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Povijesni razvoj e-trgovine

SAZETAK

Elektronicka je trgovina jedna od najvaznijih znacajki koje je razvoj tehnologije 1 interneta
donio poslovanju. Informacijsko-komunikacijske tehnologije elektronickim trgovinama
pruzaju mogucnost komunikacije s potencijalnim kupcima u bilo koje vrijeme i na bilo
kojem mjestu dok god obje ukljucene strane imaju pristup internetu. S obzirom na
svakodnevno koristenje interneta od strane velikog broja ljudi na svijetu, razvoj je
elektronicke trgovine primjer prilagodbe poslovanja razvoju tehnologije. Premda je nekada
mozda bilo nezamislivo naruciti proizvod s druge strane svijeta u svega nekoliko minuta,
sada je to svakodnevica i1 uz poboljSanja u vidu bolje korisnicke podrske, brze 1 pouzdanije
dostave te jednostavnijeg nacina plac¢anja, elektronicke trgovine mogu dodatno poboljSati
zadovoljstvo svojih korisnika. Zadovoljniji korisnici ¢eS¢e ¢e se odlucivati na kupnju, ali
isto se tako povecava mogucnost prijenosa pozitivnih dojmova s postoje¢ih korisnika na
nove. Razvoj interneta bio je glavni preduvjet za stvaranje novog oblika trgovine,
elektronicke trgovine, a s vremenom razvila su se rjeSenja koja korisnicima omogucuju
kompletiranje cijelog procesa kupnje u svega nekoliko minuta, od izbora artikla do pla¢anja
1 u konacnici preuzimanja proizvoda najceS¢e preko dostavnih sluzbi. Upravo ovi
preduvjeti, uz daljnji razvoj trgovine i tehnologije temelj su trendova koji jasno pokazuju
kako se elektronicka trgovina nalazi u fazi ekspanzije, a moze se pretpostaviti kako se taj
trend nece zaustaviti u skorije vrijeme. Provedeno primarno istrazivanje na temu ,,Kupovne
navike potrosaca uslijed pandemije COVID-19 dalo je bolji uvid u izazovnu fazu u kojoj
su se potrosa¢i nedavno nasli uslijed pandemijskih restrikcija te moze posluziti
elektronickim trgovinama u stvaranju strategije kako privuci onaj dio korisnika koji joS ne

obavljaju kupnju putem interneta.

Kljuéne rijeci: trgovina, e-trgovina, internet, tehnologija, COVID-19,



The History of E-commerce

ABSTRACT

Electronic commerce is one of the most important features that the development of
technology and the internet has brought to business. Information and communications
technologies provide electronic stores with the ability to communicate with potential
customers at any time and in any place as long as both parties involved have access to the
internet. Considering the daily use of the internet by a large number of people in the world,
the development of electronic commerce is an example of the adaptation of business to the
development of technology. Although it might once have been unimaginable to order a
product from the other side of the world in just a few minutes, now it is something that
happens every day, and with improvements in the form of better customer support, faster
and more reliable delivery and simpler payment methods, electronic stores can further
improve the satisfaction of their users. The development of the internet was the main
prerequisite for the creation of a new form of commerce, electronic commerce, and over
time, there were solutions developed that allowed users to complete the entire purchase
process in just a few minutes, from choosing an item to paying and finally picking up the
product, usually via delivery services. Satisfied customers will decide to buy more often,
but the possibility of transferring positive impressions from existing users to new ones also
increases. These preconditions, along with the further development of commerce and
technology, are the basis of trends that clearly show that electronic commerce is in the phase
of expansion, and it can be assumed that this trend will not stop in the near future. Conducted
primary research on the topic "Consumer's shopping habits due to the COVID-19 pandemic"
gave a better insight into the challenging phase in which consumers recently found
themselves during pandemic restrictions and can serve online stores in creating a strategy

to attract that part of users who do not yet make purchases via the internet.

Keywords: commerce, e-commerce, internet, technology, COVID-19
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1. Uvod

Postoji niz argumenata za konstatiranje kako se covjecanstvo nalazi u fazi kada je tehnologija
nikad vaZznija i nikad se brze i $ire nije razvijala. Internet i tehnologija postigli su ono §to je
cesto bio ideal kada je u pitanju povezanost ljudi na svijetu, a to je da se u kratkom vremenu
(gotovo trenutno) moze komunicirati s bilo kime i na bilo kojem kraju svijeta. Sve $to je
potrebno za komunikaciju s nekim neznancem na drugom kraju svijeta jest da obje osobe

posjeduju uredaj koji ima moguénost spajanja na internet i koji je tada spojen na internet.

Internet pruza gotovo neogranic¢en potencijal kada je u pitanju komunikacija, a ako taj potencijal
1 je ograni¢en na neki nacin, vjerojatno ¢e se s razvojem tehnologije posti¢i da se takva
ogranic¢enja uspjesno prevladaju. Uzevsi u obzir ranije navedeno, ne treba iznenaditi ¢injenica
kako su kompanije, ali 1 brojni mali poduzetnici prepoznali vaznost 1 mogucnosti interneta.
Kako je u svakom procesu trgovine bitna moguénost komunikacije s potencijalnim korisnicima
1 kupcima, internet je omogucio brzu komunikaciju trgovca s kupcima. Koristenjem interneta i
web-sjedista kao na¢ina komunikacije s kupcima, kupci mogu pronaci informacije o trgovini ili

proizvodu u bilo kojem trenutku, neovisno o radnom vremenu poslovnog subjekta.

Takoder, razvoj tehnologije i prometa uklonio je geografske barijere pa se tako putem interneta
u samo nekoliko minuta moze naruciti proizvod unutar iste drzave ili iz neke druge drzave,
plac¢anje se moze izvrSiti putem internetskog bankarstva ili bankovne kartice, a sam proizvod
se moZze dostaviti u razumnom vremenskom roku, ovisno o udaljenosti izmedu skladista i adrese

kupca.

Cilj je ovog diplomskog rada poblize definirati pojam elektronicke trgovine (e-trgovine),
prikazati povijesni razvoj iste, preduvjete koji su do toga doveli i opisati razvojni put nekih od
najvaznijih svjetskih elektronickih trgovina. U konacnici, provedeno je i istrazivanje na temu
,Kupovne navike potrosaca uslijed pandemije COVID-19* koje za cilj ima istraziti kako su
korisnici prilagodili svoje kupovne navike u tom izazovnom periodu te kako su trzista e-
trgovine reagirala na promijenjeno okruzenje. Rad se sastoji od osam poglavlja, a nakon uvoda
1 opisa metodologije rada, drugo se poglavlje fokusira na definiciju e-trgovine te na definiranje
preduvjeta koji su bili potrebni za razvoj e-trgovine. U tre¢em se poglavlju obraduje tema e-
trgovine kroz povijest, a nakon $to je objasnjena povijest interneta koja je znacajna za razvoj e-

trgovine te sama povijest e-trgovine. U Cetvrtom poglavlju se obraduju najistaknutiji primjeri



elektronicke trgovine u svijetu, a u petom poglavlju u Hrvatskoj. Nakon toga se fokus rada
prebacuje na prethodna istrazivanja o kupovnim navikama potrosaca uslijed pandemije
COVID-19 sto se obraduje u Sestom poglavlju. Sedmo poglavlje paznju usmjerava na primarno
istrazivanje ,,Kupovne navike potrosaca uslijed pandemije COVID-19“. Na kraju se

diplomskog rada nalazi zakljucak.

1.2. Metodologija rada

U ovom ¢e se dijelu diplomskog rada opisati koji su izvori koristeni prilikom izrade diplomskog

rada, koje su se metode istrazivanja koristile te koji je cilj rada.

Prvi se dio rada fokusirao na teorijsku podlogu te su tada prvenstveno koriSteni sekundarni
izvori podataka. U istom su se dijelu rada ponajvise koristile povijesna i deskriptivnha metoda
Sto je 1 ocekivano s obzirom na temu diplomskog rada. Nadalje, koriStene su metode analize 1

sinteze kako bi se sloZeniji pojam ras¢lanio na svoje sastavnice, ali 1 obrnuto.

U drugom je dijelu rada fokus prebacen na istrazivanje na temu ,,Kupovne navike potrosaca
uslijed pandemije COVID-19%. Cilj je istrazivanja bio analizirati kako su potroSaci reagirali na

izazove s kojima su se tada susretali te kako se elektronic¢ka trgovina tome prilagodila.

Uz sekundarne izvore podataka koji su koriSteni kako bi prosirili kontekst te pruzili bolji uvid
u cjelokupnu situaciju, provedeno je i istrazivanje koje je posluzilo kao primarni izvor podataka.
U primarnom istraZivanju koriStena je metoda ispitivanja, dok je za prikupljanje podataka

koristena internetska anketa s ciljem boljeg uvida u problematiku predmeta istraZivanja.



2. Definicija e-trgovine i preduvjeti za razvoj e-trgovine

2.1. E-poslovanje

Kada se govori o e-trgovini, ¢esto se zanemaruje kako je e-trgovina dio e-poslovanja, a
nerijetko se dogada i da se e-trgovina pogresno poistovjecuje s e-poslovanjem. Kako bi se
napravila jasna razdioba izmedu ova dva pojma, potrebno je definirati e-poslovanje. Izraz
e-poslovanje dolazi od engleskog izraza e-business te je skradenica izraza electronic
business, a na hrvatskom jeziku jednostavno oznacava izraz elektronicko poslovanje. E-
poslovanje se moze definirati kao ,.kontinuirano uskladivanje poslovanja tvrtke pomocu
digitalne tehnologije" (Ruzi¢ et al., 2014). Isti autori e-poslovanje definiraju kao
kombinaciju e-trgovine, poslovne inteligencije, upravljanja odnosima s potroSacima,
upravljanja opskrbnim lancima te planiranja organizacijskih resursa. Prema tome, e-

trgovinu potrebno je gledati kao integralni dio elektroni¢kog poslovanja.

E-trgovina Poslovna
inteligencija

E-poslovanje

Planiranje
organizacijskih
resursa
Upravljanje Upravljanje
odnosima s opskrbnim

potro$acima lancima

Slika 1. E-poslovanje. Izvor: prilagodeno prema Ruzié et al. (2014)



Panian (2020) pak e-poslovanje definira na sljede¢i nacin: ,,Elektroni¢ko je poslovanje
(electronic business, e-business) suvremeni oblik organizacije poslovanja, koja podrazumijeva
intenzivnu primjenu informati¢ke i, osobito, internetske tehnologije. Cak se, §tovise moze
ustvrditi kako je elektroni¢ko poslovanje danas najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja,
kojem teze svi poduzetnici orijentirani agresivhom osvajanju Sto boljih trzi$nih pozicija i
intenzivhom ulaganju u razvojne poslovne aktivnosti“. Na osnovu ove definicije moze se
zakljuciti kako se elektroni¢ko poslovanje, a time i elektronicka trgovina, znacajno oslanja na
koriStenje najsuvremenijih tehnoloskih rjeSenja te interneta, a tome ¢e se detaljnije posvetiti

paznja u poglavljima koja slijede.

2.2. Definicija e-trgovine

E-trgovina, odnosno elektronicka trgovina, potjece od engleskog izraza e-commerce (electronic
commerce). E-trgovinu mozemo definirati kao ,,razne online trgovinske aktivnosti koje su
usredotoCene na razmjenu robe elektroniCkim putem, posebice interneta, od strane kompanija,
tvornica i potroSaca“ (Zheng, 2010). Iz navedene se definicije moze zakljuciti kako se u sluc¢aju
elektronicke trgovine, cjelokupan postupak kupovine odvija na daljinu te potroSaci nemaju iste
moguénosti kao prilikom klasi¢ne kupovine, no isto tako, elektronicka im trgovina pruza neke

nove mogucnosti koje klasi¢na kupovina ne moze ponuditi.

