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Sazetak

Kroz prvu polovicu devedesetih godina 20. stoljeca pocinje se shvacati kako je internet,
odnosno World Wide Web kao njegov najznacajniji servis, izrazito pogodan za pruzanje
poslovnih usluga te obavljanje poslovnih transakcija. Elektroni¢ka trgovina predstavlja sastavni
dio e-poslovanja gdje se roba, informacije i usluge kupuju putem interneta. Imajuci na umu
kako se digitalna pismenost populacije povecava te inovacije u tehnologiji rapidno rastu, tako
se i trendovi u implementaciji ovakvog nacina trgovanja konstantno mijenjaju. Rad sadrzi
temeljne odrednice e-trgovine u smislu povijesti i nastanka, njezine definicije i analize
koristenja e-trgovine. Analitickim pristupom radu, nastoji se objasniti utjecaj informacijsko-
komunikacijskih tehnologija u kontekstu e-trgovine, te kako ponasanje potrosaca utjece na istu.
Analizom ¢e se ustanoviti povijesni i prethodni trendovi te tako oni potencijalni i buduci, uz

uvazavanje specificnosti digitalnih tehnologija 1 inovacija.

Kljuéne rijeci: internet, e-trgovina, trendovi e-trgovine, e-poslovanje, digitalna pismenost,

tehnologija, implementacija e-trgovine, ponasanje potrosaca



Abstract

During the first half of the 1990s, it started to become apparent that the Internet, i.e. the World
Wide Web as its most important service, is extremely suitable for providing business services
and performing business transactions. E-commerce is an integral part of e-business where
goods, information and services are purchased online. Bearing in mind that the digital literacy
of the population is increasing and these innovations in technology are growing rapidly, the
trends in the implementation of this way of trading are constantly changing. The paper contains
the basic determinants of e-commerce in terms of history and origin, its definition and analysis
of the use of e-commerce. The analytical approach to the paper seeks to explain the impact of
information and communication technologies in the context of e-commerce, and how consumer
behavior affects it. The analysis will establish historical and previous trends and thus potential

and future ones, taking into account the specifics of digital technologies and innovations.

Key words: Internet, e-commerce, e-commerce trends, e-business, digital literacy, technology,

e-commerce implementation, consumer behavior
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1. Uvod

Trendovi uporabe informacijsko-komunikacijskih tehnologija nedvojbeno igraju veliku ulogu
u razvoju gospodarstva i drustva modernog doba. Uvjetovan time, svijet prelazi iz dobro
poznate fizikalne stvarnosti u novu, digitalnu stvarnost koja se temelji na znanju i
informacijama. Samim time internet postaje novi globalni gospodarski prostor, odnosno novi
servis pruzanja poslovnih usluga. Kao posljedica svega prethodnog navedenog te rapidnog
razvoja tehnologije i potrebe za digitalizacijom, dolazimo do koncepta elektronickog
poslovanja. Prema Barun (2020) e-poslovanje podrazumijeva koristenje informaticke, a
posebice, internetske tehnologije u svrhu poslovanja na internetskom trzistu. Najrazvijenija

grana elektroni¢kog poslovanja je elektroni¢ka trgovina, odnosno e-trgovina.

E-trgovina je naziv za svaki oblik koriStenja digitalnih tehnologija kako bi se omogucile
transakcijske aktivnosti prodaje i kupnje. Prema Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014) ona predstavlja
uzi operativni aspekt e-poslovanja. Ovakav oblik trgovanja javlja se u 20. stoljecu, dok njezin
razvoj traje jo$ i danas. Kroz svoja jedinstvena obiljezja kao §to su: sveprisutnost,
interaktivnost, bogatstvo informacija i jo§ mnoga druga, predstavlja izvrstan odgovor

suvremenoj koncepciji marketinga koja zadovoljstvo potroSaca stavlja u prvi plan.

Segmentirajuci rad u nekoliko dijelova, nastojat ¢e se obuhvatiti povijest 1 nastanak ovakvog
oblika trgovanja, precizno objasniti razlike izmedu elektronickog poslovanja i elektronicke
trgovine. Nadalje, objasnit ¢e se prednosti i izazovi te nedostaci i poteSkoce elektronicke
trgovine. Kroz daljnju evaluaciju u radu ¢e se precizno opisati modeli e-trgovine, stanje e-
trgovine u Hrvatskoj te stanje u Europskoj uniji i svijetu. U posljednjem ¢e se dijelu rada
osvrnuti na aktualnu epidemiolosku situaciju 1 njezin utjecaj na elektronicko poslovanje te dati

konacan zakljucak.



2. Elektroni¢ko poslovanje i povijesni razvoj

Pocetkom devedesetih godina dvadesetog stoljeca pocinje se shvacati vaznost interneta, a
posebno World Wide Web servisa u svrhu njihovog koristenja za pruzanje poslovnih usluga te
obavljanje razli¢itih poslovnih transakcija. Gospodarski prostor dozivljava masovnu ekspanziju
i rada se novi koncept elektronickog poslovanja. Prema Panianu (2002) elektronicko poslovanje
predstavlja suvremeni oblik organizacije poslovanja kojim se intenzivno koriste informaticke
te internetske tehnologije. Imajuci na umu kako je informacijska te komunikacijska tehnologija
znaajan element konkurentnosti poslovnih subjekata, moze se re¢i kako e-poslovanje
predstavlja najaktualniju vrstu organizacije poslovanja. Svaka tvrtka koja konkurira na
suvremenom trzistu tezi usvajanju ovakvog nacina poslovanja kako bi uspjesno vodila svoje

trziSno natjecanje.

Vaznost ovakvog oblika poslovanja pronalazi se u ¢injenici kako je primjenjiv gotovo u svim
poslovnim djelatnostima. Postoje djelatnosti u kojima ovakav oblik poslovanja uziva veci
uspjeh nego u drugima. Prema Panianu (2002) postoje djelatnosti gdje se ovakav oblik

poslovanja smatra viSe uspjesnim:

e Internetska prodaja vlastitih dobara i usluga

e Elektronicko trgovanje

e Internetska zabava i rekreacija

e Elektroni¢ko bankarstvo i online financijske transakcije

e Flektroni¢ko izdavastvo 1 nakladnistvo

2.1. Kratka povijest e-poslovanja

Duki¢ i Duki¢ (2018) smatraju kako se prilikom razvoja ljudske zajednice uzimaju u obzir
ljudske potrebe uz primarne predmete i sredstva obrade. Imajuci to na umu, velika razdoblja u

razvoju ljudske zajednice moguce je podijeliti na:

1. Agrarno doba
2. Industrijsko doba

3. Informacijsko doba



Podijelivsi razvoj ljudske zajednice na specifi¢na velika razdoblja moguce je svakom od tih
razdoblja dodijeliti konkretan predmet obrade. Agrarno razdoblje karakterizira obradivanje
zemlje, industrijskom razdoblju predmet obrade su sirovine i metali, a na kraju informacijsko
doba obiljezavaju podatci. Razlozi ovakvoj podjeli pripisat ¢e se primarno razvijenosti
tehnologije, dok, takoder, svako ovo razdoblje karakterizira prisutnost 1 prilika zadovoljavanja
odredenih potreba stanovnistva. Tokom agrarnog doba, primarna potreba je bila ona za hranom.
Industrijsko razdoblje je ono gdje je oskudijevalo industrijskih proizvoda za zadovoljenje
potreba za hranom. Nedugo zatim, u informacijskom dobu ljudi prepoznaju neophodnu potrebu
za informacijama, odnosno znanjem.

Slika 1. Agrarno, industrijsko i informacijsko doba — predmeti obrade i odgovarajuce potrebe
stanovnistva

Izvor: Dukié i Duki¢ (2018)



Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj (2014) smatraju kako e-poslovanje vuce svoje korijene iz standarda
razmjene podataka izmedu dobavljaca i proizvodaca. Konkretno, neki autori navode opskrbu
Berlina 1948. i 1949. godine kao primjer uporabe ovakvog specifi¢nog standarda kako bi
omogucio probijanje barijera blokade grada i omogucio protok dokumenata koji bi uspjeli
zadovoljiti potraznju grada za robom. UspjeSan nacin omogucivanja ranije navedenog rjeSava
logistika vojske SAD-a koja je organizirala narucivanje robe putem teleksa i telefona. Nakon

tog primjera, mnoge industrije prihvacaju ovakav nac¢in komuniciranja.

Kako bi se uspjesno standardizirao ovakav nacin poslovanja, 1975. godine objavljuje se
nacionalni elektronicki standard za razmjenu podataka (engl. Electronic Data Interchange) ili
skraceno EDI. Opisuje se kao jednoznac¢no odreden standard, neovisan o specificnom stroju i
dovoljno fleksibilan da odraduje najjednostavnije elektronicke transakcije. Korak naprijed u
razvitku elektronickog poslovanja radi Michael Aldrich. Ovaj engleski poduzetnik i inovator
1979. smislja rjesenje koje ¢e se kasnije definirati kao preteca elektronicke trgovine. Naime,
kako bi si olak$ao tjednu kupovinu, dolazi do ideje teleshoppinga, odnosno kupovine na daljinu.
Spojivsi televizor i racunalo, uspjesno je procesuirao transakcije putem telefonske linije.

(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.)

Tesko je utvrditi prvu, izvornu transakciju elektronicke trgovine. Novija saznanja potenciraju
teoriju kako se to upravo dogodilo 1971. ili 1972. godine putem sustava ARPANet izmedu
studenata Sveucilista u Stanfordu i njihovih kolega s Tehnoloskog instituta u Massachussettsu.
Studenti su u povijest prve elektroniCke transakcije usli s razmjenom neutvrdene koliCine

opojne droge — kanabisa. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.)

Ruzié, Bilos 1 Turkalj (2014) smatraju kako svijet elektroni¢kih poslovnih transakcija takoder
obiljeZzavaju rane 1990-te godine. Poslovni subjekti poc¢inju upotrebljavati internetski prostor
za unaprjedenje svojih poslovnih ambicija nakon pojave grafi€ko orijentiranih web-sjedista.
Ista ta web-sjedista sluzila su za pruzanje osnovnih informacija o dobrima koje prodaju te za
ostavljanje prostora o kontaktnim informacijama kao $to su e-posta 1 telefonski brojevi. U
trenutcima shvacanja kako je web-sjedisSte tvrtke dostupno Sirom svijeta i enormno velikom
broju ljudi, odnosno kada ciljna populacija apsorbira ovaj medij kao novo-normalno,
jednostavne poslovne informacije postaju cjelokupni poslovni procesi. Prema Bosilj Vuksi¢ i
Peji¢ Bach (2012): ,,Samo elektronicko poslovanje stoga je svojevrsna transformacija klasicnog
poslovanja temeljena na udruzivanju poduzeca (integracija), procesu medusobne suradnje

(kolaboracija), globalnog mreznog povezivanja, i uporabom Interneta kao medija. 1994 i



1995.g0d. pocinju se javljati prva web mjesta koja su potakla stvaranje koncepta elektronickog
poslovanja. “ Nakon toga krece eksponencijalni rast elektronickog poslovanja. Godine 1994.
pojavljuje se SSL (Secure Socket Layer) kojeg razvija tvrtka Netscape, a predstavlja sigurnosni
protokol za Sifriranje podataka o kreditnoj kartici. Obavljanje transakcija kreditnim karticama
postaje sigurnije te ovom pojavom zapoc¢inje internetska prodaja. Enormno raste broj tvrtki koji
svoje proizvode pocinju distribuirati putem interneta. Koristeéi baze podataka proizvoda, stvara
se mogucnost izgradivanja tzv. web-trgovina sto rezultira stvaranjem internetskih giganta poput
eBaya i Amazona. Pojavom ovakvog tipa web-sjedista, poslovnim subjektima se omogucava
prikaz nekoliko desetaka tisu¢a proizvoda odjednom. Samim rastom dostupnog broja proizvoda
na stranicama, rasla je i prodaja u takvim web-trgovinama. Kako je SSL u tim trenutcima bila
novina na trzi$tu, mnogi su korisnici imali problema s povjerenjem u takvu vrstu protokola,
odnosno nisu vjerovali u sigurnost placanja kreditnom karticom na Internetu. Uvjetovano time,
razvija se uspjeSan sustav mikroplacanja, PayPal. Karakterizira ga sposobnost prijenosa novca
iz raznih izvora financiranja, ukljucujuéi i kreditne kartice i bankovne racune, bez otkrivanja

kupcevih podataka trgovcu.

Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) tijekom kasnih 1990-ih godina te pocetcima 2000-ih
godina, nove internetski orijentirane tvrtke primaju izrazito velike kapitalne investicije putem
javne ponude te se dogada rast cijena njihovih dionica po cijenama enormno premasenim iznad
realne vrijednosti njihovih tvrtki. Spekulanti dovode do rasta cijena dionica velikog broja
internetskih tvrtki, a inicijalni problemi krecu paralelno s izvjes¢ima o velikim gubitcima nekih
internetskih tvrtki. Investitori zapocCinju s izvlacenjem kapitala iz internetskih tvrtki, ¢ime
direktno utjecu na pad i rusenje cijena dionica. Kao rezultat ovakvog kraha, nekolicina poznatih
web-trgovina moralo je zatvoriti svoje poslovanje tijekom tzv. Dot.Com-ludila s po¢etka 2000-
ih godina. Prema Salamun (2017) poslovni subjekti koji su tada nastupali na internetskom
trziStu pokuSavali su drzati monopol na trziStu te su smatrali kako moraju biti najveci na trzistu

ili uopce ne postojati na njemu.

Krah internetske poslovne industrije u ovakvom smislu rezultirao je mnogim zaklju¢cima.
Implementacija odrzive strategije online marketinga bitnije je od oglasavanja na web-
sjedistima. SteCenim iskustvom dokazano je kako je gradenje marke u internetskom okruzenju
puno teze nego kroz tradicionalne medije. Kako bi se uspjeSno marka izgradila, sav fokus

potrebno je staviti na izgradnju intenzivnih interaktivnih odnosa kupca i proizvodaca.

Prema Duki¢ i Duki¢ (2018) prelazak u virtualno okruzenje u kontekstu e-poslovanja proslo je
te 1 dalje prolazi kroz razvojni proces. Kako dolazi do razvitka elektroni¢kog poslovanja te do
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gotove transformacije e-poslovanja u elektronicko gospodarenje, svijest ljudi i potrosaca se
mijenja. Samo poslovanje pocinje se poistovjecivati s elektronickim poslovanjem, odnosno
izostavlja se rije¢ elektronicko u poslovanju. Gotovo svako poslovanje postaje elektronicko te
¢e biti bespotrebno naglasavati takvu vrstu poslovanja. Zahvaljuju¢i eksponencijalnom rastu i
razvitku informacijsko-komunikacijskih kanala, na korisni¢koj razini, svakodnevno se po¢inju
koristiti svi oblici prenosivih racunala. Osim ,tradicionalnih* laptopa i stolnih racunala, sve se
vise koriste oblici mobilnih uredaja poput ultratankih prijenosnih rac¢unala, tableta te pametnih
mobilnih telefona. Moguce je konstatirati kako zapravo nema velike razlike izmedu
elektronickog i mobilnog poslovanja, osim $to je mobilno poslovanje fleksibilnije u smislu
pokretljivosti obje strane tijekom poslovnog procesa. Faktor pokretljivosti mobilnih uredaja
doprinosi efektivnom koristenju aktualnih geolokacijskih sustava, koji su u mobilnom
poslovanju velik potencijal za unaprjedenje cjelokupnog poslovanja. Obzirom na pojmovnu
bliskost mobilnog i elektronickog sustava poslovanja, ¢esto ¢e sinonim za oboje biti e-

poslovanje.

Slika 2. Evolucija elektronickog poslovanja

Izvor: Duki¢ i Duki¢ (2018)



2.2. Definicija i op¢a obiljeZja pojma e-trgovine

Prilikom pojave novih pojmova, ideja ili proizvoda potrebno je dati definiciju istima. Razli¢iti
autori daju razliCite definicije i objasnjenja koje ponekad mogu biti posve razli¢ita. Samim time
definiranje pojma e-trgovine nije jednostavno. Imaju¢i na umu kako je ovo grana koja se
rapidno mijenja, stvari se dodatno kompliciraju. Uz pojam e-trgovine najéeSce se veze
predodzba o procesu kupovine i prodaje usluga koja se manifestira putem Interneta. Ona
ukljucuje mnogo vise od same financijske transakcije izmedu potrosaca i pruzatelja usluga.
Potrebno ju je promatrati kao svaku elektronicki potpomognutu transakciju izmedu organizacije
1 nekakve trece strane uklju¢ene u razmjenu. Prema Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2014) elektronic¢ka
trgovina definira se kao: ,, odrzavanje poslovnih veza i prodaja informacija, usluga i proizvoda

preko racunalnih telekomunikacijskih mreza. “

Postoje razne kategorije e-trgovine koje su uvjetovane tipovima sudionika koji sudjeluju u
razmjeni ili poslovnim procesima. Prema Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014) elektronicku trgovinu

op¢enito mozemo podijeliti na tri osnovna podrucja:

e Trgovinu izmedu poslovnih subjekata — (engl. Business to Business — B2B)

e Trgovinu usmjerenu prema trziStu krajnjih potroSaca svakodnevne (neposlovne)
potrosnje — (engl. Business to Consumer — B2C)

e Transakcije i poslovni procesi u kojima tvrtke, vlade i druge organizacije koriste

internetsku tehnologiju za aktivnosti prodaje i kupovine

Prema Goel (2007) svrha e-trgovine je postavljanje svog poslovanja na internet, dopustajuci
posjetiteljima pristup na web-stranicu kako bi neometano prolistali virtualni katalog proizvoda
1 usluga poslovnog subjekta. Kada potencijalni potrosac odluci nesto kupiti, odredeni proizvod
stavlja u tzv. koSaricu, koja u virtualnom svijetu simbolizira onu tradicionalnu. Proizvodi u
koSarci mogu se proizvoljno dodavati ili brisati. Kada se donese kona¢na odluka, proizvode iz
svoje koSarice proizvodac ,,stavlja“ na blagajnu i sprema se obaviti transakciju. Prilikom
obavljanja iste, poslovni subjekt potrazuje odredene informacije o potrosacu. Primjerice, ime i
prezime, adresu te nacin placanja. Nakon unoSenja svih obaveznih informacija, transakcija se

obavlja te preostaje samo cekati dostavu.



2.3. Prednosti i izazovi e-trgovine

Elektronic¢ka trgovina, prema Hultenu (2002), rapidan rast i izrazito veliku popularnost moze

pripisati mnostvu prednosti u odnosu na tradicionalan nacin trgovanja. Babi¢, Krajnovic,

Radman Pesa (2011) smatraju kako postoje mnogi i nedostaci u e-trgovini, ali su poprilicno

irelevantni jer su svi napori i prioriteti ulozeni u njihovo rjeSavanje zbog potencijalno najveéeg

pokretaca gospodarstva u buducnosti.

Ranije spomenute prednosti mozemo razdvojiti na pogodnosti prema kupcima i drustvu te one

za prodavatelje. Prednosti za jednu i drugu kategoriju su, prema Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014),

usko povezane. Koriste¢i se naprednim oblicima marketinga trgovci ostvaruju konkurentsku

prednost, a samim time potroSa¢ima nude superiornije proizvode. Kao neke od glavnih

prednosti elektronic¢ke trgovine navode:

ProSirenje trziSta- Uspjeh klasicnih prodavaonica najceS¢e ovisi o lokaciji. Za
ostvarivanje konkurentskih prednosti, tradicionalne prodavaonice borile su se za §to
bolji polozaj njihovih prodavaonica. Fizicka trgovina odredena je odredenom
veli¢inom, najces¢e mjerena kvadraturom. U odredenu kvadraturu moguée je postaviti
ogranic¢en broj proizvoda, te je kupac neminovan napraviti promjenu svoje lokacije kako
bi doSao do Zeljenog proizvoda. Nasuprot navedenom, online trgovine nude prakticku
beskonacnost proizvoda i usluga bez meduovisnosti o lokaciji i veli¢ini prostora za
prodaju. Koristec¢i takav oblik prodaje, odnosno globalni distribucijski kanal, proizvodi
tvrtke postaju dostupni na novim trZiStima i1 novim potroSa¢ima. Najveci napredak
ovakvog oblika trgovanja uzivaju informacijska dobra. Primjerice, novine se vise ne
moraju pakirati 1 distribuirati na fizi€¢ke prodavaonice kao $to su kiosci i trgovine.
Samim time, distribucijski kanal je manje opterecen te se skracuje se vrijeme 1 troskovi

dostave.

Poboljsani marketing- Offline svijet Cesto je obiljezavao problem povratne informacije
od kupca. Naime, kupca je izrazito teSko nagovoriti da poSalje pismo preporuke/kritike
ili da na telefon iznese svoje misljenje. Samim time, tvrtke rezultiraju izrazito sporim
uCenjem od svojih kupaca, te svoju reakciju na to jo§ sporije provode.
Online svijet nudi totalno drugacdije iskustvo. Kupci vrlo rado iznose svoja miSljenja na
stranicama 1 elektroniC¢kom poStom jer je izrazito brzo, povoljno i efikasno. Tvrtke na

taj nacin na vrlo brz nacin ostvaruju povratne reakcije od kupaca i konkretno odgovaraju



na njih. Kada je rije¢ o digitalnim poslovnicama, uz malo poznavanje o grafickom
dizajnu u nekoliko dana izradi se potpuno novi dizajn za web-stranicu. U tom slucaju je
troSak samo cijena rada naplacena za izradu dizajna. Kada bismo govorili o
redizajniranju fizicke poslovnice, rije¢ bi bila o dugotrajnom 1 izrazito skupom procesu.
Online prodavaonice idu u korak s modernom koncepcijom marketinga. lzravni
marketing se podize na novu, vecu razinu tzv. individualni/personalizirani marketing.
Nakon kupovine, kupcevi podaci ostaju zabiljeZzeni. Na osnovi podataka o proteklim
kupovinama, mozemo dobiti konkretne informacije o potrosatevim Zeljama, navikama
1 specificnim potrebama. Svakom se kupcu moze pristupiti kao individui. Osim
podataka o kupnji, biljeze se podaci o kretanju potroSaca na elektronickim
prodavaonicama, odnosno biljeze se podaci o proizvodima za koje su se zanimali te
koliko su vremena potrosili na razgledavanje istih. Koriste¢i takve podatke stvaraju se
velike baze podataka, tzv. data warehouse. Tehnologijom ,,podatkovnog rudarenja“ ili
tzv. data mininga, iz tih se podataka filtriraju najvaznije informacije te se formiraju

predvidanja o buduc¢im djelovanjima potencijalnih kupaca.

Veli¢ina prodajnog programa- Prodajni program klasi¢nih trgovina uvjetovan je
kvadratnim metrima. Internet prodavaonice mjere se u bitovima te je njihov prodajni
program gotovo neograni¢en. Proizvodi ne postoje fizicki u prodajnom prostoru, a
izrazito mal broj proizvoda ostaje smjesSten u skladistima elektronickih trgovaca. Kako
je ve¢ navedeno, oni raspolazu s viSe informacija, te samim time njihovu robu
zamjenjuju informacije. Imaju¢i vise informacije, puno je lakSe smanjiti koli¢inu zaliha.

Sto se vise smanje zalihe, vise kapitala ostaje za ostale suficitarne aktivnosti.

