Platforme za e-trgovinu

Stankovié¢, Marino

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:058187

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-09

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:058187
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5304
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5304
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5304

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Diplomski studij (Marketing)

Marino Stankovié

Platforme za e-trgovinu

Diplomski rad

Osijek, 2021.



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Diplomski studij (Marketing)

Marino Stankovié

Platforme za e-trgovinu

Diplomski rad

Kolegij: E-trgovina
JMBAG: 0010216257

e-mail: stankovicmarino@gmail.com

Mentor: izv. prof. dr. sc. Antun Bilo§

Osijek, 2021.


mailto:stankovicmarino@gmail.com

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek

Faculty of Economics in Osijek

Undergraduate or Graduate Study (Marketing)

Marino Stankovié

E-commerce platforms

Graduate paper

Osijek, 2021.



I1ZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTLPRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG
VLASNISTVA, SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM
REPOZITORIJIMAI ISTOVJIETNOSTI DIGITALNE | TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad isklju¢ivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te tofno citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih. 2.
Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i teritorijalno
neogranicenom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u odnosu na navedeni rad
pod licencom Creative Commons Imenovanje —Nekomercijalno —Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Hrvatska. |[{ec) m|

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan da se trajno pohrani i objavi moj rad u institucijskom

digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveuciliSne knjiZnice u
Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, NN br.
123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15).
4. Izjavljujem da sam autor predanog rada i da je sadrzaj predane elektronicke datoteke u

potpunosti istovjetan sa dovrSenom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Marino Stankovi¢
JMBAG: 00102162572

OIB: 052860104572

e-mail za kontakt: stankovicmarino@gmail.com
Naziv studija: diplomski studij Marketing

Naslov rada: Platforme za e-trgovinu

Mentor/mentorica rada: izv.prof.dr.sc. Antun Bilo$

U Osijeku, _10.07.2021. godine P /
Potpis J &



SAZETAK

Od davne proslosti, ljudi su teskim radom proizvodili razli¢ita poljoprivredna dobra i uzgajali
stoku te tako uspjesno prehranjivali svoje obitelji, a ukoliko je bilo viska dobara koje nisu mogli
iskoristiti, iste su mijenjali za druge proizvode i usluge koji oni nisu sami mogli proizvesti. To
su bili prvi pocetci trampe i1 trgovine. Protekom vremena mijenjaju se nacini, opseg i tehnologije
proizvodnje dobara, a njihovo plasiranje na trziste postaje sve lakSe putem digitalnih medija. U
danaSnje vrijeme, rijetkost je da poduzece nema svoje internetsko sjediste i/ili profil na
drustvenim mrezama putem kojih se promovira i prodaje svoje proizvode/usluge jer se ljudi sve
vise koriste elektronickom trgovinom koja omogucuje kupovinu iz udobnosti vlastitog doma.
U posljednjem desetljecu biljezimo izniman porast kupovine putem interneta pa stoga ne cudi
Sto poduzeca sve vise ulazu u prodaju putem interneta. Digitalizacijom prodaje vlastitih
proizvoda i usluga poduzeéa smanjuju svoje troskove i povecavaju prihod, a doseg poslovanja
mogu lako prosiriti 1 na susjedne drzave. Kako bi prodaja putem interneta bila moguca,
poduze¢a moraju imati optimizirane internetske trgovine koje ¢e u svakom trenutku biti
dostupne i azurirane. Postoje razlicite platforme putem kojih se izraduju internetske trgovine, a
medu najpopularnije se ubrajaju Magento, WooCommerce, Shopify, Wix i mnoge druge.

Razlic¢ite platforme nude i razli¢ite moguénosti funkcionalnosti, dizajna i optimizacije.

Cilj ovog rada jest objasniti povijest razvoja tradicionalne i e-trgovine, njezine prednosti i
nedostatke, pojam i pojavne oblike e-trgovine, platforme putem kojih djeluje e-trgovina i na¢in
funkcioniranja istih te se usporeduju prednosti i nedostaci tradicionalne i e-trgovine. Takoder,
u istrazivaCkom dijelu ispitane su navike 1 obrasci ponaSanja potroSaca e-trgovine koji Ce
pokazati kako je vec¢ina ljudi upoznata s elektroni¢kom trgovinom, da je ucestalost kupovine
putem elektroniCke trgovine nekoliko puta mjesecno i to najcesce obuca, odjeca, kozmetika 1
proizvodi vezani za zdravlje te sportska oprema, a da se kupovina putem interneta najcesce

obavlja putem mobitela i racunala.

