih dolara, a rast u odnosu na prethodno razdoblje
iznosio je 6.76%; dok je 2018. godine Ebay uprihodio ukupno 10,74 milijarde americkih dolara,
uz rast od 8.25% u odnosu na 2017. Primjera radi, Njuskalo koji sam po sebi ne predstavlja
klasi¢ni primjer C2C trgovine poput Ebaya, Amazona ili Craigslist, ve¢ posreduje isklju¢ivo u
domeni oglasavanja proizvoda i usluga, 2017. godine ostvario je promet u iznosu izmedu 50 1 60

milijuna kuna.
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Slika 6. Kako funkcionira C2C e-trgovina?

(https://www.ictbusiness.info/internet/koja-su-najveca-b2c-e-commerce-trzista-na-svijetu.phtml,

pristupljeno 14.1.2020.)

Daje se zakljuciti da u C2C elektronickoj trgovini, posjetitelji na internetu ne sudjeluju samo u
koriStenju informacija o proizvodima, ve¢ sve ¢es¢e i sudjeluju u njihovu stvaranju tj. prodaji.
“Pridruzuju se internetskim interesnim skupinama kako bi razmjenjivali informacije koje su
postale vazan utjecaj pri kupovini. Vijesti o dobrim tvrtkama i proizvodima brzo se Sire, a vijesti

o loSim tvrtkama i proizvodima jos§ i brze (Babi¢ i suradnici, 2011.)”.

4.2.4. Ostali modeli e-trgovine

Pod ostale, manje koriStene, odnosno manje popularne modularitete elektroni¢ke trgovine
podrazumijevaju se Customer to Business (C2B) model, Government to Business (G2B), te
Government to Customer (G2C) model. C2B model nesto je noviji oblik elektronickog
poslovanja, te kao takav jo$ nije ostvario veliki udio u e-trgovini. Okosnicu njegova poslovanja
¢ine potrosaci, to jest fizicke osobe koji nude vlastite proizvode i usluge korporacijama putem
interneta koji sluzi kao veza, oglasnik i sli¢no. ,,C2B oblik e-trgovine zapravo predstavlja obrnutu
aukciju gdje kupci navode cijenu koju su spremni platiti za neki proizvod ili uslugu, a
prodavatelji 1 proizvodaci nude ponudu za taj proizvod ili pak uslugu. To je oblik poslovanja koji

se pojavio zbog velikih promjena, zbog toga $to fizicke osobe danas posjeduju mocénu i modernu
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tehnologiju koja je sve donedavno bila dostupna samo ve¢im i mo¢nijim tvrtkama (Babi¢ 1 sur.,

2011)”.

G2B, te G2C oblici e-trgovine predstavljaju svojevrsnu posebnost u odnosu na ranije spomenute
modalitete. Klju¢na razlika sastoji se u tome $to se kao jedna od stranaka pojavljuje vlada,
odnosno javna administracija, koja predstavlja ponudaca, odnosno prodavatelja proizvoda,
odnosno usluga bilo korporacijama, bilo fizickim osobama-krajnjim potrosa¢ima. Naravno, valja

naglasiti kako su ovi oblici e-trgovine manje zastupljeni u odnosu na ostale.

5. Pravni aspekt elektronicke trgovine

Dosadasnja razrada ove teme, uvelike je otkrila nedvojbene prednosti elektronicke trgovine.
Brzina, jednostavnost, smanjenje troSkova, te globalna popularnost, argument su koji uvelike idu
u prilog elektronickoj trgovini kao produktu modernoga doba. Medutim, potrebno je naglasiti i
upozoriti kao postoje i one, manje dobre strane elektronicke trgovine, koje su se postepeno
pojavljivale, te izazivale prije svega nedoumice i ukazivale na pojedine praznine unutar
regulatornoga sustava. Pravni aspekt elektronicke trgovine zasigurno je jedan od njezinih
neizostavnih elemenata, bududi da je i elektronicka trgovina, kao i1 trgovina opcenito u velikoj
mjeri oblikovana prema postoje¢im, pozitivnopravnim normama, kako tuzemnim, tako 1
medunarodnim. Prema Panianu (2000), u prvim je godinama 21. stolje¢a glavni problem u
Republici Hrvatskoj, glede zakonske regulative informacijskih tehnologija, bilo to $to je na razini
cijele drzave postojao samo jedan pruzatelj telekomunikacijskih usluga. Nadalje, isti autor
zastupa miSljenje kako je u sferi elektronickog trgovanja od fundamentalne vaZnosti sustav

pravnih normi ugovornoga prava.

Trgovina kao djelatnost, normirana je pravilima trgovackog ugovornog prava, koje kao pravna
grana seze svoje pocetke vuce iz razdoblja kada se trgovina obavljala u lukama i na sajmovima.
Kupoprodaja, kao osnovna odrednice trgovine, detaljno je regulirana ugovornim pravom. Zakon
0 obveznim odnosimaNN 35/05, 41/08, 125/11, 78/15, 29/18 (dalje u tekstu: Zakon o obveznim
odnosima) u ¢l. 376. ugovor o kupoprodaji definira kao ugovor kojim se prodavatelj obvezuje
predati kupcu stvar u vlasni$tvo, a kupac se obvezuje platiti mu cijenu. Nadalje, isti ¢lanak dalje

navodi kako je u sluc¢aju kupoprodaje odredenog prava, prodavatelj obvezan kupcu predati to
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pravo, a kad ostvarivanje njegova sadrzaja zahtijeva i predaju stvari u posjed, predati mu 1 stvar.
Zatim, Panian (2000) govori kako se svaki kupoprodajni ugovor sastoji od 3 fundamentalna

elementa:

1. stvar ili pravo;
2. cijena;
3. rizik.

Odredbe gradanskoga i1 trgovackog prava zahtijevaju da stvar ili pravo koje je predmet
kupoprodaje ispunjavaju odredene elemente, potrebne da bi uopée mogle objekt trgovine. Prije
svega, tu se misli na moguénost stavljanja stvari u promet. Naime, odredene stvari poput javnih
dobara ne mogu biti predmetom trgovine, odnosno kupoprodaje, kao i stvari poput zabranjenih
supstanci ili teSkog oruzja, za kupoprodaju kojih zakoni predvidaju posebne kriterije. Slijedeci

bitan element jest cijena, bez koje bi svaki kupoprodajni ugovor bio nistetan.

Za e-trgovinu izrazito je bitan tre¢i fundamentalni element kupoprodajnih ugovora, a to je rizik.
Prema Panianu (2000), osoban element rizika predstavlja ¢injenica da se kupoprodajni ugovori u
svijetu elektroniCke trgovine sklapaju u virtualnom prostoru (cyberspaceu), a ne u realnom §to je
slucaj kod konvencionalnog nacina trgovanja; te vrijeme sklapanja pravnoga posla, koje je u
konvencionalnom modelu trgovine puno dulje, medutim izvrSenje ¢ina kupoprodaje jest puno
krac¢e nego u slucaju e-trgovine, gdje je situacija dijametralno suprotna. Zakon o obveznim
odnosima u €l. 378. govori kako do predaje stvari kupcu rizik sluc¢ajne propasti ili oStec¢enja stvari
snosi prodavatelj, a s predajom stvari rizik prelazi na kupca. Nadalje, rizik ne prelazi na kupce

ako je on zbog nedostatka predane stvari raskinuo ugovor ili zahtijevao zamjenu stvari.