Smanjenje tro§kova- Usteda je karakteristika ekonomi¢nosti svakog poslovanje. E-
trgovina ostvaruje velike moguénosti za ustedu. Ranije spomenute smanjene zalihe idu
u korist ovoj Cinjenici. Samim smanjenjem zalitha smanjuju se troSkovi skladiSta 1
upravljanja robom. U vecini slucajeva trgovci uopcée ne posjeduju skladista, ve¢ izravno
narucuju iz skladista proizvodaca proizvoda. Nadalje, FAQ (engl. Frequently asked
question) predstavlja online provjeru stanja narudzbe ili potrebe za otklanjanjem
problema s proizvodom. Ovaj nacin predstavlja veliki nacin uStede u usporedbi s

tradicionalnim nac¢inima.



Dulje radno vrijeme- Prebacivanjem na online nadin poslovanja, otvara se
prodavaonica koja je otvorena 24 sata dnevno cijele godine, za razliku od uobicajenih
fizickih trgovina koje su vremenski ograni¢ene. Trgovci imaju moguénost spavati, a
njihova online prodavaonica radi i prima narudzbe. Samo produljenje radnog vremena

ne uzrokuje dodatne troskove.

Bolja informiranost- Nekada su poduzeca imali prednost kada njihovi potrosaci nisu
bili informirani o njihovim proizvodima te su na taj nacin ostvarivali profit.
Implementiranjem e-trgovine potrosaci su postali informiraniji o svemu Sto rade.
Internet predstavlja nepresusan izvor informacije, te se potrosaci ne ustrucavaju istraziti
i informirati o proizvodu njihove potencijalne kupnje. Samim time, vijesti o
proizvodima i uslugama brze Sire. Kupcima se na moguénost daje u izrazito brzom
vremenu obi¢i veliki broj internetskih lokacija kako bi pronasli najbolji proizvod ili
njegovu alternativu. Postoje i specijalizirane stranice kojima je zadatak imati veliku

koli¢inu proizvoda na raspolaganju za usporedbu.

Veéi izbor proizvoda- Globalizacija 1 tranzicija na svjetsko trziSte potroSace viSe ne
uvjetuje njithovo zemljopisno podrucje za kupovinu proizvoda. PotroSaci viSe nisu
obvezani za kupovinu kod lokalnih monopolista, ve¢ nastupaju na globalnom trzistu.

Imaju mogu¢énost birati na trziStu tisu¢e prodavaca i1 proizvoda Sirem svijeta.

Prilagodljivost- Kupcu se na dostupnost daje personalizacija e-prodavaonice na nacin
na koji on to Zeli. On moze izabrati informacije, vijesti i proizvode koje hoce vidjeti i to
na temelju njegovih principa. Brojna istrazivanja dokazuju kako kupci koji si

personaliziraju web-stranicu ¢es¢e kupuju nego li oni koji to ne rade.

Nize cijene- Kao Cest razlog prebacivanja na online kupovinu potrosaci ¢esto navode
niZe cijene kao jedan od glavnih razloga. Postoje brojni razlozi zasto je to tako. Sama
informiranost potroSaca i Internet kao nepresusan izvor informacija uvjetuju konkurente
da postavljaju sli¢ne, nize cijene. Kako je ulazna barijera na ovakvo trziSte mala,
svakodnevno se pojavljuje mnostvo konkurenata. Kao glavnu svoju taktiku koriste
ulazak na trziste s nizim cijenama. Cesto znaju poslovati u gubitku, ali dok je pod

kontrolom i u funkciji rasta prodaje, trgovci nastavljaju takav na¢in probijanja na trziste.
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2.4. Nedostatci i poteSkoce u e-trgovini

Kako navode Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj (2014) niti e-trgovina nije bez poteskoc¢a. Naizgled savrsen

oblik modernog trgovanja ima svoje nedostatke. Neke su poteSskoée uzrokovane loSim

vodenjem poslovnih subjekata, drzavnim i zakonodavnim pravilima, dok su neke jednostavno

sastavni dio e-trgovine. Veliki izvor financija i napora ulaze se u otklanjanje problema s e-

trgovinom zbog prosperitetne buduc¢nosti ovakvog vida poslovanja. Prema Ruzi¢, Bilo§ i

Turkalj (2014) glavne nedostatci i poteSkoce u e-trgovini predstavljaju:

Prebrzo mijenjanje tehnologije- Napredak u informacijsko-komunikacijskoj
tehnologiji je doveo do ovakvog oblika poslovanja. Isti takav napredak kontinuirano
nastavlja s rastom izrazito velikom brzinom i stvara problem. Postoji odredena
zakonitost po kojoj se odreduje stopa mijenjanja tehnologije. Gordon E. Moore, po
kojem Mooreov zakon dobiva ime, 1965. godine u svom radu opisuje kako se procesna
snaga mikroprocesora udvostrucuje svakih 18 do 24 mjeseca. Imaju¢i to na umu,
kombinirano s konstantnim razvitkom softvera, evidentno je da poduze¢a moraju u §to
krac¢em roku isplatiti enormna ulaganja u tehnologiju. Kako tehnologija raste rapidnom
brzinom pojavljuje se problem neobrazovanosti, odnosno nedostatak tehnicki
potkovanih stru¢njaka koji stvaraju nesrazmjer izmedu informati¢ke pismenosti i

informaticke tehnologije.

Medunarodne poteskoce- Kako je internet globalan i dostupan svima u svijetu, e-
trgovina ne poznaje geografske granice. Na ovakvom trzistu fizicke granice zemalja ne
postoje i ne predstavljaju problem, ali postoje jezi¢ne i kulturoloSke barijere u
poslovnim tradicijama. Takvi se sluCajevi pokuSavaju otkloniti multijezi€nim
sadrzajima, no to povecava troskove. Osim jezika, potrebno je obratiti pozornost i na
drugacije znacenje odredenih simbola i znakova u razli¢itim kulturama. Medunarodno
nastupanje na trziStu postavlja pitanje oporezivanja, odnosno u kojoj ¢e se to zemlji
dogoditi 1 ¢iji ¢e se zakoni primijeniti u slucaju pravosudnih sporova. Posebnu se
pozornost stavlja na prodaju digitalnih proizvoda koji nemaju evidentiran prelazak

carinske granice.
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e Digitalni jaz- Kako bi se uzivalo u prednostima elektroni¢ke trgovine neophodan je
pristup Internetu. Cijena pristupa Internetu i digitalnoj tehnologiji je znacajno smanjena,
no svejedno dio populacije jo§ uvijek nema mogucénost sudjelovanja u napretku
tehnologije. Cesti razlozi leZe u socijalnim ¢Gimbenicima i nerazvijenosti infrastrukture.
Ruralna podrucja Europe takoder imaju problem po pitanju ukljucenosti u digitalno
drustvo. Kao dodana vrijednost svemu navedenom uplice se jaz starije 1 mlade
generacije. Mladi su odrasli uz informacijsko-komunikacijske tehnologije dok je to
onim starijima nametnuto u odrasloj Zivotnoj dobi. Uzevsi u obzir kako se sve vise stvari
prebacuje na Internet, kao primjerice obrazovanje, zdravstvo i sli¢no, poteskoce rastu.
Starije generacije nisu u mogucnosti to ispratiti. Oni bez znanja o tehnologiji
jednostavno nece biti u mogucnosti stjecati nova znanja i socijalizirati se na novi nacin.
Samim se time povecava jaz izmedu razvijenih i nerazvijenih zemalja. One nerazvijene
su obvezane uvoziti tehnoloske proizvode. Za to su, naravno, potrebne izdasne financije.
Europska komisija je doskocila tom problemu, te je u periodu od 2010. do 2020. godine
provodila inicijativu kojoj je za cilj bilo uspostaviti tehnoloSku ravnopravnost za sve

zemlje.

2.5. Sigurnost i privatnost elektronic¢ke trgovine

Prema Hadjini (2009): ,,Sigurnost racunarskih sustava najcesée podrazumijeva sigurnost u
okviru tehnicke arhitekture, racunala, mreze i komunikacije, dok sigurnost informacijskih
sustava obuhvacéa puno Sire podrucje koje ukljucuje izgradnju, implementaciju i koristenje
informacijskih sustava Sto je direktno povezano s poslovnim procesima i organizacijom tvrtke,
osobljem, zakonima i cjelokupnim drustvom.* Dakle, kada govorimo o sigurnosti racunalnih
sustava rije¢ je o tehnickoj sigurnosti ra¢unala, njegove mreZe i komunikacije, dok sigurnost
informacijskih sustava karakterizira Siri spektar koji je usko povezan s poslovnim procesima
jednog poduzeca. Svakodnevna uporaba informacijsko-komunikacijskih tehnologija izravno je
povezana sa segmentima sigurnosti informacijsko-komunikacijske tehnologije. Kako bi se
smanjio potencijalni rizici nepozeljne uporabe ovakvog vida tehnologije, razvijeni su razni
standardi koji se bave njezinom sigurnosti i sigurnosti informacijskih sustava. Velik broj jasno
definiranih standarda, osim o samoj tehnologiji, govori i 0 njezinim sigurnim nac¢inima uporabe.
Jedan od najbitnijih standarda koji sagledavaju aspekte sigurnosti je ISO/IEC 27001:2013 koji
u svoj prvi plan stavlja upravljanje sigurnosti informacijskih tehnologija i sigurnosti

informacija. Imajuci na umu kako je informacija izvedenica podatka, briga o informacijskoj
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sigurnosti postaje briga o podatkovnoj sigurnosti. Informacija je trenutno jedan od najvaznijih
atributa poslovnih subjekata i na njih se gleda kao na poslovnu imovinu. Ona je neophodna za
stvaranje konkurentske prednosti i pojavljivanje na trzistu. Zato je njezina sigurnost neophodna.

Glavni atributi informacije su (Duki¢ i Duki¢, 2018):

e Povjerljivost (tajnost)
e Tocnost

e Raspolozivost

Prema Ruzi¢, Bilo§, Turkalj (2014) manjak sigurnosti u percepciji potrosaca predstavlja rizik i
najvecu prepreku u razvoju e-trgovine. Izvorni problem sigurnosti manifestira se u strukturi
Interneta. Informacije nisu programirane da putuju direktno od posiljatelja do primatelja, veé
se Sire mrezom i mnoStvom puteva koji omogucéavaju presretanje tog impulsa, odnosno poruke.
Kako bi se tome pokusSalo stati na kraj, razvijaju se sigurnosni protokoli. Potencijalno
najraSireniji protokol za oCuvanje sigurnosti je vec ranije spomenuti SSL-protokol. On
omogucava prepoznavanje dvaju uklju€enih strana 1 §titi prijenos podataka izmedu njih. Ovaj
se protokol temelji na sustavu javnih kljuceva (engl. Public Key Crip-tography) koji
omogucavaju (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014):

o Sifriranje i desifriranje (engl. Encryption and decryption) — posiljatelj Sifrira podatke
prije nego ih posalje, dok ih primatelj deSifrira nakon Sto ith primi. Dok podaci putuju
kroz mrezu, nerazumljivi su potencijalnom sluSatelju

e Detekcija neovlastenog pristupa (engl. Tamper detection) omogucuje primatelju da
provjeri jesu li podatci prilikom svog puta kroz mrezu bili promijenjeni

e Provjeravjerodostojnosti (engl. Authentication) dopusta primatelju podataka da provjeri
vjerodostojnost njihova izvora, odnosno da potvrdi identitet posiljatelja

e Sprecavanje nepriznavanja (engl. Nonrepudiation) onemogucuje posiljatelja podataka

da kasnije tvrdi kako te podatke nije poslao

Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) navode znacenje SET-protokola (engl. Secure Electronic
Transaction) kojeg su razvili Visa i Mastercard uz pomo¢ IBM-a i Microsofta. Potencira se
kako bi ovaj protokol mogao postati standard za sigurnost i kretanje podataka internetom.
Takoder, kao dodatan protokol sigurnosti trgovanja i koriStenja digitalnih tehnologija,
preporuca se uvodenje vatrozida (engl. Firewall). Ovim se softverom mogu provjeravati svi
podatci koji su stigli kroz mrezu, te ga on filtrira na nacin da ili odbija pristup tim podacima

racunalu ili ih prihvaca.
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Cest nadin ugrozavanja sigurnosti online korisnika predstavljaju spyware, virusi, crvi te

trojanski konji.