Kljucne rijeci: elektronicka trgovina, internetsko sjediSte, digitalizacija, elektronicko

poslovanje, internet



ABSTRACT

Since ancient times, people have worked hard to produce various agricultural goods and raise
livestock, thus successfully feeding their families, and if there were surplus goods that they
could not use, they exchanged them for other products and services that they could not produce
themselves. These were the first beginnings of barter and trade. Over time, the ways, scope and
technologies of goods production change, and their marketing becomes easier through digital
media. Nowadays, it is rare that a company does not have its own internet headquarters and or
profile on social networks through which it promotes and sells its products/services because
people are increasingly using e-commerce that allows shopping from the comfort of their own
home. In the last decade, we have seen an extraordinary increase in online shopping, so it is not
surprising that companies are increasingly investing in online sales. By digitizing sales of their
own products and services, companies reduce their costs and increase revenue, and the scope
of business can easily be extended to neighboring countries. In order for online sales to be
possible, businesses need to have optimized online stores that will be available and updated at
all times. There are various platforms through which online stores are created, and among the
most popular are Magento, WooCommerce, Shopify, Wix and many others. Different platforms

also offer different functionality, design and optimization options.

The aim of this paper is to explain the history of traditional and e-commerce, its advantages and
disadvantages, the concept and forms of e-commerce, platforms through which e-commerce
operates and how they work, and compare the advantages and disadvantages of traditional and
e-commerce. Also, the research examined the habits and patterns of behavior of e-commerce
consumers, which will show that most people are familiar with e-commerce, that the frequency
of shopping through e-commerce is several times a month, most often footwear, clothing,
cosmetics and health products. and sports equipment, and that online shopping is most often

done via mobile phones and computers.

Keywords: e-commerce, internet headquarters, digitalization, e-business, Internet
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1. UVOD

Sve je manje kucanstava u kojima se ne nalazi barem jedan od uredaja koji se moze spojiti i
pretrazivati internet, a porastom broja korisnika tvrtke kontinuirano pronalaze nove nacine kako
doprijeti do novih, ali takoder i zadrzati stare potroSace. Razvojem tehnologija i mobilnih
uredaja kupcima je olakSan pristup informacijama o proizvodima, lakse usporeduju njihove
cijene, karakteristike, informiraju se o nacinima dostave i placanja Sto im uvelike olakSava
svakodnevni proces kupnje, ali takoder prodavacu olaksava laksu ekspanziju i plasiranje robe
na trziSte. Jedan od tih nacina jest i kreiranje internetskih sjediSta putem kojih kupci mogu
kupovati njihove proizvode i usluge te ih narucivati dostavom na kuéni prag. Pandemijsko
vrijeme korone je najbolje pokazalo kako se u vrlo kratkom roku domaé¢i OPG-ovi, mali
poduzetnici i obrtnici mogu prilagoditi trzistu te svoje proizvode plasirati putem novootvorenih
internetskih sjedista 1 uspjesno ih prodavati. Svakodnevne inovacije olakSavaju poslovanje, a
pravovremenim prepoznavanjem potreba i Zelja na trzistu, robe i usluge se mogu na ucinkovitiji

nacin oglasavati i prodavati kupcu.

Prvi, uvodni dio rada, iznosi kratke informacije o tome kako se tvrtke prilagodavaju trenutnom
trziStu 1 otvaraju internetske trgovine kako bi laksSe Sirile svoj utjecaj i poslovanje. Takoder

donosi najbitnije sazete informacije svakog pojedinog dijela rada koji se obraduje.

U drugom dijelu rada opisuje se povijesni pocetak tradicionalne i elektronicke trgovine, a zatim
se obraduju Kklasifikacije, prednosti i nedostaci elektronicke trgovine, usporeduje se
tradicionalna 1 elektroniCka trgovina. Takoder, prolazi se kroz prisutnost elektronicke trgovine

u Hrvatskoj i svijetu te se opisuju platforme i sigurnost istih.