Panian (2000) opisuje postojanje odredenih kontroverzi, kojima pokusava ukazati na moguce
zakonske praznine i moguce probleme glede e-trgovine. Kao §to je ve¢ navedeno, predaja stvari
kupcu predstavlja osnovni ¢in kupoprodaje. Kod e-trgovine nerijetko se dogada da zbog nejasnih
fizickih dimenzija trgovackoga posla, mjesto primopredaje odredene stvari ne bude dovoljno
precizno ugovoreno. Takva zabluda moze kupca dovesti do dodatnih financijskih izdataka, do
kojih ne bi doslo da je na odgovarajuci nacin bio upozoren od strane prodavatelja. Zatim, jos
jedna od Panianovih kontroverzi jest trgovina, odnosno prodaja po uzorku ili modelu, koja je kod

konvencionalnog nacina trgovine iznimka, dok je s vremenom u e-trgovini postala pravilo. Kod
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konvencionalne trgovine, kupac bi vrlo lako mogao dokazati nesklad kupljenoga proizvoda sa
uzorkom, odnosno modelom, dok je kod e-trgovine dokazivanje puno teze. Razlog tomu lezi u
¢injenici da ¢e kupac vrlo teSko moc¢i dokazati da je bio doveden u zabludu od strane
prodavatelja, koji dodusSe, nudi virtualne informacije o svome proizvodu. Isti autor kao dodatne
kontroverze istiCe problemati¢nost instituta jamstva, koji je Cesto izostavljen pri elektronickom
obavljanju trgovine, kao i problem nestajanja nacionalnih granica u elektronickoj trgovini koji
dovode u pitanje i nadleznosti domaceg, odnosno stranog prava na pojedini ugovor o
kupoprodaji. Potonja je kontroverza najCeS¢e rijeSavana donoSenjem medunarodnih ugovora,
klauzula i termina, te aktivno$¢u zakonodavnih tijela Europske unije koja donosenjem uredbi i
direktiva (smjernica) utjecu na Sto bolju i vecu reguliranost i ujednaCenost propisa na razini

Unije.

Kao dodatan se problem u regulaciji e-trgovine pojavio problem zastite intelektualnog vlasnistva,
ali i privatnosti osobnih podataka. Razni web-shopovi, forumi, online aukcije i sl. prikupljaju,
Cuvaju 1 iskoriStavaju osobne podatke fizickih osoba, kako bi na temelju njih razvili svoje
poslovne planove, uspjesnije ,targetirali pojedine skupine gradana i povecali svoj profit. Kao
odgovor na takvo zadiranje u osobna prava pojedinaca, zakonodavna tijela Europske unije
donijela su UREDBU (EU) 2016/679 EUROPSKOG PARLAMENTA I VIJECA od 27. travnja
2016. o zastiti pojedinaca u vezi s obradom osobnih podataka i o slobodnom kretanju takvih
podataka te o stavljanju izvan snage Direktive 95/46/EZ (Opca uredba o zastiti podataka)
predstavlja bitan napredak u podrucju zastite osobnih podataka, ili kako je popularno nazvana
“GDPR”. Cilj je Uredbe zastita osobnih podataka, medu kojima su adresa, e-mail, telefonski broj,
OIB, fotografija, GPS, otisak prsta,snimka Sarenice, podatci o zdravlju, spolnom Zivotu, podaci o
racunu u banci i slicni. Donosenje GPDR-a nametnulno je trgovcima obvezu uskladivanja, prije
svega svojih web-shopova sa pravilima koja zahtijeva spomenuta uredba. Prije svega odnosilo se
to na zahtijevanje pristanka kupca na prikupljanje i iskoriStavanje njegovih osobnih podataka, a
postiglo se implementacijom ,,Privacy by design® elemenata, kojima je kupcu omoguéeno

pracenje vlastitih ,,pristanaka®.

Rapidan globalni razvoj elektronicke trgovine nalazi se na raskrizju. Suvremena e-trgovina
dovodi do svojevrsne ,,zbunjenosti‘ na podruc¢ju javnog i1 privatnog prava, na nacin da pomalo

zamagljuje liniju izmedu njih. Globalizacija telekomunikacijskih trendova koji su u ne tako
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dalekoj proslosti bili na odredeni nacin limitirani, odnosno ograniceni, rezultira 1 vodi ka pojavi
novih pravnih koncepata, te druk¢ijeg nacina odredivanja nadleznosti pojedinih pravnih sustava
(Ashokkumar 2018.)

6. Transfer trgovinskog poslovanja od konvencionalnog ka elektroni¢kom
modelu

6.1. Moguénosti interneta i digitalna ekonomija

Internet karakteriziraju velike moguénosti koje on otvara u poboljSanju poslovanja i veliki
potencijal koji se otvara porastom broja njegovih korisnika. lako je danas e-trgovina veliki izvor
enormne koli¢ine zaradenog novca, pocetkom 2000.ih godina, stupanj razvoja, zastupljenosti i
popularnosti e-trgovine kakav je danas, bio je ipak pomalo preoptimisti¢an. Istrazivanje i
procjena The Boston Consulting Groupa (BCG) predvidalo je kako ¢e jedna Cetvrtina svih
transkacija izmedu korporacija, dakle B2B transakija, biti finalizirano online. ,,Kao klju¢na
zariSte e-trgovine, oznacene su djelatnosti maloprodaje, motornih vozila, transporta, industrijske

opreme, visokih tehnologija i vladinih institucija (Sri¢a, Mueller, 2001.)*.

Medutim, isti autori isti¢u tezu kako su brojna istraZivanja iz toga razdoblja procjenjivala kako ¢e
razvoj e-trgovine, odnosno prihod ostvaren digitalizacijom poslovanja, u Europi i SAD-u teci
usporednim tokom. Ipak, rezultati dosada$njeg autorova istrazivanja prikazani slikom u odjeljku
3.2.2. ovoga rada ukazuju na suprotne rezultate. Isti su autori smatrali kako ¢e Europa, koja je u
tome razdoblju bila prema njihovom misljenju 18 mjeseci u zaostatku za Sjedinjenim Drzavama,
ostvariti brzi rast, to jest rasti vise od 100% na godinu do 2004. godine. Ipak ono Sto jest
uslijedilo je enorman razvoj e-trgovine u Kini, koji je znacajno uvjetovan i niskom cijenom
komponenti potrebnih za infrastrukturu, ali isto tako i daleko nizom cijenom artikala koji se nude
na tome trziStu u odnosu na zapadno-europska trzista, kao 1 trziste Sjedinjenih Americkih Drzava.
Stoga se dade zakljuciti kako je u o€ima pojedinih potrosaca, niZa cijena proizvoda bitniji faktor

u odnosu na kvalitetu izrade artikala.
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Digital technology spreads through the entire economy
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Slika 7. Prikaz zastupljenih djelatnosti u e-trgovini

(https://guardian.ng/technology/digital-reality-and-the-future-of-business-in-nigeria/, pristupljeno
18.1.2020.)

