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Trgovina u digitalnoj transformaciji

SAZETAK

Digitalna transformacija obuhvatila je cijeli svijet i potaknula razvoj svijeta. Izmedu ostaloga,
digitalna transformacija zahvatila je i trgovinu te unijela znaCajne promjene u nacin na koji
poduzeca posluju i nacin na koji ljudi kupuju. Predmet diplomskog rada je trgovina u digitalnoj
transformaciji. Zahvaljujuéi digitalnoj trgovini poduze¢a uvode nove poslovne sustave u
poslovanje, stvaraju konkurentsku prednost na trziStu, ostvaruju bolji odnos s kupcima i
kontinuirano razvijaju svoje poslovanje. Posve je ocito da je digitalna trgovina unaprijedila
trgovinsko poslovanje 1 pospjesila trgovinsku razmjenu na globalnoj razini. Ciljevi diplomskog
rada su: objasniti digitalnu transformaciju; definirati i objasniti digitalnu trgovinu, odnosno
elektroniCku trgovinu; te istraziti percepciju ljudi o digitalizaciji trgovine. Svrha diplomskog rada
je objasniti digitalnu transformaciju trgovine te kroz primarno istrazivanje dobiti uvid u percepciju
ljudi o digitalizaciji trgovine. Diplomski rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio. U teorijskom
dijelu koriste se knjige, znanstveni radovi 1 internet kako bi se povezala istrazivanja i spoznaje
razli¢itih autora koji su se bavili prouCavanjem digitalizacije trgovine u svrhu donoSenja
zakljucaka o digitalizaciji trgovine. U empirijskom dijelu provodi se online istraZivanje kako bi se
dobio uvid u percepciju ljudi o digitalizaciji trgovine 1 kupovnim navikama ljudi putem interneta.
Metode znanstvenog istrazivanja koje se primjenjuju u radu su: metoda indukcije, metoda

dedukcije, metoda kompilacije, metoda deskripcije 1 metoda anketiranja.

Kljucéne rije¢i: digitalizacija, trgovina, elektronicko poslovanje, elektronic¢ka trgovina



Trade in digital transformation

ABSTRACT

Digital transformation has encompassed the entire world and fueled the development of the world.
Among other things, the digital transformation has affected trade and brought significant changes
to the way companies operate and the way people shop nowadays. The subject of this paper is
trade in digital transformation. Thanks to digital trade, companies introduce new business systems
into their operations, create a competitive advantage on the market, achieve a better relationship
with customers and continuously develop their business. It is obvious that digital trade has
improved trade operations and enhanced trade exchange on a global scale. The goals of the paper
are explain the digital transformation; define and explain digital trade, i.e. electronic trade; and
investigate people's perception of the digitization of trade. The purpose of the paper is to explain
the digital transformation of trade and through primary research gain insight into people's
perception of the digitalization of trade. The paper is divided into a theoretical and an empirical
part. In the theoretical part, books, scientific papers and the Internet are used to connect the
research and knowledge of different authors who were engaged in the study of the digitization of
trade to reach conclusions about the digitization of trade. In the empirical part, online research is
conducted to gain insight into people's perception of the digitalization of trade and people's buying
habits via the Internet. The scientific research methods used in the work are: the induction method,

the deduction method, the compilation method, the description method and the survey method.

Key words: digitalization, electronic business, electronic commerce, trade
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1. Uvod

Danasnje poslovanje karakterizira visoka razina primjene tehnologija kojima poduzeca ubrzavaju
poslovne procese, olakSavaju obavljanje svakodnevnih poslovnih aktivnosti te stje¢u konkurentsku
prednost na trziStu. Digitalna transformacija je danas sveprisutna u svijetu te zauzima izuzetno
vazan dio poslovanja svakog poduzeca. Moze se re¢i da poduzeéa danas ne mogu uspjesno
poslovati bez da su uspjesno digitalizirala vlastito poslovanje. Zahvaljuju¢i elektronickoj trgovini
koja se sve viSe razvija i1 kupci 1 prodavaci na trziStu uzivaju viSestruke koristi. Poduzeca
unaprjeduju vlastitu efikasnost, produktivnost, profitabilnost te se Sire na nova trzista i privlace
nove kupce, a kupci mogu iz udobnosti vlastitog doma ili bilo gdje u svijetu kupovati
proizvode/usluge, usporedivati ponudu proizvoda/usluga na internetu i pronaci one proizvode i

usluge koji im najviSe odgovaraju po njima prihvatljivim cijenama.

Diplomski rad podijeljen je u Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u kojem se ukratko opisuje
tema rada i struktura rada Drugo poglavlje je metodologija rada u kojoj se navodi predmet rada,
ciljevi rada, svrha rada i metode znanstvenog istrazivanja. Zatim kreée teorijski dio rada. Trece
poglavlje fokusira se na trgovinu i u njemu se definira trgovina i navode obiljeZja trgovine. Cetvrto
poglavlje fokusira se na digitalizaciju trgovine i u njemu se objaSnjava §to je digitalna
transformacija, navodi se Sto je digitalno trziste, opisuje se digitalna transformacija poslovanja i
trgovine, definira se elektroni¢ko poslovanje 1 opisuje se elektroni¢ka trgovina. Potom krece
empirijski dio rada. U petom poglavlju opisuje se online istraZivanje “Digitalna transformacija
trgovine”, navode rezultati istraZivanja i zakljudci istraZivanja. Sesto poglavlje je zakljuéak. Nakon

zakljucka navedeno je sljedece: literatura, popis tablica, popis slika, popis grafikona i prilog.



2. Metodologija rada

Metodologija rada obuhvaca predmet diplomskog rada, ciljeve diplomskog rada, svrhu

diplomskog rada i metode znanstvenog istrazivanja koriStene u diplomskom radu.

2.1. Predmet rada

Predmet diplomskog rada je trgovina u digitalnoj transformaciji. Digitalna transformacija zahvatila
je cijeli svijet i dijelom je svih industrija, ukljucujuéi i trgovinu. Zahvaljujuéi digitalnoj
transformaciji trgovine ista se u posljednja dva desetlje¢a naveliko razvila te donijela znacajne
promjene nacinu na koji kupci kupuju proizvode i nacinu na koji trgovci prodaju proizvode.
Upravo zbog velikog utjecaja koji trgovina ima na ljude potrebno je kontinuirano istrazivati

digitalizaciju trgovine kako bi se ista i u buducnosti nastavila razvijati.

2.2. Ciljeviisvrha rada
Ciljevi diplomskog rada su:

1) objasniti digitalnu transformaciju;
2) definirati 1 objasniti digitalnu trgovinu, odnosno elektroni¢ku trgovinu;

3) istraziti percepciju ljudi o digitalizaciji trgovine.

Svrha diplomskog rada je objasniti digitalnu transformaciju trgovine te kroz primarno istrazivanje

dobiti uvid u percepciju ljudi o digitalizaciji trgovine.

2.3. Metode znanstvenog istrazivanja

Metode znanstvenog istrazivanja koje se koriste u diplomskom radu su: metoda indukcije, metoda

dedukcije, metoda kompilacije, metoda deskripcije 1 metoda anketiranja.



3. Trgovina

Trgovina oduvijek ima vaznu ulogu u zivotu ljudi. Kroz godine trgovina je napredovala od prvih
trgovinskih razmjena dobara medu seljacima pa do online trgovine koja je postala dijelom
svakodnevice ljudi. Kako bi se dobilo bolje razumijevanje o tome Sto je trgovina i1 koji oblici
trgovine postoje u sljede¢im poglavljima definirat ¢e se trgovina, navest ¢e se obiljezja trgovine 1

ukratko opisati oblici trgovine.

3.1. Pojmovno odredenje trgovine

U ovom poglavlju definira se trgovina. Vajda — Mlinacek i1 Gradis$nik (2001) navode da je trgovina
svaka razmjena, kupovina ili prodaja robe, s naglaskom na veliko, koja ukljucuje i prijevoz robe.
Segetlija i sur. (2011: 33) navode da je trgovina “gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom
izboru, razvijanju, prikazivanju i nabavljanju razli¢itih vrsta robe, u prenosenju informacija o
iskazanoj potraznji kupaca, uskladiStenju i ¢uvanju zaliha robe koje su potrebne za prodavanje te
preprodaji robe velikom broju pojedinaénih i organiziranih potrosaca, u koli¢inama, na nacin, na
onome mjestu 1 u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a sve to s tendencijama

poslovnoga povezivanja i suradnje s proizvodac¢ima i s potroSacima”.

3.2.  Obiljezja trgovine

Prema Afieru (1967) osnovna zadaca trgovine je sluziti prodaji proizvoda koji su namijenjeni
potrosnji, odnosno stvaraju upotrebne vrijednosti proizvoda kako bi ljudi putem koristenja istih

mogli zadovoljiti vlastite potrebe (Segetlija, 2006). Funkcije trgovine navedene su na slici 1.



Prostorna

Kvalitativna

Kvantitativna

Slika 1. Funkcije trgovine
Izvor: izrada autorice prema Segetlija i sur. (2011: 39); Oberparleiter (1930)

Na slici 1. navedeno je Sest funkcija trgovine. Prostorna funkcija odnosi se na pronalazak
trgovinskih partnera s kojima ¢e se poslovati, odnosno razmjenjivati i prenositi roba te uzvracati
usluge. Vremenska funkcija odnosi se na izjednacavanje vremenskih razlika u tijeku dobara.
Kvalitativna funkcija odnosi se na mijeSanje, razvrstavanje te stvaranje asortimana robe — ova
funkcija ima posebno znacenje za cjelokupnu egzistenciju poslovanja. Kvantitativna funkcija
odnosi se na poveéanje ili smanjenje ugovorenih koli¢ina od strane nabave i prodaje. Kreditna
funkcija obuhvaca podrucje novca, odnosno odobravanje granice za placanje i financiranje tokova
robe. Propagandna funkcija odnosi se na pridobivanje poslovnih partnera kroz provodenje velikog

broja aktivnosti (Segetlija i Lamza Maroni¢, 2001).
Trgovina se moZe podijeliti na (Segetlija i Lamza — Maroni¢, 2001: 22):

e trgovinu na malo,
e unutras$nju trgovinu na veliko,

e vanjsku trgovinu.



Trgovina na malo obuhvaca trgovine u kojima se opsluzuje kona¢ne kupce, unutrasnja trgovina na
veliko je ona trgovina u kojoj se kupac i prodavac nalaze unutar nacionalnih granica iste drzave, a

vanjska trgovina odnosi se na uvoz ili izvoz.



4. Digitalizacija trgovine

Trgovina je kroz godine prosla znacajne promjene, a najveée promjene vidljive su u posljednja dva
desetljeca. Do znacajnih, korjenitih promjena u trgovini doslo je zbog novih tehnologija i interneta
koji su doprinijeli digitalizaciji svijeta. U sljede¢im poglavljima naglasak se stavlja na

digitalizaciju trgovine.