,Elektronicka trgovina odnosi se samo na odvijanje trgovinskih aktivnosti putem interneta i
nikako se ne moze poistovjetiti sa $irim pojmom elektronickog poslovanja koji se odnosi na
intenzivno odvijanje svih poslovnih aktivnosti elektronickim putem® (Babi¢ et al., 2011). Iz
ove se definicije jasno moze zakljuciti kako autori Babi¢ et al. (2011) jasno odvaja pojam
elektronicke trgovine od pojma elektroni¢kog poslovanja, odnosno nadovezuje se na razdiobu
elektroni¢kog poslovanja kako je 1 prikazano u prethodnom odlomku. U nastavku, isti autori
posvecuju dodatnu paznju razlici izmedu klasi¢ne fizicke trgovine i elektronicke trgovine

objasnjavajudi §to zapravo elektronicki trgovac radi i na koji nac¢in posluje.

,»Elektronicki trgovac uglavnom nista ne proizvodi, ve¢ nudi potroSa¢ima ono $to su proizveli
ili $to kao uslugu nude drugi. Njegovo je web-mjesto, stoga, u pravilu daleko viSe usmjereno
na trziSte potroSac¢a i, posebice, na konkurenciju, podrzavaju¢i i ostvaruju¢i ozbiljnije

marketinske aktivnosti.” (Babi¢ et al., 2011).



Iz perspektive potroSaca, elektroni¢ka trgovina omogucuje im kupovinu u svega nekoliko
klikova ili dodira, bez potrebe za odlaskom u poslovnicu koja odredeni proizvod ili uslugu
prodaje. Potrosaci tako, primjerice, Stede prvenstveno vrijeme i energiju, ali i ¢esto uStede novac
s obzirom kako nerijetko internetske trgovine nude odredene popuste za kupce koji se odluce
za kupovinu putem interneta. Najveci razlog zbog kojeg elektronicke tj. internetske trgovine
mogu ponuditi takve popuste nalazi se u Cinjenici kako je cijeli proces, uz prethodnu
optimizaciju internetske trgovine, potpuno automatiziran (Stockarea, n.d.). Time trgovine mogu
izbje¢i klasicne troskove koji se vezu uz fizicke poslovnice kao Sto su troSkovi elektricne
energije, grijanja, krupnog i sitnog inventara, odrzavanja prostora, najma prostora, troskova
zaposlenika itd. Dakako, internetska trgovina i dalje ima troSkove poput skladiStenja,
odrzavanja web-sjediSta, marketinga, dostave 1 sl., ali na troskove npr. marketinga moze se
gledati kao na investiciju, dok troSkovi npr. krupnog i sitnog inventara sigurno neée u

buduénosti donijeti veci profit ili poslovni rast.

Velika prednost internetske trgovine u odnosu na klasi¢nu jest u ¢injenici kako je internetska
trgovina dostupna 24 sata na dan, sedam dana u tjednu, 365 dana u godini. lako postoje trenutci
kada internetska trgovina mozda nece biti dostupna, a uslijed tehnickog kvara ili prevelikog
opterecenja, sasvim je jasno kako se racunalni sustav sam po sebi ne¢e umarati u istoj mjeri kao
zaposlenici koji rade u fizickim trgovinama. Uz pomo¢ tehnologije, kupci — korisnici
internetske trgovine vrlo jednostavno mogu postaviti svoje profile i definirati preferencije po
kojima ¢e ih internetska trgovina, ponovno potpuno automatski, kontaktirati na razne nacine
onda kada proizvodi, koje je korisnik prethodno pregledavao ili kupovao, budu na popustu ili
budu dio neke akcije koja ¢e kupcu za isti iznos donijeti veéu vrijednost nego Sto bi to bilo inace

(Factory, 2023).

2.3. Preduvjeti za razvoj e-trgovine

S obzirom da je ranije definirano da se e-trgovina ve¢inom odvija putem interneta, potrebno je
definirati preduvjete koje je potrebno ispuniti kako bi e-trgovina funkcionirala. Glavni i osnovni
preduvjet je, dakako, sam internet. Prema rije¢ima Tima Berners-Leeja, osnivata WWW
Consortiuma, ,,internet je kao razglednica sa jednostavnom adresom na sebi. Ako se na nju stavi
to¢na adresa 1 da bilo kojem racunalu koje je spojeno na mrezu, svako ¢e racunalo prepoznati

kojim je kabelom poslati kako bi na kraju dosla na Zeljenu destinaciju. To je ono §to internet



¢ini, dostavlja pakete bilo gdje na svijetu, a postupak traje ve¢inom znatno ispod sekunde*

(Infoplease, 2020).

Internet se moze pojasniti i na drugi nacin, primjerice kada su dva racunala povezana, zZi¢no ili
bezi¢no, u moguénosti su medusobno prenositi podatke. Internet funkcionira upravo na taj
nacin, ali se sastoji od milijardi racunala koja su medusobno povezana i omogucavaju gotovo
trenutan prijenos podataka. Naravno, racunala nisu jedini uredaji koji se mogu spojiti na internet
te se putem interneta mogu povezati i razni drugi uredaji poput mobitela, smartphonea, tableta,

pametnih satova i sl. (Arya, 2023).

Kako bi poduzec¢e moglo sudjelovati u elektronic¢koj trgovini, mora uloziti sredstva kako bi
kreiralo svoje web-sjediste. ,, Web-sjediste u najizvornijem obliku mozemo definirati kao skup
medusobno povezanih web-stranica koje ¢ine jednu cjelinu i smjestene su u okviru jedne

internetske domene na web-posluZzitelju® (Ruzi¢ et al., 2014.) .

Nadalje, isti autori, nakon $to su na vrlo jednostavan nacin definirali navode glavne zadatke

koje jedno web-sjediste, koje je poslovno orijentirano, mora imati:
1. Privlacenje posjetitelja na web-sjediSte
Zadrzavanje posjetitelja na web-sjediStu

2
3. Privlacenje posjetitelja na ponovni posjet prethodno posje¢enog web-sjedista
4. Zakljucivanje posla

5

Postprodajne usluge i servis

Uz web-sjediste, odnosno internetsku trgovinu ako je primarni zadatak omoguciti internetsku
prodaju, jedan od bitnijih preduvjeta takoder je i dobro razvijen sustav upravljanja zalihama
kako bi automatizirani proces bio $to toc¢niji te kako bi se potencijalne kupce na internetskoj
trgovini pravovremeno informiralo je li odredeni proizvod dostupan ili ne. Uz web-sjediste bilo
bi pozeljno 1 provoditi aktivnosti na druStvenim mrezama, dok se poneka poduzeca ¢ak odlucuju
na koristenje profila na druStvenim mrezama kao primarnog izvora informacija za potencijalne
kupce, ali isto tako 1 kao glavno mjesto na kojem kupci mogu zakljuciti sam ¢in kupnje (Bunce,

2023).



2.4. Vrste e-trgovine

Prva podjela unutar e-trgovine odnosi se na to tko ¢e biti kupac, a tko prodavac, odnosno, tko

su strane uklju¢ene u razmjenu.
Gupta (2014) navodi sljedecu podjelu:

1. Trgovina izmedu poslovnih subjekata - (B2B)

2. Trgovina izmedu poslovnog subjekta i krajnjeg potrosaca - (B2C)
3. Trgovina izmedu poslovnog subjekta i drzave (vlade) - (B2G)
4

Trgovina izmedu krajnjih potrosaca - (C2C)

B2B definira kao elektronicku trgovinu izmedu dvije kompanije te navodi kako je 80% svog
poslovanja u okviru e-trgovine te da se predvida rast ¢ak brzi od B2C tipa e-trgovine (Gupta,

2014).

B2C predstavlja oblik e-trgovine u kojem se razmjena dogada izmedu kompanije s jedne strane
te krajnjih potrosaca s druge strane. Kompanija tim putem potrosa¢ima pruza veliku koli¢inu
informacija o proizvodima i uslugama, a ovakav tip razmjene krajnjem potroSacu pruza
mogucnost da jednostavno pronade najpovoljniju cijenu za odabranu robu ili uslugu (Gupta,

2014).

B2G oblik je e-trgovine u kojem kompanija vrsi razmjenu s javnim sektorom, tj. vladom.

Primjerice, koriStenje e-trgovine prilikom procesa javne nabave (Gupta, 2014).

C2C oblik odnosi se na razmjenu izmedu dvije privatne osobe, odnosno, potrosaca (Gupta,

2014).
Abdollahi 1 Leimstoll (2011) navode kako postoji i podjela na razli¢ite modele e-trgovine:

1. Brokerski poslovni model — u ovom modelu posrednik pruza uslugu razli¢itim
strankama te za uzvrat naplacuje naknadu.

2. Oglasivacki poslovni model — u ovom modelu tvrtka koja se bavi e-trgovinom pruza
uslugu oglaSavanja proizvoda i usluga.

3. Posrednicki poslovni model — Ovaj se poslovni model moze objasniti na nacin da su
posrednici zapravo internetske tvrtke koje su se specijalizirale za prodavanje podataka
o ponaSanju korisnika kroz prikupljanje, obradu te davanje istih podataka na koristenje

(Ruzi¢ et al., 2014.).



4. Trgovacki poslovni model — ovaj model poslovanja odnosi se na sve vrste modela kroz
koje se prodaja vrsi uz pomoc¢ cjenika, kataloga ili putem aukcija (Ruzi¢ et al., 2014.).

5. Proizvodacki poslovni model — polaznica ovih modela je www-servis, a pomocu njega
e-trgovine mogu osigurati direktan pristup klijentima te se na taj nac¢in dodatno ubrzava
protok informacija kroz distribucijski kanal (Ruzi¢ et al., 2014.).

6. Suradnicki poslovni model — koriste¢i ovaj model, trgovina ohrabruje i potice suradnike
na aktivnosti kojima ¢e isti ti suradnici preusmjeriti paznju potroSaca na proizvode koje
nude (Abdollahi & Leimstoll, 2011).

7. Poslovni model virtualnih zajednica — za ove se modele moze re¢i kako im je temelj
lojalnost korisnika. Korisnici tako posjecuju stranice i samim time stvaraju mogucnosti
za oglasavanje, posrednistvo ili implementiranje specijaliziranih portala, a mogu se ¢ak
1 potpuno bazirati na pretplatama za ekskluzivni sadrzaj kao osnovnom izvoru svojih
prihoda (Ruzi¢ et al., 2014.).

8. Pretplatnicki poslovni model — ovaj model temelji se na odrzavanju komunikacije 1
interakcije izmedu tvrtke 1 korisnika na nacin da se korisnik pretplacuje na sadrzaje koje
tvrtka nudi. Takvi su sadrzaji ve¢inom ekskluzivni ili nude puno vecéu vrijednost od
sadrZaja koji su dostupni besplatno te korisnici placanjem pretplate ostvaruju pravo na
pristup tim informacijama sve dok je pretplata aktivna. Pretplata se najceS¢e obnavlja
periodi¢no, a ovaj model se uglavnom veze za nematerijalne proizvode 1 usluge.

9. Poslovni model pomo¢nih usluga - Ovi modeli u pravilu naplacuju pomo¢ne usluge
kao Sto su autentifikacija korisnika ili certificiranje usluga, a usluge naplac¢uju po
koli¢ini prenesenih ili obradenih podataka te se za naplatu istih koriste automatiziranim
sustavom mikroplacanja, kada su u pitanju mali iznosi naknade za uslugu koju su izvrsili
(Ruzi¢ et al., 2014.). Isti autori navode kako je ovaj model relativno nov, te zbog toga
ne postoje istaknuti predstavnici, ali postoje kompanije koje trenutno eksperimentiraju

s ovakvim modelom elektronicke trgovine.

2.5. MarketinSki aspekt e-trgovine

Web-sjediste, osim Sto krajnjim kupcima pruza moguénost izvrSenja samog ¢ina kupovine,
takoder pruza idealno mjesto za marketinske aktivnosti poduzeca. Krajnji je cilj web-sjedista

potaknuti potencijalne kupce na akciju, odnosno, izvrSavanje kupovine.