Slika 3. Usporedba zlonamjernih programa

Spyware Virusi Crvi | Trojanski konji
Rezidentnost u radnoj memoriji Ne Da/Ne Da Ne
Moguénost replikacije Ne Da Da Ne
Zapisivanje na tvrdi disk Da Da Ne Da
Razina rizika Visoka Srednje visoka Visoka Visoka
Primjetnost prisutnosti na
Fariina Da Da Ne Ne
Internet,
prijenosni
lzvori zaraze Internet raéunalni mediji Internet Internet
(CD, DVD, USB)

Ucinak na normalan rad rac¢unala Da Da Da/Ne Da/Ne
Utjecaj na pouzdanost podataka Ne Da Da Da
na racunalu
Otvaranje mogucénosti za drugu

tu napada Ne Ne Da Da

> DDoS,

Moguci napadi - - MITM DDoS, MITM
Opasnost od uniStavanja podataka Ne Da Da Ne
Opasnost od krade podataka Da Ne Da Da
Nadgledanje aktivnosti na Da Ne Ne Da
racunalu

Izvor: CARNet (2009)

Osim sigurnosti vazan aspekt ovog vida poslovanja je privatnost. Prema Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj
(2014) ovaj koncept uzima u obzir eticke i1 legalne aspekte. Pojedini poslovni subjekti na svojim
web-stranicama ne naglasavaju svoju politiku privatnosti. Nemaju objavljene informacije koje
to oni podatke prikupljaju o svojim kupcima i na koji ih nacin koriste. Kupac kada primijeti
nedostatak ovakvih informacija postavlja sebi pitanja na koji se nacin koriste njegove
informacije. Cesto se daju osobna imena i prezimena, ulica, kuéni broj pa ¢ak i broj kartice.
Kako je ovakav vid davanja informacija dobrovoljan, trgovci koriste podatke kupaca i provlace
ih kroz razlicite alate kako bi detaljno analizirali njihovo ponaSanje. Mnogim kupcima to ne
odgovara i brine ih takav vid dobivanja informacija o njima. Zbog opseznosti i poslovnih
subjekata 1 kupaca izrazito je teSko utjecati na sve da se pridrzavaju pravila privatnosti. Zato
najvecu ulogu ima samoregulacija. Izgradena je na temelju prituzbi od strane korisnika, a

internetske tvrtke osnivaju timove koji grade standarde privatnosti svojih potrosaca.
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2.6. E-marketing i na¢ini promoviranja e-trgovine

Kako bi se uspjesno pri¢alo o ulozi marketinga u e-trgovini prvo je potrebno definirati
marketing. ,, Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono sto im je potrebno
ili sto zele. * (Kotler 1997).

Prema Kotleru (1997) kod marketinga izrazito je bitno razlikovati ljudske potrebe, Zelje i
potraznju. Ljudima je za zivot neophodna hrana, odje¢a, dom i sigurnost. Te su potrebe
uvjetovane osnovnim bioloskim predispozicijama covjeka i ljudskog uma, odnosno nisu
nusprodukt drustva ili marketinga. Zelju karakterizira potreba za zadovoljenjem specifi¢ne
potrebe. U odredenim kulturama zelju za zadovoljenjem hrane moZe predstavljati piletina i riza,
dok to negdje moze biti mljeveno meso i ¢ili papricice. Zelje se konstantno formiraju i mijenjaju
pod utjecajem drustva i kulture. Potraznja predstavlja Zelju za odredenim proizvodom, odnosno
zelja prelazi u potraznju kada joj to kupovna mo¢ omogucava. Mnostvo ljudi zeli dobar
automobil, medutim samo su ga neki u mogucnosti kupiti. Marketing tvrtke mora dobro

razluciti koliko ljudi zeli njihov proizvod, a koliko ga zaista moze kupiti.

Tradicionalni marketinski sustav sastoji se od spleta 4P marketinga kojeg ¢ine proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Kupac je uvijek u sredistu aktivnosti, te je vidljiv tijek plac¢anja i

postupak prikupljanja informacija od strane poslovnog subjekta.

Slika 4. Tradicionalni marketinski sustav

Izvor: Ruzié, Bilos, Turkalj (2014)
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E-marketing mozemo definirati i promatrati kroz dvije prizme. E-marketing u uzem i Sirem
smislu. Prema Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) e-marketing predstavlja: ,, proces izrade ponude,
odredivanja cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca
iskljucivo na elektronickom trzistu. Ovakvu koncepciju marketin§kog nastupanja koriste
poslovni subjekti koji za plan imaju nastupanje na elektronickom trzistu. Internet predstavlja
gospodarski 1 trziSni prostor na kojem, primjerice proizvodaci softvera, obavljaju sve svoje
marketinske aktivnosti i cijeli njegov program. Na Internetu odreduju cijene, zadovoljavaju
potrebe korisnika, rade promocijski splet 1 vrSe distribuciju. Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj (2014) e-
marketing u Sirem smislu definiraju kao: ,, online nadopune klasicnih offline marketinskih
aktivnosti tradicionalnih proizvoda ili usluga.* Kada se govori o elektronickom marketingu

koristi se Sira paleta pojmova:

e E-marketing

o Internetski marketing
¢ Digitalni marketing
e Cybermarketing

e Online marketing

e Web-marketing

Nastupanje na elektroni¢kom trzistu znacajno unapreduje poslovne odnose, te omogucava

poslovnim subjektima da stave fokus na svoje kupce kao individue na globalnom trzistu.

Slika 5. Marketinski sustav zasnovan na e-poslovanju

Izvor: Ruzi¢, Bilos, Turkalj (2014)
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Za nastupanje na digitalnom trzistu formirao se, na temeljima tradicionalnog, novi promocijski
splet, tzv. e-promocija. Ona je dio komunikacijske strategije koja ukljuCuje pozicioniranje,
komunikaciju 1 kombinaciju razlicitih alata i tehnika radi ostvarenja $to boljeg poslovanja.

Prema Ruzi¢, Bilo$ 1 Turkalj (2014) glavni elementi promocijskog spleta su:

e Oglasavanje- Implementaciju oglasavanja karakteriziraju interaktivni prikazani oglasi
te pay per click- oglasavanje. Ona ima za cilj obavijestiti potencijalne ili sadasnje
potroSace o proizvodu i usluzi

e Prodaja se implementira kroz virtualno prodajno osoblje, unapredenje prodaje na web-
sjediStu te chat i udruzeni marketing.

e Unapredenje prodaje- Razlicite e-trgovine razli¢itim metodama stimuliraju prodaju.
Primjerice 1+1 kuponi te dodane vrijednosti za lojalne kupce

e Odnosi s javnoséu odnose se na online ¢lanke, blogove, feedove, newslettere, drustvene
mreze, poveznice i viralne kampanje

e Sponzorstvo- Putem odredenih javnih ili online dogadaja sponzorstvo moze donijeti
dodanu vrijednost proizvodu ili usluzi koja se prodaje. Sponzorstvo svoju prednost
uziva u tome $to potencijalni kupci budu u dobrom raspolozenju, primjerice gledaju
sportsku utakmicu, kada primaju impulse o proizvodu.

e Direktni marketing- Njegova se implementacija Cesto odvija kroz marketing putem e-
poste te newslettera. Direktnim, odnosno izravnim marketingom je ucinjeno da je
uobicajena, jednosmjerna komunikacija postala dvosmjerna. Slanjem newslettera
obavjestava se potroSaca, a on je u mogucnosti dati svoju povratnu informaciju.

e Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu- E-trgovine postavljaju adekvatne
promotivne oglase na svojim prodajnim stranicama, personalizirane preporuke te e-
obavijesti

e Pakiranje- Internetske trgovine nastoje, kao i fizicke, pruziti potrosacima realan prikaz
stvarnog pakiranja proizvoda, odnosno pokuSavaju ostvariti dozivljaj kao da su
proizvod vidjeli uzivo. Koriste¢i napredne tehnologije kao $to su Virtual Reality i
Augmented Reality potrosacima se na izrazito adekvatan nacin prezentiraju proizvodi.

e Od usta do usta- Oslanjajuci se na ovaj aspekt promocijskog spleta, potrosac¢ima je u
cilju da siri dobar glas o proizvodu ili usluzi. Vijesti na internetu se izrazito brzo Sire,
putem e-poste i slanjem poveznica. Prednost uziva u brzom Sirenju informacija, dok je

nedostatak u istome, jer se i lo§e informacije jo$ brze Sire.
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3. Modeli e-trgovine

Poslovni modeli na elektronskom trzistu utemeljeni su na koristenju interneta i digitalnih
podataka. Ti isti modeli funkcioniraju u sluzbi zadovoljenja potreba potrosaca, partnera te na
zadovoljenju vlastitih potreba na adekvatniji nacin od svoje konkurencije. Poslovni modeli
dugoro¢no odrzavaju poslovne subjekte te generiraju dodanu vrijednost za poslovne partnere i

kupce.
3.1. Temeljna podjela modela e-poslovanja
Prema Rappa (2010) postoji 9 temeljnih modela e-poslovanja

1. Brokerski model- uzevsi u obzir rije¢ broker u samom nazivu modela, evidentno je
kako mu je temeljna karakteristika postojanje brokera koji ima ulogu posrednika
izmedu prodavaca i klijenata. Samim time, brokeri olakSavaju obavljanje transakcija
izmedu njih. Za takvu vrstu obavljanja posla, oni svoj interes ostvaruju kroz primanje
novc¢anih naknada u vidu odredenog udjela u svakoj prodaji. Primjerice, elektronicki

oglasnik njuskalo.hr obavlja ulogu brokera.

2. Oglasivac¢ki modeli- model koji je nadopuna tradicionalnom modelu oglaSavanja. Na
odredenom web-sjediStu koje pruza sadrzaj korisnicima kombiniraju se oglaSivacke
poruke kroz web-oglase, tzv- bannere. Oni su Cesto glavni i jedini izvor prihoda
vlasnika oglasivackog web-prostora. Ovakav model je funkcionalan ukoliko je
prometovanje tom stranicom veliko. Ono se mjeri prema broju posjeta i klikova na tom

mjestu.

3. Modeli informacijskih posrednika- informacija u ovakvom obliku trzi$nog
poslovanja je jedan od glavnih faktora uspjeha. Informacijski posrednici internetske su
tvrtke specijalizirane za prikupljanje, obradu i analizu podataka, te kasnije njihovo
prodavanje. Oni posjeduju informacije koje poslovnim subjektima predstavljaju dodanu

vrijednost. Primjerice, groupon.com je globalni lider u ovakvom obliku posredovanja

4. Trgovacki model- ovi modeli obuhvacaju sve vrste modela kroz koje se prodaja obavlja
na temelju kataloga, cjenika ili putem aukcija. Trgovackim modelima pripadaju sljedece
podvrste: modeli virtualnog trgovca, modeli kataloga, modeli prodavaca digitalnih

sadrzaja i usluga te hibridni modeli
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Proizvodacki modeli- Cesto poznati pod nazivom ,,modeli prodaje vlastitih proizvoda
ili usluga“. Dakle, radi se 0 modelima koji prodaju vlastite proizvode na svojim web-
stranicama. Primjerice, tvrtka Sony, osim svojih veleprodajnih i maloprodajnih centara,

potencira i primjenjuje kupovinu vlastitih proizvoda na svojoj web-stranici trgovine.

Suradnicdki ili afilijacijski modeli- rije¢ je 0 modelu koji omogucuje kupovinu roba i
usluga neovisno o web-mjestu na kojem se ljudi nalaze. Suradnici preusmjeravaju
zahtjeve klijenata prema izvornom trgovcu. Zarada na ovakvom modelu vrs$i se putem
plac¢anja po uc¢inku (engl. Pay-per-service), dakle ukoliko se ne dogodi prodaja niti
prodavatelj nema troskova, niti suradnik ostvaruje zaradu. Najbolji primjer ovakvog

modela je amazon.com.