Tre¢i dio rada obraduje i usporeduje dvije najpoznatije platforme e-trgovine - Shopify i
WooCommerce, a svaka platforma se dodatno obraduje kroz njezinu povijest, razvoj, znacajke,
broj korisnika, prednosti i nedostatke, cijena iste, usluga posluzitelja i sigurnost te se provjerava

mogucnost kontakta sluzbe za korisnike.

U Cetvrtom dijelu rada prikazuje se istrazivanje o potrebama i kupovnim navikama potrosaca,
a rezultati provedenog istraZivanja se vizualiziraju i prikazuju putem grafikona i popratnim

opisima.



U petom dijelu rada iznose se glavne prednosti i nedostatci usporedenih internetskih platformi
te se donosi zaklju¢na misao, a takoder se iznosi i misljenje vezano uz koristenje internetskih

trgovina u buduénosti.



2. E-TRGOVINA

2.1. Pojava i definicija e-trgovine

Budu¢i da je elektronicka trgovina kompleksan i razvijen pojam, potrebno je opisati prvobitni
oblik trgovine i povijesni pocetak kako bi se dobila cjelokupna slika o nacinu funkcioniranja te
oblicima pojavnosti e-trgovine. Proporcionalno s razvojem mobilne i elektroni¢ke tehnologije,
razvija se trgovina i njezini nacini prodaje te razmjene dobara. Pojavu prvih oblika klasi¢ne
tradicionalne trgovine pronalazimo ve¢ u pocetcima kamenog doba u kojima je ¢ovjek radi
prezivljavanja razmjenjivao dobra tzv. ,trampom“ buduci da novac josS tada nije postojao.
Trampa je predstavljala razmjenu izmedu dvaju dobara gdje se procjenjuje vrijednost svake te
se u istoj vrijednosti nudi druga roba za razmjenu. NajceS¢e su se razmjenjivali stocarski

proizvodi za ratarske.

Ljudi koji su bili vjestiji u lovu hvatali su divljac, a ukoliko bi bilo viska mesa mijenjali bi ga
za ratarske proizvode koje su proizvodili poljodjelci. Buduéi da u ono vrijeme nije bilo novca
takav proces razmjene robe za robu nazivamo robnim novcem. Daljnjim razvojem trgovine,
organiziraju se mjesta gdje se susre¢u ponuda proizvoda 1 potraznja istth -

,,prodavaonice “(Pulji¢, Celi¢, Plesa, 2017).

Prvi pojavni oblici e-trgovine datiraju iz 1960. godine kada se razvija elektronicka razmjena
podataka (eng. ,,EDI — Electronic Data Interchange®). EDI omogucuje razmjenu podataka
putem digitalnih medija tj. s racunala na racunalo, a naj¢esce su se dostavljale narudZbenice,
raduni, otpremnice i potvrde o plaéanju digitalnim na¢inom(Bijeli¢, 2017). Sirenjem prodaje
PC-a, njihovo plasiranje i koriStenje u vecini kucanstava rezultiralo je kreiranjem prvih

pojavnih oblika internet stranica 1990.godine World Wide Web(Mati¢, 2004).
Elektronic¢ku trgovinu dijelimo na tri faze, a to su(Laudon, Traver, 2014.):

1. faza stvaranja,

2. faza konsolidacije,

3. faza ponovnog stvaranja.



Prva faza stvaranja ukljucuje razdoblje od 1995. do 2000. godine, a u njoj su se razvijali klju¢ni
koncepti elektronicke trgovine. Ograniceni promet i mogucénosti internetskih servisa uvelike su
otezale funkcioniranje internetskih sjediSta, no stalnim razvojem i napretkom tehnologije
strucnjaci su imali eufori¢nu viziju oko vaznosti i dosegu internet stranica (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2014). Fazu stvaranja obiljezio je uspon i pad Spekulativnog mjehura ,, Dot-com “
Razvojem interneta razvio se broj korisnika koji istog koriste, a istovremeno su poduzeca

shvatila moguénosti interneta za prodaju, oglasavanje i dobivanje informacija.