4.1. Digitalizacija i digitalna transformacija

Na pocetku ovog poglavlja potrebno je istaknuti da digitalizacija i digitalna transformacija nisu
istoznacnice. Najjednostavnije receno, digitalizacija je preduvjet digitalne transformacije (Sesar 1
sur., 2023). Katz (2017) navodi da digitalizacija oznacava sve promjene do kojih je doslo
posredstvom razvoja i sve veée primjene digitalnih tehnologija pomoc¢u kojih se stvaraju,
procesuiraju i prenose obavijesti, a Unruh 1 Kiron (2017) isticu da digitalna transformacija
predstavlja sustavno restrukturiranje cjelokupnog gospodarstva drzave, institucija u drzavi te

drustva, s sve to zahvaljujuéi difuziji razlicitih digitalnih tehnologija (Franc, 2020).

U tablici 1. navode se karakteristike digitalizacije i digitalne transformacije.



Tablica 1. karakteristike digitalizacije i digitalne transformacije

DIGITALNA
DIGITALIZACIJA
G C TRANSFORMACIJA
Cilj Obrada informacija Iskoristavanje informacija
Promjena organizacijske kulture
Proces Automatiziranje postojecih kako bi se pruzile nove usluge,
poslovnih i operativnih procesa proizvodi i iskoristila nova razina
sudjelovanja kupaca
. Int ija viSestrukih i
. Stvaranje end to end digitalnih negracija vises ru ! proceszrl‘l
Aktivnost . tokova rada kako bi se omogucila
poslovnih procesa .. .
digitalna organizacija
Nove i disruptivne tehnologije, npr.
C e tomatizacija robotske obrad
Alati IT sustavi i aplikacije automa 1z.ac1Ja.r0 0. >Ke (.). rade
(RPA), umjetna inteligencija (Al),
itd.
Izazovi Trosak (financijski) Otpor promjenama (ljudski resurs)
-y . Pot lektronicki postupak od
. .. Elektronicki postupak zapisa (“end o.puno e. © . r.onlc 1pos. tpak o
Primjeri zapisa do individualno prilagodene

to end” . .
) isporuke sadrZaja

Izvor: izrada autorice prema Sesar i sur. (2023: 177); Bogush (2021)

Pagani i Pardo (2017) na digitalnu transformaciju gledaju kao na koordinirano nastojanje da kroz
digitalizaciju razviju novi poslovni modeli (Lugavi¢ 1 RoZajac, 2022). Dorner 1 Edelman (2015)
navode da iako ne postoji jedna definicija digitalne transformacija mogu se razaznati sljedeca tri

stajaliSta digitalne transformacije (Tomici¢ — Pupek, 2019: 136):

e “tehnoloski uvjetovana transformacija,
e digitalizacija poslovanja s obzirom na nac¢in komunikacije s kupcima,

e potpuna transformacija poslovanja digitalnog doba.

Nadalje, Lugavi¢ i Rozajac (2022) isticu da se uspjeSna digitalna transformacija temelji na

pametnoj digitalnoj strategiji. Digitalna strategija ne razlikuje se znacajno od tradicionalne



poslovne strategije 1 svodi se na to da se u poslovanju donose pametne odluke kojima ¢e se
poduzecu pomoci da postigne konkurentsku prednost, omogucéi rast poduzeca, stvaranja dobiti i

poveca vrijednost poduzeca.

4.2. Digitalno trziste

S digitalizacijom svijeta doSlo je do stvaranja digitalnog trziSta. Martinello (2024) istice da
jedinstveno digitalno trziSte moze poboljsati, odnosno olaksati pristup informacijama, smanjiti
troskove transakcija, svesti utjecaj na okoli§ na nisku razinu i uvesti bolje, odnosno uc¢inkovitije
poslovne modele. Ista autorica istie i1 da jedinstveno digitalno trziSte pozitivno utjeCe na

gospodarstvo drzave i doprinosi povecanju kvalitete Zivota ljudi.

S obzirom na to da je Republika Hrvatska punopravna ¢lanica Europske unije u ovom poglavlju
se navodi Sto se Zeli postici kroz stvaranje jedinstvenog digitalnog trzista te prednosti jedinstvenog

digitalnog trzista.

Europe Direct Karlovac (2021) u publikaciji “Jedinstveno digitalno trziSte u Europi” navodi da
jedinstveno digitalno trziSte znac¢i manje prepreka i viSe prilika za sve sudionike na istom — to¢nije,
to zna¢i da na podru¢ju jedinstvenog digitalnog Europskog trziSta ljudi i poduzeca mogu
nesmetano trgovati, a trgovanje iziskuje prihvatljiv trosak i potpunu sigurnost. Europski parlament
(2017) navodi da je cilj stvaranja jedinstvenog digitalnog trziSta Europske unije maknuti sve
drzavne 1 regulatorne prepreke za transakcije koje se obavljaju preko interneta te da se jedinstveno
digitalno trziSte Europske unije temelji na ideji da se u svrhu povecanja blagostanja svih drzava

¢lanica uklone trgovinske prepreke (Knezevi¢ i Glavurdié, 2018).

Kao najvece prednosti jedinstvenog digitalnog trziSta Europske unije mogu se navesti (KneZevi¢ 1

Glavurdi¢, 2018: 67 prema Europska komisija, 2017):

e “otvara mogucnost poboljSanja pristupa informacijama, smanjenja troskova transakcija,
dematerijalizacije potroSnje, smanjenja ekoloSkog otiska, kao i poboljSanje poslovnih i
administrativnih modela;

e povecanje e-trgovine i1 prekogranicne trgovine moze dovesti do novih proizvoda koji se

brzo razvijaju, smanjenja cijene proizvoda, povecanja izbora i kvalitete proizvoda i usluga;



e Sirom upotrebom e-uprave gradanima i poduzec¢ima olakSat ¢e se ispunjavanje zahtjeva i
obveza na internetu, kao 1 pristup radnim mjestima i1 poslovnim prilikama;

e Ukupnom BDP-u 28 drzava ¢lanica Europske unije moglo bi pridonijeti s oko 415 milijardi
eura,

e odredena politicka podruc¢ja mogla bi omoguciti oko 80% svojih organizacija da smanje
troskove za 10% do 20%, zatim bolji mobilni rad, ve¢u produktivnost i standardizaciju
poslovanja, kao i nove poslovne moguénosti i pristup novim trziStima;

e posebnu korist nudi osjetljivim skupinama (npr. starijim osobama, osobama sa smanjenom

pokretljivoséu, izoliranom stanovni$tvu ruralnih podrucja, osobama slabe kupovne moci).

Iz prethodno navedenoga moze se uvidjeti koje su prednosti stvaranja jedinstvenog digitalnog
trzista te dobiti bolje razumijevanje zaSto Europska unija ve¢ nekoliko godina aktivno radi na

izgradnji vlastitog, jedinstvenog digitalnog trzista.

4.3. Digitalna transformacija poslovanja

Verhoef'1 sur. (2019) digitalnu transformaciju definirali su kao promjenu u nacinu na koji poduzece
u svakodnevnom poslovanju primjenjuje digitalne tehnologije u svrhu razvoja novog digitalnog
poslovnog modela kojim se Zeli stvoriti veca vrijednost za poduzece (Burilovi¢, 2020).
Tehnologija oduvijek utjece na poslovanje poduzeca, ali u posljednja dva desetljeca to je posebno
vidljivo zato $to se tehnologija razvija neslu¢enom brzinom i postala je neizostavnim dijelom
zivota ljudi. Suvremeno, digitalno doba utjecalo je na nacin poslovanja poduzeca. Digitalna
transformacija utjeCe na sve dijelove poslovanja poduzeca. Primjera radi, doslo je do promjena u
poslovnim procesima, poslovnim modelima, strateSkim pristupima i strateSkim alatima koja
poduzeca koriste. Veliki utjecaj na prethodno navedene promjene u poslovanju poduzeca imaju i
sami kupci zato $to isti, zahvaljuju¢i novim tehnologijama 1 internetu, imaju pristup razlicitim

informacijama te imaju visoka ocekivanja od poduzec¢a (Hrustek i sur., 2020).

Internet je namijenjen svima; preko njega se moze do¢i do velikog broja razlicitih javnih
informacija; obuhvaca sve oblike komunikacija, usluga i transakcija; usmjeren je ka trzistu; donosi

promjene u odnosima s javnoscu; stavlja naglasak na kontakte poduzeca s vanjskim subjektima te



pomaze stvoriti trziSnu sliku poduzeca (Panian, 2002). Nove tehnologije u kombinaciji s

internetom omogucile su digitalizaciju poslovanja poduzeca.

Tomici¢ — Pupek (2019) navodi da digitalna transformacija poslovanja obuhvaca dizajniranje 1
razvoj poslovnih procesa kojima se mogu generirati novi proizvodi i1 usluge te stvoriti
predispozicije za implementaciju tehnologija koje ¢e se na trziStu pojaviti u buducnosti i
implementirati u poslovanje. Burilovi¢ (2020) isticu da je digitalna transformacija poslovanja
temeljita promjena poduzeca i poslovnih procesa poduzeca. Mijenja iz temelja tradicionalno
poslovanje s ciljem da se poboljsa performansa poduzeca i da se omoguéi poduzecu brza

prilagodba poslovanja u promjenjivom okruzenju.

Poduzec¢a koja zele digitalizirati svoje poslovanje trebaju obratiti pozornost na obrasce
elektronickog poslovanja, upoznati se s modelima elektroni¢kog poslovanja i potom dizajnirati
elektronicko poslovanje. Na slici 2. navedeno je Sto podrazumijeva digitalizacija poslovanja

poduzeca.

*Koje su nove moguénosti za poslovanje s obzirom na odredene trendove u pogledu kupaca i
trzista?

Obrasci *Koji makroekonomski ¢imbenici upravljaju promjenama?

SR < Koje e digitalne tehnologije postati dominantne u vasoj industriji?
poslovanja

*Koji modeli su bolje prilagodeni koristenju prednosti novih poslovnih moguénosti?
+Koji se poslovni procesi moraju mijenjati?

. +Kako ¢ete od sadasnjeg modela prije¢i na model elektroni¢kog poslovanja s obzirom na
Modeli organizacijsku spremnost za vase poduzece?

elgggg\%ﬂ}gg *S kojim se izazovima menadzment mora suociti provode¢i novi model poslovanja?

*Tko su vasi ciljani kupci?

+Sto &ini vau ponudu vrijednosti kupcu?
+Kako stvarate novac?

*Kako financirate poduzeée?

«Kako privlacite i zadrzavate kupce?

*Kako privlacite i zadrzavate talentirane ljude?

Slika 2. Digitalizacija poslovanja poduzeca
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Izvor: izrada autorice prema Kalakota i Robinson (2002: 42)

Na slici 1. moze se vidjeti da svaka digitalizacija poslovanja zapocCinje s postavljanjem obrasca
elektronickog poslovanja, a na obrazac elektronickog poslovanja moze se gledati kao na strukturne
temelje na kojima ¢e pocivati elektronicko poslovanje poduzeca. Nakon Sto se odrede temelji,
potrebno je razraditi strateSki okvir u obliku modela elektronickog poslovanja koji ¢e omoguditi
poduzecu natjecanje na trziStu. Posljednji korak digitalizacije je dizajniranje elektronickog

poslovanja, odnosno razrada specifi¢ne strategije primjenom koje ¢e se postici trzisni ciljevi.