Modeli virtualnih zajednica- temelj ovog modela je u sluzbi lojalnosti korisnika.
Postoji odredena baza korisnika koji €esto posjecuju stranice, te na konto njih se stvaraju
prilike za oglasavanje, posredniStvo te implementiranje specijaliziranih portala.
Takoder, mogu se zasnivati na pretplati kao izvoru prihoda. Primjerice, wikipedia,

funkcionira na ovakav nadin.

Pretplatni¢ki modeli- korisnici placaju pretplatu koja im omogucava pristup web-
mjestu. Obzirom da informacije koje se nalaze na tom web-mjestu nisu dostupne svima,
one imaju visoku dodanu vrijednost te na taj nadin privlace i zadrzavaju korisnike. Cesto
se ovaj model primjenjuje u interaktivnoj televiziji. Najbolji primjer za to predstavlja
Netflix, servis za iznajmljivanje filmova, serija i emisija koji funkcionira na temelju

pretplata korisnika putem Interneta.

Modeli pomoénih usluga- model koji naplacuje pomoc¢ne usluge kao S$to su
autentificiranje korisnika te certifiranje usluga. Naplacuju po svakom bitu prenesenih ili
obradenih podataka te automatski podrazumijevaju primjenu sustava mikroplacanja kod
malih iznosa naknade za izvrSenje usluge. Nekoliko internetskih tvrtki kao $to su

SoftLock, Authentica i FatBrain dominiraju u ovom podrucju
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3.2. Modeli prema kriteriju sudionika

Postoji Cetiri osnova modela e-trgovine. Definiramo B2B, B2C, C2C i C2B oblike poslovanja

u elektronickoj trgovini.

Slika 6. Podrucja e-trgovine

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrosacima potrosacima
B2C B2B
Na inicijativu
poslovnog potrosaca
ca2c c2B

Na inicijativu
krajnjeg potrodaca

Izvor: Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa (2011)

3.2.1. Business to Business elektronicka trgovina (B2B)

Panian (2000) B2B elektroni¢ku trgovinu definira kao: ,, racunalnu trgovinu u kojoj poslovni
potrosac cilja poslovnog potrosaca.“ Dakle, ovakav nacin trgovanja karakterizira razmjena
proizvoda, roba, usluga 1 servisa izmedu poslovnih subjekata. U dana$nje vrijeme to bi bila
poduzeca koja obavljaju poslovne transakcije izmedu gospodarskih subjekata, odnosno
business to business transakcije. Primjerice, poduzeée putem interneta narucuje od drugog
poduzeca kemijske olovke i na taj nacin oprema svoje. Ovakav oblik trgovanja pronalazi Sirok
spektar primjene u velikom broju djelatnosti pocevsi od automobilske i zrakoplovne industrije
pa sve do prehrambene, kemijske 1 farmaceutske industrije. Koriste¢i se Internetom, tvrtke
sudjeluju na B2B trgovinskim mreZzama, draZzbama, burzama te razliitim stranicama za
razmjenu dobara 1 usluga kako bi prosirili svoju mrezu novih klijenata, te ucvrstili odnos sa
postoje¢im 1 stalnim klijentima. Od samih pocetaka nastajanja ovakvog oblika poslovanja na
trziStu, koristile su se velike i otvorene online trgovinske mreze gdje su se medusobno
pronalazili prodavaci 1 kupci. U posljednjih se nekoliko godina na Internetu pojavio izrazito
velik broj stranica koncipiranih za ovakvu razmjenu dobara. Unato¢ velikom broju ovakvih

stranica, Mahadevan (2000) konstatira kako se i dalje 93% ukupne B2B trgovine odvija putem
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privatnih mreznih stranica. Privatne mreze omogucavaju prodavac¢ima vecu kontrolu nad
proizvodima te samim time podupire ¢vrsto¢u odnosa s kupcima. Kako bi klijentima omogucile

pretrazivanje i kupovinu proizvoda, tvrtke mogu uspostaviti vlastitu privatnu mrezu. (Kotler 1

Wong, 2006.).

3.2.2. Business to Customer elektronic¢ka trgovina

Uvjetno receno, B2C e-trgovina predstavlja elektroni¢ku trgovinu na malo. Panian (2000),
definira B2C trgovinu kao: ,,racunalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosac cilja krajnjeg
potrosaca, pri cemu veliki broj sitnih potrosaca otkriva jedan potpuno novi svijet elektronickih
kupnji i placanja, a prodavaci - vlasnici posluzivanja na mrezi, otkrivaju beskrajno i nezasitno
trziste jer im internet omogucuje pristup Sirokom rasponu demografskih segmenata.” Svoje
temelje i prosperitet B2C e-trgovina uziva kroz izrazito velik napredak u svijetu tehnologije,
kompjuterizacije i Interneta. U odnosu na B2B, B2C oblik trgovanja je izrazito mal.

Slika 7. Usporedba B2B u odnosu na B2C u globalnoj elektronickoj trgovini (u milijardama

dolara)
o 6335.4
6000
5000
4000 3693.8
3000
2061.3
2000
1137.6
1000 603.7 a4
55.3 96 169.9 285.8
0 —— — = = O
2004 2005 2006 2007 2008
HB2C mB2B

Izvor: Vlastita izrada autora prema Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa (2011)

Prema Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa (2011) elektronicka B2C trgovina odvija se putem e-
kataloga i samim time predstavlja prodaju na malo te se pripaja skupini koja se temelji na
prodaji putem poste. Kupac, na ovakvom trzistu, informacije o proizvodu konzumira direktno,
putem opisa, crteza ili slike. Ovakav oblik trgovanja izrazito se brzo razvijao i osvajao trziste.

Usprkos loSim procjenama, kupnja potroSaca na Internetu i1 dalje dozivljava enormni porast.
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Kako je Internet dostupan svim dobnim skupinama, dolazimo do informacija kako ga mlade
populacije koriste kao sredstvo zabave, dok starija populacija ozbiljnije istrazuje Internet i

predstavlja potencijalne kupce na ovakvom trzistu.

3.2.3. Customer to Customer elektronicka trgovina

Prema Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa (2011) C2C elektronicka trgovina je ona gdje se
komunikacija odvija izmedu dvaju zainteresiranih strana, u ovom slu¢aj potroSaca, uz cilj
razmjene proizvoda i usluga. Dakle, C2C je oblik e-trgovine na malo gdje se razmjena dogada
izmedu visSe potrosaca. U ovom slucaju, Internet predstavlja izvrsno sredstvo i gospodarski
prostor putem kojeg potroSaci mogu medusobno razmjenjivati proizvode, usluge 1 informacije.
Kroz ovakav oblik trgovanja, potrosaci ¢esto osim koristenja informacija o proizvodu, sudjeluju
u njihovom stvaranju, odnosno prodaji. Pridruzuju¢i se odredenim interesnim skupinama,
razmjenjuju informacije koje im kasnije postaju bitne za odluku o kupovini. Primjer ovakvog

oblika elektroni¢ke trgovine je eBay.

3.2.4. Customer to Business elektronic¢ka trgovina

Osim suprotnog naziva u odnosu na B2C e-trgovinu, Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa (2011)
smatraju kako ovaj model predstavlja i njegovu stvarnu suprotnost. Ovo je izokrenuti B2C
model. Dakle, kupac je u ovom slucaju tvrtka koja kupuje proizvode ili usluge od pojedinca
(potrosaca). Primjerice, web-stranica Fiverr pruza programerske usluge izrade web-stranica za
klijente. Dakle, oni koji pruZaju usluge nisu radnici nekog poslovnog subjekta, ve¢ su

samozaposleni.

Marunica (2019) kao dobar primjer ovakvog oblika poslovanja navodi zanimanje novog doba,
influencer. Influencer bi bila osoba koja zbog svog statusa, ugleda, polozaja i broja sljedbenika
moZe utjecati na ponasanje i poslovne odluke. Cesta platforma njihovog rada su drustvene
mreze kao $to su TikTok, YouTube, Instagram i sli¢no. Siroko popularna Kylie Jenner je na
svom Twitter profilu 2018. godine objavila kako vise ne koristi drustvenu mrezu Snapchat. U
samo nekoliko dana to je rezultiralo padom dionica od preko 6%, odnosno preko 1.3 milijardi

americkih dolara.

22



3.3. Modeli prema Kkriteriju organizacije proizvodnje i skladiStenja
3.3.1. Dropshipping

Prema Youderian i Hayes (2013), dropshipping predstavlja metodu prodaje u kojoj se
prodavani proizvodi ne drze na skladistu. Umjesto drZzanja robe na skladiStu, prodavac narucuje
robu od trece strane te ju direktno Salje kupcu. Kao rezultat, prodava¢ nikada ne vidi i ne

skladisti proizvod.

Prednosti koje uziva ovaj model leZe u tome $to je puno lakSe pokrenuti ovakav oblik
poslovanja jer nisu potrebni ogromni pocetni kapitali. Za upravljanje obrtajem robe nisu
potrebni izdaci jer se roba uopce ne skladisti. U dropshippingu nije potreban kapital za
kupovinu proizvoda, ve¢ se proizvodi kupuju s noveem uplac¢enim od kupca. Kako nije vezano
skladiStem, ovakav model moze se voditi bilo gdje na svijetu gdje postoji poveznica s

Internetom.

Ipak, postoje nekakvi i nedostatci. Kao jedna od glavnih mana dropshippinga jest niska marza.
Osim nje, postoje problemi u skladistenju. Kada je rije¢ o tradicionalnom poslovanju, postoje
fizicka skladista s robom i relativno je lako pronaéi odreden proizvod. Kako ovdje nema
skladista i roba se narucuje od razlicitih dobavljaca, ,,skladisni oblak® se svakodnevno mijenja
1 teSko ga je pratiti. Takoder Cesti problem su 1 velika konkurencija, problemi u transportu 1

greSke u narudzbi.

Slika 8. Kako funkcionira dropshipping

How does dropshipping work?

No more up front inventory costs or shipping logistics.
With dropshipping, products are sent directly from your
wholesaler to your customers.

o %@f "g-

3

Step one Step two Step three Step four

er prepare r dropshipping supplier ships the

Izvor: Shopify (2020)
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Kroz sliku je objaS$njen nacin funkcioniranja dropshippinga kroz pet koraka. Prvenstveno,
kupac upucuje narudzbu u online trgovinu, trgovina automatski prosljeduje narudzbu do

dropship dobavljaca koji priprema narudzbu te ju naposlijetku direktno dostavlja kupcu.

3.3.2. Wholesaling i Warehousing

Prema Zarkoviéu (2018) u ovom modelu prodavaé narucuje od veletrgovea, a veleprodavaé
prema toj narudzbi dostavlja proizvode malotrgovcu te ih on skladisti. Isti ti proizvodi stoje
uskladisteni sve dok ih ne kupi krajnji potrosac. Kako su marze niske, Cesti korisnici ovakvog

modela poslovanja oslanjaju se na veliki obujam prodaje kako bi nadomjestili razliku u marzi.

Slika 9. Wholesaling and Warehousing

"—'

Qﬂ.lf‘.‘:: store C-Z'dt:'.Z'S S‘_ippll‘;‘f sends :.J‘I'Od uct to Consumer pl,]:_'igs order
direct from supplier. online store warehare from online store.

Izvor: Rapportrix (2018)

Kroz sliku je objaS$njen nacin funkcioniranja ovakvog modela. Online trgovina narucuje
direktno od dobavljaca, potrosa¢ narucuje iz online trgovine, dok u meduvremenu dobavlja¢

Salje proizvode online trgovcu.

3.3.3. Trgovacke marke i proizvodnja

Model koji se ¢esto koristi kada proizvoda¢ nema dovoljno kapitala i Zelje za izgradnju, a ima

ideju za savrSen proizvod. Prodavac Salje plan ili prototip svog proizvoda proizvodacu.
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Proizvodac proizvodi proizvod te ga ili Salje direktno kupcu ili na stranice preprodavaca kao

Sto je primjerice Amazon.