2.5.1. Prodajni lijevak

Prodajni lijevak model je distribucije kupaca po osnovi do kojeg su koraka dosli u procesu
kupnje proizvoda i usluge, pocCinje s privlatenjem paznje potencijalnog kupca pa sve do

izvrSavanja transakcije kojom se finalizira kupovina (Vasilieva, 2019).
Prodajni se lijevak sastoji od Cetiri koraka (Hanlon, 2023):

1. Osvjescivanje (Awareness)
2. Interes (Interest)

3. Odluka (Decision)

4. Akcija (Action)

R
A
R
v

Slika 2. Prodajni lijevak. Izvor: Carter:hr (2021)

Osvjeséivanje — ovaj se korak manifestira na nacin da je kupac svjestan potrebe i/ili Zelje koju

moze zadovoljiti kupnjom odredenog proizvoda ili usluge (Jansen & Schuster, 2011).

Interes — tijekom ove faze kupac ¢e zapoleti proces prikupljanja informacija kojima ce

zadovoljiti potrebu i/ili Zelju. Primarni fokus ove faze je na odredivanju idealnog proizvoda koji



¢e to postici, a uzevsi u obzir kriterije poput toga mogu li si taj proizvod priustiti i trebaju li ga

zaista (Jansen & Schuster, 2011).

Odluka — nakon §to kupac prouci sve informacije o proizvodu kojeg zeli kupiti, idu¢i korak je
ogranicavanje proizvoda na manji broj onih koji bi mogli biti idealni te zapocinje proces

donosenja odluke koji ¢e biti objaSnjen uskoro (Jansen & Schuster, 2011).

Akcija — ovaj se korak odnosi na zavrSavanje posla, odnosno kompletiranje transakcije kojom

se kupovina izvrSava (Jansen & Schuster, 2011).
2.5.2. Potrosacki proces donosenja odluke

Zasigurno jedan od najvaznijih zadataka prodajnog lijevka, a u interesu (elektronicke) trgovine,
jest osigurati da prilikom koraka odluke kupac zaista odluci poduzeti akciju 1 izvrSiti kupnju.
Kako bi trgovina znala koje korake poduzeti, potrebno je poznavati potroSacki proces donosenja

odluke.
Taj se proces sastoji od pet koraka (Pride & Ferrell, 2020):

1. Prepoznavanje problema
Trazenje informacija

2
3. Evaluacija alternativa
4. Kupovina

5

Postprodajna evaluacija

Kako bi proces zapoceo, kupac mora prepoznati problem tj. postati svjestan potrebe koju ima,
a najcesce se to dogada kada kupac krene razmisljati o tome kako se osjeca trenutno, a kako bi

se osjecao kada bi konzumirao odredeni proizvod ili uslugu (Pride & Ferrell, 2020).

Kada kupac prepozna problem i postane svjestan istoga, iduci korak predstavlja traZenje
informacija tijekom kojeg kupac nastoji pronaci informacije koje ¢e mu pomo¢i pronaci nacin
na koji moze zadovoljiti potrebu 1 rijesiti problem. Tijekom ovog koraka, kupac ¢e pokusati

skupiti §to je viSe moguce informacija o potencijalnom rjesenju (Pride & Ferrell, 2020).

Nakon Sto je kupac prepoznao problem i pronasao dovoljnu koli¢inu informacija, kupac ¢e

najceSc¢e prionuti na analizu ili evaluaciju alternativa. Velika koli¢ina informacija sama po
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sebi ne moze biti od prevelike pomo¢i ukoliko nije ispravno sortirana i analizirana. Evaluacijom
alternativa, kupac ¢e postaviti objektivne i subjektivne karakteristike koje proizvod mora imati.
Objektivne karakteristike bile bi primjerice veli€ina, brzina, kapacitet 1 sl., dok boja recimo
predstavlja subjektivnu karakteristiku. Tijekom ove faze procesa donosenja odluka, kupac
rangira potencijalna rjeSenja za svoj problem te donosi odluku i izabire najprikladnije rjeSenje

(Pride & Ferrell, 2020).

Kupovina je jednostavno trenutak kada kupac kupuje proizvod, a jedna od karakteristika ovog
koraka jest da kupac zapravo ne mora kupovinu izvrsiti odmah nego kupovinu moze i odgoditi.
Npr. ukoliko kupac Zeli kupiti cipele, no trenutno nema dostupnog potrebnog broja, proces
kupovine moZe se odgoditi do trenutka kada su cipele s potrebnim brojem dostupne (Pride &

Ferrell, 2020).

Nakon Sto je proces kupovine zavrSen, kupac ¢e izvrSiti postprodajnu evaluaciju.
Postprodajnom evaluacijom kupac ¢e proanalizirati zadovoljava li kupljeni proizvod ili usluga
zelju 1/ili potrebu koja se u pocetku procesa javila. Kada je evaluacija zavrSena, kupac ¢e u
konacnici biti ili zadovoljan ili nezadovoljan, a to moZze rezultirati komunikacijom kupca s
drugim potencijalnim kupcima kojom ¢e na njih prenijeti svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo

(Pride & Ferrell, 2020).

2.5.3. Marketing e-trgovine

Elektronic¢ka trgovina, s obzirom da se u velikom dijelu odvija preko interneta, zahtijeva
prilagodbu marketinskih aktivnosti digitalnim/virtualnim uvjetima. Osim optimiziranja
¢imbenika iz klasi¢nog marketin§kog miksa (proizvod, cijena, mjesto, promocija), potrebno je

1 optimizirati web-sjediste kako bi se iz njega izvukao potpuni potencijal.

Deshpande (2021) navodi sljedec¢ih devet faktora koji su klju¢ni za uspjesSnost nekog web-

sjediSta, a samim time 1 tvrtke koja stoji iza njega.
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Prvi korak bila bi optimizacija za trazilice (SEO, engl. search engine optimization). ,,SEO je
skup metoda kojima je cilj poboljSati poziciju web-stranica u rezultatima pretrage trazilica,

postivajuci pritom pravila koja postavljaju trazilice* (Ruzi¢ et al., 2014.).

Nakon $to je web-sjediste optimizirano za trazilice, iduci faktor na kojeg je potrebno obratiti
paznju je marketing sadrZaja tj. content marketing. ,Marketing sadrzaja (engl. content
Marketing) podrazumijeva promociju putem blogova, infografika, e-knjiga i ostalih kanala koji
omogucavaju kreiranje sadrzaja kojima se privlace korisnici“ (Skorup, 2018). Marketing
sadrzaja kao 1 ostale marketinSke aktivnosti prvenstveno za cilj ima povecanje prodaje, ali to
ne ¢ini kroz klasi¢nu promidZbu proizvoda nego se viSe bazira na tome da se potencijalne kupce
upozna s markom i podigne svijest o istoj. Moze se re¢i kako se marketing sadrzaja ponajvise

bazira na prvoj fazi prodajnog lijevka, osvjes¢ivanju.

Uz marketing sadrzaja potrebno je uspostaviti i e-marketing putem e-poSte (engl. email
marketing). ,,U sustini, e-mail marketing je slanje e-mailova klijentima koji mogu biti trenutni
ili buduéi“ (Cmarec, 2019). Putem e-mail marketinga korisnike se nastoji, koristeci
elektroni¢ku postu kao primarni medij, upoznati s proizvodima i akcijama, a ciljno trziste su

potencijalni i postojeci kupci.

Sljedec¢i korak bio bi uspostavljanje marketinga drustvenih mreza (engl. social media
marketing). ,,Marketing druStvenih mreZa je koriStenje druStvenih mreza kako bi se izgradio
brend kompanije, povecala prodaja i privukao promet na web-sjediste” (Hayes, 2023).
Marketing druStvenih mreza za cilj ima ostvariti dvosmjernu komunikaciju s postojeéim i
potencijalnim kupcima, a jedna od prednosti su mu dobro razradene metrike koje marketin§Skim
struénjacima pruza odli¢an uvid u to koliko su njihove marketinske aktivnosti uspjesne te im

nudi mogucnost prilagodbe marketinskih aktivnosti zahtjevima trzista.

Plaéene promocijske tehnike omogucavaju tvrtkama uspostavljanje marketinske
komunikacije prema korisnicima do kojih inac¢e ne bi mogli do¢i klasi¢cnim metodama. Najcesce

tehnike su oglasavanje na trazilicama, drustvenim mrezama, portalima, itd.

Nesto noviji pojam u kontekstu e-trgovine svakako je influencer marketing. ,Influenceri su
osobe koje imaju svoje profile na drustvenim mreZama s odredenim brojem pratitelja, te oni u
dogovoru s tvrtkama promoviraju proizvod ili uslugu na svojim druStvenim mrezama*
(Spoljarié, 2018). Influenceri omoguéuju tvrtkama da pomocu svojih marketingkih aktivnosti

dopru do korisnika bez da to ¢ine na izravan nacin. Korisnici su primarno pratitelji influencera,
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ali kroz razne recenzije i oglaSavanje dolaze u kontakt s tvrtkom koja provodi ovaj tip

marketinSkih aktivnosti.

Jedna od najvaznijih metrika uspjesnosti svake e-trgovine je optimizacija stope konverzije
(engl. conversion rate optimization). ,,Konverzija (engl. conversion) u podru¢ju digitalnog
marketinga predstavlja svojevrsnu mjernu jedinicu pracenja Zeljene aktivnosti korisnika na
web-stranici® (Ivanovi¢, 2021). Primjerice, ukoliko je cilj samo prodati proizvod, stopa
konverzije mogla bi se opisati kao broj prodaja koje su se dogodile kao izravna posljedica
provedenih marketinskih aktivnosti u odnosu na broj korisnika koji je zahvacen istim

aktivnostima.

,Korisnicka podrS§ka predstavlja podrsku koju se pruza postoje¢im i potencijalnim
korisnicima vlastitih usluga ili proizvoda, a u svrhu omoguéavanja $to boljeg korisnickog
iskustva® (Minimax, 2022). Kroz efikasnu korisni¢ku podrsku tvrtka dolazi u direktan kontakt
s korisnicima te pozitivna iskustva korisnika mogu rezultirati time da se korisnici odluce
preporuciti tvrtku ili proizvod svojim poznanicima ili nasumic¢nim ljudima putem recenzija. Isto
vrijedi 1 za negativna iskustva. 1z tog je razloga vazno uloziti znatne napore i resurse kako bi

korisnic¢ka podrska postala alat koji se moze koristiti u svrhu unapredenja poslovanja.

Posljednji faktor kojeg Deshpande (2021) navodi jest marketinS§ka analitika. MarketinSka
analitika odnosi se na koriStenje raznih analiti¢kih alata u svrhu kvalitativne 1 kvantitativne

analize uspjeSnosti marketinskih aktivnosti web-sjedista.

2.6. Sigurnosni aspekti e-trgovine

Sigurnost na internetu usko je vezana uz sigurnost e-trgovine. Elektronicka trgovina odvija se
na digitalni nacin pa je samim time i postupak naplate digitalan. Pomoc¢u elektronickih
transakcija elektronicka trgovina omogucuje korisnicima provodenje bezgotovinskih
transakcija, najceSce koriste¢i smartphone ili bankovne kartice. Za vecinu elektronickih
trgovina omogucéavanje bezgotovinskih transakcija bitan je ¢imbenik koji znatno skracuje
proces kupnje te se komunikacija izmedu internetske trgovine i banke odvija gotovo trenutno
(Jain, 2021). Sigurnost pri pla¢anju jedan je od najveéih izazova s kojim se elektronicka
trgovina susrece jer u sluc¢aju da netko ,,presretne* transakciju ili na nedopusten nacin dode do

podataka koriStene bankovne kartice, mogu se stvoriti veliki problemi za kupca, ali isto tako i
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za web-sjediste koje prodaje robu ili uslugu. ,,Kako je ve¢ receno, u e-trgovini su prisutna
elektronska sredstva placanja, najeSée kartiCna, ¢iju razmjenu podataka izmedu kupca i
prodavatelja treba zastititi od presretanja i zloupotrebe. U tu svrhu koristi se SSL protokol (eng.

Secure Socket Layer)* (Bondza, 2020).