4.4. Digitalna transformacija trgovine

Suvremena trgovina kontinuirano se razvija, i u tehnoloSkom i u organizacijskom smislu, a na
razvoj trgovine utjeCu razliiti ¢imbenici iz okruZenja u kojem se trgovina odvija. Svi ¢imbenici

koji utjecu na razvoj i promjene u trgovini su (Segetlija i sur., 2011: 107):

e ‘“znanstvena dostignuca i tehnicko — tehnoloski napredak,
e demografsko — drustvena kretanja,

e promjene u osobnom i drustvenom standardu,

e promjenjivost trziSne strukture 1 trziSnog mehanizma,

e promjene u druStveno — gospodarskom sustavu i ekonomskoj politici”.

Prethodno navedene ¢imbenike poduzeca, odnosno poduzetnici i menadzeri trebaju uzeti u obzir
kako bi omogu¢ili poduze¢ima koja u poslovanju prakticiraju elektronicko poslovanje da postignu

uspjeh na trzistu.

Neke od tehnologija koje se danas koriste u trgovini danas su (Segetlija 1 sur., 2011: 107 prema

Muller - Hagedorn):

e “tehnologija informacija o ponudi 1 izlaganju,
e tehnologije savjetovanja,

e tehnologije dostave, odnoSenja i opskrbe”.
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Rocha i sur. (2018) zakljucili su da digitalna transformacija podrazumijeva upotrebljavanje novih
digitalnih tehnologija koje pomazu poduzecu da ostvari bolje poslovne performanse te da imaju
veéi utjecaj na krajnje potrosace (Mihelja Zaja i Klemens, 2022). Plesa Pulji¢ i sur. (2017) isti¢u
da je trgovina danas pod velikim, snaznim utjecajem racunalne tehnologije, bezi¢nog umrezavanja
1 interneta te da primjena razli¢itih tehnologija smanjuje trosSkove komunikacije trgovaca kao te da

olaksava koordinaciju resursa i aktivnosti trgovaca.

Digitalizacija svijeta dotaknula je i donijela promjene u sektoru trgovine. Digitalna tehnologija
omogucila je jednostavniju kupovinu kupcima, a trgovcima da lako, jeftino i brzo prikupe
informacije o kupcima. Kroz digitalizaciju poslovanja poduzeca postaju fleksibilnija, lakse
provode marketinSke aktivnosti, inovativnija su te brze ostvaruju suradnju s kupcima kao i s
poslovnim partnerima. Jedan dio trgovaca na digitalnu transformaciju u proslosti nije gledao
blagonaklono, ali oni trgovci koji su na digitalnu transformaciju gledali kao na nesto pozitivno i
istu su prihvatili dobili su moguénost za rast i razvoj poslovanja. O tome koliko su trgovci uspjesni
u digitalnoj transformaciji poslovanja ovisi o njima samima, odnosno o njihovoj sposobnosti da se

prilagode promjenama i predanosti da digitaliziraju vlastito poslovanje (Burilovi¢, 2020).

4.5. Elektronicko poslovanje

Tehnologija je implementirana u svakodnevicu ljudi i sastavni je dio poslovanja ljudi. Zahvaljujuci
novim tehnologijama i internetu doslo je do razvoja elektronickog poslovanja. Panian (2002)
navodi da je elektronicko poslovanje suvremeni oblik organizacije poslovanja te podrazumijeva
intenzivnu primjenu informaticke 1 internetske tehnologije. Babi¢ 1 sur. (2011) isti¢u da je razvoj
elektronickog poslovanja doveo do velikih razlika u prihvacanju novih tehnologija u poslovanju
poduzeca, ali i do toga da se mogu uspjesnije rijesiti poslovni i tehnoloski problemi s kojima se

poduzeca susrecu u poslovanju.

Panian (2002) isti¢e da se za elektroni¢ko poslovanje moze re¢i da isto predstavlja najsuvremeniji
oblik organizacije poslovanja poduzeca te da istome trebaju teziti sva poduzeca koja zele ostvariti
Sto bolju 1 konkurentniju trziSnu poziciju te intenzivno ulagati u razvojne poslovne aktivnosti. S

prethodnim se slaze i Vijayaraghavan (2003) koji navodi da su nove tehnologije i pojava
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elektroni¢kog poslovanja potaknuli veliki broj poduzetnika da pokrenu internetska poduzeca kako

bi stekli bogatstvo (Babi¢ 1 sur., 2011).

Moze se izdvojiti nekoliko glavnih trendova koji danas upravljaju elektronickim poslovanjem. U

tablici 2. navode se kategorije trendova i trendovi koji upravljaju elektroni¢kim poslovanjem.

Tablica 2. Glavni trendovi koji upravljaju elektronickim poslovanjem

KATEGORIJA TRENDA TREND

- Brzi servis

- Samoposluzivanje

- Vedi izbor proizvoda
- Integrirana rjesenja

Kupac

- Integrirana prodaja i servis
- Glatka podrska
E — samoposluZivanje - Fleksibilno ispunjavanje narudzbi i pogodno
servisiranje za kupce
- Povecana preglednost poslovnih procesa

- IzmyjeStanje poslovanja u vanjsko okruZenje
Organizacija - Proizvodnja po ugovoru
- Virtualna distribucija

- Vrbovanje najboljih, najpametnijih ljudi

Z lenik : irani i
aposient - Zadrzavanje talentiranih zaposlenika

- Integrirane aplikacije za poslovanje poduzeca
Tehnologija za poslovanje - Integracija velikog broja kanala
poduzeéa - Posrednicke aplikacije izmedu starog i novog softvera
1 strojne opreme

- BezZi¢ne web aplikacije

- Pokretni uredaji za obradu i razmjenu informacija
- Konvergencija sastavnica infrastrukture

- Pruzatelji aplikacijskih servisa

Op¢a tehnologija

Izvor: izrada autorice prema Kalakota i Robinson (2002: 42)
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Na poduzeée i poslovanje poduzeca uvelike utjecu trendovi na trziStu, a na upravljanje
elektroni¢kim poslovanjem, kao $to se moze vidjeti iz tablice 2., utjece veliki broj trendova koja

poduzeca ne smiju zanemariti i trebaju uzeti u obzir prilikom provodenja elektroni¢kog poslovanja.

Elektroni¢ko poslovanje poduzeca Cine tri medusobno povezana sloja koja su prikazana na slici 3.

Dizajn
elektroni¢kog
poslvoanja

Infrastruktura
elektronickog
poslovanja

Infostruktura
elektronickog poslovanja

Slika 3. Slojevi elektroni¢kog poslovanja
Izvor: izrada autorice prema Kalakota i Robinson (2002: 118)

Na slici 3. mogu se vidjeti tri sloja elektroni¢kog poslovanja, Dizajn elektroni¢kog poslovanja
obuhvaca: ponudu vrijednosti, segmente kupaca, prioritete kupca i organizacijske sposobnosti
poduzeca. Infrastruktura elektronickog poslovanja obuhvac¢a: CRM, ERP, EAI, prodajni lanac, e —
Nabavu, financijsku kontrolu, poslovnu inteligenciju 1 upravljanje opskrbnim lancem.
Infostruktura elektroni¢kog poslovanja obuhvaca: skalabilnost, pouzdanost, ugoscivanje
aplikacija, pohranu podataka, sigurnost, web servere, baze podataka, posrednicki softver,

aplikacijske servere i ASP (Kalakota, 2002).

Deset pravila elektroni¢kog poslovanja navedena su u tablici 3.
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Tablica 3. Deset pravila elektronickog poslovanja

Tehnologija za formiranje poslovne strategije vise nije misao nakon Sto se
Pravilo 1 poslovna strategija formira ve¢ se na tehnologiji temelji cjelokupna poslovna
strategija.

Informacija, odnosno sposobnost poduzeca da prikuplja, upravlja i dijeli
Pravilo 2 informacije u poslovanju pomaze poduzecu da bude troskovno ucinkovitije.
Informacije vezane za proizvode i usluge vaznije su od proizvoda i usluge.

Pravilo 3 Poduzeca koja ne mogu uspjesno implementirati i koristiti elektroni¢ko
ravilo ) o v
poslovanje ne mogu poslovati uspjesno na trzistu.

Pomocu elektronicke trgovine poduze¢a mogu osluskivati ciljne kupce, pruziti
Pravilo 4 kupcima “jeftinije” proizvode i usluge, postati prepoznato medu ciljnim
kupcima i posti¢i da ga kupci percipiraju kao “najbolje” poduzece.

Tehnologija se ne smije koristiti isklju¢ivo u svrhu stvaranja novih proizvoda
Pravilo 5 vec 1 za unaprjedenje proizvoda, oplemenjivanje aktivnosti koje okruzuju
proizvod, itd.

U buduc¢nosti ¢e se poslovanje poduzeca bazirati na novim modelima
Pravilo 6 elektroni¢kog poslovanja kako bi poduzeé¢a mogla jos vise zadovoljiti potrebe
kupaca.

Cilj uvodenja novih rjeSenja u elektroni¢ko poslovanje je omoguciti
Pravilo 7 = poduzecima da stvore fleksibilne saveze 1 stvore ushi¢enje medu kupcima, a ne
samo da postignu troSkovnu uc¢inkovitost u poslovanju.

Prilikom odabira elektronickog poslovanja koji ¢e primjenjivati u poslovanju
poduzeca se moraju fokusirati na aplikacijsku strukturu, a ne birati oblik

Pravilo 8 . . .. . .
ravrlo elektroni¢kog poslovanja koji je popularan. Pogresan odabir elektronickog
poslovanja poduzece moze puno kostati.
Pravilo 9 Prilikom planiranja infrastrukture elektroni¢kog poslovanja i izgradnje

elektronickog poslovanja u poduzecu ista trebaju to odraditi brzo i efikasno.

Uspjeh elektronickog poslovanja uvelike ovisi o vodstvu. Menadzment
Pravilo 10 poduzeca mora brzo, korektno 1 u jednom mahu povezati sve poslovne
strategije, procese i aplikacije.

Izvor: izrada autorice prema Kalakota i Robinson (2002: 06)
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U tablici 3. navedeno je deset pravila elektroni¢kog poslovanja kojih se poduzeca trebaju
pridrzavati ako Zele uspjes$no elektronicki poslovati. Ova pravila nikako se ne smije zanemariti
zato §to je elektroniCko poslovanje u danasnjem svijetu i trziStima koja su visoko promjenjive

prirode jedan od klju¢nih ¢imbenika poslovanja poduzeca.

Nadalje, za bolje razumijevanje elektronickog poslovanja potrebno se upoznati s prednostima i
rizicima elektroni¢kog poslovanja. Prednosti i rizici elektronickog poslovanja prikazani su u tablici

4.