Kao globalni lideri na podrucju e-trgovine, odnosno od iznosa ostvarene zarade od trgovine
putem interneta, daleko ispred svih su SAD i Kina. lako se Velika Britanija nalazi na treCem
mjestu, omjer ostvarenih prihoda u odnosu na spomenuti dvojac jest ipak suviSe nerazmjeran da
bi smo o europskim drzavama mogli govoriti kao o dostojnim rivalima Kini i SAD-u na ovome
podrucju poslovanja. ,,Ono §to na koncu treba napomenuti jest da je Internet brzorastu¢i kanal
prodaje, te mogucnost efikasnijeg odnosa u lancu ponude i potraznje. To je dakle samo sucelje
(interface) prema okolini, ali ono $to se pred danasSanje tvrtke postavlja kao veliki problem jest
organizacija cjelokupnog poslovanja kako bi tvrtka mogla uspjeSno poslovati preko Interneta

(Sri¢a, Mueller, 2001.)*. Osim pruzanja moguc¢nosti vlastitim klijentiama, odnosno kupcima, kao
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kljutan se faktor istiu izrada web-stranica, oglasavanje putem interneta, izrada takozvani
bannera, te op¢a usmjerenost korporacije kao cjelokupnom transferu organizacijskog, prodajnog i
proizvodnog koncepta prema elektronickom poslovanju. Prema Sri¢i i Muelleru (2001.), to
drugim rije¢ima znaci reinzenjering i uspostavu novog poslovnog modela tvrtke u kojemu ¢e
poslovanje 1 trgovina na Internetu biti podrzani svim aspektima poslovanja tvrtke, dakle klju¢na
¢e biti implementacija i organiziranost svih poslovnih funkcija za komunikaciju s klijetima i
podrsku operativnim radnjama, ustrojavanjem podatkovnih baza, te usmjeravanju transakcija

prema online modelima, stvaranjem takozvanih automatiziranih transakcija i operacija.

6.2.  Digitalna transformacija poslovanja

Pojam digitalne transformacije usko je vezan uz pojavu i razvoj e-trgovine. Elektroni¢ka trgovina
danas je odraz moderne, informaticke svakodnevnice, te je kao takva sastavni dio poslovanja
opc¢enito. Prema Spremicu (2017), digitalna transformacija poslovanja odnosi se na intenzivnu
primjenu digitalne tehnologije i digitalnih resursa u svrhu stvaranja novih izvora prihoda, novih
poslovnih modela, 1 opéenito, novih naina poslovanja, koja nastaje kad pojedino trgovacko
drustvo ili korporacija, istodobno i u vrlo kratkom roku provodi korjenite promjene u svojim
klju¢nim poslovnim aktivnostima poput strategije, strukture poslovnih procesa, modela i kulture
organizacije. Nadalje, isti autor je miSljenja kako korporacije koje uspjeSno implementiraju
novitete digitalne ekonomije postaju lideri na odredenom trzistu, iskljucivo iz razloga Sto nude
neke stvari koje njihovi direktni konkurenti nisu u mogucnosti staviti na raspolaganje svojim

kupcima, odnosno klijentima.

lako bi prva asocijacija na pojam digitalne transformacije uputila na razvoj i promjenu modaliteta
poslovanja unutar, primarno tehnoloskih korporacija, Spremi¢ (2017) smatra kako su adresati
ovakve znacajne promjene ipak puno Siri 1 opsezniji od tehnoloSkih korporacija. Ipak, tehnoloske
kompanije jesu bili, i ostali, lideri na podrucju digitalne ekonomije. Isti autor kao ogledni
primjerak isti¢e tvrtku Apple, koja je jo§ prije desetak godina digitalizirala svoje poslovanje, na
na¢in da su u potpunosti transformirali svoje proizvodno-prodajne aktivnosti. Apple je
stvaranjem iTunes-a i AppStore-a napravio svojevrsni presedan, te izazvao revoluciju u trgovini

glazbenih autorskih djela. Isti je model slijedio i Google stvaranjem inovativnih elemenata u
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drugim granama ekonomije, poput marketinga. Spremi¢ dalje navodi kako po slicnom nacelu
djeluju i globalne digitalne poslovne platforme poput rezervacijskih, prijevoznih,
komunikacijskih, obrazovnih i proizvodnih, te naravo trgovackih (poput Amazona, eBay-a);
medutim njegova teza ide 1 korak dalje, isticu¢i kako ¢e se u buducnosti razviti digitalne
platforme za poljoprivredu i proizvodnju hrane, te odredene javne usluge poput upravnih ili

zdravstvenih.

Velike su korporacije put kao digitalizaciji poslovanja zapocele u devedesetim godinama
prosloga stoljeca. Sri¢a i Mueller (2001.) smatraju kako su upravo u tim godinama korporacije
uvidjele kako je elektroni¢ka trgovina samo jedan od elemenata kompletne digitalizacije
poslovanja. Medu prvima je to ucinila tvrtka IBM koja je prva uvela pojam e-poslovanja, te
pocela pisati i govoriti o e-trgovini kao putu u buduénost. Takoder, novonastale uspjesne Internet
tvrtku u SAD-u primjetile se ubrzani rast elektronicke trgovine, te njegov pozitivan utjecaj na
razvoj poslovanja i povecanje prihoda, te su se odlucila na redefiniciju starih modela poslovanja i
pocele znacajnije ulagati u e-trgovinu. Isti autori smatraju kako je s s razvojem Interneta, lice
pojedinih industrija potpuno promijenjeno, a neke su ili u procesu transformacije ili su u
zaostatku, te ih tek ocekuje proces digitalne transformacije poslovanja. Kao primjer isticu trziste

maloprodaje knjiga koje je doZivjelo izrazitu konceptualnu promjenu pojavom Amazona.

6.3.  Elektronicka trgovina i elektronicko trziste

Dosadasnja razrada ukazala je na postepeni razvoj trgovacke djelatnosti, od konvencionalne
trgovine koja je bila osnovni model sve do pojave interneta kao klju¢nog faktora u digitalizaciji
ekonomije 1 poslovanja opcenito. Razvojem informacijskih tehnologija promijenila se slika
poslovanja, te su korporacije, bez obzira na svoju veli¢inu ili lokalnu odredenost, bile primorane
prilagoditi se zahtjevima modernoga trzista, te zahtjevima modernog gradanstva. Elektronicko
poslovanje od iznimke je postalo pravilo, a iznosi ostvareni elektronickom trgovinom premasili
su sve ocekivane rezultate. Ostvareni potencijal trgovanjem putem interneta uvelike je bio
definiran zahtjevima i mogucénostima koje je uvjetovalo trziSte. Komercijalizacijom interneta,
njegovom popularizacijom 1 globalnom rasprostranjeno$¢u stvoreni su uvjeti za prosirenje trzista.

Prema Sri¢i i Muelleru (2001.), ,,pogodnosti takvoga trzista predstavljaju velike mogucnosti za
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korporacije koje provedu postupak digitalne transformacije poslovanja“; a neke od pogodnosti

koje autori navode su:

povecanje lojalnosti kupaca;

stejcanje novih kupaca;

povecanje profitabilnosti poslovanja;

smanjivanje vremena potrebnog za izlazak na trziste novih proizvoda i usluga;
dosezanje kupaca na troskovno najpovoljniji nacin s ciljanim ponudama;

znacajno smanjenje troskova po transakciji

N o gk~ e DhoE

dramti¢no smanjivanje troSkova usluge kupcima i vremena potrebnog za njezinu
isporuku, uz istodobno povecanje zadovoljstva kupaca

8. usteda 10-20% na prodane proizvode putem interneta.