SSL protokol jedan je od najraSirenijih protokola kada je u pitanju oCuvanje sigurnosti. Ovaj
protokol identificira dva sugovornika koji su povezani preko raCunalne mreze te osigurava
zaSti¢eni prijenos podataka izmedu njih (Ruzi¢ et al., 2014.). Isti autori navode kako ovaj
protokol, koji se temelji na sustavu javnih klju¢eva omogucava Sifriranje i deSifriranje podataka,

detekciju neovlaStenog pristupa, provjeru vjerodostojnosti i sprecavanje nepriznavanja.

Bondza (2020) proces kupnje u elektronickoj trgovini opisuje na sljede¢i nacin:
U prvom koraku kupci se prijavljuju na svoj korisnicki racun unutar kojeg se nalaze njihovi
osnovni podaci kao $to su ime i prezime, adresa, kontakt telefon i, eventualno, preferirani nacin
plac¢anja. Sljedeci koraci su odabir proizvoda te stavljanje istih u kosaricu. Kada je ovo
dovrseno, idu¢i korak zove se odjava (engl. checkout) prilikom koje kupac kontrolira je li
spremljena adresa za dostavu to¢na, a moze je po potrebi i promijeniti. Ako su podaci za dostavu
ispravni, korisnik nastavlja dalje 1 placa robu. Nakon §to korisnik zaprimi robu u navedenom
roku dostave, korisnik potvrduje da je zaprimio robu te, ukoliko zeli, moze ostaviti povratnu
informaciju u vidu recenzije ili ocjene kojom opisuje svoje korisnic¢ko iskustvo prilikom kupnje.
Isti autor navodi kako internetska kupnja ne zavrSava placanjem §to se moze povezati s

primjerice korisnickom podr§kom te mjerenjem zadovoljstva kupaca.

Iako je primarni fokus sigurnost e-trgovine sigurnost placanja, sve ¢esS¢e se fokus usmjerava na
drugi vrlo bitan aspekt, a to je privatnost i zastitu osobnih podataka kupca, kontakt podataka
istog te broja kartice. Privatnost u kontekstu e-trgovine moZe se definirati kao ,,zaStita
prenoSenih podataka od neovlastenog c¢itanja (naroCito vazno kod prenoSenja osjetljivih

informacija kao §to su brojevi kreditnih kartica)* (Ruzi¢ et al., 2014.).

U aspekt privatnosti spada 1 identifikacija korisnika, a ona za cilj ima zaStitu od pogreSnog
predstavljanja. S obzirom kako se cijeli postupak kupnje odvija bez moguénosti vizualnog i
fizickog kontakta, bitno je koristiti dostupne mehanizme i utvrditi kako je osoba s kojom se
transakcija obavlja zaista ona za koju se predstavlja, tj. potrebno je ustanoviti stvarni identitet

osobe u transakciji (Ruzi¢ et al., 2014.).

biti presretnuta i promijenjena te interpretirana kao autenti¢na na strani primatelja. Potrebni su

14



mehanizmi za onemogucavanje promjene poruke ili prepoznavanje njezine autenti¢nosti*
(Ruzi¢ et al., 2014.). Primjerice, ukoliko zlonamjerna osoba dode u posjed poruke s osobnim
podacima ili podacima o kartici, velika je Sansa da ¢e iste iskoristiti kako bi nanijela Stetu

korisniku, ali i reputaciji tvrtke.

Ranije navedeni sigurnosni aspekti vise su se fokusirali na zastitu kupca, dok se elektronic¢ka
trgovina mora zastititi na nacin da sprijeCi opovrgavanje obavljene transakcije. Ovo se
ponajvise odnosi na situaciju kada kupac zeli opovrgnuti transakciju navodeéi kako je

narudzbu, umjesto njega, izvrsio netko drugi (Ruzi¢ et al., 2014.).
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3. E-trgovina kroz povijest

3.1. Povijest interneta znacajna za razvoj e-trgovine

Pojam e-trgovine blisko je vezan uz internet te su i s povijesne strane nastali u slicCnom
razdoblju. Vrlo je lako pretpostaviti kako je razvoj interneta bio preduvjet za nastanak e-
trgovine, no Bondza (2020) navodi kako je e-trgovina nastala prije interneta te kako se razmjena
informaciji o kupovini usluga i proizvoda odvijala putem elektronickih komunikacijskih kanala,

a koji su bili prethodnici interneta.

3.1.1. Web1.0

Prvi su internetski posluzitelj i preglednik kreirani 1990. godine od strane Tima Berners Leeja
(Cern, n.d.). Godine 1993. u rad je pusten prvi komercijalni internetski preglednik, naziva
Mosaic, koji je mogao ucitavati graficke elemente te je ubrzo postao najpoznatiji preglednik
kojeg je koristilo viSe od milijun ljudi (Slater, 2023). Mosaic tu titulu nije dugo nosio jer je ve¢
1995. Microsoft u rad pustio Internet Explorer koji je iSao u paketu sa sve popularnijim
Windows operacijskim sustavima. Iste godine, programer Brandan Eich razvio je JavaScript,
programski jezik koji je omogucio implementiranje skripti unutar web-stranica. JavaScript
uskoro postaje jedan od najvaznijih programskih jezika uz HTML (engl. HyperText Markup
Language) 1 CSS (engl. Cascading Style Sheets). Ve¢ tada, prvi su poduzetnici prepoznali
komercijalne moguénosti web stranica te dolazi do perioda znanog kao ,,The Dot.com Boom*.
Amazon, e-trgovina o kojoj ¢e kasnije biti viSe rije¢i osnovana je 1995. godine, baS u ovom
periodu od strane Jeffa Bezosa koji je tada poceo prodavati knjige putem interneta (Slater,
2023). Ovo se razdoblje interneta joS naziva 1 Web 1.0., a neke od klju¢nih karakteristika Web
1.0 bile su sljedecée (Terra, 2023):

1. Stati¢ne stranice umjesto dinami¢nih

2. Sadrzaj stranica bio je pohranjen na tvrdom disku servisa koji je pruzao uslugu

hostinga
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3. Stranice su radene koristeci jezike poput SSI (Server Side Includes) ili CGI (Common
Gateway Interface), a ne primjerice PHP koji je vrlo ¢est dinamicki programski jezik

koriSten u Webu 2.0

4. Koristenje elemenata HTML 3.2. kao §to su okviri (frames) i tablice (tables) kako bi

se pozicionirali razni sadrzaji unutar stati¢ne web-stranice

5. Cesto koristenje spacer GIF-ova koji su bili nevidljivi u pregledniku, a koristili su se
kako bi se odredeni sadrzaji bolje pozicionirali budu¢i da se spacer GIF u pregledniku

prikazivao kao prazan prostor, a ipak je zauzimao odredeni dio stranice.
6. HTML obrasci kao oblik komunikacije izmedu posjetitelja i vlasnika stranice bile su

vrlo popularne (Flat World Business, 2018).

3.1.2. Web 2.0

Web 2.0 pojam je koji je dobio na vaznosti 2004. tijekom Web 2.0 konferencije koju su zajedno
odrzali O'Reilly Media i MediaLive (O'Reilly, 2005). Osnivaci ove konferencije prvi su puta
prezentirali pojam ,,Web kao platforma* te su objasnili kako se softverske aplikacije viSe nece
koristiti isklju¢ivo na racunalu korisnika nego da ¢e one biti ugradene u internetske stranice
(O'Reilly, 2005). Razvoj ovih alata omogucio je korisnicima direktno sudjelovanje u razvoju

interneta 1 kreiranju sadrzaja koji ¢e biti dostupni na internetu.

U istom se periodu pocinju javljati platforme za blogove. Blog je tada bio vrlo popularan nacin
zavodenje dnevnika, ali s razlikom da je bio objavljen javno te je bio dostupan za ¢itanje drugim
korisnicima interneta, a autori bi odluc¢ivali samostalno hocée li ostati anonimni ili ne. U
narednom periodu dolazi do popularizacije druStvenih mreza od kojih je zasigurno nama
najpoznatiji Facebook, drustvena mreza koju je osnovao Mark Zuckerberg. Kasnije se trendu
izmedu ostalih pridruzio i Twitter, a sada ve¢ imamo nekoliko desetaka razli¢itih druStvenih
mreza. DruStvene mreze omogucavale su ljudima dijeljenje sadrzaja, misljenja i informacija

putem digitalnih zajednica (Slater, 2023).

Neke od kasnijih znacajnih promjena u ovoj eri odnose se na Cloud computing tj. raCunalstvo
u oblaku. ,,Cloud computing odnosno racunalstvo u oblaku je revolucionarni koncept koji nudi
1 koristi nov nacin pristupa osobnim podacima i aplikacijama koje vise nisu smjeSteni u racunalu
ve¢ u ,,oblaku* §to znaci da se programu, evidencijama i dokumentaciji moze pristupiti s veceg
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broja uredaja, u bilo kojem vremenskom razdoblju, sa bilo kojih razli¢itih lokacija“ (Sipus,
2020). Isti autor dalje pojasnjava kako koriStenjem racunalstva u oblaku korisnici mogu brze,
efikasnije 1 jednostavnije mijenjati ili koristiti podatke koji su tamo pohranjeni. Podaci unutar
oblaka nalaze se na posluziteljima ¢ija je svrha ¢uvanje tih podataka, a korisnici njima

pristupaju koriste¢i internet.

3.1.3. Web3.0

Trenutna faza u povijesti interneta, koja se jos$ razvija, naziva se Web 3.0, dok se ¢esto koristi i
drugi naziv, semanti¢ki web (Kamran, 2023). Tijekom ove faze, internet se polako pretvara u
inteligentnu mrezu i prilagodava se na nacin da sve viSe razumije znacenje onoga §to ljudi na
internetu rade, $to Zele pronaci, koji ih sadrzaji zanimaju, itd. Web 3.0 korisnicima donosi puno
viSe od pukog povezivanja web-stranica ili samih korisnika medusobno. Rudarenje podataka,
strojno ucenje 1 umjetna inteligencija samo su neke od najvaznijih znacajki ovog perioda u
razvoju interneta. Ono najvaznije Sto Web 3.0. trenutno pruza korisnicima jest dostupnost
informacija bilo gdje, bilo kada i kroz bilo koji komunikacijski kanal ili uredaj. Osim toga,
nastoji se povecati i efikasnost na nacin da korisnik moze gotovo trenutno pronaci relevantan
sadrzaj o temi koja ga zanima, a istovremeno se postize individualnost jer s viemenom internet
,UCi*, na osnovi navika i prethodne aktivnosti korisnika, te se polako, ali sigurno, potpuno
prilagodava navikama korisnika (Lipika, 2016). U posljednje vrijeme sve je ¢eS¢a upotreba
umjetne inteligencije kroz alate poput ChatGPT-a, a samo ¢e vrijeme pokazati je li ova faza

strojnog ucenja nesto Sto ¢e pomoci Covjecanstvu ili predstavlja potencijalnu prijetnju.

Povijest interneta

Kompleksnost aplikacije

Slika 3. Povijest interneta. Izvor: prilagodeno prema Drishti IAS (2022)
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3.2. Povijest e-trgovine

Kako su se internet, tehnologija i elektronicka trgovina razvijali zajedno, a povijest je interneta
ukratko opisana u prethodnom poglavlju, u ovom ¢e poglavlju viSe paznje biti usmjereno
razvoju same elektronicke trgovine. Ruzi¢ et al. (2014) navode zanimljiv podatak kako su
korijeni e-poslovanja, a samim time i e-trgovine vezani uz davnu 1948. 1 1949. godinu kada se
Berlin, uslijed blokade, suocio s potesko¢ama po pitanju opskrbe. Naime, Berlin se tada nalazio
u blokadi te je protok papirnatih dokumenata bio onemogucen te samim time grad nije mogao
uspjesno zadovoljiti svoje potrebe za robom. Logistika vojske Sjedinjenih Americkih drzava
tada je pokusSala rijesiti problem na nacin da se roba narucivala putem teleksa i telefona. Ova
se metoda pokazala uspjeSnom, te su mnoge tadasnje industrije prihvatile takav nacin
komunikacije. Nadalje, u narednom se razdoblju ovakav na¢in komunikacije dodatno razvijao
te je uspostavljen elektronicki standard za razmjenu podataka (engl. Electronic Data
Interchange 1li EDI). ,,EDI je u samim poc¢ecima u najSirem smislu bila elektroni¢ka razmjena
podataka za ubrzano odvijanje svih segmenata prijevoznog procesa radikalnim promjenama u
obradi i dostavi prijevozne dokumentacije i primjenom elektronicke razmjene podataka EDI-

sustava“ (Ruzi¢ et al., 2014.).