Tablica 4. Prednosti i rizici elektroni¢kog poslovanja

PREDNOSTI ELEKTRONICKOG RIZICI ELEKTRONICKOG

POSLOVANJA POSLOVANJA

- Brzi pristup informacijama

- Bolja dostupnost proizvodima i
uslugama koje se nude na trzistu

- Transfer dokumenata uz minimalne
troskove te bez gubitka i oStecenje

- Moguénost izrade vlastitih baza

podataka i obrade informacija - Osiguranja podataka od uniStenja
sadrZanih u bazama podataka - Zastita podataka i informacijskih
- Moguc¢nost analize proizvoda i1 usluga sadrzaja
- Razmjena iskustava izmedu sudionika - Zaitita privatnosti pojedinaca
u trgovini - Kontrola podmirivanja obaveza
- Mogucnost analize trZiSta te uocavanje poduzeéa prema drzavi

prilika i prijetnji na istom,

- Suradnja sa stru¢njacima

- Primanje i davanje savjeta te pomo¢
prilikom trgovanja

- Kontinuirano stvaranje novih
poslovnih prilika i poslovanje na

novim trziStima

Izvor: izrada autorice prema Grbavac 1 sur. (2002:72)

U tablici 4. mogu se vidjeti prednosti i rizici elektronickog poslovanja te se moze zakljuciti da
postoji puno vise prednosti od elektronickog poslovanja za poduzeca nego rizika s kojim se

poduzeca susrecu prilikom prakticiranja elektronickog poslovanja.
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Panian (2013) istice da je elektroni¢ko poslovanje omogucilo poduze¢ima poslovanje bez da
moraju poslovati u fizickom prostoru ve¢ iste mogu poslovati u minimalnim fizickim prostorima.
Takoder, isti¢e da zahvaljuju¢i elektronickom poslovanju poduze¢a mogu personalizirati svoju

ponudu i ostvariti bolji kontakt i odnos s kupcima.

Elektroni¢ko poslovanje moze se primijeniti u svakoj djelatnosti, ali postoje djelatnosti u kojima
elektronicko poslovanje daje bolje rezultate nego u drugima. NajviSe pozitivnih iskustava u

elektronickom poslovanju vidljivo je u (Panian, 2002):

¢ online prodaja vlastitih dobara i usluga,

e clektronickoj trgovini,

e online zabavi i rekreaciji,

e clektronickom bankarstvu i online financijskim transakcijama,

e clektroni¢kom izdavastvu i nakladniStvu.

U radu ¢e naglasak biti na elektronickoj trgovini o kojoj ¢e se viSe re¢i u sljedecem poglavlju.

4.6.  Elektronicka trgovina

Elektronicka trgovina naveliko se koristi u svijetu te svake godine sve viSe dobiva na znacaju. Iz
tog razloga elektronicka trgovina predmetom je proucavanja velikog broja ljudi i dijelom
mnogobrojnih razgovora. U sljede¢im poglavljima definira se elektronicka trgovina, navode se

obiljezja elektroniCke trgovine 1 opisuju se oblici elektronicke trgovine.

4.6.1. Pojmovno odredenje elektronicke trgovine

Iako je elektronicka trgovina ve¢ dugo godina prisutna u svijetu ne postoji jedna, op¢e prihvacena
definicija elektronicke trgovine. U ovom poglavlju navest ¢e se nekoliko izabranih definicija

elektronicke trgovine.

Pojam elektronicke trgovine moze se definirati iz sljedece Cetiri perspektive (Babic i sur., 2011: 49

prema Spremic, 2004):
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e “komunikacijske perspektive — elektroni¢ka trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava pla¢anja putem javnih telefonskih linija, dostupnih mreza ili
nekim drugim elektronickim putem;

e perspektive poslovnih procesa — elektronicka trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unapredenju poslovanja;

e perspektive pruzanja usluga — elektronicka trgovina je sredstvom kojim poduzece, korisnici
1 menadZment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine kvalitete
dobara i povecéanje brzine i njihove isporuke:

e virtualne perspektive — elektronicka trgovina pruza mogucnost kupnje i prodaje proizvoda,

usluga i informacija putem interneta i njegovih usluga®.

Koushik i Joodi (2009) navode da je elektroni¢ka trgovina specifican oblik elektronickog
poslovanja koji zapoc€inje kada trgovac omoguci posjetiteljima narucivanje, odnosno kupovinu
proizvoda putem interneta (Vajda — Mlinacek 1 Gradisnik, 2001). Bertels (2000) navodi da
elektroniCka trgovina ukljucuje razmjenu dobara i usluga izmedu kupaca, poslovnih partnera 1
prodavaca (Panian, 2013). Bezi¢ i sur. (2009) navode da je elektronicka trgovina oblik organizacije
poslovanja koji podrazumijeva primjenu informaticke tehnologije, s naglaskom na internetsku

tehnologiju, u poslovanju poduzeca.

Iz nekoliko odabranih i navedenih definicija elektronicke trgovine moze se uvidjeti da elektronicka
trgovina, ako se pravilo koristi i istom dobro upravlja, unaprjeduje, obogacuje i olakSava

poslovanje kao i razvoj poslovanja poduzeca.

4.6.2. Obiljezja elektronicke trgovine

Kupci od poduzeca zahtijevaju i ocekuju da se kontinuirano unaprjeduju, a poseban naglasak gdje

kupci oc¢ekuju napredak u poslovanju poduzeca stavlja se na (Kalakota i Robinson, 2002):

e brzinu usluge — kada je u pitanju usluga, usluga nikad ne moze biti dovoljno ni previse
brza. Kupci danas izuzetno cijene poduzeca koja imaju mogucu trenutacnu, brzinu,
prilagodljivu 1 brzu uslugu. Poduzeca to trebaju iskoristiti i napraviti sve §to je u njihovoj

moc¢i da kupcima pruze najbolju mogucu uslugu u najbrzem mogué¢em vremenu,
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e udobnost — kupci izuzetno cijene udobnost toga da sve Sto im je potrebno mogu kupiti na
jednom myjestu. Teze tome da postignu Sto bolju integraciju ciklusa postavljanja narudzbi,
izvrSenja narudzbi te isporuke narucenoga. Jednostavno receno, kupci od poduzeca
zahtijevaju bolju integraciju opskrbnog lanca istih;

e uvazavanje osobnosti — kupci Zele da ih poduzeca tretiraju pojedinacno, Zele se osjetiti
vaznima i ocekuju da im poduzeca ponude Siroki asortiman proizvoda koji ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Poduzecéa prethodno mogu posti¢i implementacijom i primjenom razlicitih
tehnologija u poslovanje;

e cijenu — pristupacna cijena danas kupcima niSta ne znaci. Poduze¢a koja danas ostvaruju

uspjeh na trziStu su ona koja kupcima nude kvalitetne proizvode po prihvatljivoj cijeni.

Sve prethodno navedeni zahtjevi, odnosno ocekivanja kupaca poduze¢a mogu ostvariti, odnosno
ostvaruju kroz primjenu elektronicke trgovine u poslovanju. Dobro osmisljen koncept i razvijen
lanac opskrbne poduzecu koje ima elektronicku trgovinu omogucuje kupcima brzu uslugu,
mogucénost naru¢ivanja razliitih proizvoda iz udobnosti vlastitog doma, personalizaciju kupovnog

procesa i pruzanje kupcima kvalitetnih proizvoda po pristupa¢nim cijenama.

Shariari 1 sur. (2015) navode da se elektronicka trgovina naveliko oslanja na tehnologiju kao $to
je, na primjer, mobilna trgovina, internetski marketing i elektroni¢ka razmjena podataka
(Mandusi¢ 1 Al Ahmed, 2022). Prethodno potvrduju Grbavac i sur. (2002) koji isticu da je
tehnologija temelj elektroni¢kog poslovanja. Vac¢ina (2000) navodi da elektronicka trgovina
omogucuje poduzec¢ima manipulaciju digitalnim oblicima ponuda za prodaju razlicitih proizvoda

1 usluga te za upravljanje procesom narucivanja i naplacivanja proizvoda i usluga.

Plesa Pulji¢ 1 Celi¢ (2017) isti€u da je elektronicka trgovina u usporedbi s tradicionalnom
trgovinom puno ucinkovitija te da najvee prednosti elektronicke trgovine, zbog kojih je ista
ucinkovita, to §to vece trziste predstavlja viSe moguénosti za nabavu jeftinijih proizvoda, smanjuju
se troskovi poslovanja, proizvodi se mogu brze naruciti, Stedi se vrijeme te dolazi do povecanja

poslovne fleksibilnosti i efikasnosti.

Poduzeca koja Zele biti dijelom elektronickog trziSta, odnosno poslovati na elektroni¢kom trzistu,

prije svega moraju (Grbavac i sur., 2002):

e skratiti vrijeme prijenosa dobara i usluga od poslodavca do kupaca,
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e upoznati i informirati kupce o nacinu kupovine putem interneta,
e potaknuti kupce na kupovinu proizvoda/usluga putem interneta,

e pobrinuti se da je organizacijski menadzment pouzdan.

Vancina (2002) istice da u elektronickoj trgovini ne postoji prodajno mjesto u fizickom obliku ve¢
je isto apstraktno i nalazi se na internetu. Prodavac i kupac nevidljivi su jedan drugome kao i roba
koja se razmjenjuje. Prodava¢ ne mora fizicki posjedovati robu koju prodaje, kupac robu placa
elektronickim novcem te mora postojati odredena doza povjerenja izmedu kupca i prodavaca.

Kako bi se uc¢vrstilo povjerenje kupaca u trgovee trgovei mogu napraviti sljedece (Vancina, 2002):

e naglasiti da poduzece od kojeg kupac kupuje proizvod/uslugu zaista postoji, a to se moze
napraviti tako da se na web stranici poduze¢a navedu osnovne informacije vezane za
poslovanje poduzeca;

e demonstrirati profesionalizam tako da stranice preko kojih kupci kupuju proizvode/usluge
budu profesionalno izradene te sadrzaj istih bude prilagoden kupcima;

e otvoreno i nepobitno iskazu namjeru za izgradnju poslovnog odnosa s kupcima, a to mogu
napraviti kroz newslettere, ponudu besplatnih usluga ili proizvoda kupcima, kreiranjem
vlastitih zajednica na internetu, itd.;

e odrzavanjem poslovnih obecanja kupcima S§to se, na primjer, moze posti¢i kroz

odgovaranje na elektroni¢ku postu, postovanje roka isporuke narucene robe, itd..

Nadalje, proizvodi kojima se naj¢esce trguje putem interneta, odnosno preko elektronicke trgovine

su (Segetlija i sur., 2011):

e digitalni proizvodi — to su, na primjer, igrice za racunala, glazba, igrice za mobitele, itd.;

e proizvodi visoko prepoznatljivih robnih marki;

e proizvodi koji nemaju visoku cijenu — to su, na primjer, uredski potro$ni materijal 1
vitamini;

e proizvodi koji se Cesto kupuju, ali imaju prihvatljiv rok trajanja — to su, na primjer, Zivezne
namirnice 1 lijekovi na recept;

e proizvodi koji imaju standardne specifikacije — to su, na primjer, knjige, zrakoplovne karte,

ulaznice za koncerte, itd.;
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e proizvodi s kojima je kupac upoznat te ni kod klasi¢ne kupovine ne zahtijeva otvaranje i

testiranje — to su, na primjer, ¢okoladice, bomboni i1 Samponi.