Obostrane pogodnosti i prodavaca i kupaca jedan su od razloga ovakve popularizacije e-trgovine.
Naime, prodavacima je omoguéeno stjecanje kupaca, odnosno prodavanje proizvoda kupcima sa
drugog kraja planete, koji bi, u konvencionalnom nacinu trgovinu bili ili fizicki nedostupni, ili bi
takva kupoprodaja iziskivala neprofitabilne napore i dodatne troskove. S druge strane, kupci na
vrlo jednostavan nac¢in mogu do¢i do informacija ne samo o proizvodu koji zele kupit, ve¢ i o
najboljem ponudacu toga proizvoda. Uz to, mogu davati vlastite informacije i iskustva o
prodavacima s kojima su dosli u kontakt, te ih mogu ocjenjivati 1 na taj nain uciniti vlastita
saznanja dostupna §iroj publici. Nadalje, prodavaci nude pogodnosti kupcima koji ulaze u njihov

,Klub vjernosti®, te na taj nacin populariziraju i ¢ine vlastitu korporaciju primamljiviju kupcima.

6.4. Tipovi elektronickih trzista

Prethodni odjeljak otkrio je brojne pogodnosti elektronickih trzista, koje benefite donose i
kupcima 1 prodavacima, ali 1 posrednicima koji su u posredovanju pri online prodaji uvidjeli
odli¢nu poslovnu mogucénost. Srica i Mueller (2001.) identificiraju tri osnovna tipa elektronickih

trzista:

1. e-trziSte kontrolirano od strane prodavaca;
2. e-trziSte kontrolirano od strane kupaca;

3. e-trziSte kontrolirano od strane posrednika, ili neutralno e-trziste
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Autori prvo navedeno e-trziste definiraju kao ,,0n0 e-trziste koje obi¢no ustanovljava pojedinaéni
prodavac koji na taj nacin dopire do velikog broja svojih kupaca, poput Cisco Systems tvrtke®.
Nadalje, e-trziste kontrolirano od strane kupaca realizirano je od strane jednoga ili vise kupaca
kojima je cilj uspostaviti povecanje pregovaracke snage kroz agregirane kupnje i slanja narudzbi

putem interneta.

,Medutim, postoji i mogucnost slozenijeg e-trziSta za ¢iju je realizaciju neophodno asistiranje
specijaliziranih posrednika koji djeluju ili kao agenti za nabavu, pa organiziraju online aukcije
izmedu nekoliko potencijalnih prodavaca; ili kao agregatori nabave koji agregiraju kupovine
nekoliko kompanija kako bi povecali njhovu kupovinu, a time i1 pregovaracku mo¢ pri nabavi, te
ostvaraju uStede od 10-25% (Sri¢a, Mueller, 2001.)“. Potonja e-trzista u potpunoj su kontroli
posrednika koji na taj nac¢in smanjuju moguénost kontrole i kreacije trziSta od strane kupaca koji
bi na taj nacin mogli uvjetovati cijenu pojedinih artikala. Razvoj e-trzista pokazao je kako su
upravo neutralna trziSta dozivjela ogroman uspjeh 1 rast, Sto svjedoce i zarade odnosno trzZiSne

vrijednosti velikih posredni¢kih kompanija poput Craigslista.

6.5. Razvoj i primjena e-trgovine u malim i srednjim poduze¢ima u Republici
Hrvatskoj

,»Zbog svoje teznje za Sto boljim iskoriStenjem svih raspolozivih poslovnih sredstava, posebice
informacija, nastojanja da se ostvari $to bolja trziSna, odnosno konkurentska pozicija poduzeca te
Sto bolji poslovni ucinci, sve veci broj malih i srednjih poduzeca odlucuje se za primjenu
elektronicke trgovine u svakodnevnom poslovanju. Elektronicka trgovina predstavlja nacin na
koji mala 1 srednja poduzeca mogu kompenzirati tradicionalne slabosti u podru¢jima kao §to su
osvajanje novih trzista te prikupljanje i slanje informacija u Sirim medunarodnim okvirima (Bezi¢
i drugi, 2009.). Isti autori smatraju kako je e-trgovina u iznimnoj mjeri utjecala na ekonomske

aktivnosti, ali i socijalno okruzenje u kojem se odvija.

Kako je ve¢ ranije autor istaknuo, pojava e-trgovine i e-poslovanja nametnula je pozitivnu
obvezu zakonodavcima drzava, ali i zakonodavnim tijelim medudrZzavnih i1 nadnacionalnih

organizacija, u svrhu otklanjanja nejasnoca i praznina koje bi mozebitno nastale zbog brzorastuce
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prirode e-trgovine, kao i u svrhu harmonizacija i ujednac¢avanja normi koje stvaraju pravni okvir
e-trgovine i e-poslovanja. Stoga je 2003. godine na razini Europske unije donesena rezolucija
kojom je drzavama c¢lanicama nametnuta pozitivna obveza pracenja indeksa spremnosti malih i
srednjih poduzeca na implementaciju e-trgovine i e-poslovanja. Rezultati provedenog istrazivanja
varirali su, te bili jednu ruku nerealan pokazatelj, jer u istraZivanje nisu bila uklju¢ena mikro
poduzeca, dok su velika poduzeca bila uklju¢ena u istraZivanje, a logi¢no je da su velika, bogatija
poduzeéa, izvrsila digitalnu transformaciju poslovanja kako bi ostala u koraku sa konkurentima
unutar i izvan granica Republike Hrvatske. ,,Unato¢ relativno visokoj razini elektronicke
spremnosti razina primjene elektronicke trgovine je mala zbog evidentne nesklonosti poduzeca
njezinom prihvacanju i primjeni u svakodnevnom poslovanju, osobito njezinih kompleksnijih i
naprednijih oblika. Pritom je najvisi stupanj elektronicke spremnosti te primjene elektronicke
trgovine zabiljezen u kategoriji srednjih poduzeca, a najnizi u kategoriji mikro poduzecéa. Ovakvi
rezultati ne iznenaduju buduéi da uvodenje i odrZavanje elektroni¢ke trgovine u poduzece
zahtijeva znacajna ulaganja, stoga je logi¢no da je njezina primjena mnogo rjeda u sluc¢aju mikro

i malih poduzeca, nego srednjih poduzeca (Bezi¢ i drugi, 2009.).