Slika 10. Metoda trgovackih marki i proizvodnje

[ | ' ORIGINAL PRODUCT p— CUSTOMER
O., L Y 1S DESIGNED FROM ] PRODUCT IS
SCRATCH OR AN i — MANUFACTURED
EXISTING PRODUCT H /A TOYOUR
y IS MODIFIED. o o  SPECIFICATION
— vl

....... CONSUMER _— SUPPLIER SENDS
I oae PLACES ORDER b~ CUSTOMER ORDER
[ G ]=]n ] FROM ONLINE FROM WAREHOUSE
STORE B g suery
Ow Ow

Izvor: Ecommerceceo (2021)

Stvara se potpuno novi proizvod ili se postojeéi proizvod modificira, zatim se proizvodi prema
odredenim specifikacijama nakon cega dobavlja¢ Salje narudzbu kupca iz skladista te kupac

narucuje iz online trgovine.

3.3.4. White Labeling

White labeling je model u kojem prodava¢ odabire vlastiti dizajn, logo i pakiranje proizvoda
koji ve¢ postoji na trzi$tu 1 uspjesan je na njemu te ga prodaje pod svojim imenom. Tako
potrosac¢i imaju dojam kao da je prodavac proizveo taj proizvod. Ovakva se metoda ¢esto koristi
u industriji ljepote i wellnessa, ali ju je teSko provesti na drugim industrijama. Takoder, odlican
primjer white labelinga je hostiranje web-stranica, primjerice gdje kompanija koja se bavi

online prodajom, svoju web-stranicu hostira od vanjskog poslovnog subjekta.
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Slika 11. Metoda White Labeling
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Izvor: Ecommerceceo (2021)

Internetska trgovina narucuje od dobavljaca i proizvod dobavljaca oznac¢ava svojim oznakama

branda. Dobavlja¢ Salje narudzbu kupca u e-trgovinu te kupac na kraju kupuje iz internetske

trgovine.

3.3.5. Pretplatnicka e-trgovina

Prema Zarkovi¢u (2018) pretplatni¢ka e-trgovina predstavlja model u kojem se krajnji potroga¢
pretplacuje na web-stranicu e-trgovine. Pretplaceni klijenti imaju pogodnosti u odnosu na one
ostale, u vidu popusta na naruc¢ene proizvode te dodavanjem dodatnih proizvoda mogu ostvariti
popuste na koli¢inu. Kao dodatnu pogodnost, ovi klijenti ¢esto dobivaju besplatnu dostavu. Kao
jedan od najaktualnijih i najboljih primjera ovakvog tipa e-trgovine izdvaja se Netflix.

Najpoznatija svjetska internetska tvrtka pruzanja servisa u vidu zabavnog sadrZaja.
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4. Aktualni trendovi u razvoju e-trgovine
4.1. Trendovi e-trgovine u svijetu

Kako je e-trgovina prostor omeden granicama digitalizacije, a digitalizacija uslijed enormnog
razvitka tehnologije dozivljava rast, moze se re¢i kako je e-trgovina prostor koji se razvija
nevjerojatnom brzinom te se smatra kako njezino vrijeme tek dolazi. Mag. Darko Duji¢, izvr$ni
direktor Ceneje d.o.o te ¢lan uprave grupe Heureka, za portal Shopper's Mind dao je svoje

misljenje o novostima iz digitalnog svijeta i trendovima u e-trgovini.

Prema Duji¢ (2020) podaci o globalnom rastu ve¢ desetlje¢ima dozivljavaju rast s
dvoznamenkastim brojem. Odredena trzista svoj udio u online trgovini manifestiraju kroz 15
do 20%, dok se neke usluge u potpunosti sele na web-trziste. Ovakav trend rasta moze se
o¢ekivati i u buduénosti. Eksponencijalni rast web trgovina moguée je pripisati sve vecoj
frekvenciji web trgovine, a i sve ve¢em broju kategorija usluga i proizvoda koje je moguce
pronaci na Internetu. Osim toga, digitalna prisutnost potrosaca je sve veca i predstavlja osnovu
postojanja. Dinami¢nost mijenjanja trzista uslijed rapidnih promjena u tehnologiji mijenja i
ponasanje potrosaca pri kupovini. Marketing, logistika, nabava i dostava pocinju sve vise
koristiti umjetnu inteligenciju (Al) i strojno ucenje (machine learning) kao sastavnice koje ¢ine
rjeSenje problema i korak naprijed. Svi navedeni trendovi su na trziStu ve¢ nekoliko godina te
se ne oc¢ekuje nekakav veliki korak naprijed, ve¢ adekvatnija implementacija trendova. Temel;ji
leze u brzini i adekvatnom nacinju koriStenja navedenih prednosti. Kao jedan od najvaznijih
problema u posljednje vrijeme, odnosno aspekta e-trgovine smatra se distribucija. Zajam¢ena
norma gotovo svih dostavnih sluzbi je standardizirana na jedan do dva dana u radnom tjednu.
Takoder, uvodenje viSe nacina placanja postaje cilj sve vise online trgovaca. Naime, nastoje
omoguciti potrosaCima plac¢anje s odgodom te kreditiranje. Implementacijom svega ovoga
ocekuje se globalni rast prodaje web-trgovine. Za 2021. godinu procjenjuje se da ¢e prihodi

doseci 4,5 milijardi americkih dolara.
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Slika 12. Prihodi web trgovine u milijardama americkih dolara

Izvor: Shopper's Mind (2020)

Dinamicno okruZenje konstantno mijenja e-trgovinu. Potrebno je konstantno pratiti najnovije
trendove na ovom trZiStu, ponasanje potrosaca uslijed promjene trenda te korisnicko iskustvo

kupaca. Digitalna komunikacija predstavlja jedan od najvecih koraka naprijed u e-trgovini.

Shipshape (2020) navodi kako je u dinami¢nom okruZenju online trzista trenutno najaktualnijih

10 trendova u e-trgovini:

1. Augmented reality (AR), odnosno virtualna stvarnost. Ona svojim kupcima pomaze pri
vizualiziranju proizvoda. Primjenjiva je na gotovo sve vrste proizvoda, neovisno bio to
namjestaj, odjeca ili gadget. Naime, potroSaci mogu vidjeti zeljeni proizvod kako bi
izgledao na njima, u stanu ili okruzenju. Takoder, ovakav oblik prezentiranja proizvoda
predstavlja prednost 1 za prodavace na nafin da im nudi nove nacine plasiranja
informacija o proizvodu. Jedna od prvih tvrtki koja je implementirala AR u svoje

poslovanje je IKEA.
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Artificial intelligence (Al), odnosno umjetna inteligencija koja omogucava potencijalnu
zamjenu za veliki nedostatak web-trgovina, a to je nepostojanje trgovca, usluzne osobe
koja kupcima u trgovinama preporuca proizvode te daje osobne savjete na temelju
osobnih preferencija potrosa¢a. Umjetna inteligencija pomaze tvrtkama da nauce §to
visSe 0 svojim potrosacima i kupcima te za njih priprema osobna iskustva na web-
trgovinama, povezuje povijesne podatke o kupovine s onima u real-time te na taj nacin
poboljsava iskustvo kupovine. Osim toga, automatizira poslove putem chat-botova. Oni
predstavljaju neprekidnu pomo¢ kupcima. Umjetna inteligencija ima moguénost

optimizirati cijene i popuste te predvidjeti potraznju.

On-site personalizacija koristi informacije o kupcima kako bi stvorila individualno,
odnosno prilagodeno iskustvo kupovine. Kroz mnogo nacina trgovci postizu ovakav
oblik personalizacije, a neki od njih su: kupcu prilagodeni banneri, redoslijed prikaza

proizvoda, personalizacija kupona za popust.

Chat-botovi predstavljaju korisni¢ku podrsku aktivnu 24/7. Kako vecina kupaca ima
poneko pitanje i nedoumicu, jasno je kako FAQ ne mozZe pokriti sve zahtjeve 1 pitanja.
Putem chat-bota potrosacu se omogucava da sa svim kupcem popri¢a ,,0s0bno* te na
taj na¢in dobije informacije, odgovori na pitanja, te uskladisti sva ta pitanja u CRM-u
za daljnju personalizaciju ponude. Ovakav oblik komuniciranja predstavlja veliko
rasterecenje za trgovca, a istovremeno kupcu skracuje komunikacijski kanal 1 vrijeme

odgovora na postavljeno pitanje ili nedoumicu.

Mobilni shopping predstavlja buduénost e-trgovanja. Trend nalaze tvrtkama kako bi
trebali svoje web-stranice optimizirati i dizajnirati takoder i za mobilne uredaje, te im

se na taj nacin omoguciti da jednako lako obave kupovinu putem rac¢unala i mobitela.

Opcije 1 nacini placanja se u zadnje vrijeme mijenjaju. Osim standardnog placanja
pouzecem, Internet bankarstvom te kreditnim karticama, potroSac¢i ocekuju sve vise
nacine pla¢anja poput PayPala. Sve se vise po¢inju koristiti e-walleti, kao $to su Apple

Pay, Google Pay i KEKS pay.

Video sadrzaji pridonose boljem ponasanju i odazivu potroSaca. Preko 62% kupaca

gleda recenzije prije kupovine. Pruzaju¢i kupcima video sadrzaj na stranicama
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povecavaju se Sanse da ne odlaze sa stranice 1 da ¢e neSto kupiti. Video sadrzaj ima

potencijal da bolje objasni proizvod nego obi¢na fotografija.

8. Pretplate omogucavaju povratak kupaca na stranicu. Mnoge su stranice promijenile svoj
naCin poslovanja prebaciv§i se na pretplatnicki model, najcesc¢e okarakteriziran

mjesecnom supskripcijom, osiguravajuci si time konstantan priljev novca.

9. Odrzivost je jedan od klju¢nih aspekta poslovanja. Svaka tvrtka koja radi u korist
dobrobiti planeta Zemlje u startu ima pozitivan predznak kod potencijalnog kupca
prilikom odluke o kupnji. Ukidanje plastike, biorazgradivo pakiranje, izbjegavanje
dokumenata u papirnatom obliku, koristenje recikliraju¢ih materijala doprinose

odrzivosti.

10. B2B prodaja sve viSe raste 1 postaje jo§ znacajnija na trZiStu. Generacija koje trenutno
prevladavaju na trzistu preferiraju jednostavno, samoposluzno korisnicko iskustvo gdje
se fokusiraju na vlastito istrazivanje informacija, bez posredstva i razgovora s
prodavacima. Pri izradi B2B web-shopa potrebno je koristiti Sto veéu automatizaciju i
mnostvo informacija, kako bi se potencijalnim kupcima povecala vrijednost za naSu

tvrtku.

4.2. Utjecaj epidemioloske situacije na trendove u e-trgovini

Kako navodi mag. Darko Duji¢ za portal Shopper's Mind, trgovina je iznimno dinamicna

djelatnost, a e-trgovina jos vise.

Prema Duji¢ (2020), 11.0Zzujka 2020. godine e-trgovina se na$la pred velikim iskuSenjem.
Uslijedilo je iznimno nepredvidivo poslovno okruZenje. Potrosaci su iznimno velikom brzinom
uspjeli odabrati kategorije proizvoda koje su im u tom trenutku bile vise ili manje vazne. Na
samim se poc¢ecima pandemije povecala potraznja za raCunalnom opremom, djecje kategorije,
ljepota, zdravlje te audio i video kategorije. S druge strane zanemarene su kategorije auto-moto

industrije, telefonska industrija te Skolska oprema.
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Slika 13. Kretanje potraznje za proizvodima na Jeftinije.hr od 14.3. do 26.3.2020.