Iz navedenih proizvoda kojima se najceS¢e trguje putem elektroniCke trgovine istiCu se

neprehrambeni proizvodi.

4.6.3. Oblici elektronicke trgovine

Oblici elektronicke trgovine navode se na slici 4.

Ciljano krajnjim

potro$acima
Na inicijativu poslovnog B2C
potrosaca . o
(poslovni potrosac krajnjem
potrosacu)
Na inicijativu krajnjeg C2C
potrosaca

(krajnji potrosac krajnjem
potroSacu)

Ciljano poslovnim

potrosafima

B2B

(poslovni potrosac
poslovnom potrosacu

C2B

(krajnji potro$ac poslovnom
potroSacu

Slika 4. Oblici elektronicke trgovine

Izvor: izrada autorice prema Babic¢ 1 sur. (2011: 50); Barkley (2007)

Na slici 4. prikazana su Cetiri oblika elektronicke trgovine. U nastavku ¢e se ukratko objasniti svaki

od cetiri oblika elektronicke trgovine.

Panian (2000) navodi da je B2C elektroni¢ka trgovina raCunalna trgovina u kojoj poslovni

potroSaci ciljaju krajnje potroSace (Babi¢ i sur., 2011). Grbavac 1 sur. (2002) navode da se u B2C

poslovanju poslovanje odvija izmedu poslovnog subjekta i kupca te predstavlja klasi¢nu trgovinu

putem interneta u kojoj poduzece prodaje ili kupuje nesto od pojedinaca, odnosno fizi¢kih osoba.
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Panian (2000) navodi da je B2B elektroni¢ka trgovina raCunalna trgovina u kojoj poslovni
potrosaci ciljaju poslovne potrosace (Babic i sur., 2011). Grbavac 1 sur. (2002) isticu da se kroz
B2B poslovanje zeli posti¢i to da se narucitelj robe izravno poveze na poslovnu aplikaciju
dobavljaca te naruci robu koju zeli ili treba bez posrednika. Babi¢ i sur. (2011) navode da je B2B
elektronicka trgovina izmedu poslovnih subjekata koji kroz elektroni¢ku trgovinu dozivljavaju

revoluciju na internetu.

Segetlija 1 sur. (2011) navode da je C2B elektronicka trgovina trgovina u kojoj pojedinci, odnosno
fizicke osobe poslovnim subjektima, odnosno poduze¢ima prodaju ideje, komentare, vlastite
proizvode ili vokaliziraju i specificiraju vlastite potrebe i cijenu koju su spremni platiti za

zadovoljenje istih, a poduzeca na iste reagiraju ponudom.

Segetlija 1 sur. (2011) navode da je C2C elektronicka trgovina trgovina u kojoj pojedinci trguju s
pojedincima, najcesce se odvija na sekundarnim trziStima na kojima se prodaju rabljeni proizvodi

— na primjer, prodaja putem oglasnika ili putem aukcije.

4.6.4. Prednosti 1 prepreke elektronicke trgovine
U ovom poglavlju navode se prednosti i prepreke uocene u elektronickoj trgovini.
Prednosti elektronicke trgovine za kupce (Babi¢ 1 sur., 2011: 57-58):

e kupci ne moraju ulaziti u prometne guzve kako bi dosli do prodavaonice i kupili proizvode,

e kupci mogu usporedivati ponudu na internetu 1 odluciti se za kupovinu proizvoda koji ima
prema karakteristikama i cjenovno najviSe odgovara,

e na internetu kupci mogu pronacéi neograni¢en izbor proizvoda i1 dobiti viSe korisnih
informacija o proizvodu nego od prodavaca u prodavaonicama,

e omogucuje elektronicke aukcije u kojima mogu sudjelovati svi zainteresirani bez obzira
gdje se nalaze,

e omogucena je interakcija s ostalim korisnicima interneta te razmjena ideja 1 iskustava o
proizvodima,

e proizvodi koji se nude na internetu ¢esto su jeftiniji od onih u fizi€¢kim prodavaonicama $to

znaci da kupovina on — line kupcima pomaze da ustede vlastiti novac.
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Prednosti elektronicke trgovine za prodavace (Babi¢ 1 sur., 2011: 59-60):

omogucuje prodavacima da izgrade individualni, interaktivni odnos s kupcima putem
interneta,

omogucuje prodavacima personalizaciju ponude ovisno o potrebama i zeljama kupaca kao
1 personalizirano oglaSavanje,

pruza poduze¢ima mogucénost Sirenja na inozemna trziSta uz minimalna ulaganja,
omogucuje poduze¢ima nabavu materijala i koriStenje usluga drugih poduzeca brzo i uz
minimalne troSkove,

smanjuje troSkove marketinga,

omogucuje smanjenje razine zaliha i troSkove ¢uvanja zaliha u skladiStu poduzeca,
smanjuje troskove komunikacije s kupcima,

omogucuje manjim poduzeéima da steknu konkurentsku prednost na trzistu.

Iz navedenih prednosti za kupce 1 poduzeca vidljivo je da istih ima jako puno te da ih kupci 1

poduzeca samo trebaju znati iskoristiti kako bi ostvarila korist.

Prepreke elektronicke trgovine uocene kod potroSaca u razvijenim gospodarstvima su (Segtlija i

sur., 2011 prema 2007):

nedovoljna prepoznatost prednosti on — line kupovine medu potrosacima,
nepovjerenje potrosaca u on — line kupovinu,
sumnja potroSaca da su transakcije koje se obavljaju online sigurne,

troskovi koji su povezani s elektroni¢kom trgovinom.

Prepreke elektronicke trgovine uocene kod poduzeca u razvijenim gospodarstvima su (Segtlija 1

sur., 2011 prema 2007):

troSkovi koji dolaze s implementacijom elektronicke trgovine u poslovanje,

troskovi koji nastaju kao rezultat odrzavanja elektronicke trgovine u poduzecu,
manjak vremena, osoba i resursa koji ¢e se posvetiti elektroni¢koj trgovini poduzeca,
nedostatak znanja zaposlenika o elektronickog trgovini,

problemi koji dolaze prilikom integracije informacijskog sustava.
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Prethodno navedena ogranicenja zaista su validna, i1 od strane potrosaca i od strane poduzeca, te
se treba aktivno raditi na tome da se prepreke rijeSe kako bi se elektronicka trgovina mogla

nesmetano odvijati te kako bi poduzeca i potrosaci mogli uzivati u blagodatima iste.
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5. Online istrazivanje ,,Digitalna transformacija trgovine*

Empirijski dio diplomskog rada obuhvaéa online istrazivanje pod nazivom “Digitalna
transformacija trgovine”. Istrazivanje se provelo putem Google obrasca u razdoblju od 21. lipnja
do 25. lipnja 2024. godine. Anketni upitnik distribuirao se putem interneta, toCnije putem
Facebook-a, Viber-a i Whatsapp-a. I[zgled anketnog upitnika moze se vidjeti u prilogu diplomskog

rada.
Sudionici u istrazivanju odgovarali su na dvadeset Sest pitanja koja su obuhvacala:

e demografska pitanja vezana za spol, dob, stru¢nu spremu i mjesecna primanja,
e pitanja vezana za digitalizaciju trgovine,

e pitanja vezana za online trgovinu,

e pitanja vezana za utjecaj pandemije COVID-19 na online trgovinu,

e pitanja vezana za utjecaj globalizacije na trgovinu,

e pitanja vezana za samoposluzne naplatne blagajne.

Svi sudionici u istrazivanju odgovarali su na sva postavljena pitanja, a u istrazivanju su sudjelovala
ukupno 124 sudionika i obuhvacena. Sudionici su bile osobe muskog i zenskog spola starije od 18

godina.

5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja bila je digitalizacija trgovine. Ciljevi istrazivanja bili su:

e istraZiti stavove sudionika o digitalizaciji trgovine,

e istraziti percepciju sudionika o utjecaju globalizacije na trgovinu,

e istraziti iskustva i stavove sudionika o online trgovini,

e istraziti iskustva sudionika o online kupovini prije i tijekom pandemije COVID-19 te
percepciju o utjecaju pandemije COVID-19 na online trgovinu,

e istraziti percepciju i iskustva sudionika sa samoposluZznim naplatnim blagajnama.
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5.2.  Rezultati istraZivanja

U ovom poglavlju prikazat ¢e se 1 interpretirati rezultati istraZzivanja. Prvo pitanje u istrazivanju

bilo je “Oznacite Vas spol”. Podjela sudionika u istraZivanju prema spolu prikazana je na grafikonu
1.

Grafikon 1. Podjela sudionika u istrazivanju prema spolu

1. Oznacite Vas spol.

20,20%

79,80%

= Zensko = Mugko

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Na grafikonu 1. prikazana je podjela sudionika prema spolu. 79,80% sudionika u istrazivanju bile

su zene, a 20,20% sudionika u istrazivanju bili su muskarci.

Drugo pitanje u istrazivanju bilo je “Oznacite kojoj dobnoj skupini pripadate”. Podjela sudionika

u istrazivanju prema dobnim skupinama prikazana je na grafikonu 2.
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Grafikon 2. Podjela sudionika u istrazivanju prema dobnim skupinama

2. Oznacite kojoj dobnoj skupini pripadate.

24,20%

37,90%

26,60%

= 18-28 godina = 29-39 godina = 40-50 godina = Vise od 50 godina

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Kao $to se moze vidjeti na grafikonu 2., sudionici u istrazivanju podijeljeni su u Cetiri skupine
kako slijedi: prva dobna skupina od 18 do 28 godina, druga dobna skupina od 29 do 39 godina,
treCa dobna skupina od 40 do 50 godina i Cetvrta dobna skupina viSe od 50 godina. NajviSe
sudionika u istrazivanju bile su osobe izmedu 40 i 50 godina — 37,90% sudionika, zatim osobe
izmedu 29 i 39 godina — 26,60% sudionika, potom osobe izmedu 19 i 28 godina — 24,20%

sudionika, a viSe od 50 godina imalo je 11,30% sudionika.

Trece pitanje u istrazivanju bilo je “Oznacite Vasu stru¢nu spremu”. Podjela sudionika u

istraZivanju prema stru¢noj spremi prikazana je na grafikonu 3.
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Grafikon 3. Podjela sudionika u istrazivanju prema stru¢noj spremi

3. Oznacite Vasu stru¢nu spremu.

3,20% 0,80%

24,20%

= NKV =SSS =VSS =VSS = Doktor/ica ili magistar/ica znanosti

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Kao §to se moze vidjeti na grafikonu 3., sudionici u istrazivanju podijeljeni su u pet skupina ovisno
o njihovoj struénoj spremi. Nisko kvalificiranih radnika u istrazivanju je bilo 0,80%, srednju
stru¢nu spremu imalo je 46,80% sudionika Sto ¢ini ovu skupinu struéne spreme najzastupljenijom
u istrazivanju, visu stru¢nu spremu imalo je 24,20% sudionika, visoku stru¢nu spremu imalo je

25% sudionika, a 2,30% sudionika bili/e su doktori/ce ili magistri/ce znanosti.