7. Aktualnosti u svijetu elektronicke trgovine

7.1.  Najnoviji trendovi i suvremena e-trgovina

Evolucijom zahtjeva kupaca odnosno potrosaca, pojavljuje se i potreba za evolucijom e-trgovine.
Kupovina putem interneta ve¢ je dozivjela enormnu razinu globalne popularnosti, te se kao
slijede¢i problem pojavljuju sve veci zahtjevi kupaca. Velika koli¢ina konkurencija primorava
prodavace da stalno smisljaju nove nacine privlacenja kupaca, nove pogodnosti, a sve u svrhu
»prezivljavanja®“ na ovom, danas prenapucenom trziStu roba i usluga. Kao jedan od relativno
novijih trendova spominje se mobilna trgovina. ,,E-trgovcima se preporucuje prelazak na mobilne
platforme iz razloga Sto je viSe od 70% zahtjeva za kupovinu putem interneta u 2018. godini
doslo upravo putem mobitela, te je ostvareno ukupno 700 milijardi ameri¢kih dolara prometa Sto

je 300% rasta u odnosu na 2014. godinu (Kramarié¢, 2019.).
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Slijedec¢i popularni trendovi vezani su uz dizajn web-stranica. Digitalne animacije i video opisi
proizvoda sve viSe zamjenjuju slike i pisane opise, te na taj nacin privlace vise kupaca. Nadalje,
izrazito je bitno naglasiti i vaznost drustvenih mreza koje su postale golemo sredstvo oglasavanje,

te kao takve svoju ulogu nalaze i unutar e-trgovine.

7.2.  Pozitivne i negativne strane elektronicke trgovine

Razvoj informacijskih tehnologija i globalna modernizacija kako stanovnistva, tako i poslovanja,
rezultirala je time da danas modernoj, potentnoj i suvremenoj korporaciji, neovisno o0 njezinoj
veli€ini i1 broju zaposlenih, jednostavno vise nije dostatno fokusirati prodaju vlastitih proizvoda i
usluga samo u fizickoj prodavaonici. Tradicionalan, konvencionalan model kupoprodaje,
odnosno trgovine polako ali sigurno gubi svoj znacaj, te se potrosaci sve viSe 1 u sve vecem
obujmu okrecu ka elektronickoj trgovini. Koli¢ina novca uloZenog u razvoj elektronicke trgovine,
informacijskih tehnologija, te informati¢kog redizajna poslovanja, kao svoju posljedicu donosi
lako rjeSavanje problema i nedostataka koje ovakav nacin trgovanja moze ponuditi. Jedan od
vaznijih razloga zbog kojeg je trgovanje preko Weba postao uspjeSan posao jest to §to je svim
stanovnicima kona¢no omoguéeno da kupuju stvari koje nikada ne bi uspjeli pronaéi u
trgovinama vlastitog grada, vlastite drzave ili Cak vlastitog kontinenta. “Naravno, pod tim
nedostupnim stvarima podrazumijeva se neSto $to je namijenjeno Sirokom Kkrugu Kkorisnika,

nastanjenom po drzavama cijelog svijeta (Petri¢, 2002.)".

7.2.1. Prednosti elektronicke trgovine

Analiza elektronickog modela trgovanja, te razvojni put od konvencionalne ka online trgovini,
ukazala je na neminovnost digitalizacije poslovanja. Razlog za to je vrlo jednostavan, benefiti
koje internet trgovina donosi jednostavno su pregolemi da bi se zanemarili, kao i investicije

uloZene u razvoj informacijskih tehnologija.

Mogucnosti za kupce koje e-trgovina nudi zaista su brojne. Prvo i osnovno, jednostavnost i
brzina kupoprodaje zeljenog artikla. Moderan Covjek prezaposlen je, te mu je slobodno vrijeme

dragocjeno. E-trgovina nudi mu mogucénost uStede vremena koje bi potroSio na put do
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prodavaonice i ¢ekanje u nekad, dugim redovima. Kupovinom artikala on-line, to vrijeme je
ustedeno, kao i troSak putovanja do prodajnog mjesta. Takoder, e-trgovina donosi svojevrsnu
objektivnost. Citanjem recenzija lako se dolazi do informacija kako o artiklu, tako i o ponudaéu,
te se suzava prostor za vjeSto manevriranje i mozebitni utjecaj prodavaca. Zatim, online trgovine
rade 24 sata dnevno, 365 dana u godini, Sto znaci da kupac do Zeljenoga artikla moze do¢i bilo
kada i bilo gdje, jednostavnim koristenjem laptopa, tableta, PC-a, ili u najve¢em broju slucajeva,
koriStenjem pametnih telefona. Nadalje, kupcima je omoguéena kupovina proizvoda iz svih
krajeva svijeta, Sto znaci da su im dostupni proizvodi koji inace, zbog svojih geografskih ili

kulturalnih razlika i prepreka, inace nebi bili.

Cesto se kao nedostatak e-trgovine naglasava mozZebitan nedostatak sigurnosti. Ipak, Gesto se
pogresno misli kako je trgovina putem interneta puno rizi¢nija od klasi¢ne trgovine, medutim
¢injenica je da je trgovina i placdanje putem interneta podjednako sigurno kao i pla¢anje na POS
terminalima u klasi¢nim trgovinama, restoranima, benzinskim crpkama, ¢ak $toviSe, na internetu
postoje posrednicki servisi za sigurno placanje, koji pruzaju visi stupanj sigurnosti u obavljanju

transakcija od klasi¢nih/tradicionalnih nacina placanja (https://www.mingo.hr/page/kako-sigurno-

kupovati-online, pristupljeno 20.1.2020.).

7.2.2. Riziciinedostaci elektronicke trgovine

Prema Panianu (2000.), ,rizici su popratna pojava svake primjene tehnologije u zivotu i radu
ljudi, pa ih valja, ponajprije, prihvatiti kao neminovnost, a potom i respektirati. Potpuno je
neodgovarajuci pristup ignoriranje rizika, bilo zato §to se vjeruje da nisu znacajni ili pak zbog
straha od njihovih potencijalnih Stetnih posljedica. Stoga je znatno bolje nastojati koliko-toliko
uspostaviti mogucnost svojevrsnog upravljanja potencijalnim rizicima, koje, barem u svijetu

infromacijskih tehnologija, definiraju dva klju¢na faktora:

1. tezina;

2. ucestalost.

Isti autor istiCe kako je prevencija rizika jedan od najboljih nacina njihove kontrole. Stoga, on
ukupnost mjera prevencija rizika koji su potencijalna prijetnja kupovini putem interneta, svrstava

takoder u dvije osnovne kategorije:
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1. mjere osiguranja integriteta podataka u prijenosu;

2. myjere zastite od zloporabe informacijske tehnologije.

Prva se kategorija odnosi na zaStitu cjelokupnosti i ispravnosti podataka u prijenosu, to jest pazi
se da podaci ne budu osteceni, degradirani, izmijenjeni, koruptirani, odnosno ,,ukradeni®. Iz toga
se razloga uvode brojni takozvani komunikacijskim protokolima, ¢ija je zadac¢a kontrola

ispravnosti podataka u odredenim kontrolnim tockama.

Potonja kategorija otkriva neSto suvremenije rizike. Kao 1 svakom kutu drustvu i poslovanja,
razvoj informacijskih tehnologija otvorio je i ,,plodno tlo* za nedopustene, kriminalne aktivnosti.
Jedna od negativnih strana interneta jest da je prepun tzv. hakera, osoba sa vrhnuskim
informatickim predznanjima, koji ta znanja koriste za protuzakonite radnje, usmjerene na
ostvarivanje vlastite nezakonite imovinske koristi. Kao najées$¢i se problemi spominju krada
osobnih podataka, pristup privatnim informacijama, prevare sa kreditnim karticama 1 slicno. U
svijetu u kojem je internet sredstvo bez kojeg se viSe ne moze, potrebno je bilo razviti sustav
zaStite od zloporabe informacijskih tehnologija. Panian taj sustav opisuje na nafin da se on

,»sastoji od pet elementarnih oblika zastite:

1. identifikacija, autorizacija i autentifikacija korisnika,
2. za$tita intraneta od pristupa neovlastenih korisnika,
3. antivirusna zastita,

4. zastita tajnosti podataka,

5

zaStita privatnosti korisnika®.