Pobjednici Index Stabilni Index Gubitnici Index
Racdunalna +130 Dom i Vrt 105 Ured i Skola 50
oprema
Sve za djecu +120 Sport 100 Erotika 60
Liepota i +120 Odjeéai 95 Auto oprema 70
zdravlje obuda
Foto 70
Telefonija 70

Izvor: Vlastita izrada autora prema portalu Shopper's Mind (2020)

Online trgovina je u izrazito velikom porastu. Nikada u povijesti nije postojala povoljnija
situacija za online trgovce. Potrosaci proteklim mjesecima bili uvjetovani, a samim time i
dodatno ohrabreni za online kupovinu kao jedinom sigurnom metodom kupovanja po njihovo
zdravlje. Gotovo se svaki potrosac prebacio na Internetsko trziste te na vlastitom primjeru otkrio
prednosti 1 nedostatke ovakvog nacina trgovanja. Samim time, ovakav potrosac vrlo lako shvaca
kako na Internetu moze kupiti apsolutno sve. Na taj se nacin drasti¢no povecava postotak
potrosaca koji obavljaju kupovinu putem interneta te postaju spremni na nju kao dio
svakodnevice. Novi, moderni potroSac viSe ne Zeli riskirati svoje zdravlje u kontaktu s
nepoznatim osobama u fizickim prodavaonicama, ve¢ ocekuje moguénost online kupovine od
gotovo svih proizvodaca. Samim time, o¢ekuje i adekvatno dizajniranu web-stranicu koja je
jednostavna za koriStenje te adekvatnu korisnicku podrSku za tu istu stranicu. Rastuéi trend
uvjetovan epidemioloSkom situacijom su nacini placanja. Sve vise korisnika transakcije obavlja
beskontaktnim putem, odnosno beskontaktnim karticama. Velika vecina korisnika smatra takav
nacin brzim 1 jednostavnim, namjerava koristiti jo§ viSe te ga smatra najsigurnijim fizickim
placanjem kada je u pitanju zdravlje 1 higijena. Na online trziStu 90% posto korisnika
povremeno koristi kartice kao izbor pla¢anja kao Sto su primjerice debitne i kreditne kartice.
Odmah iza njih najcesce se koristi PayPal. Prijasnje generacije nisu koristile prednosti online
trgovine zbog sumnje u sigurnost svojih kartica na internetu te zato Sto mnoge kartice nisu imale
mogucénost plac¢anja na e-trziStu. Trgovci sada masovno omogucéavaju sve vise nacina placanja

na njihovim stranicama s moguénosti kreditiranja te placanja s odgodom, odnosno na rate.
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Takoder, pojavljuje se sve vise nacdina placanja na online trziStu i trgovci to objerucke

prihvacaju. Primjerice e-walleti poput Apple Paya, Google Paya te domaceg KEKS paya.

Prema istrazivanjima tvrtke Boston Consulting Group (Reeves et al., 2020) navike potrosaca
zauvijek su promijenjene, neovisno o situaciji potpune izolacije ili kada je sve zatvoreno.
Odlazak u fizi¢ku trgovinu Cesto ¢e biti zamijenjen internetskom. Takoder, kupci se odricu
svega §to im nije neophodno kao §to su putovanja, restorani i moda, a vise troSe na zdravu
hranu, vitamine i sredstva za odrzavanje doma. Promjene u kupovnim navikama manifestiraju
se 1 u kupovini osnovnih namirnica gdje su najtrazeniji postali brasno, jaja, mlijecni proizvodi,

riza, Secer, toaletni papir i sapun, dok su manje trazeni postali grickalice i slatkisi.

Mansoor (2011) u svom istrazivanju navodi kako se promjene u ponasSanju potroSaca
manifestiraju uslijed ekonomske krize. Potrosaci pojednostavljuju svoje zahtjeve zbog
ograni¢enja ponude na trzistu te pocinju Stediti. Ne Stede samo oni losijeg imovinskog stanja
ve¢ 1 oni koji su imuéniji.

Uvjetovani situacijom s koronavirusom, e-trgovci ¢e morati udvostruciti svoje napore kako bi
povecali zadovoljstvo kupaca. Kako navodi Hebergementwebs (2021) zbog zdravstvenog

stanja u svijetu javlja se deset novih trendova u e-trgovini:

1. Zadrzavanje kupaca: uslijed zatvaranja i socijalnog distanciranja, svijet je presao na
online naéin kupovanja. Mnos$tvo je trgovaca ostvarilo ogroman porast u vidu novih
kupaca na njihovim stranicama. Preostali izazov krije se u njihovom zadrZavanju.
Potrebno im je razviti adekvatnu strategiju i ciljane aktivnosti kako bi doslo do njihovog
zadrzavanja.

2. Dostava a la carte: Dostava je postala svakodnevno stvarno poslovno dobro. Masovnim
prelaskom na online trziSte mora se udovoljiti sve ve¢em broju kupaca na njemu. Jedan
od glavnih aspekata udovoljenja je dostava. Brza, ekspresna dostava klju¢ je uspjeha u
ovakvom trZiSnom okruZenju

3. Prioritet lokanom trziStu: Francuzi su uslijed krize prednost poceli davati lokalnom
trziStu. U korak s krizom, lokalni su poceli prodavati na online trziStu. Stoga je opseg
poslovanja lokalnih trzista zabiljeZio trend porasta u 2020. godini te ga ocekuje i u 2021.

4. Ponovna trgovina: Kupovina rabljenih proizvoda je u velikom porastu. Kako kriza
utjeCe na odgovorniju potroSnju, mnogi kupci sada kupuju rabljene proizvode.
Procjenjuje se kako bi do 2029. godine trziSte ponovne trgovine moglo dvostruko

premasiti trzite brze mode
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10.

Omnichannel: Prisustvo na fizi¢kim i digitalnim kanalima neizostavan je dio uspjeha
na danaSnjem trziStu. PotroSacima su neminovne ove dvije komplementarne usluge.
Jedan dio potrosaca zeli oti¢i u fizicku trgovinu probati 1 vidjeti proizvod ili uslugu, dok

se drugi potpuno oslanjaju na e-trgovinu.

Pretrazivanje slika: Vecina potrosaca gleda slike kako bi stvorili svoje misljenje o
proizvodu. Ideja je prenijeti sliku na trazilice kao $to su Google kako bi se mogle pronaci

srodne 1 sli¢ne slike.

Pladanje na rate: Ovakva usluga postaje sve popularnija na online trziStu. Primjerice,

2020. godine, jedna Cetvrtina Francuza se odlucila za pla¢anje na rate.

Storytelling: Mala poduzeca isti¢u svoj know-how i pri¢u o svom poduzeéu kako bi
stvorili konkurentsku prednost. Od samog pocetka krize veci se fokus stavlja na mala i

lokalna poduzec¢a.

Hiperpovezivanje potrosaca: E-trgovina viSe nije strana potroSacima. Sve sve vise
koristi za dnevne i osnovne kupovine. 2020. godine je eksponencijalno narasla mrezna

potros$nja u smislu zdravstvenih i potrosackih proizvoda.

Mikro-interakcije: One predstavljaju mali trenutak tijekom kojih korisnik i sucelje
komuniciraju. Mikro-interakcije stvaraju dodanu vrijednost korisnickom iskustvu
razvijajuci privid osjecaja i angazmana. Korisnicka podrska je korak naprijed ka uspjehu

na online trZiStu te joj se pridodaje sve veca vaznost.
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5. E-trgovina u Hrvatskoj
5.1. Razvoj e-trgovine u Hrvatskoj

Kako navode Babi¢, Krajinovi¢ i Radman Pesa (2011) u Republici Hrvatskoj e-trgovina, kao i
e-poslovanje ostvaruju konstantan porast. Uzlazni trend rasta svakako ide u korist otvaranju
novih internetskih trgovina. Godine 2002. elektroni¢ka trgovina u Republici Hrvatskoj iznosila
je 49 milijuna dolara, da bi se iduce godine utrostrucila na 141 milijun dolara te godinu nakon
toga dvostruko povecala na 263 milijuna dolara te u konacnici u 2005. godini dozivjela rast od
66% na 437 milijuna dolara. Rast od 30% u 2006. godini je bio najmanji, a razlog tome su

izrazito visoki postoci rasta u proteklim godinama.

Slika 14. Rast i predvidanje rasta e-trgovine u Hrvatskoj

(u mil. dolara) *predvidanja rasta e-trgovine
1500
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Izvor: Babi¢, Krajinovi¢, Radman Pesa (2011)

Konstantan rast i razvoj ovakvog oblika poslovanja u Republici Hrvatskoj rezultat je
novopeCenih znanja tvrtki o prednostima i izazovima poslovanja na internetu. Hrvatski
poduzetnici primjecuju kako je odrzavanje web-poslovnica jeftinije i prakti¢nije od klasi¢ne
fizicke prodavaonice. Razvoj se moze i pripisati sve vecoj jednostavnosti pokretanja e-trgovine
putem gotovih web-shop aplikacija koje postoje na trzistu. IDC-ovo istrazivanje pokazuje kako
je e-trgovina jedna od najprosperitetnijih grana u Republici Hrvatskoj te svi pokazatelji
sugeriraju nastavak rastuceg trenda jer zanemarivanjem prednosti interneta gube potencijalne
kupce. KoriStenje Internetom danas se smatra neophodnom infrastrukturom svake obitelji,
odnosno sve viSe obitelji koristi Internet svakodnevno. Samim time, mozemo ocekivati kako ¢e

e-trgovina krenuti istim putem. (Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa, 2011.)
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5.2. Zakon o elektronickoj trgovini

Elektronic¢ka trgovina u Republici Hrvatskoj podlijeze posebnoj pravnoj regulaciji. Prema
Zakonu o elektroni¢koj trgovini (2019) pravna osoba, odnosno druStvo koje posluje
elektronickim putem pruza informacijsku uslugu drustva. Spomenuta usluga pruza se uz
odredenu naknadu, ali iskljucivo elektroni¢kim putem na individualni zahtjev Kkorisnika.
Primjeri takvog oblika poslovanja su brojni, no najistaknutija bi bila internet prodaja robe i
usluga, reklamiranje, nudenje podataka i slicno. Pravna ili fizicka osoba koja se smatra
davateljem usluge informacijskog drustva mora biti registriran u pripadaju¢em registru te na taj
nacin neposredno i stalno biti dostupna korisnicima i nadleznim tijelima Republike Hrvatske.
Svaka internet prodaja i pruZanje usluga da bi se ostvarila mora biti sklopljena u obliku ugovora
koji se sklapa elektronickim putem. Valjanost ugovora prema Hrvatskom pravu je neupitna iako
je sklopljen u obliku elektroni¢ke poruke jer se i samim Zakonom predvida potvrda putem
elektroni¢kog potpisa. Takav potpis predstavlja pretpostavku valjanosti i nastanka ugovora te
sam skup podataka koji sluzi za identifikaciju potpisnika i vjerodostojnost propisanog
elektronickog dokumenta. Kako bi sve bilo sigurno za same primatelje usluga uvode se brojne
obveze pruzateljima koje moraju biti strogo ispunjene. Najvaznija bi zasigurno bila ona koja
pruzatelja informacijske usluge obvezuje na transparentnost vaznih podataka poput ugovornih
odredbi, op¢ih uvjeta poslovanja i kodeksa poslovanja. VaZzan podatak u poslovanju predstavlja
1 sama cijena proizvoda, ¢ije prikazivanje uvjetuje jasno i nedvosmisleno naznac¢avanje u kojem
se jasno vidi jesu li ukljuceni troSkovi, porezi 1 druge moguce naknade. Problematika potonje
vrste ugovora vidljiva je u brojnim neslaganjima o tome u kojem se trenutku ugovor smatra
sklopljenim. Nas§ Zakonodavac je utvrdio da je ugovor sklopljen u trenutku kada ponuditelj
primi elektroni¢ku poruku u kojoj je vidljiva potvrdna izjava ponudenika da prihvaca ponudu.
Sva oc€itovanja volje prenesena elektroni¢kim putem smatraju se primljena kada osoba kojoj je
upuceno moze pristupiti. Strogo je zabranjeno da se sadrZzajem poslane poruke inicira sam
prijenos ili da se izuzimaju ili preinacuju podatci, bitni u sadrZaju dokumenta. Takoder, postoje
obveze i od strane primatelja usluge, a to su ponajprije sve one koje se odnose na koristenje
usluge kojom se poduzima nedopustena aktivnost i kojom se pruza nedopusteni podatak. Svako
spomenuto ponasanje davatelj usluga duzan je obavijestiti nadlezno drzavno tijelo. Svako
krSenje prava uziva sudsku zastitu uz moguénost odredivanja privremene mjere kojima se mogu
zabraniti radnje 1 postupci koji mogu dovesti do krSenja prava ili da se u potpunosti ogranici
rad pruzatelja usluge. Isto tako, Zakon predvida novCane kazne za krSenje takstativno

nabrojanih obveza, koje se krecu od 5.000,00 (pet tisu¢a) do 100.000,00 (sto tisuca) kuna.
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5.3. Trendovi e-trgovine u Hrvatskoj