Cetvrto pitanje u istrazivanju bilo je “Oznacite u kojoj od navedenih skupina se nalaze Vasa
mjesecna primanja”. Podjela sudionika u istrazivanju prema mjese¢nim primanjima prikazana je

na grafikonu 4.
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Grafikon 4. Podjela sudionika u istrazivanju prema mjese¢nim primanjima

4. Oznacite u kojoj od navedenih skupina se nalaze Vasa
mjesefna primanja.

2,40%

65,30%

= Manje od 1.000,00€ = 0Od 1.000,01 do 2.000,00€ =0d 2.000,1 do 3.000,00€ = viSe od 3.000,01 €

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Kao $to se moze vidjeti na grafikonu 4., sudionici u istrazivanju podijeljeni su u Cetiri skupine
ovisno o visini njihovih mjesecnih primanja. NajviSe sudionika izjavilo je da imaju mjesecna
primanja izmedu 1.000,01 1 2.000,00 €. 25% sudionika izjavilo je da imaju mjesecna primanja
manje od 1.000,00 €, 7,30% sudionika izjavilo je da imaju mjese¢na primanje izmedu 2.000,01 i

3.000,00 €, a 2,40% sudionika izjavilo je da imaju mjesec¢na primanja visa od 3.000,01 €.

Peto pitanje u istrazivanju bilo je “Percipirate li digitalizaciju svijeta kao nesto pozitivno ili
negativno?”. Podjela sudionika u istrazivanju prema percepciji sudionika o digitalizaciji svijeta

prikazana je na grafikonu 5.
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Grafikon S. Podjela sudionika u istrazivanju prema percepciji sudionika o digitalizaciji svijeta

5. Percipirate li digitalizaciju svijeta kao neSto pozitivno ili
negativno?

12,90%

87,10%

= Pozitivno = Negativno

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 5. moze se vidjeti da vise od dvije tre¢ine sudionika u istrazivanju , odnosno 87,1%,
digitalizaciju svijeta percipira kao nesto pozitivno 1 da samo 12,9% sudionika u istraZivanju

digitalizaciju svijeta percipira kao nesto negativno.

Sesto pitanje u istrazivanju bilo je “Smatrate li da je digitalizacija utjecala pozitivno ili negativno
na trgovinu?”. Podjela sudionika u istraZivanju prema percepciji sudionika o utjecaju digitalizacije

na trgovinu prikazana je na grafikonu 6.

30



Grafikon 6. Podjela sudionika u istrazivanju prema percepciji sudionika o utjecaju digitalizacije

na trgovinu

6. Smatrate li da je digitalizacija utjecala pozitivno ili
negativno na trgovinu?

91,90%

= Pozitivno = Negativno

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 6. moZe se vidjeti da ¢ak 91,90% sudionika u istraZivanju smatra da je digitalizacija
utjecala pozitivno na trgovinu. To znaci da su sudionici u istrazivanju svjesni brojnih moguénosti
koje je digitalizacija donijela trgovini i prednosti koje im trgovina danas pruza zahvaljujuci
digitalizaciji svijeta.

Sedmo pitanje u istrazivanju bilo je “Jeste li upoznati s pojmom e — trgovine (online trgovine)?”.
Podjela sudionika u istrazivanju ovisno jesu li upoznati s pojmom e — trgovine prikazana je na

grafikonu 7.
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Grafikon 7. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno jesu li upoznati s pojmom e — trgovine

7. Jeste li upoznati s pojmom e - trgovine (online trgovine)?

1,60%

98,40%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 7. moze se vidjeti da je 98,40% sudionika u istrazivanju upoznato s pojmom ¢ —

trgovine koja je poznata i kao online trgovina.

Osmo pitanje u istrazivanju bilo je “Kupujete li online?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno

o navici kupovine online prikazana je na grafikonu 8.
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Grafikon 8. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o navici kupovine online

8. Kupujete li online?

3,20%

96,80%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 8. moze se vidjeti da gotovo svi sudionici u istrazivanju kupuju online. To¢nije, ¢ak
96,80% sudionika izjavilo je da kupuje online, a samo 3,20% sudionika izjavilo je da ne kupuje
online. Porastu online kupovine zasigurno je uvelike doprinijela pandemija COVID — 19, a nakon
Sto se ista zavrsila ljudi su i dalje nastavili kupovati online zato $to su uvidjeli koliko je online

kupovina prakti¢na, jednostavna i brza.

Deveto pitanje u istrazivanju bilo je “Preferirate 1i kupovinu u fizickim prodavaonicama ili
online?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o tome kakvu kupovinu preferiraju prikazana je

na grafikonu 9.
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Grafikon 9. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o tome kakvu kupovinu preferiraju

9. Preferirate li kupovinu u fizickim prodavaonicama ili
online?

38,70%

61,30%

= Fizi¢ke prodavaonice = Online

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

1z grafikona 9. moze se vidjeti da iako gotovo svi sudionici kupuju online, 1 dalje veéina sudionika,
61,30%, preferira kupovinu u fizickim prodavaonicama. Razlog tome moZe biti to $to su ljudi
naviknuli na kupovinu u fizickim prodavaonicama kao i na to da proizvode mogu opipati, isprobati

i komunicirati s prodava¢ima u prodavaonicama.

Deseto pitanje u istrazivanju bilo je “Koliko cesto kupujete online?”. Podjela sudionika u

istrazivanju ovisno o ucestalosti kupovine online prikazana je na grafikonu 10.
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Grafikon 10. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o ucestalosti kupovine online

10. Koliko Cesto kupujete online?
op  2,40%
320% . 2

41,10%

= Svaki dan = Nekoliko puta tjedno = Nekoliko puta mjese¢no = Nekoliko puta godi$nje = Ne kupujem online

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 10. Moze se vidjeti koliko Cesto sudionici u istrazivanju kupuju online. Veéina
sudionika online kupuje nekoliko puta godiSnje (53,20%) ili nekoliko puta mjesecno (41,10%) $to

ukazuje na to da ljudi nemaju naviku redovito kupovati online ve¢ online kupuju povremeno.

Jedanaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Koje proizvode najceS¢e kupujete online?”. Podjela
sudionika u istraZivanju ovisno o proizvodima koje naj¢eS¢e kupuju online prikazana je na

grafikonu 11.
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Grafikon 11. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o proizvodima koje najées¢e kupuju online

11. Koje proizvode najceSce kupujete online?

3,20% - 0,80%

= Prehrambene proizvode = Neprehrambene proizvode = Ne kupujem online

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 11. moze se vidjeti da sudionici online najées¢e kupuju neprehrambene proizvode —
96% sudionika, a samo 3,20% sudionika izjavilo je da online kupuje prehrambene proizvode §to

je zaista malo.

Dvanaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Sto od navedenoga Vas potie na online kupovinu?”.
Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome §to ih poti¢e na online kupovinu prikazana je na

grafikonu 12.
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Grafikon 12. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome $to ih poti¢e na online kupovinu

12. Sto od navedenoga Vas potice na online kupovinu?
Ne kupujem online [l 3,20%
Proizvod koji zelim ne moig se kupiti u fizic¢koj _ 57.30%
prodavaonici
Nemam vremena za odlazak u fizi¢ke prodavaonice _ 36,60%
Besplatan povrat [N 26,60%
Besplatna dostava [ 41,90%

Online je vei izbor proizvoda I 71.80%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 12. moze se vidjeti da vecinu sudionika na online kupovinu najvise potice, odnosno
motivira to Sto smatraju da je online ve¢i izbor proizvoda (71,80%) 1 to §to online mogu kupiti
proizvode koje ne mogu prona¢i u fizickim prodavaonicama (57,30%). Besplatna dostava na
online kupovinu motivira 41,90% sudionika, manjak vremena za odlazak u fizi¢cke prodavaonice
na online kupovinu motivira 36,60% sudionika, a besplatan povrat na online kupovinu motivira

26,60% sudionika.

Trinaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Smatrate li da je online trgovina sigurna i da su Vasi osobni
podaci zasticeni (GDPR)?”. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome smatraju li da su

zaSti¢eni prilikom online kupovine prikazana je na grafikonu 13.
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Grafikon 13. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome smatraju li da su zastic¢eni prilikom

online kupovine

13. Smatrate li da je online trgovina sigurna i da su Vasi
osobni podaci zasti¢eni (GDPR)?

36,30%

63,70%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 13. mozZe se vidjeti da se vec¢ina sudionika osjeca sigurno, odnosno zasti¢eno prilikom
kupovine online. 63,70% sudionika odgovorilo je da smatra da je kupovina online sigurna
kupovina i da su njihovi osobni podaci prilikom online kupovine u potpunosti zasti¢eni. S obzirom
na to da su sigurnost na internetu i zastita osobnih podataka na internetu pitanja o kojima se Cesto
govori 1 poduzeca se trude kupcima osigurati sigurnu kupovinu poticajno je saznati da vecina

sudionika vjeruje da su sigurni, odnosno zasti¢eni prilikom online kupovine.

Cetrnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Biste li preporuéili ljudima kupovinu online?”. Podjela
sudionika u istraZivanju ovisno o tome bi li preporucili kupovinu online prikazana je na grafikonu

14.
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Grafikon 14. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o tome bi li preporucili kupovinu online

14. Biste li preporucili ljudima kupovinu online?

93,50%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

1z grafikona 14. moze se vidjeti da 93,50% bi sudionika u istrazivanju preporucilo drugima online
kupovinu. Samo 6,50% sudionika ne bi preporucilo online kupovinu online drugima. 1z ovog

pitanja vidljivo je da sudionici u istraZivanju pozitivno gledaju na online kupovinu.

Petnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Jesu li VaSa dosada$nja iskustva s online kupovinom vise
pozitivna ili negativna?”’. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o njihovom dosada$njem

iskustvu s online kupovinom prikazana je na grafikonu 15.
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Grafikon 15. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njithovom dosadasnjem iskustvu s online

kupovinom

15. Jesu li Vasa dosadaSnja iskustva s online kupovinom
viSe pozitivna ili negativna?

3,20%
4,80% |

91,90%

= Pozitivna = Negativna = Ne kupujem online

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 15. moze se vidjeti da je veéina sudionika u istrazivanju, to¢nije da je 91,90%
sudionika u istrazivanju imalo pozitivna iskustva s online trgovinom. To je zasigurno doprinijelo i
njihovoj Zelji da preporuce drugima online kupovinu kao i na njihovu pozitivnu percepciju o online

kupovini.

Sesnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Smatrate li da je online kupovina uspjesan model
trgovine?”. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njihovoj percepciji o uspjesnosti online

kupovine kao modela trgovine prikazana je na grafikonu 16.
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Grafikon 16. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njihovoj percepciji o uspjesnosti online

kupovine kao modela trgovine

16. Smatrate li da je online kupovina uspjeSan model trgovine?

90,30%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

1z grafikona 16. moZe se vidjeti smatraju li sudionici u istraZivanju da je online kupovina uspjesan
model trgovine. Skoro svi sudionici u istrazivanju, odnosno 90,30% sudionika smatraju da je
online kupovina uspjeSan model trgovine. Njihova percepcija zasniva se na prethodnim iskustvima
s online kupovinom koja su, kao $to je vidljivo iz prethodnih pitanja, kod veé¢ina sudionika

pozitivna.

Sedamnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Prema Vasem misljenju, utjece li na globalizaciju
pozitivno ili negativno na trgovinu?”. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njihovoj percepciji

o utjecaju globalizacije na trgovinu prikazana je na grafikonu 17.
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Grafikon 17. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njihovoj percepciji o utjecaju

globalizacije na trgovinu

17. Prema VaSem misljenju, utjece li globalizacija pozitivno
ili negativno na trgovinu?

88,70%

= Pozitivno = Negativno

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 17. moze se vidjeti $to sudionici u istrazivanju misle o tome kako globalizacija utjece
na trgovinu. 88,70% sudionika smatra da globalizacija utjece pozitivno na trgovinu, a 11,30%
sudionika smatra da globalizacija negativno utjece na trgovinu. Globalizacija je zaista donijela
velike promjene u sektoru trgovine te su iste vecinom pozitivne. Kao najvecu prednost
globalizacije trgovine moze se istaknuti to Sto je globalizacija omoguéila poduzeé¢ima poslovanje

diljem svijeta i pristup kupcima na inozemnim trzistima.

Osamnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Jeste li kupovali online tijekom pandemije COVID-
19?7”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o prakticiranju online kupovine tijekom pandemije

COVID-19 prikazana je na grafikonu 18.
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Grafikon 18. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o prakticiranju online tijekom pandemije

COVID-19

18. Jeste li kupovali online tijekom pandemije COVID-19?

84,70%

=Da = Ne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 18. moZe se vidjeti da je 84,70% sudionika tijekom pandemije COVID — 19 kupovalo
online. S obzirom na mjere zdravstvene zastite i zato Sto su ljudi tijekom pandemije COVID — 19
ve¢inom bili kod kuce ne ¢udi €injenica Sto je vecina sudionika tijekom pandemije COVID — 19
kupovinu obavljala online. Vrlo vjerojatno je da im je navika kupovine online ostala i nakon §to je
pandemija COVID — 19 sluzbeno zavrSena. Takoder, ¢injenica je da je pandemija COVID — 19

utjecala na porast i razvoj online trgovine.

Devetnaesto pitanje u istrazivanju bilo je “Jeste li prije pandemije COVID-19 kupovali vise ili
manje online?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o navikama kupovine online prije

pandemije COVID-19 prikazana je na grafikonu 19.
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Grafikon 19. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o navikama kupovine online prije

pandemije COVID-19

19. Jeste li prije pandemije COVID-19 kupovali vise ili
manje online?

3,20%

75,80%

= Kupovao/la sam manje = Kupovao/la sam vise = Ne kupujem online

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

1z grafikona 19. mozZe se vidjeti koliko su sudionici u istrazivanju kupovali online prije pandemije
COVID - 19. Cak 75,80% sudionika izjavilo je da su prije pandemije COVID — 19 manje kupovali
online, a 21% sudionika izjavilo je su prije pandemije COVID — 19 vise kupovali online. Ovi
odgovori sudionika ukazuju na to da je pandemija COVID — 19 zaista utjecala na poveéanje online

kupovine medu ljudima.

Dvadeseto pitanje u istrazivanju bilo je “Prema Vasem misljenju, kako je pandemija COVID-10
utjecala na online trgovinu?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o njihovoj percepciji utjecaja

pandemije COVID — 19 na online trgovinu prikazana je na grafikonu 20.
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Grafikon 20. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o njihovoj percepciji utjecaja pandemije

COVID — 19 na online trgovinu

20. Prema VaSem misljenju, kako je pandemija COVID-19
utjecala na online trgovinu?

4%

= Pandemija COVID-19 doprinijela je razvoju online trgovine

= Pandemija COVID-19 nije imala utjecaj na online trgovinu

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 20. moZe se vidjeti da su sudionici u istrazivanju potvrdili zakljucke do kojih se doslo
na temelju odgovora sudionika na prethodna pitanja u istraZivanju. Skoro svi sudionici u
istrazivanju, to¢nije 96% sudionika u istrazivanju izjavilo je da smatra da je pandemija COVID —

19 doprinijela razvoju online trgovine.

Dvadeset prvo pitanje u istrazivanju bilo je “Oznacite $to su od navedenoga prema Vasem
misljenju najveée prednosti online trgovine.”. Podjela sudionika ovisno o njihovoj percepciji o

prednostima online trgovine prikazana je na grafikonu 21.
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Grafikon 21. Podjela sudionika ovisno o njihovoj percepciji o prednostima online trgovine

21. Oznacite $to su od navedenoga prema Vasem misljenju
najvece prednosti online trgovine.

Moguénost kupovine bez obzira gdje se kupac nalazi i I 68.50%

gdje je prodavac smjesten

Moguénost usporedbe cijena proizvoda [[INEGNN 46,80%
Popusti koji se nude samo online [ 55,60%
Usteda viemena [ 73,40%
Moguénost kupovine 0-24 [N 82,30%
Veti izbor proizvoda [ 57,30%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00%

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 21. moze se vidjeti koje su najveée prednosti online trgovine prema sudionicima u
istrazivanju. Odgovori sudionika bili su poprilicno blizu, tako 82,30% sudionika smatra da je
najveca prednost online kupovine moguénost kupovine 0 — 24, 73,40% sudionika smatra da je
najveca prednost online kupovine to $to kupovina online $tedi vrijeme, 68,50% sudionika smatra
da je najvecéa prednost online trgovine to $to se putem iste moze kupovati bez obzira gdje se kupac
nalazi 1 bez obzira na to gdje je prodavac smjesten, 55,60% sudionika smatra da je najveca prednost
online trgovine to $to se online nude popusti koji se ne nude u fizickim prodavaonicama, a 46,80%
sudionika smatra da je najveéa prednost online trgovine to §to se online mogu lakSe i brze

usporediti cijene proizvoda.

Dvadeset drugo pitanje u istrazivanju bilo je “Oznacite Sto su prema VaSem misljenju od
navedenoga najveci izazovi online trgovine”. Podjela sudionika ovisno o njihovoj percepciji o

izazovima online trgovine prikazana je na grafikonu 22.
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Grafikon 22. Podjela sudionika ovisno o njthovoj percepciji o izazovima online trgovine

22. Oznacite $to su prema Vasem miSljenju od navedenoga
najvedi izazovi online trgovine.

Veliki broj laznih online trgovina [N 68,50%
Krada osobnih podataka  [[NEGG 44,40%

Nedostatak interakcije s prodavacima koji su svojevrsni _ 29 60%
savjetnici prilikom kupovine Yo

Kasnjenja u isporuci [N 29,80%
Zagtiéenost podataka - GDPR [N 37,10%
Nemogucnost videnja proizvoda uzivo [ 77,40%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 22. moze se vidjeti koji su najveci izazovi online trgovine prema sudionicima u

istrazivanju. Najveci dio sudionika smatra da su najveci izazovi online trgovine to $to se proizvodi

koji se prodaju ne mogu vidjeti uzivo (77,40% sudionika) i to Sto postoji veliki broj laznih online

trgovina koje posluju s ciljem da prevare kupce, tj. uzmu novac od kupaca ali im ne isporuce

kupljene proizvode/usluge (68,50%).

Dvadeset trece pitanje u istrazivanju bilo je “Prema Vasem misljenju, gdje ¢e online trgovina biti

i kakav znacaj u zivotu ljudi ¢e imati u buducnosti?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o

percepciji buduénosti online trgovine prikazana je na grafikonu 23.
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Grafikon 23. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o percepciji buduénosti online trgovine

23. Prema Vasem miSljenju, gdje ¢e online trgovina biti i
kakav znacaj u Zivotu ljudi ¢e imati u buduénosti?

91,10%

= Online trgovina se nece nastaviti razvijati i imat ¢e manji znacaj u zivotu ljudi

= Online trgovina jos vise Ce se razviti i zauzeti ve¢i znacaj u zivotu ljudi

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Iz grafikona 23. moze se vidjeti da veéina sudionika, 91,10% sudionika, u istrazivanju smatra da

¢e se online trgovina nastaviti razvijati u buduc¢nosti i da ¢e ista imati jo§ ve¢i znacaj u Zivotu ljudi.

Dvadeset Cetvrto pitanje u istrazivanju bilo je “Prilikom odlaska u prodavaonice, koristite li
samoposluzne naplatne blagajne?”. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome koriste li

samoposluZne naplatne blagajne u prodavaonicama prikazana je na grafikonu 24.
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Grafikon 24. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o tome koriste li samoposluZzne naplatne

blagajne u prodavaonicama

24. Prilikom odlaska u prodavaonice, koristite li
samoposluZne naplatne blagajne?

36,30%

63,70%

= Koristim samoposluzne naplatne blagajne = Ne koristim samoposluzne naplatne blagajne

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 24. moze se vidjeti da 63,70% sudionika koristi samoposluzne naplatne blagajne u
fizickim prodavaonicama, a 36,30% sudionika ne koristi samoposluzne naplatne blagajne u
fizickim prodavaonicama. U posljednjih nekoliko godina u Hrvatskoj sve vise prodavaonica uvodi
samoposluzne naplatne blagajne, ali to su isklju¢ivo prodavaonice kao $to su Konzum, Spar,
Kaufland. Prodavaonice u kojima se prodaje iskljucivo neprehrambena roba kao §to su odjeca i
obuca joS uvijek nisu uveli samoposluZne naplatne blagajne iako u svijetu i te prodavaonice imaju

uvedene samoposluzne naplatne blagajne.

Dvadeset peto pitanje u istrazivanju bilo je “Smatrate li da su samoposluzne naplatne blagajne
olaksale ili otezale kupovinu kupcima?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o percepciji

korisnosti samoposluznih naplatnih blagajni prikazana je na grafikonu 25.
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Grafikon 25. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o percepciji korisnosti samoposluZznih

naplatnih blagajni

25. Smatrate li da su samoposluZne naplatne blagajne
olaksale ili oteZale kupovinu kupcima?

90,30%

= Olaksale su kupovinu = Otezale su kupovinu

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona 25. moze se vidjeti da 90,30% sudionika u istraZivanju smatra da su samoposluzne
naplatne blagajne olakSale kupovinu kupcima, odnosno percipiraju ih pozitivno, a samo 9,70%

sudionika u istrazivanju smatra da su samoposluzne naplatne blagajne otezale kupovinu kupcima.