Spomenuti rizici predstavljaju svojevrsnu Ahilovu petu elektroni¢ke trgovine 1 digitalnog
poslovanja u globalu. Osim toga, kao potencijalni nedostatak spominje se jos i rast cijena softvera
i informaticke opreme potrebne za gradnju tehnoloske infrastrukture web-shopova, te
informaticke modernizacije poslovanja.Da se zakljuciti da Interentom posredovana trgovina nudi
viSe benefita i prednosti, u odnosu na potencijalne rizike 1 nedostatke; te kao takva na odreden
nacin mijenja postojecu sliku drustva time Sto stvara znacajne uStede u vremenu i novcu, ona
smanjuje 1 zagadenost okoliSa u smislu manjih guzvi u prometu i potro$nji energije koji nastaju
zbog putovanja do fizickih trgovina. Potencijalni nedostaci, rizici i negativne strane, iz godine u

godinu nestaju, odnosno nalaze se rijeSenja za prevladavanje postoje¢ih problema. Nastavkom

28



ovakvoga trenda, moze se oCekivati kako ¢e e-trgovina u buduénosti u potpunosti prevladati i

zamijeniti konvencionalnu, tradicionalnu trgovinu.

8. Istrazivanje povjerenja gradana u Internet trgovinu

U svrhu dublje analize 1 potvrdivanja pojedinih teza koje su se prozimale kroz cijeli ovaj rad,
autor je proveo empirijsko istrazivanje koje je nosilo naziv ,,Povjerenje gradana u trgovinu putem
Interneta®. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 75 ispitanika. Provedeno je putem online
Google obrazaca, na bazi 15 pitanja koja su se sastojala od mogucnosti biranja vise ponudenih
odgovora, te pitanja na koje se moglo odgovoriti samo jednim odgovorom, kao i pitanja na koje

su ispitanici dopisivali vlastite odgovore.

Kao $to je ve¢ naznaeno, u istraZivanju je sudjelovalo 75 ispitanika. Autor je prije svega
analizirao opc¢e podatke o ispitanicima, izmedu ostaloga dob, spol i boraviste ispitanika. Prva
kategorija istrazivanja bila je spol ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su kako su priblizno
75% ispitanika bile zenske osobe, dok su priblizno 25% ispitanika bili muskarci, to jest 56 Zena i

19 muskaraca.

Spol

Fh odgovara

@ Zensko
@ Musko

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: lzrada autora
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Nadalje, slijedeca razina istrazivanja odnosnila se na dob ispitanika. Autor je pitanje koncipirao
na nacin da je dob ispitanika podijelu u nekoliko kategorija. Najveci broj ispitanika nalazi se u
rasponu od 18-25, njih 58; zatim od 26-29 godina nalazi se 10 ispitanika; izmedu 30 i 35 godina

jest petero ispitanika; dvoje ispitanika starije je od 50 godina, te je jedna osoba mlada od 18.

Dok

75 odgovara

@ Miadiod 18

® 15-25
26-29

® 30-35

@ 26-49

® 50+

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Izrada autora

Autor je zatim ispitivao mjesto boravista ispitanika, u svrhu ispitivanja odgovora i tendencija
ruralnog, odnosno urbanog stanovnistva, stoga su i odgovori u ovoj kategoriji bili selo, odnosno
grad. Stanovnici urbanih podrucja prednjacili su u ovom istrazivanju, to jest odnos ispitanika iz

gradova u odnosu na one koji zive na selu bio je 54:21.

Mjesto boravista

75 odgovara

® Selo
® Grad

Grafikon 3. Mjesto boravista ispitanika
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Izvor: Izrada autora

Nadalje, autor je promatrao status ispitanika, vezano za to jesu li oni ucenici (osnovna, odnosno
srednja Skola), studenti, zaposlenici, nezaposleni, te je autor ostavio ispitanicima mogucnost
dodavanja vlastitog odgovora koji nije bio ponuden. Rezultati su bili slijedeci: 32 zaposlene

osobe, 35 studenata, 5 nezaposlenih, te 3 osobe bile su polaznici srednjih Skola.

Status ispitanika

Faodgomfara

® Csnovna skola

@ Srednja Skola
Student

® Zaposlenik

@ hezaposlen

@ Mezaposlens

@ Mezaposlena osoba

Grafikon 4. Status ispitanika
Izvor: Izrada autor

Naredna kategorija ispitivanja sadrzavala je analizu vremena provedenog na Internetu od strane
ispitanika. Autor je pitanje koncipirao na nacin da je ispitanicima omogucio odabir izmedu tri
ponudena vremenska okvira : manje od jednog sata, 1-5 sati, te viSe od 5 provedenih sati koriste¢i
Internetu. Rezultati su pokazali kako velika vecina, njih 51 dnevno provodi izmedu 1-5 sati na
Internetu, zatim viSe od 5 sati na Internetu provodi 22 ispitanika, te manje od jednoga sata

provodi dvoje ispitanika.
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Koliko vremena dnevno provodite na Internetu?

75 odgovara

@ Manje od satvremena
® 1-5zata
wige 0d & sati

Grafikon 5. Koliko vremena tokom dana ispitanici provode na Internetu

Izvor: Izrada autora

U narednom pitanju autor je htio promotriti ponasanje ispitanika koje je usko povezano sa temom
rada, a bitno je za cjelokupne rezultate istrazivanja. Cilj postavljenoga pitanja bio je analizirati
jesu li ispitanici ikada kupovali proizvode ili usluge putem Interneta. Na pitanje su ispitanici
odgovarali kratkim odgovorom, DA, odnosno NE. Na postavljeno pitanje, rezultati su bili u
skladu sa tezama iznesenim u ovome radu. Cak 71 ispitanik, odnosno 94.7% ispitanika
odgovorilo je kako je dosada kupovalo putem Interneta, dok samo 4 ispitanika, odnosno 5.3%

nikada nisu koristili tu mogucnost.
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Jeste li ikada kupovali putem Interneta?

Ta odgovara

® oA
®NE

Grafikon 6. Jeste li ikada kupovali putem Interneta?

Izvor: Izrada autora

Nadalje, autor je slijedece pitanje povezao sa prethodnim, te je ono u prvome redu bilo upuceno
ispitanicima koju su ve¢ koristili moguénosti e-trgovine, te su putem Interneta kupovali odredene
proizvode ili usluge. Cilj je pitanja bio upravo analizirati objekt kupovine, prozivod odnosno
uslugu. Na ovo je pitanja odgovorilo 74 ispitanika, 71 je kupovao proizvode, dvoje usluge, a
jedan je ispitanik odgovorio kako nije kupovao putem Interneta. Potencijalni nedostatak ovoga
pitanja jest Cinjenica da su ispitanici odgovarali na ovo pitanje pomalo nelogi¢no, s obzirom na

odgovore koje su davali na prethodno postavljeno pitanje.
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Ako ste na prethodno pitanje potvrdne cdgovordli, $5to ste vise kupovali?