Isti autori spominju 1 Michaela Aldricha 1 njegovu inovaciju iz 1979. godine kada je, kao
poduzetnik, osmislio rjesenje koje se kasnije pokazalo kao preteca e-trgovine. Aldrich je tada
uveo teleshopping, tj. kupovinu na daljinu, na nac¢in da je povezao racunalo za procesuiranje

transakcija i televizor putem telefonske linije (Ruzi¢ et al., 2014.).

Kasnija se povijest razvoja e-trgovine ponajvise vezZe uz razvoj interneta jer se faze u njthovom
razvoju ispreplicu te je teSko odrediti je 1i internet viSe utjecao na razvoj e-trgovine ili je e-
trgovina viSe utjecala na razvoj interneta budu¢i da su mnoge velike kompanije prepoznale
komercijalne mogucénosti interneta. Bondza (2020) navodi kako se u ovoj fazi razvoja interneta
javljaju prve usluge koje su se specijalizirale za procesiranje elektroni¢kih financijskih
transakcija, a kao primjere takvih tvrtki navodi First Virtual i CyberCash. Nadalje, isti autor
navodi kako su to bili preduvjeti za nastanak elektronicke trgovine u obliku u kakvom je danas

svi mogu zamisliti.

S razvojem usluga koje su omogucile procesiranje financijskih transakcija putem interneta,
1995. godina pokazala se jednom od najvaznijih godina kada je u pitanju razvoj elektronicke

trgovine, a sve iz razloga jer su tada nastale dvije mozda i najpoznatije tvrtke koje su se
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specijalizirale za elektronicki oblik trgovine, Amazon nesto ranije, a ubrzo i njegova najveca
konkurencija, eBay. Bondza (2020) takoder naglasava vaznost PayPala, osnovanog 1998., a
kojeg 2002. kupuje eBay. Isti autor PayPal opisuje kao ,najraSirenije sredstvo placanja u

internetskoj trgovini nakon platnih kartica® (Bondza, 2020) .

,» Tehnologija digitalnog novca omogucuje korisnicima slanje digitalnih poruka koje djeluju kao
nalozi za isplatu ili polaganje novca na bankovni racun* (Babi¢ et al., 2011). Isti autori dalje
navode da tvrtke koje nude ove usluge zapravo sluze kao posrednici te da prikupljaju poruke
koje korisnici Salju te ih prosljeduju bankama te ostvaruju kontakt s istima, a banke zatim
realiziraju ove financijske transakcije. Valja naglasiti kako, za razliku od kreditnih kartica,
ovakav oblik plac¢anja korisnicima ne daje moguénost kreditiranja te se jednostavna novcana

transakcija obavlja u realnom vremenu.
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4. Najistaknutiji primjeri e-trgovina

4.1. Amazon

,»2Amazon je online trgovina, proizvodac¢ elektronskih ¢itaca knjiga i pruZzatelj internetskih
usluga koji predstavlja jedan od najpoznatijih primjera elektronicke trgovine* (Hall, 2023).
Navodi se kako je Jeff Bezos originalno kompaniju htio nazvati ,,Cadabra® prema poznatoj
magicnoj izreci ,,Abrakadabra®, od te je ideje morao odustati jer ga je njegov prvi odvjetnik
uvjerio kako bi ,,Cadabra“ preko telefona zvucala slicno kao i rije¢ ,,Cadaver* koja se na
engleskom jeziku moze prevesti i kao les. Tada se odlucio odabrati naziv ,,Amazon* po mo¢énoj

rijeci Amazoni (Hartmans, 2021).

Kada je Jeff Bezos osnovao Amazon 5. srpnja 1994. (Mayor, 2023), a godinu dana nakon
sluzbeno pokrenuo Amazon kao internetsku knjizaru, ve¢ je u sljede€em mjesecu prodao knjige
u svih 50 drzava SAD-a te jo$ 45 drzava izvan. Koriste¢i moto ,,Brzo postani velik*, Bezos je
Amazon uskoro pretvorio u jednu od najvec¢ih svjetskih kompanija iz podrucja elektronicke
trgovine. Prethodno, u prolje¢e 1995., Bezos je pozvao nekolicinu prijatelja 1 bivsih kolega s
fakulteta kako bi pogledali beta verziju Amazonove web-stranice te je 3. travnja 1995. prodana
prva knjiga. Amazon se tada oglaSavao kao ,,Najveca knjizara na svijetu®, pa iako je to mozda
bilo pretjerano i daleko od istine, s vremenom se rije¢ o Amazonu proSirila te su narudzbe
krenule stizati, a osnivac je ¢ak sam morao pakirati narudzbe 1 odvoziti ih u obliznji poStanski
ured (History.com, 2015). Poznata je i anegdota koja govori kako je na samom pocetku
Amazonov ured imao instalirano zvono koje bi se oglasilo svaki puta kada je netko napravio
narudZbu, a tada bi se svi zaposlenici okupili kako bi provjerili znaju li tko je narucitelj. Ubrzo,
nakon svega nekoliko tjedana, zvono je zvonilo gotovo pa konstantno te su ga morali iskljuciti
(Hartmans, 2021). Amazon je na kraju 1996. godine uprihodio ¢ak 15.7 milijuna americkih
dolara, a ve¢ idu¢e godine ostvario je i milijuntu prodaju. Kroz idu¢ih nekoliko godina, svoje
je poslovanje prosirio pa se u ponudi, osim knjiga, moglo na¢i i glazbene CD-ove, ali 1
proizvode poput igracaka, alata te elektronickih uredaja. Do prosinca 1999. godine, Amazon je
ve¢ prodao i isporucio 20 milijuna proizvoda u 150 drzava Sirom svijeta Sto je Bezosu donijelo
titulu osobe godine, a koju mu je dodijelio magazin 7ime (History.com, 2015). Kako je
tehnologija napredovala, tako se i Amazon morao prilagoditi pa je 2007. u prodaju pustio vlastiti

elektronicki ¢ita¢ knjiga Kindle, a Cetiri godine nakon, kompanija je objavila kako u konacnici
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prodaju vise elektronickih knjiga nego Sto to ¢ine s klasi¢nim tiskanim knjigama (History.com,
2015). U idu¢em se razdoblju Amazonovo poslovanje znacajno prosirilo pa je tako Amazon
prisutan u velikom broju industrijskih kategorija, a trziSna mu je vrijednost u srpnju 2023.

procijenjena na 1.33 bilijuna americkih dolara (Cap, 2023a).

4.2. eBay

Pierre Omidyar, programer i poduzetnik, 4. je rujna 1995. godine pokrenuo web-sjediste koja
je nudila moguénost odrzavanja aukcije putem interneta. Web-sjediste nazvano je Auction Web,
a istog je dana na prodaju ponudio svoj neispravni laserski pokaziva¢ za svega jedan americki
dolar (Rupley, 2015). Proslo je gotovo tjedan dana kako Omidyar nije uspio pronaci kupca, no
tada pocele stizati prve ponude pa je pokaziva¢ u konacnici prodan za 14.83 americka dolara, a
Omidyar je postao svjestan kako se u ovome skriva ogroman komercijalni potencijal (Brian,
2021). Isti izvor navodi kako postoji 1 urbana legenda o tome da je pravi razlog pokretanja
stranice bila osnivaCeva Zelja za prodajom suprugine pozamasne kolekcije figurica iz Pez
bombona. Stranica je ubrzo promijenila naziv u eBay, a zbog velike popularnosti web-stranica,
ali 1 njegov internetski provider, biljezili su puno vece opterecenje od predvidenog pa je
Omidyar bio prisiljen prebaciti se na poslovni korisnicki paket, a njegov je mjesecni raun time
skocio s 30 americkih dolara na ¢ak 250. Uzevsi u obzir kako je osniva¢ na eBay gledao kao na
dodatnu zaradu, tesko se samostalno mogao nositi s ovakvim porastom troSkova pa je odlucio
naplacivati naknadu za transakcije koje korisnici obavljaju (Brian, 2021). Tako se moglo
oc¢ekivati kako ¢e ovakav poslovni potez potencijalno otjerati korisnike, dogodilo se upravo
suprotno, korisnici su spremno placali naknadu, a eBay je zbog toga morao zaposliti dodatnu

osobu koja ¢e procesuirati sve te cekove.

Ve¢ pocetkom iduce 1996. godine, eBay postao je milijunska kompanija te se proSirio i u druge
grane poslovanja pa je tako primjerice prodavao zrakoplovne karte uz partnerstvo s
aviokompanijama. Do 1997. godine eBay je zabiljezio dva milijuna transakcijama povezanih s

aukcijama na njihovoj web-stranici (Brian, 2021).

Krajem 2002., eBay preuzima PayPal te time dodatno doprinosi rastu svojeg poslovanja budu¢i
da je PayPal tada bio vrlo vazan posrednik po pitanju vr$enja online transakcija. PayPal je sluzio
kao financijski posrednik izmedu korisnika i eBaya, ali izmedu samih korisnika (Brian, 2021).

Sigurnost pri provodenju internetskih transakcija koju je PayPal nudio uvelike je pomogao rastu
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eBaya pa je tako pocetkom 2002. godine eBay vrijedio 16.36 milijardi americ¢kih dolara,
pocetkom 2003. 21.11 milijjardi americkih dolara, a pocetkom 2024. ve¢ 41.95 milijardi
americkih dolara. Svoju najvecu trziSnu vrijednost eBay biljezi krajem 2004. godine kada je
vrijedio 77.87 milijardi americkih dolara, a u srpnju 2023. ta je vrijednost zna¢ajno niza, 23.90

milijuna americkih dolara (Cap, 2023b).
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5. Elektronicka trgovina u Hrvatskoj

Elektronicka trgovina prisutna je u Hrvatskoj ve¢ dulje vrijeme, no ,,iako se dokazano radi o
vrlo unosnom nacinu provodenja trgovine u svijetu, elektronicka se trgovina u Hrvatskoj nalazi
u stanju samih zacCetaka. Podatci o ostvarenim prihodima ili stavovima potroSaca prema e-
trgovini poprilicno su oskudni, a tome je najvise pridonio manjak provedenih istraZivanja na tu

temu* (Ruzi¢ et al., 2014.).

Na stranicama se Ministarstva gospodarstva 1 odrzivog razvoja Republike Hrvatske moze naci
sljedece: ,,Brojne su prepreke koje koce razvoj e-trgovine, kao $to su problem pristupa internetu,
brzina pristupa internetu, nedostatak povjerenja u virtualni nacin kupovanja roba/usluga te
zabrinutost za moguénost vrac¢anja i zamjene robe (obzirom da se u roku od 14 dana roba moze
vratiti bez navodenja razloga).“ Na istom se izvoru moZze procitati 1 kako se u Republici
Hrvatskoj gotovo 20% malih 1 srednjih poduzeca bavi prodajom putem interneta, a Sto se
poklapa s prosjekom unutar Europske Unije, a njih 9% bavi se i prekograni¢nom online

prodajom, a Sto opet spada unutar prosjeka Europske Unije.