Republika Hrvatska od svog ulaska u Europsku uniju prati sve zapadnjacke trendove pa se tako
i vrlo dobro snalazi u prac¢enju trendova e-trgovine. Sve veca digitalna pismenost hrvatskog
naroda, dostupnost interneta te trgovanje stranih poduzeca unapreduju znanje Hrvata o

poslovanju i kupovanju na digitalnom trzistu.
Prema Kramari¢ (2019) neki su trendovi istaknutiji od ostalih. U sam vrh najaktualnijih izdvaja:

e Black Friday, Cyber Monday: Hrvatski trgovci pokuSavaju pratiti svjetski trend
akcijskih cijena na online trziStu, no ta se praksa za sada pokazala kao neuspjesna.
Godine 2018. mnogi su se kupci pobunili kako akcije nisu bile u skladu s onima
najavljenim i da to nisu popusti kakve mozemo vidjeti na stranim trziStima. Poslovni
subjekti ¢esto sezu snizavanju cijena kao kratkorocnom rjeSenju zadovoljenja kupca i

povecanja prodaje.

e Pladanje pouzeéem: Ovakav oblik placanja predstavlja najesce koriSteni kod Hrvata
u slucaju kada je dostupan. E-trgovine ¢esto ne omogucavaju potro$acima placanje
pouzecem pa se moraju koristiti drugim na¢inima plac¢anja. Ovaj trend daje naslutiti
kako 1 dalje postoji medusobno nepovjerenje izmedu poslovnih subjekata 1 potroSaca.
Globalno najzastupljeniji oblik plac¢anja je kreditna kartica, dok je u Isto¢noj Europi to

plac¢anje pouzecem.

e Oznake povjerenja/sigurne kupovine: Kako bi dosko¢ili medusobnom nepovjerenju
kupaca i poslovnih subjekata, hrvatski e-trgovci se udruzuju u Udrugu E-Commerce
koja se bavi ispitivanjem autenti¢nosti, ispravnosti 1 sigurnosti kupovanja na tom web-
site-u te poslije toga dodjeljuju certifikat sigurne kupovine $to nekim kupcima moze

stvoriti dodatnu sigurnost prilikom odabira kupovine na odredenim web-stranicama.

e Plac¢anje putem mobitela: Hrvati sve vecu stopu koriStenja i obavljanja transakcija u

e-trgovini obavljaju na mobilnim uredajima, $to prati svjetske trendove.

e Influenceri: Obzirom da se i dalje radi o velikom nepovjerenju na ovakvom obliku
trzista, influenceri igraju veliku ulogu. Na ovim prostorima viSe se vjeruje na rijec
stvarnom Covjeku, nego marketinsSkim porukama. Postoji mnoStvo definicija

influencera, no najjednostavnije receno to su osobe koje imaju veci utjecaj na odluke
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kupaca zbog svoje popularnosti i koli¢ini publike koja ih prati. Veliki ih broj e-trgovaca
koristi u svrhu oglasavanja i potencijalnog rasta prodaje te Sirenja informacija o

prodavanom proizvodu.

e Dostava: E-trgovci na raspolaganje svojim kupcima stavljaju vecu paletu izbora pri
odabiru dostave svojih paketa. Postoje jeftinije varijante kojima je vrijeme dostave duze,

te skuplje varijante u kojima se naj¢e$ce roba dostavi unutar 2-5 radnih dana.

e Pop-Up shopovi: E-trgovci sve vise prisezu trendu otvaranja Pop-Up shopova koji
predstavljaju privremene trgovine koje mogu trajati od nekoliko dana do nekoliko
tjedana prije nego li se zatvore. Za puno manji troSak od otvaranja klasi¢ne trgovine,
trgovci Sire kontakte i oglasavaju brend. IKEA Hrvatska otvorila je ovakav oblik

trgovine u Zagrebu kako bi kroz ovakvu trgovinu i web-sjediste izvela nagradnu igru.

5.4. Analiza koriStenja e-trgovine u Hrvatskoj

Slika 15. Potrosnja po kategorijama u milijardama americkih dolara

= Putovanja i smjestaj
= Ljepota i moda
= Elektronika
Hrana i higijena
= Igracke i hobiji
= Namjestaj i uredenje doma
= Video igrice

= Digitalna glazba

Izvor: Vlastita izrada autora prema portalu Datareportal (2021)
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1z slike je uocljivo kako je u Hrvatskoj tijekom 2020. godine najzastupljenija kategorija e-
trgovanja orijentirana na mobilnost, putovanja i smjestaje. Odmah iza nje prate ju moda i ljepota

i elektronika. Zacelje preuzima koristenje digitalne glazbe te igranje videoigara.

Slika 16. Potrosnja i koristenje e-trgovine

OVERVIEW: CONSUMER GOODS ECOMMERCE —

SIZE AND GROWTH OF THE B2C CONSUMER GOODS * ECOMMERCE MARKET (IN U.S. DOLLARS)

NUMBER OF PEOPLE TOTAL VALUE OF THE ANNUAL GROWTH IN THE TOTAL ONLINE CONSUMER GOODS
PURCHASING CONSUMER CONSUMER GOODS VALUE OF THE CONSUMER PURCHASES: AVERAGE
GOODS VIA THE INTERNET ECOMMERCE MARKET GOODS ECOMMERCE MARKET ANNUAL SPEND PER USER

® &

2.25 $725.2 +31.9% $322

MILLION MILLION

Izvor: Datareportal (2021)

Broj ljudi koji obavlja transakcije putem interneta je pola Hrvatske, odnosno 2,25 miliona ljudi.
Tijekom 2020. godine ukupna vrijednost e-trgovine iznosila je 725,2 milijuna americ¢kih dolara

Sto je porast od 31,9% u odnosu na prethodnu godinu. Po korisniku prosje¢na potrosnja iznosila

je 322 americka dolara.
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Slika 17. Digitalna placanja

OVERVIEW: DIGITAL PAYMENTS

SIZE AND GROWTH OF THE DIGITAL PAYMENTS MARKET (IN U.S. DOLLARS)

NUMBER OF PEOPLE TOTALANNUAL VALUE ANNUAL CHANGE IN THE DIGITAL PAYMENTS:
MAKING DIGITALLY ENABLED OF DIGITALLY ENABLED VALUE OF DIGITALLY ENABLED AVERAGE VALUE OF ANNUAL
PAYMENT TRANSACTIONS® CONSUMER PAYMENTS CONSUMER PAYMENTS TRANSACTIONS PER USER

2.25 $2.86 +60.3%

MILLION BILLION

Izvor: Datareportal (2021)

Broj ljudi koji plac¢a digitalno dostupne transakcije u Republici Hrvatskoj iznosi 2,25 milijuna,
koji ¢ine ukupnu godi$nju novcanu vrijednost digitalnih transakcija od 2,86 milijardi americkih
dolara. U postotku to ¢ini povecanja od 60,3% u odnosu na proslu, 2019. godinu. U prosjeku to

iznosi 1270 americkih dolara po korisniku.
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Slika 18. Online dostava hrane

OVERVIEW: ONLINE FOOD DELIVERY ——

SIZE AND GROWTH OF THE MARKET FOR ONLINE SERVICES PROVIDING TAKE-AWAY FOOD DELIVERY (IN U.S. DOLLARS)

NUMBER OF PEOPLE USING TOTAL VALUE OF ANNUAL CHANGE IN THE ONLNE FOOD DELIVERY
ONLINE SERVICES TO ORDER THE ONLINE FOOD TOTAL VALUE OF THE ONLINE SERVICES: AVERAGE
TAKE-AWAY FOOD DELIVERY* DEUVERY MARKET FOOD DELIVERY MARKET ANNUALREVENUE PER USER

O AC

790.0 $42.28 +39.5%

THOUSAND MILLION

Izvor: Datareportal (2021)

1z slike je vidljivo kako je broj ljudi koji koristi online servise za dostavu hrane 790 tisuca, §to
ukupnu vrijednost na trzistu ¢ini 42,28 milijuna americkih dolara i porast od 39,5% u odnosu

na pros$lu godinu. Prosje¢an potrosa¢ potrosi 54 americka dolara na dostavu.
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6. Zakljucak

U trenutcima shvacanja vaznosti interneta, odnosno World Wide Weba, otkrivaju se nove
mogucnosti njihovog koriStenja za pruzanje obavljanja poslovnih usluga i transakcija.
Gospodarski prostor tada dobiva novu dimenziju i1 veliki porast te se rada novi koncept,
elektroni¢ko poslovanje. Pocinju se intenzivno koristiti informacijsko-komunikacijske u svrhu
poslovanja. Temelj uspjeha ovakvog nacina poslovanja utkan je u Cinjenici kako je primjenjiv
u gotovo svim djelatnostima. E-trgovina predstavlja jedan dio e-poslovanja koji predstavlja
proces kupovine i prodaje usluga koriste¢i se internetom. Ona predstavlja simulaciju
standardne, fizicke trgovine iz udobnosti kup¢evog doma. Pojava e-trgovine mnogo toga je
dobrog donijela osim za kupce i za prodavace. Prodavac¢ima prosiruju vidici poslovanja kroz
mogucénost poboljSanog marketinga, veli¢ine proizvodnog programa, smanjenja troskova,

duljeg radnog vremena, vece prilagodljivosti te nizih cijena.

Globalni rast online trgovaca ve¢ desetlje¢ima ne prestaje. Trendovi rasta e-trgovine mogu se
oc¢ekivati i dalje zbog sve vecih frekvencija i broja e-trgovina te sve ve¢em broju proizvoda i
usluga koji se mogu pronaci na internetu. Osim toga, sve je veca digitalna pismenost online
potroSaca. Temelji napretka online trgovaca leze u $to adekvatnijoj implementaciji trendova.
Najaktualniji trendovi danasnje e-trgovine su virtualna stvarnost, umjetna inteligencija, chat-
botovi, e-trgovine prilagodene za mobilne uredaje, mnostvo nacina placanja, koristenje video

sadrZaja za marketing, sustav pretplatnickog modela te business to business model.

Pogodeni nepovoljnom epidemioloSkom situacijom, potrosa¢i mijenjaju svoj nacin ponasanja.
Masovno se prebacuju na online trziste te tamo pocinju obavljati svakodnevne kupovine.
PotroSaci vise ne Zele riskirati svoje zdravlje odlaskom u fizicke prodavaonice te shvacaju kako

to vrlo lako zamjenjuju klikovima iz udobnosti vlastitoga doma.

Kako u svijetu tako i u Hrvatskoj e-trgovina dozivljava svoj rast. Svake se godine obavlja sve
viSe online transakcija. Preko 50% Hrvata obavlja transakcije putem Interneta te je ukupna
vrijednost e-trgovine dosegla 725,2 milijuna americkih dolara u 2020. godini. Trendovi koji
Hrvatsku karakteriziraju na online trziStu su: potraznja za velikim snizenjima poput Black
Fridaya, najc¢esce se placa pouzecem zbog nepovjerenja u poslovne subjekte, dok se viSe vjeruje
influencerima. Takoder, sve viSe se koriste mobilni uredaji u svrhu obavljanja online

transakcija.
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