74 odgovora

@ FProizvodi

® Usluge
Mizam kupovaaolla putem Interneta

Grafikon 7. Sto ste vise kupovali, proizvode ili usluge?

Izvor: lzrada autora

Zatim, autor je istrazivao ucestalost trgovine putem Interneta na uzorku ispitanika. Kod ovoga je
pitanja autor ostavio mogucnost ispitanicima da vlastitim upisivanjem odgovora stvore podlogu
za analizu. Odreden broj ispitianika nije ponudio odgovor na ovo pitanje, stoga uzorak ovoga
pitanja predstavljaju 69 ispitanika. Autor je na temelju ponudenih odgovora dosao do zakljucka
da najve¢i dio ovoga uzorka ispitanika obavlja kupovinu putem Interneta barem jednom
mjesecno, dok su neki od ostalih ispitanika odgovorili kako Cesto, odnosno jako ¢esto kupuju
putem Interneta, a manji broj ispitanika naglasio je kako rijetko, odnosno jako rijetku koriste tu .

mogucnost.
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Koliko gesto kupujete putem Interneta?

69 adgovara

Rijetko

Jednom mijeseino

Cesto

Jakaorijetko

Bar jednom mjesedno
Jednom mjeseéno
Otprilike jednom mjesedno
Cesto

Jednom mjesefno

Grafikon 8. Koliko ¢esto kupujete putem Interneta?

Izvor: lIzrada autora

Naredno pitanje u autor je povezao sa teoretskom razradom ovoga rada, napose u dijelu u kojem
se 1znose stavovi o negativnim stranama elektronicke trgovine, odnosno potencijalnim rizicima
kupovine putem Interneta. Pitanje je sadrzavalo moguénost odabira odgovora DA ili NE, na
pitanje smatraju li ispitanici da je kupovina putem Interneta rizi¢na. Rezultati su u ovome slucaju
bili pomalo zacuduju¢i, ukoliko se promotre odgovori na prethodna pitanja; konkretno na broj
ispitanika koji kupuje putem Interneta, te na broj ispitanika koji barem jednom mjese¢no
obavljaju kupovinu On-line. Naime, 40 ispitanika odgovorilo je da Internet kupovinu smatraju
rizicnom, dok 35 njih ne dijeli to misljenje, to jest, smatra kupovinu putem Interneta odredenim
rizikom. Ovo samo govori u prilog tezi kako je e-trgovina izrazito popularna, te kako populacija
smatra kako su njezine prednosti ipak vece u odnosu na neke nedostatke, izmedu kojih su rizici e-

trgovine. Neka od slijedecih pitanja ponuditi ¢e odgovor na to $to se konkretno smatra najveéim
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rizicima, ali i najve¢im nedostacima ee-trgovine

Statrate i kupovinu putem Interneta rizichom?

Th odgovara

® oA
®NE

Grafikon 9. Smatratre li kupovinu putem Interneta rizicnom?

Izvor: lIzrada autora

U svezi sa prethodno postavljenim pitanjem, autor je odlucio istraziti §to tocno ispitanici smatraju
najveéim rizicima kod e-trgovine. Pored nekoliko ponudenih odgovora, poput moguénosti krade,
ili zlouporabe podataka, odnosno novca, autor je ispitanicima ponudio moguénost upisivanja
vlastitih odgovora, pored ponudenih. Rezultati su pokazali da najvec¢i broj ispitanika rizikom e-
trgovine smatra zlouporabu podataka (44 ispitanika), zatim kradu novca kao najveéim rizikom
smatra 35 ispitanika, te kradu podataka kao najveci rizik smatra 27 ispitanika. Autor naglasava
kako je u ovom pitanju ostavio moguénost odabira vise odgovora, buduci da je i samo pitanje
postavljeno u mnoZzini. Neki od odgovora koje su ispitanici sami upisivali bili su potencijalna
isporuka krivih artikala, upitna kvaliteta artikala i sli¢no. I na ovo pitanje nisu odgovorili svih 75

ispitanika, ve¢ njih 73.
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Sto smatrate najvedi rizicima Online kupovine?

73 odgovaora

Krada podataka 27 (37 %)
Krada novca 35 (47 9 %)
Tlouparaba podataka
Da proizvod nije kao na slici

44 B3 %)

Cesto proizvodi na slikama
izgledaju bo

Me smatrarn

“aljanost proizvoda
Isporuka krivih proizvoda
Kyaliteta proizvoda

Da stigne krivi proizvod
nekyalitetni proizvodi

Log proizvod

a0

Grafikon 10. Sto smatrate najve¢im rizicima Online kupovine?

Izvor: lzrada autora

Nadalje, autor je kroz rad vise puta analizirao potencijalne prednosti i benefite e-trgovine kao
razlog njezine globalne ekspanzije i op¢e popularizacije. Ovim je pitanjem autor htio na uzorku
ispitanika promotriti $to to ispitanici smatraju najve¢im prednostima trgovine putem Interneta.
Autor je ponudio vise mogucih odgovora na ovo, te moguénost odabire izmedu vise od
ponudenih odgovora. Moguénost kupovine proizvoda koji su lokalno nedostupni naznacena je
kao najveca prednost e-trgovine, s time se slozilo 62 ispitanika; zatim veci izbor artikala i
ponudaca kao velikom prednoscu e-trgovine smatra 55 ispitanika; brzinu obavlja transakcije 44
ispitanika smatra velikom predno$¢éu; 43 ispitanika smatra nepostojanje radnog vremena
prodavaonica takoder znaCajnim benefitom; dvoje ispitanika manje naglaSava kako je
jednostavnost obavljanja transakacije takoder bitan faktor; dok pomalo iznenadujuce, samo 29

ispitanika smatra manju cijenu vaznim benefitom e-trgovine.
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Sto smatrate najvecim prednostima e-trgovine?

75 odgovara

Brzina obavljanja transakcije 44 (58,7 %)
Manja cijena 29 (38,7 %)
Vet izbor artikala i ponudata Manja cijena _ 951(73,3 %)
Broj: 29
Jednostavnost 41 (54,7 %)
Mepostojanje radnog vremena 43 (573 %)

prodavaonica
Moguénost kupovine proizvoda

B2 {827 %
koji su ln (827 %)

0 20 40 60 an

Grafikon 11. Sto smatrate najve¢im prednostima e-trgovine?

Izvor: lzrada autora

Zatim, autor je kod ispitanika promatrao i najveée nedostatke e-trgovine. lako je vrlo mali broj
ispitanika odgovorio da se ne Kkoristi e-trgovinom, pojedina pitanja poput rizi¢nosti e-trgovine
ukazala su na to da ispitanici realno i objektivno gledaju na e-trgovinu, te uvidaju njezine
potencijalne nedostatke. Kao 1 u prethodnom pitanju, odgovori su bili ponudeni, kao i moguénost

odabira izmedu viSe ponudenih odgovora. Rezultati su slijedeci:

Nemoguénost testiranja artikla prije kupovine 61 ispitanik smatra velikim nedostatkom;
Upitnost kvalitete proizvoda 45 ispitanika smatra takoder znac¢ajnim nedostatkom;
Strah od neisporuke naruéenog artikla bitan je faktor kod 36 ispitanika;

Cekanje isporuke potencijalnim nedostatkom smatra 31 osoba;

A A

Nedostatak ljudskog kontakta nedostatkom smatra 11 osoba.
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Sto smatrate najvedim nedostacima e-trgovine?