Dvadeset Sesto pitanje u istraZivanju bilo je “Prema Vasem miSljenju, Sto ¢e od navedenoga
prevladavati u buduénosti u prodavaonicama?”. Podjela sudionika u istrazivanju ovisno o
percepciji koncepta naplad¢ivanja robe u prodavaonicama u buducnosti prikazana je na grafikonu
26.
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Grafikon 26. Podjela sudionika u istraZivanju ovisno o percepciji koncepta naplacivanja robe u

prodavaonicama u buduénosti

26. Prema VaSem miSljenju, Sto ¢e od navedenoga
prevladavati u buduénosti u prodavaonicama?

= Samoposluzne naplatne blagajne = Klasi¢ne blagajne s trgovcima

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja

1z grafikona 26. mozZe se vidjeti da ve¢ina sudionika u istraZivanju , tocnije 79% sudionika smatra
da ¢e u buduénosti u prodavaonicama prevladavati samposluzne blagajne. Odgovori sudionika
ukazuju na to da isti o¢ekuju da ¢e se prodavaonice nastaviti digitalizirati i da ¢e se koncept

naplacivanja robe u buducnosti nastaviti mijenjati.

5.3. Zakljudlci istrazivanja
Nakon §to se provelo online istrazivanje i proucavanja odgovora sudionika uocilo se sljedece:

¢ sudionici u istrazivanju podrzavaju digitalizaciju svijeta 1 istu dozivljavaju pozitivno;
¢ sudionici u istrazivanju smatraju da je digitalizacija imala pozitivan utjecaj na trgovinu;
¢ sudionici u istrazivanju upoznati su s pojmom e — trgovine i kupuju online, ali preferiraju

kupovinu u fizickim prodavaonicama;
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e najveci dio sudionika u istrazivanju online kupuju nekoliko puta mjesecno ili nekoliko puta
godisnje 1 to najcesce neprehrambene proizvode;

e sudionike u istrazivanju na online kupovinu najviSe poti¢e to Sto je online veci izbor
proizvoda i to Sto online mogu kupiti proizvode koje ne mogu pronac¢i u fizickim
prodavaonicama;

e vecina sudionika u istrazivanju smatra da je online kupovina sigurna, da su njihovi podaci
prilikom online kupovine zasti¢eni, preporucili bi online kupovinu drugim ljudima i do
sada su imali pozitivna iskustva prilikom online trgovine;

e sudionici u istrazivanju slozni su oko toga da je online kupovina uspjeSan model trgovine

¢ sudionici u istrazivanju smatraju da je globalizacija utjecala pozitivno na trgovinu;

e vecina sudionika u istrazivanju tijekom pandemije COVID — 19 kupovala je online dok
prije pandemije COVID — 19 nije imala naviku kupovati online te smatraju da je pandemija
COVID — 19 doprinijela razvoju online trgovine;

e najveca prednost kupovine online prema sudionicima u istrazivanju je to §to se online moze
kupovati 0 — 24, a najveci izazov online trgovine prema sudionicima u istrazivanju je taj
Sto se proizvodi koji se Zele kupiti ne mogu vidjeti online;

e sudionici u istrazivanju smatraju da ¢e se online trgovina nastaviti razvijati i da ¢e u
buduénosti imati veci znacaj u Zivotu ljudi

e vecina sudionika u istrazivanju koristi samoposluZzne naplatne blagajne u prodavaonicama,
smatra da su samoposluZzne naplatne blagajne olakSale kupovinu kupcima i pretpostavlja

da ¢e u buduénosti u prodavaonicama prevladavati samoposluZne naplatne blagajne.

Zakljuccei do kojih se doSlo nakon provodenja istraZivanja pomazu u dobivaju uvida o tome kako
potrosaci percipiraju digitalizaciju trgovine te mogu posluziti autorima koji ¢e se u buducnosti

baviti istrazivanjem digitalizacije u sektoru trgovine.
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6. Zakljucak

Tehnologija mijenja zivote ljudi na bolje. Izmedu ostaloga, tehnologija omogucuje ljudima brzu
komunikaciju s poduze¢ima i olakSava kupovinu $to je u danasnje vrijeme koje karakterizira
uzurbani tempo zivota od velike vaznosti ljudima. Zahvaljujuéi digitalnoj transformaciji trgovine
poduzeca danas lakSe stupaju u kontakt s kupcima na trzistu, efikasnija su u provodenju poslovnih
procesa i uspjesnija su u proizvodnji i distribuiranju proizvoda, a sve prethodno navedeno ima

pozitivan utjecaj na poslovanje.

Iz navedenog u diplomskom radu moze se uvidjeti da je elektroni¢ka trgovina donijela velike
promjene u svijetu kao i to da elektronicka trgovina ima viSe pozitivnih uc¢inaka nego izazova za
sve ukljucene u njen rad. Nove tehnologije stalno se pojavljuju na trziStu, a na poduze¢ima je da
ih upoznaju i1 implementiraju u poslovanje te si tako stvore predispozicije za stjecanje dobiti 1

omoguce rast i razvoj poslovanja na globalnoj razini.

Iz provedenog istrazivanja moze se vidjeti da ljudi podrzavaju digitalnu transformaciju trgovine,
pozitivno percipiraju elektronicku trgovinu, skloni su elektronickoj kupovini, svjesni su da su se
njihove kupovne navike promijenile nakon pandemije COVID — 19, prihvacaju nove tehnologije
koje se javljaju u sektoru trgovine i smatraju da ¢e se u elektronicka trgovina u buduénosti nastaviti

razvijati 1 imati jo§ veci znacaj u Zivotu ljudi.

Doprinos ovog diplomskog rada ogleda se u tome Sto se na temelju primarnih podataka
prikupljenih putem online istraZzivanja donose zakljucci vezani za percepciju ljudi o digitalnoj
transformaciji trgovine i tome Sto ovaj rad moZe uvelike pomo¢i istraziva¢ima koji ¢e se u

buduénosti baviti istrazivanjem digitalne transformacije trgovine.

Preporuka za buduca istrazivanja je da se fokusira na usporedbu elektronicke trgovine u svijetu i
u Republici Hrvatskoj kako bi se uvidjelo gdje se Republika Hrvatska nalazi danas kada je u pitanju

prakticiranje elektronicke trgovine u hrvatskim poduze¢ima.
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Prilog

Izgled anketnog obrasca putem kojeg se provelo online istrazivanje

Digitalna transformacija trgovine

Postovani/a,
hvala na iskazanom interesu za sudjelovanje u istraZivanju.
Odgoveri su u potpunesti anonimni i keristit ¢e se u svrhu pisanja diplomskog rada.

Prijavite se na Google da biste spremili svoj napredak. Saznajte vise

* Oznacava obavezno pitanje

1. Oznacite Vas spol. *

O Musko
(O Zensko

2. Oznacite kojoj dobnoj skupini pripadate. *

(O 18-28 godina
(O 29-39 godina
(O 40- 50 godina

(O Viseod 50 godina

3. Oznadite Vasu struénu spremu. *

O nkv
QO sss
QO vss
O vss

O Doktor/ica ili magistar/ica znanosti

4. Oznacite u kojoj od navedenih skupina se nalaze VVasa mjesecna primanja. *
(O Manje od 1.000,00 €

O 0d 1.000,01 do 2.000,00 €

O 0Od 2.000,01 do 3.000,00 €

(O viseod3.000,01 €
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5. Percipirate li digitalizaciju svijeta kao nesto pozitivno ili negativno? *

O Pozitivno

O Negativno

6. Smatrate |i da je digitalizacija utjecala pozitivno ili negativho na trgovinu? *

(O Pozitivno

(O Negativno

7. Jeste li upoznati s pojmom e - trgovine (online trgovine)? *

ODa
ONe

8. Kupujete li online? *

ODa
ONe

9. Preferirate li kupovinu u fizickim prodavaonicama ili online? *

O Fizicke prodavaonice

O Online

10. Koliko cesto kupujete online? *

O Svaki dan

O Nekoliko puta tjedno
O Nekoliko puta mjeseéno
O Nekoliko puta godisnje

O Ne kupujem online

11. Koje proizvode najcescée kupujete online? *

O Prehrambene proizvode
O Neprehrambene proizvode

O Ne kupujem online
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12. to od navedenoga Vas potite na online kupovinu? (moguée oznaéiti nekoliko *
odgovora)

|:| Online je veci izbor proizvoda

Besplatna dostava

Besplatan povrat

Nemam vremena za odlazak u fizicke prodavaonice

Proizvod koji Zelim ne moZe se kupiti u fizickoj prodavaonici

Oo0O0o0o0

Ne kupujem online

13. Smatrate li da je online trgovina sigurna i da su Vasi osobni podaci zasticeni  *
(GDPR)?

ODa
ONe

14. Biste li preporuéili ljudima kupovinu online? *

ODa
ONe

15. Jesu li Vasa dosadasnja iskustva s online kupovinom vise pozitivna ili *
negativna?

(O Pozitivna

O Negativna

O Ne kupujem online

16. Smatrate li da je online kupovina uspjesan model trgovine? *

ODa
ONa

17. Prema Vasem misljenju, utjece |i globalizacija pozitivno ili negativno na *
trgovinu?

O Pozitivno

O Negativno
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18 Jeste li kupovali online tijekom pandemije COVID-197 *

O pa
ONe

19. Jeste li prije pandemije COVID-19 kupovali vise ili manje online? *

O Kupovao/la sam manje
(O Kupovao/la sam vise

O Ne kupujem online

20. Prema Vasem misljenju, kako je pandemija COVID-19 utjecala na online *
trgovinu?
O Pandemija COVID-19 doprinijela je razvoju online trgovine

O Pandemija COVID-19 nije imala utjecaj na online trgovinu

21. Oznactite $to su od navedenoga prema Vasem misljenu najvece prednosti *
online trgovine. (moguce oznaditi nekoliko odgovora)

D Veci izbor proizvoda

D Moguénost kupovine 0-24

D Usteda vremena

D Popusti koji se nude samo online

|:| Moguénost usporedbe cijena proizvoda

D Moguénost kupovine bez obzira gdje se kupac nalazi i gdje je prodava¢ smjesten

22. Oznactite $to su prema Vasem misljenju od navedenoga najveci izazovi online *
trgovine. (moguée oznaciti nekoliko odgovora)

D Nemoguénost videnja proizvoda uzivo

Zasticenost podataka - GDPR

Kasnjenja u isporuci

Nedostatak interakcije s prodavacima koji su svojevrsni savjetnici prilikom kupovina

Krada osobnih podataka

OO000O0O

Veliki broj laznih online trgovina

23. Prema Vasem misljenju, gdje ¢e online trgovina biti i kakav znacaj u Zivotu *
ljudi ée imati u buduénosti?

O Online trgovina se nece nastaviti razvijati i imat ¢e manji zna€aj u Zivotu ljudi

O Online trgovina jos vise ¢e se razviti i zauzeti veci znacéaj u Zivotu ljudi
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24, Prilikom odlaska u prodavaonice, koristite li samoposluZne naplatne *
blagajne?

O Koristim samoposluzne naplatne blagajne

O Ne koristim samoposluZne naplatne blagajne

25. Smatrate li da su samoposluzne naplatne blagajne olaksale ili otezale *
kupovinu kupcima?

O Olaksale su kupovinu

O OteZale su kupovinu

26. Prema Vasem misljenju, Sto ¢e od navedenoga prevladavati u buducnostiu =~ *
prodavaonicama?

O SamoposluZne naplatne blagajne

O Klasiéne blagajne s trgovcima

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrZa). Prijava zloupotrebe - Uvjeti prufanja usluge - Pravila o privatnosti

Google Obrasci
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