Prema istrazivanju udruge eCommerce Hrvatska provedenom u proljece 2019., Pavi¢ (2019)
navodi sljedece: ,,Najvec¢i broj online trgovina u naSoj zemlji zaraduje do 300 tisuca kuna
godis$nje. Oko 20% ih zaraduje viSe od 300 tisu¢a do milijun kuna godi$nje, 14 posto ih zaraduje
viSe od milijun do tri milijjuna, a 15 posto web-trgovina zaraduje viSe od tri milijuna kuna
godi$nje.” Pavi¢ (2019) dalje navodi kako se u hrvatskim e-trgovinama najviSe prodaje
elektronika 1 razna potroSacka oprema, a od usluga se najviSe kupuju ulaznice za razne
dogadaje. Porazavajuc¢a je Cinjenica kako je navedeno istrazivanje pokazalo da samo 20%
online trgovina u Hrvatskoj pristaje na placanje kreditnim karticama, a PayPal se koristi u svega
10% internetskih trgovina u Hrvatskoj (Pavi¢, 2019). Nadalje, navodi se kako je otprilike 40%
svih e-trgovina u Hrvatskoj vezano za tvrtke s minimalnim brojem zaposlenih, a koje dodatno
osoblje angaziraju samo prema potrebi. ,,Kao glavne probleme vlasnici malih internetskih
trgovina u Hrvatskoj navode administraciju® (Pavi¢, 2019). Isto istraZivanje pokazuje kako se
43% malih internetskih trgovina najces¢e muci s knjigovodstvenim i pravnim zada¢ama, njih
23% kao glavnu poteskocu navode tehnicke poteskoce ili nedostatak informatickih znanja, 20%

ih ima problema s marketingom, a za 15% je problem pronaci nove kupce.
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Tomic¢ (2020), na osnovu istog istrazivanja navodi sljedece: ,,Vise od 36 posto ispitanika kupuje
online barem jednom mjesecno, dok ¢ak 20 posto njih kupuje i nekoliko puta tjedno.* Isti autor
spominje 1 drugo istrazivanje, provedeno od strane nizozemske kompanije Ecommerce
Foundation koje govori kako ukupnost hrvatske e-trgovine kontinuirano raste iz godine u
godinu, a u 2019. godini iznosi 449 milijuna eura Sto predstavlja oko 6 posto ukupne trgovine

u Hrvatskoj (Tomi¢, 2020).

Istrazivanje je pokazalo kako je Hrvatima kod dostave najvaznija cijena dostave te brzina
dostave, a tre¢e mjesto mozda iznenadujuce je poziv dostavljaca prije same dostave pa se na
osnovu zadnjeg moze zakljuciti kako je potrebno odabrati kvalitetnu dostavljacku sluzbu
ukoliko je cilj povecanje zadovoljstva korisnika. Hrvati ¢e najceSc¢e dostavu strpljivo ¢ekati do
5 radnih dana, za prvu kupovinu im je najvaznija moguénost placanja, a kupovinu su spremni

ponoviti ako su zadovoljni kupovinom 1 uslugom (Tomi¢, 2020).
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6. Prethodna istrazivanja o kupovnim navikama potroSaca uslijed

pandemije COVID-19

Prije prikaza rezultata istrazivanja, za usporedbu ¢e se uzeti rezultati dvaju ranijih istrazivanja,
a koja svojim sadrzajem i rezultatima mogu doprinijeti boljoj analizi te boljoj interpretaciji
rezultata istrazivanja provedenog u svrhu ovog diplomskog rada. Pandemija virusa COVID-19
trajala je od 11. ozujka 2020. godine kada ju je proglasila Svjetska zdravstvena organizacija
(WHO) pado 12. svibnja 2023. kada je Vlada Republike Hrvatske donijela odluku od prestanku
epidemije. Pandemija je predstavljala znacajan izazov za gospodarstvo s obzirom na nekoliko
valova Sirenja virusa koji su uzrokovali privremena ograni¢enja u kretanju, a samim time su
neke grane gospodarstva bile onemogucene u svakodnevnom radu. S ciljem prevencije Sirenja
virusa COVID-19, posebna se paznja usmjeravala osvjes¢ivanju potroSaca po pitanju nacina

placanja te se potroSace aktivno poticalo na koriStenje beskontaktnih na¢ina placanja.

6.1. Utjecaj pandemije COVID-19 na navike pla¢anja u RH

Misi¢ (2021) je istraZivao utjecaj pandemije na navike placanja u Republici Hrvatskoj tijekom
2020. godine. Istrazivanje se ponajvise fokusiralo na transakcije koje su korisnici €inili putem
mobilnog bankarstva te karticama. MiSi¢ (2021) navodi: ,,U posljednjih pet godina broj
beskontaktnih platnih kartica prosje¢no je godiSnje rastao za 21,6%, a beskontaktnih EFTPOS
uredaja za Cak 44%.“ Isti autor dalje naglasava kako je na dan 31. ozujka 2020. ¢ak 55% od
ukupnog broja platnih kartica bilo beskontaktno, ¢ak 80% EFTPOS uredaja omogucavalo je
provodenje beskontaktnih platnih transakcija.
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BROJ TRANSAKCLA pmi) VRIEDNOST TRANSAKCLA imi. HRK)

14

12

08

0§

04

02
‘\ OZUJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LISTOPAD O2UJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LISTOPAD
. Broj transakcija u 2020. Vrijednost transakcija u 2020. .
. Broj transakcija u 2019. Vrijednost transakcija u 2019. .

Slika 4. Internetska kupnja u Republici Hrvatskoj. Izvor: Misi¢ (2021)

Slika 4 prikazuje broj transakcija i vrijednost transakcija za godine 2019. 1 2020. S obzirom na
prethodne trendove, ali i pojavu pandemije u godini 2020., evidentan je rast kako u vidu broja

transakcija, tako i u vidu vrijednosti istih.

—_— -
BROJ TRANSAKCUA pril) VRIJEONOST TRANSAKCLA gmi. HRK)
200 2000
153 1.7%0
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125 1250
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l\ OZUJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LISTOPAD | OZUJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LIS'IOPADJ
)
. Broj transakcija u 2020. Vrijednost transakcija u 2020. -
. Broj transakclija u 2019. Vrijednost transakcija u 2019. .

Slika 5. Beskontaktne transakcije. Izvor: Misi¢ (2021)
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Na osnovu slike 5 moze se jasno vidjeti velik porast beskontaktnih transakcija. Autor naglasava
kako je za povecani rast beskontaktnih transakcija u svibnju i ostatku 2020. zasluzna odluka
Hrvatske Narodne Banke koja je izdala preporuku bankama da se poveca iznos maksimalne
transakcije bez upotrebe PIN-a kod beskontaktnog plac¢anja s tadasnjih 100,00 kuna na 250,00
kn (Misi¢, 2021).

—
BROJ TRANSAKCLA pmi) VRIJEONOST TRANSAKCUA mi. HRK)
OZUJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LISTOPAD OZUJAK TRAVANJ SVIBANJ LIPANJ SRPANJ KOLOVOZ RUJAN LISTOPAD
. Broj transakcija u 2020. Vrijednost transakclja u 2020. .
. Broj transakcija u 2019. Vrijednost transakcija u 2019. .

Slika 6. Kontaktne transakcije. Izvor: Misi¢ (2021)

Nastavno na sliku 5 1 porast beskontaktnih transakcija, na slici 6 moze se vidjeti znac¢ajan pad

kontaktnih transakcija u usporedbi s referentnim razdobljem.

Misi¢ (2021) u konacnici zakljuCuje kako je pandemija potaknula snazan trend rasta online
kupnje, a isti se trend zadrZao 1 nakon ljetnog ukidanja restriktivnih mjera. Nadalje, preporuka
HNB-a bankama da povecéaju iznos maksimalne transakcije bez PIN-a kod beskontaktnog
placanja, a koja je u konacnici prihvacena od strane banaka, rezultirala je povecanjem broja

beskontaktnih plac¢anja te se trend rasta zadrzao i u ostatku godine.
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6.2. Istrazivanje Hrvatske udruge banaka o internetskoj kupovini u doba pandemije

COVID-19

U opisu istrazivanja Hrvatska udruga banaka (HUB) navodi kako je istrazivanje provedeno u
suradnji s agencijom EQUESTRIS. Istrazivanje je provedeno u studenom 2020. godine, a
sudjelovalo je 320 ispitanika. Ispitanici su dio opée populacije Republike Hrvatske, a kao

preduvjet morali su se redovito koristiti internetom. (HUB, 2020)

UZORAK ISTRAZIVANJA

BRACNISTATUS RADNI STATUS
A% L Oienjeni ili Zive s partnerom 50% Zaposlen/a 60%
sPoL Sam/a 19% Nezaposlen/a 16%
U vezi, ne Zive s partnerom 13% Student/ica/uéenik/ica 12%
Ostali 5% U mirovini 6%
I/ \} Rastavljen/a 2% Kuéanica 4%
II i Udovac/ica 1 1% Nesto drugo 2%
pos STUPANJ OBRAZOVANJA
18-24 16%
Zavriena osnovna skola 4%
2529 15% Zavriena srednja $kola/gimnazija 40%
30-34 10% Zavriena visa strucna sprema 16%
35-39 12% Zavrien fakultet 38%
40-44 13% Zavrien doktorat 2%
45-49 13%
50-54 12%
55-60 13%

Broj ispitanika =320
L@ HRVATSKA UDRUGA BANAKA
CROATIAN BANKING ASSOCIATION

Slika 7. Uzorak istrazivanja. Izvor: HUB (2020)

Prema uzorku istraZivanja, koji se sastojao od 320 ispitanika, njih 40% ¢inili su muskarci, dok
su 60% bile zene. ProsjecCna dob ispitanika bila je 39 godina, a najvise ih je bilo zaposleno

(60%) te sa zavrSenom srednjom Skolom/gimnazijom ili fakultetom.
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UZORAK ISTRAZIVANJA

TIP NASELIA MJESECNI PRIHODI KUCANSTVA

Grad 7% Do 2000 kn 3%
Selo 12% 2001 do 4000 kn 6%
Predgrade 7% 4001 do 6000 kn 13%
Manje mjesto 5%
6001 do 8000 kn 10%
8001 do 10000 kn 17%
10001 do 12000 kn 16%
DJECA U KUCANSTVU 12001 do 14000 kn 9%
Bez djece 14001 do 16000 kn 7%
50%
16001 do 18000 kn 6%
S djecom Vise od 18000 kn 7%
50% Ne znam/ne Zelim odgovoriti 7%

Broj ispitanika =320

@ HRVATSKA UDRUGA BANAKA
CROATIAN BANKING ASSOCIATION

Slika 8. Uzorak istrazivanja 2. Izvor: HUB (2020)

Slika 8. prikazuje kako je od 320 ispitanika najviSe ispitanika Zivjelo u gradu (77%), a

kuéanstva s djecom i kucanstva bez djece bila su jednako zastupljena s po 50%.

KUPOVINA PREKO ONLINE SHOPOVA

97% 96%
84% 89%
16%
11%

30 4%
n - — —

Da Ne Da Ne Da Ne Da Ne
PRUE POCETKA OZUIKA 2020. NAMJERA U BUDUCNOSTI STUDENI 2020. NAMIERA U BUDUCNOSTI
(PREMA ISPITANICIMA U (PREMA ISPITANICIMA U

oZusku 2020.) STUDENOM 2020.).

Slika 9. Kupovina preko internetskih shopova. Izvor: HUB (2020)

Prema rezultatima studije ,Istrazivanje Hrvatske udruge banaka o online kupovini u doba
pandemije Covid-19“ (HUB, 2020) prikazanima na slici 9, moze se zakljuciti kako je 84 posto
korisnika napravilo barem jednu online kupnju do ozujka 2020, a do studenog iste godine

gotovo svi (97%). Prema demografskim znaCajkama HUB navodi kako su unutar 3 posto
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korisnika koji nisu obavili online kupnju nikada do tada najCeSce stariji 1 neSto slabije

obrazovani u usporedbi s cjelokupnim uzorkom.