75 odagovora

Cekanje isporuke

Medostatak [judskog kontakia

Memoguénost testiranja arikla
prije ku...

Upitnost kvalitete proizvada

Strah od neisporuke kupljienog
attikla
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Grafikon 12. Sto smatrate najve¢im nedostacima e-trgovine?

Izvor: Izrada autora

S obzirom na odgovore ispitanika na pitanja vezana uz nedostatke i rizike e-trgovine, autor je
odlucio ispitati povjerenje ispitanika u pojedine web-shopove s obzirom na njihovu
regionalnu odredenost. Rezultati pokazuju kako ispitanici puno vise vjeruju lokalnim,
hrvatskim web-shopovima, te zapadno europskim web-shopovima. lako naizgled pomalo
iznenadujuce zvuéi odgovor kako samo 16 ispitanika smatra americke web-shopove
povjerljivima, analognim povezivanjem s prethodnim pitanjima, odnosno odgovorima,
zakljucak je kako geografski udaljeniji web-shopovi ulijevaju ispitanicima odredenu dozu
nepovjerenja, buduci da su ve¢ ranije naglasili kako je strah od neisporuke, odnosno isporuke
krivog artikla, jedna od najve¢ih nedostataka e-trgovine. Cinjenica da kineske i isto¢no-
europske web-shopove smatraju najmanje povjerljivim, pomalo je i logi¢na, ukoliko u obzir

uzmemo da je ispitanicima kvaliteta proizvoda izrazito bitan cimbenik.
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i
U koje regionane odredene web-shopove imate vise povierenja?

Fa odgovora

Hrvatski 50 (BE,7 %)

Fapadno-europski 47 (62,7 %)
Istoéno-eurapski

Kineski

Armericki

Grafikon 13. U koje regionalno odredene web-shopove imate vise povjerenja?

Izvor: Izrada autora

Budu¢i da je autor u nekoliko navrata u ovome radu spominjao razvoj veliki globalnih web-

shopova, te iznosio neke podatke, ¢injenice i predvidanja o njithovom razvoju i potencijalnoj

zaradi, smisao je ovoga pitanja bilo promotriti i analizirati prati li uzorak ispitanika globalne

tendencije kupovine na nekim od najpoznatijih web-shopova, ali i na jednom lokalnom. U ovome

pitanju, autor je ponovno ponudio odredene odgovore, te ostavio mogucnost viSestrukog odabira.

Autor ponovno naglasava kako je broj ispitanikan a ovome pitanju ponovno bio manji od 75,

to¢nije 69. Ispitanici su kupovali na slijede¢im web-shopovima, odnosno stranicama Kkoji

posreduju pri prodaji proizvoda i usluga on-line:

o ~ w0 e

Ebay (49 ispitanika);
Njuskalo (35 ispitanika);
ASOS (34 ispitanika);
Aliexpress (32 ispitanika);
Amazon (19 ispitanika).
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Jeste li ikada kupovali na nekom od ovih web-shopova?

69 odgovora

Mjugkalo
Ebay 49 (71 %)
AliExpress 32 (46,4 %)
ASOS 347493 %)
Amazon

Grafikon 14. Jeste li ikada kupovali na nekom od ovih web-shopova?

Izvor: lzrada autora

Za kraj, autor je ispitanicima postavio pitanje vezano uz pitanje o rizicima i nedostacima e-
trgovine. Budu¢i da je krada novca naznacena od najveceg broja ispitanika kao primarni rizik e-
trgovine, autor je nastavno na to postavio pitanje o modelu pla¢anja koji preferiraju koriste¢i se e-
trgovinom. Plac¢anje pouze¢em preferira 43 ispitanika, dok 31 ispitanik preferira direktno online-

plac¢anje. Na ovo pitanje odgovor su ponudila 74 ispitanika.

Koju opciju placanja preferirate?

74 ndgovora

@ Direktna online transakcija
@ PFlatanje pouzeterm

Grafikon 15. Koju opciju placanja preferirate?

Izvor: Izrada autora
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9. ZAKLJUCAK

Detaljna analiza prelaska sa konvencionalnog modela trgovine na elektroni¢ku trgovinu ukazala
je na brojne ¢imbenike koji su utjecali na popularizaciju Internetom posredovane trgovine. U
svijetu modernih informacijskih tehnologija, rapidnog razvoja u svim tehnolo$kim granama, te u
razdoblju kad je Internet dosegao razmjere koji su bili nezamislivi u devedesetim godinama
prosloga stolje¢a kada je postao dostupan Sirem gradanstvu, ¢ovjek 21. stoljec¢a koristi sve
benefite koji su mu na raspolaganju. Komfor koji mu pruzaju blagodati novoga doba nesto je bez
¢ega niti pojedinci, niti korporacije viSe ne Zele poslovati. Od pojma koji je svoj zacetak doZivio
prije tridesetak godina, razvile su se brojne grane, odnosno tipovi e-trgovine, koji trgovinu putem
Interneta prilagodavaju krajnjem adresatu, odnosno sudioniku transakcije; bilo da se radi o
obi¢nom potrosaci, manjoj odnosno vecoj korporaciji, ili pak transakciji u kojoj sudjeluje
odredeno javno tijelo. E-trgovina nudi brojne prednosti. Jednostavnost, brzina, geografska
neograni¢enost, Siroka paleta odabira izmedu proizvodaca i posrednika, samo su neki od razlog
zbog kojih je e-trgovina dosegla ovakav stupanj razvoja na kojem je danas. Dostupna je i
pogodna za sve, bilo da se radi o obi¢nom potrosacu koji zeli naruéiti artikl iz Kine ili SAD-a, ili
o velikim korporacijama kojima je Internet omogucio lakSe i brze provodenje transakcija. Razvoj
e-trgovine uvelike je promijenio i sliku prodavaonica. Naime, ve¢ina velikih, ali i srednjih
poduzeca koji se bave trgovinom bila je primorana na odreden nacin ,,digitalno transformirati*
svoje poslovanje, te prilagoditi se Zeljama i potrebama kupaca. Razvoj e-trziSta otvorio je vrata 1
novim inovativhim idejama, poput posredniStva u trgovini putem Interneta. Empirijsko
istrazivanje koje je proveo autor samo je potvrdile odredene teze ranije iznesene u teorijskoj
razradi. PotroSa¢ima su prednosti koje e-trgovina nudi puno bitnije od mozebitnih nedostataka,
odnosno rizika, izmedu kojih su najvise naglasavani strah od krade novca odnosno podataka na
Internetu, ili uptina kvaliteta proizvoda, budu¢i da je jedna od ,,mana“ e-trgovine nemoguénost
testiranja artikla prije kupovine. Ukoliko se ovakav trend razvoja e-trgovine nastavi, pretpostavka
je kako ¢e u blizoj budu¢nosti u potpunosti prevladati nad konvencionalnim modelom trgovine, te

se prosiriti 1 na neka podrucja i grane u kojima je u ovom trenutku nedostupna.
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