FREKVENCIJA ONLINE KUPOVINE

18-24 25-29
54%

60%
48% 50%
28% 25% 28%

o 18% I 13% 16% 15% 21%
: I 0% l % I 5%
- n m * m - = |

N; MNa MNa Na dnevno] Na tjednoj Na Na godidnjoj

razini mijesetnoj razini

Na  Nagodiinjoj  Nadnevnoj Na tiednoj

Na dnevnoj Na tjednoj
mjesetnoj godinioj ratini
razim

Na  Natjedngj Na
dnevnoj  razini  mijeseinoj godisnjoj razini razini  mjeseénoj  razini razini raini
razini razini razini razini razini razini
40-44 45-49 50-54 55-60
53% 56% 50%
43% 20%
20% 28% 25% 25% 23%
10%
~a B0 20 B0 = o~
— — | -
Na Na tjednoj Na Na Na dnevnoj Na tjednoj Na Na godifnjoj Na dnevnoj Na tiednoj Na Na godisnjoj Na Na tjednoj Na Na
dnevnoj razini mjeseénoj godisnjoj razini razini mijeselnoj  razini razini razini mijesetnoj razini dnevnoj razini  mjesecnoj godisnjoj
razini razini razini razini razini razini razini razini

Slika 10. Frekvencija internetske kupovine. Izvor: HUB (2020)

Prema grafikonima vidljivim iz prethodne slike, moze se zakljuciti kako je najveéi broj

korisnika, nevezano za dob, internetske kupovinu vr$io na mjese¢noj razini.
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NAJVAZNII ELEMENTI ZA ODABIR ONLINE SHOPA

Kvaliteta I 98.1

Uvjeti dostave N 954
Preglednost sadrzaja N ©5.1
Sigurnost dostave INNNNEEE 547
Moguénost placanja IS 928
Uvjeti i jednostavnost povrata
.
novca 92 8
Dostupnost proizvoda NS 922
. Opis proizvoda [N
Prosjek _____L___________Fl__p___\_" ___________________________ 89.4
86.4 Sirina asortimana I 83.7
Korisnicka podrika I 831
Dostavna sluzba I 82.3
Recenzije zadovoljnih korisnika NG 81.2
Usmena predaja (iskustva [
prijatelja i poznanika) 68.6
Pogodnosti koje se ostvaruju u
1 60.7

programu vjernosti

=320

Slika 11. Najvazniji elementi za odabir internetske trgovine. Izvor: HUB (2020)

Slika 11 prikazuje elemente koje su korisnici oznacili najvaznijima za odabir internetske
trgovine. Zanimljivost vezana za elemente koje su neSto slabije zastupljeni govori kako su
Zenama statisticki vaznije recenzije, usmene preporuke, moguénosti placanja, Sirina asortimana,

elementi dostave i dostupnost proizvoda.



SIGURNOST NA INTERNETU

82%
ZRTVE PREVARE
18%
Da Ne

43

Zlouporaba kartice

39

Gubitak novca

Nepovjerenje

]
T

prevara [ 33
1] 31
.

Krada osobnih podataka

Privatnost - y)

Medovoljno raz i
teh nuluw -42

Slika 12. Sigurnost na internetu. Izvor: HUB (2020)

Posljednji se dio istrazivanja odnosi na sigurnost na internetu, a slika 12 prikazuje kako je svaki
Sesti ispitanik bio na neki nacin zrtva prevare, no HUB navodi kako to iskustvo ispitanike nije
navelo na rjedu kupnju. HUB dalje navodi: ,,Rezultati analize pokazuju da su osobe nizeg
imovinskog statusa zabrinutije oko potencijalnih negativnih ishoda online kupovine
(zlouporaba kartice, neprakticnost, gubitak novca, nedostatak privatnosti, moguénost prevare i

gubitak osobnih podataka) nego osobe viSeg imovinskog statusa.” (HUB, 2020)
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7. Primarno istrazivanje ,,Kupovne navike potrosaca uslijed pandemije

COVID-19“

U ovom ¢e se poglavlju paznja posvetiti provedenom istrazivanju na uzorku od 104 anonimna
ispitanika koji su bili upitani o svojim potrosackim navikama prije, za vrijeme te o svojim
predvidanjima po pitanju potroSackih navika nakon zavrSetka pandemije COVID-19.
Istrazivanje je provedeno putem Google obrasca za kreiranje anketa, a anonimni odgovori su
se prikupljali u periodu od 25. lipnja 2023. pa do 3. srpnja iste godine. Cilj istrazivanja bio je
provjeriti pretpostavku kako su se potrosaci ¢es¢e odlucivali na kupovinu interneta za vrijeme
pandemije COVID-19 u odnosu na razdoblje predpandemijsko razdoblje, a jednako tako da su
te navike zadrzali 1 nakon znacajne relaksacije epidemioloskih mjera te kraja proglaSenog kraja
pandemije. Istrazivacki instrument oblikovan je za potrebe ovog istrazivanja. Prethodna
istrazivanja na sliénu temu prikazana su u prethodnom poglavlju, a ciljna skupina bili su
internetski korisnici u Hrvatskoj koji su putem direktnih poruka te objava na druStvenim
mrezama pozvani da ispune anketu. Anketa se fokusirala na tri glavna dijela, razdoblje prije
pocetka pandemije COVID-19, razdoblje za vrijeme trajanja pandemije COVID-19, te

razdoblje nakon znacajne relaksacije epidemioloskih mjera.

U nastavku, opisat ¢e se demografski podaci ispitanika.

6. Spol:

104 responses

& WMusko
@ Zensko

Grafikon 1. Spol - vlastita izrada autora
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Nastavno na grafikon 1, ispitanike moZemo podijeliti u sljedece starosne razrede:

1. Starost do 20 godina — 4 ispitanika — 3.85%

2. Starost izmedu 20 1 29 godina — 66 ispitanika — 63.46%
3. Starost izmedu 30 1 39 godina — 10 ispitanika — 9.62%
4. Starost izmedu 40 1 49 godina — 9 ispitanika — 8.65%

5. Starost izmedu 50 1 59 godina — 13 ispitanika — 12.50%

6. Starost veca od 60 godina — 2 ispitanika — 1.92%

Prosjecna starost ispitanika iznosi 32.19 godina uz standardnu devijaciju od 12.22 godine.

8. Mjesto stanovanja:

104 responses

@ Veliki grad (viSe od 50000 stanovnika)

@ Srednji grad (od 15000 do 50000
stanovnika)

Mali grad (do 15000 stanovnika)
@ Ruralno podruéje

Grafikon 2. Mjesto stanovanja - vlastita izrada autora

Grafikon 2 prikazuje kako najviSe ispitanika stanuje u gradu srednje veli¢ine, njih 55 ili 52.9%,

dok je najmanje onih koji zive u malom gradu, njih 10 ili 9.6%.
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9. Radni status:

104 responses

® Uienikica

@ Studentfica

O Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovljenik/ca

Grafikon 3.. Radni status - vlastita izrada autora

10. Vasa prosje€na mjeseéna primanja:

104 responses

@ do 300 eura

@ 300 do 500 eura
@ 500 do 200 eura
@ 200 do 1000 eura
@ 1000 euraivise

Grafikon 4. Mjesecna primanja ispitanika - vlastita izrada autora

Grafikoni 3 14 prikazuju radni status ispitanika te njihova mjese¢na primanja. Veéina ispitanika
je zaposlena, njih 72 odnosno 69.2%, dok je samo jedan ispitanik u mirovini (1%). Kada suu
pitanju prosjecna mjesecna primanja, najvise ispitanika, njih 33 ili 31.7% imaju prosjec¢na
mjesecna primanja veca od 1000 eura, dok najmanje ispitanika, njih 10 ili 9.6% raspolaZe s

prosjecnim mjesecnim primanjima izmedu 300 i 500 eura.
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1. Jeste li ikada prije pandemije COVID-19 kupovali putem interneta?

104 responses

@ Da
® Ne

Grafikon 5. Kupovina putem interneta prije pandemije COVID-19 - Vlastita izrada autora

Na osnovu rezultata vidljivih na grafikonu 5, 93 ispitanika (89.4%) prije pocetka pandemije
vrsilo je kupovinu putem interneta dok njih 11 (10.6%) nije. Od ispitanika koji nisu vrsili
kupovinu putem interneta prije pandemije, njih 7 (64%) su Zene, dok su 4 (36%) ispitanika

muskarci. Ispitanici zive u ruralnom podrucju (27%) ili u gradu srednje veli¢ine (73%).

2. Koji je glavni razlog zbog kojeg se niste odluéili za kupovinu preko interneta?

11 responses

Sigurnost (72.7%)
Moguénosti plaéanja 2 (18.2%)
Cijena|—0 (0%)
Brzina dostave 2 (18.2%)
Kompliciran postupak kupovine
Mepraktiénost ili nepregledno...
Nemoguénost proviere proizvo... (72.7%)

Grafikon 6. Elementi zbog kojih ispitanici nisu kupovali putem interneta prije pandemije COVID-19 - Vlastita izrada autora

Grafikon 6 pokazuje da se ispitanici nisu odlucivali na kupnju putem interneta naj¢esce zbog

sigurnosti te nemogucénosti provjere proizvoda prije kupovine.
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2. a) Koliko ste prosjecno puta u mjesecu kupovali putem interneta prije pandemije
CoVID-19?

93 responses

® 1-2 puta
® 3-5 puta
G & puta
@ 9-10 puta
@ 11ivise puta

Grafikon 7. Prosjecan broj kupnji putem interneta prije pandemije COVID-19 - viastita izrada autora

Grafikon 7 prikazuje kako se vecina ispitanika (87.1%), koji su kupovali putem interneta prije
pandemije COVID-19, na kupnju odlucivala jednom do dva puta mjesec¢no, slijedi tri do pet
kupnji mjesecno (7.5%), dva su ispitanika kupovali Sest do osam puta mjesecno (2.2%), jedan
ispitanik devet do deset puta mjesecno (1.1%) te dva ispitanika jedanaest ili viSe puta mjesecno

(2.2%).

2. b) Koje ste uredaje koristili prilikom obavljanja kupovine?

93 responses

Smariphone

Tablet

Stolno raunalo 32 (34.4%)

Prijenosno ratunalo 39 (41.9%)

Drugo

Grafikon 8. Uredaji putem kojih je vrsena kupnja prije pocetka pandemije COVID-19 - vlastita izrada autora
Prema rezultatima prikazanima na grafikonu 8, jasno se moze zakljuciti kako je smartphone
najpopularniji uredaj kada je internetska kupnja u pitanju, a slijede ga prijenosno racunalo,

stolno racunalo dok su tablet i drugi uredaji vrlo rijetko koristeni.
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2. c) U kojoj je mjeri iznos pojedine kupovine bio vazan za dono&enje odluke o
internetskoj kupnji prije pocetka pandemije COVID-197

93 responses

@ 1-Potpuno nevazno
@ 2 -Malovaino

@ 3-0srednje vazno
@ 4-Vrlovaino

@ 5-Iznimno vazno

Grafikon 9. Vaznost iznosa kupnje prije pocetka pandemije COVID-19 - viastita izrada autora
Iznos kupnje, prema grafikonu 9, iznimno je vaZan za 12 ispitanika (12.9%), vrlo vaZan za 25
ispitanika (26.9%), dok je za ostatak ispitanika osrednje vazan do potpuno nevazan. Od 13
ispitanika kojima je iznos potpuno nevazan (14%), 8 ispitanika su muskarci (62%), 5 ispitanica
zene (38%), dok kod 12 ispitanika kojima je iznos iznimno vazan 10 ¢ine zene (83%), a 2

ispitanika su muskarci (17%).

3. Jeste li ikada tijekom pandemije COVID-19 kupovali putem interneta?

104 responses

@ Da
& Ne

Grafikon 10. Kupovina putem interneta tijekom pandemije - vlastita izrada autora

Iako se moglo ocekivati kako ¢e se tijekom trajanja pandemije COVID-19 povecati broj onih
koji kupnju obavljaju putem interneta, prema rezultatima ove ankete to se nije pokazalo to¢nim.

Naime, 92 ispitanika obavili su barem jednu kupnju tijekom trajanja pandemije COVID-19,
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dok njih 12 to nije u€inilo. Za usporedbu, na raniji upit ,,Jeste li ikada prije pandemije COVID-
19 kupovali putem interneta® njih 93 odgovorilo je potvrdno, a kada su elementi zbog kojih se

ispitanici nisu odlucili na kupovinu putem interneta, grafikon 11 ¢e pokazati vise.

4. Koji je glavni razlog zbog kojeg se niste odlugili za kupovinu preko interneta?

12 responses

Sigurnost

Moguénosti placanja

Cijena

Brzina dostave

Kompliciran postupak kupovine
Neprakticnost ili nepregledno.

Memogutnost proviere proizvo. ..

Misam imala potrebu za kupov...

Grafikon 11. Elementi zbog kojih ispitanici nisu kupovali putem interneta tijekom pandemije COVID-19 - Vlastita izrada autora

Grafikon 11 prikazuje kako su ponovno najvazniji elementi bili sigurnost te nemogucénost

provjere proizvoda prije kupovine.

4. a) Koliko ste prosjecno puta u mjesecu kupovali putem interneta za vrijeme
pandemije COVID-197?

92 responses

® 1-2 puta

® 3-5puta

@ 6-8 puta

@ 910 puta

@ 11ivide puta

Grafikon 12. Prosjecan broj kupnji putem interneta tijekom pandemije COVID-19 - viastita izrada autora

40



Po rezultatima vidljivima na grafikonu 12 moZemo vidjeti kako se 72 ispitanika na kupnju
odlucilo jedan do dva puta mjesecno, 12 ispitanika tri do pet puta mjesecno, 3 ispitanika Sest
do osam puta mjesecno, tri ispitanika devet do deset puta mjesecno te 2 ispitanika jedanaest ili
viSe puta mjese¢no. Na osnovu se ovih rezultata moze zakljuciti kako su se ispitanici odlucivali

za veci broj kupnji nego $to je to bilo u predpandemijskom razdoblju.

4. b) Koje ste uredaje koristili prilikom obavljanja kupovine?

92 responses

Smartphone

Tablet

Stolno raéunalo 30 (32.6%)
Prijenosno racunalo

Drugo

Grafikon 13. Uredaji putem kojih je vrsena kupnja tijekom pandemije COVID-19 - viastita izrada autora
Grafikon 13 pokazuje kako je poredak najpopularnijih uredaja putem kojih je vr$ena kupovina
tijekom pandemije COVID-19 i dalje isti uz minimalne promjene. Smartphone je i dalje

najpopularniji uredaj.
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4. c) U kojoj je mjeri iznos pojedine kupovine utjecao na donosenje odluke o
internetskoj kupnji tijekom pandemije COVID-197

92 responses

@ 1-Potpuno nevaino
® 2-Malovaino

3 - Osrednje vazno
® 4-Vrlovazno
® 5- znimnovazno

Grafikon 14. Vaznost iznosa kupnje tijekom pandemije COVID-19 - vlastita izrada autora

Sude¢i prema grafikonu 14 da se zakljuciti kako je, u usporedbi s predpandemijskim
razdobljem, ipak nesto vise ispitanika kojima cijena predstavljala vazniji faktor. Prije pandemije
njih 12 odgovorilo je kako im je iznos iznimno vazan, a 25 njih kako im je iznos vrlo vazan.
Tijekom pandemije iznos je iznimno vazan za njih 13, a vrlo vazan za njih 27 Sto se moze
pokusati objasniti padom gospodarske aktivnosti tijekom pandemije $to je dovelo do opreznije

potros$nje ispitanika.
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5. U kojoj se mjeri slazete s navedenom tvrdnjom: Nakon
zavrSetka pandemije, potrosacke navike vezane uz internetsku
trgovinu vratio/la sam na predpandemijsko stanje.

potpunosti se slazem

14.4% U potpunosti se ne slazem

21.2%

Djelomicno se slazem
20.2%

Djelomicno se ne slazem
17.3%

Niti se slaZem niti se ne slazem
26.9%

Grafikon 15. Potrosacke navike nakon zavrsetka pandemije COVID-19 - viastita izrada autora

Grafikon 15 pokazuje pitanje ankete koje se odnosi na potroSacke navike nakon zavrSetka
pandemije tj. hoce li se te navike vratiti na staro. Sude¢i prema odgovorima na ovo pitanje,
moze se zakljuciti kako je 34.6% ispitanika koji se u nekoj mjeri slazu s tvrdnjom, njih 26.9%
niti se slaZe, niti se ne slaZe, a preostalih 38.5% ispitanika se u nekoj mjeri ne slaze s tvrdnjom.
Drugim rije¢ima, neSto manje od 40% ispitanika smatra da se njihove potrosacke navike nece

vratiti na predpandemijsku razinu.

Na osnovu ovih rezultata moze se zakljuciti kako kupovina putem interneta i dalje ima prostora
rasti, kada je u pitanju podrucje Republike Hrvatske. Prema dobivenim podacima, velik broj
ispitanika je kupovao putem interneta prije pandemije, ali se broj nije znacajnije mijenjao
tijekom pandemije. Ipak, neke su se preferencije kupaca ipak mijenjale. Glavna ograni¢enja
ovog istrazivanja vezana su uz obiljezja ispitanika i veli¢inu uzorka te razlicite izazove kvalitete
podatka u kojima se ispitanici prisjecaju svog prethodnog ponaSanja. Buduca istrazivanja mogu
se provesti na vefem uzorku Sireg zemljopisnog podruc¢ja te se dodatno fokusirati na

objektivnije pokazatelje potroSackih navika internetskih kupaca.
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8. Zakljucdak

Elektronicka trgovina pokazala se kao nova dimenzija kada je u pitanju trgovina, ali i kada je u
pitanju komunikacija s kupcima. Elektronicka se trgovina vrlo brzo prilagodila razvoju
tehnologije te postala sastavni dio svakodnevice gotovo svakog potroSaca koji ima pristup

internetu.

Na primjerima obradenim u ovom diplomskom radu moze se vidjeti koliko su se brzo poduzeca
specijalizirana za elektronicku trgovinu razvila te na koji su nacin doskocili poteskocama 1
izazovima s kojima su se putem susretali. Trendovi povezani s trgovinom i tehnologijom
pokazuju kako ¢e elektroniCka trgovina i dalje rasti te nije nemoguée zamisliti kako ¢e se u

buduénosti sva trgovina odradivati elektronickim putem.

Ovo je svakako korak koji skracuje vrijeme potrebno za obavljanje kupovine, a u usporedbi
elektronicke i klasi¢ne trgovine, elektronic¢ka trgovina ima puno brzi postupak kupnje te ne
zahtijeva dodatnu energiju ili vrijeme koje bi se potrosilo na putovanje do trgovine i putovanje
iz trgovine. Ljudski kontakt i fizicku komponentu trgovine nece biti lako zamijeniti, no ukoliko
elektronicka trgovina bude u moguénosti pruziti zadovoljavajucu i pravovremenu korisnicku

podrsku, kupci na taj nafin mogu biti ohrabreni prilikom ¢ina kupnje.

Povijesni razvoj elektronicke trgovine pokazao je kako je prisutan konstantan rast udjela
prodaja putem elektroni¢ke trgovine u ukupnoj trgovini, a s obzirom na brzinu rasta moze se
zakljuciti kako elektronicka trgovina jo$ nije dosegla svoj puni potencijal. Razvoj tehnologije
omogucavao je razvoj elektronicke trgovine, a kako se tehnologija konstantno razvija, moze se

pretpostaviti kako ¢e elektronicka trgovina i tu pronaci nove alate za svoj rast.

U rezultatima istrazivanja provedenog u okviru ovog diplomskog rada vidljivo je kako velika
vecina ispitanika prakticira internetsku kupovinu, a manji broj onih koji to ne rade najcesce
navode sigurnost i nemogucénost provjere proizvoda prije kupnje. Oba se elementa mogu
povezati s povjerenjem, pa ukoliko elektronicka trgovina pruzi zadovoljavajucu podrsku i
ohrabri ove kupce, moze se pretpostaviti kako ¢e se s vremenom smanjiti utjecaj ovih

elemenata, a samim time povecati broj onih koji ¢e svoju kupnju vrsiti putem interneta.
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Prilog — anketa

1. 1. Jeste li ikada prije pandemije COVID-18 kupovali putem interneta? *

Mark only one oval.

Da Skip to question 3

Me Skip to gueation 2

2. 2. Koji je glavni razlog zbog kojeg se niste odlugili za kupovinu preko intemeta? #

Moguée je odabrati vide ponudenih edgovora

Sigurnost

Moguénosti pladanja

Cijenz

Brzina dostave

Kompliciran postupek kupovine

Nepraktiénost ili nepreglednost stranice na kojoj a2 obevlja kupovina
Nemoguénost proviere proizvoda prije kupovine

Other:

3. 2. a) Koliko ste prosjecéno puta u mjesecu kupovali putem interneta prije pandemije COVID-197 *

Mark only one oval.

1-2 puta
3-3 puta
6-8 put=
9-10 put=

11 i vige puta



4. 2 b) Koje ste uredaje koristili prililkom obavijanja kupoving? =

Moguce je odabrati vide ponudenih odgovora

Smartphone

Tablet

Stalno radunale
Frijenozno ratunalo

Drugo

5 2 c) U kojoj je mjeri iznos pojedine kupovine bio vaZan za donoZenje odluke o intemetskoj kupnji prije pocetka *
pandemije COVID-197

0daberite odgover kaoji najbolje opisuje Vade razmidljanje na skali od 1 do 5.

Mark only one oval.

1 - Potpuno nevaing
2 - Malo vaZno

3 - Ozrednje vazno
4 - Vrlo vazno

5 - lznimno vaino

6. 3. Jeste li ikada tijekom pandemije COVID-19 kupovall putem inferneta? *

Mark only one oval.

Da Skip to question 7

MNe Skip to question 10

7. 4 a) Koliko ste prosjeéno puta u mjesecu kupovali putem interneta za vrijeme pandemije COVID-197 =

Mark only one oval.

1-2 puta
3-3 puta
6-8 puta
9-10 put=

11 i vige puta
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3. 4 b) Koje ste uredaje koristili prilikom obavijanja kupovine? =

Moguée je odabrati vide ponudenih cdgovora

Smartphone

Tahlet

Stolno racunalo
Frijenozno rafunalo

Drugo

9. 4 c) U kojoj je mjeri iznos pojedine kupovine utjiecao na donosenje odluke o internetskoj kupnji tijekom pandemije w
COoOVID-197

Odaberite odgovor kaji najbolje opisuje Vage razmisljanje na skali od 1 do 5 gdje je: 1 - Potpuno neva®no, a 5 - iznimno vaZno.

Mark oniy one oval.

1 - Potpunc nevaing
2-Malo vaino

3 - Ozrednje vaZno
4 -Vrlo vazno

5 - lznimno vaing

10. 4. Koji je glavni razlog zbog kojeq se niste odludili za kupovinu preko interneta? *

Mogude je odabrati vige ponudenih odgovora

Sigurnost

Maoguénosti pladanja

Cijena

Brzina dostave

Kempliciran postupak kupovine

Meprakticénoat ili nepreglednoat atranice na kojoj 2e obavlja kupovina

Memogucnost proviere proizvoda prije kupovine

Other:
11. 5. U kojoj 3e mjeri slaZete 3 navedenom tvrdnjom: Makon zavrietka pandemije, potroSacke navike vezane uz “

intermetsku trgovinu vratio/la sam na predpandemijsko stanje.

Odaberite odgovor koji najbolje opizuje Vade razmiéljanje na skali od 1 do 5 gdje je: 1 - U potpunosti a2 ne alaZema, 5 - u potpunasati
se slaZem.

Mark only one oval.

1 - U potpuncati se ne slazem

2 - Djelomiéno se ne slafem

3 - Miti a2 zlaZem niti 22 nz slaZem
4 - Djelomiéno se slazem

5 - U potpunoati se alazem
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12. 6. Spol: *
Mark only one oval.

Mudko

Zensko

13. 7. Godina rodenja: *

14. 3. Mjesto stanovanja: =
Mark only one oval.

Veliki grad (vide od 50000 stanownika)
Srednji grad (od 15000 do 50000 stanovnika)
Mali grad {do 15000 stancwnika)

Ruralno podruéje

15. 9. Radni status: *

Mark only one oval.

Ugenik/ca
Student/ica
Zapozlenia
Mezapozlen/a

Umirovljenik/ca

16.  10. Vasa prosjeéna mjesecna primanja: *
Mark only one oval.
do 3200 eurs
300 do 500 sura
500 do 200 sura

200 do 1000 eura

1000 eura i vide
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