U internetskom poslovanju postojale su tzv. internetske kompanije koje su se ¢esto nazivamo
dot-com, a funkcionirale su na nacin da prosire bazu korisnika §to je vise i brze moguce bez
obzira na mogucée gubitke koje mogu ostvariti. Na isti nacin su prvih godina funkcionirali
Google i Amazon, a filozofija tadasnjih menadZera tih kompanija jest bilo ,,Postani velik ili
nestani®. Velika ulaganja medunarodnih banaka, investicijskih fondova, fondova rizi¢nih
ulaganja i privatnih investitora diljem svijeta na kraju se pokazalo pogresnim jer se referentna
kamatna stopa podigla za 6% S§to je uzrokovalo slom trzista kapitala 2000. godine. Nakon
odredenog razdoblja pada, investitori su shvatili da su predodzbe u povoljnom 1i isplativom
ulaganju u tehnoloski sektor zapravo bile iluzije. Povodom tog sloma, veliki broj tuzba se
provodio zbog navedene poslovne prakse, a pad u realnoj ekonomiji jo$ je dodatno pogorsao

ve¢ losu situaciju.(Mr. B, 2011).

Druga faza razvoja elektronicke trgovine jest konsolidacija koja je trajala od 2001. do 2006.
godine, a klju¢ne znacajke tog razdoblja je bilo na Sirenje prisutnosti velikih kompanija 1 prodaji
sloZenijih proizvoda i usluga putem internet stranica. Financiranje start-up poduzeca je uvelike
palo, ali su zato kompanije puno izdvajale u oglasavanje putem trazilica ¢ime se Sirila
cjelokupna pojavnost kompanija na e-postu, display oglaSavanje i sama interaktivnost sa

razlicitim zajednicama(Laudon, Traver, 2014).

Tre¢u fazu nazivamo ponovno stvaranje, a traje od 2007. godine pa sve do danas. U tom
razdoblju prisutan je snaZan razvoj tehnologije(mobilnih uredaja i osobnih racunala) $to je u
konacnici dovelo do iznimnog rasta popularnosti drustvenih mreza 1 mikro lokacijskih
trgovina(local). Razvijanje mjerljivosti i stvaranje analitike pomocu kojih se to¢no moze vidjeti
na ¢ega potrosaci obracaju paznju prilikom kupovine, dovelo do stvaranja ucinkovitijih metoda

prodaje i pristupa kupcima(Laudon, Traver, 2014).
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Slika 1. Vremenska razdoblja razvoja e-trgovina(Laudon, Traver, 2015)

Uz pojam elektronicke trgovine najcesSce veze percepcija procesa kupovine i prodaje koja se
odvija putem interneta te osim financijskih transakcija izmedu organizacije i potrosaca treba
promatrati i elektronicki potpomognute transakcije izmedu organizacija i trece strane ukljucene

u razmjenu (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Takoder, elektroni¢ku trgovinu moZemo definirati kao skup aktivnosti vezanih uz kupnju,
prodaju, trgovanje, naru¢ivanje i placanje kupljene robe putem interneta. E-trgovina predstavlja
skracenicu rijeci elektronicka trgovina, a najces¢i primjeri koristenja elektronicke trgovine u
svakodnevnom Zivotu jesu internet bankarstvo, internetska kupovina proizvoda i usluga,

rezervacija karata, ulaznica i sl. (Weblogographic, 2019).

Cesto mozemo ¢&uti da se e-trgovina mijesa s pojmom e-poslovanja, no elektroni¢ka trgovina
pripada u podskup elektronickog poslovanja koje ¢ini cjelokupni proces poslovanja putem
internetskih servisa. Digitalna trgovina zahtijeva internet i internetsko sjediste kako bi se
provodile komercijalne transakcije dok se kod elektronickog poslovanja koriste intranet,
extranet i internet, a putem tih mreza se obavljaju poslovne transakcije (Weblogographic,

2019).



Usporedba E - poslovanje E - trgovina
Trgovanje robom preko

Definicija Poslovanje putem interneta | interneta poznato kao

poznato kao e-poslovanje e-poslovanje
Podskup ili nadskup Nadskup Podskup
ogranicenost na novcane transakcije? Ne Da
Vrsta transakcija Poslovne transakcije Komercijalne transakcije
Pristup Ambiverted Ekstrovertni
Zahtijeva Web stranicu, CRM,ERP,itd. Web stranica
Mreza potrebna za koristenje Internet, intranet i ekstranet Internet

Slika 2. Tablica usporedbe e-trgovine i e-poslovanja(vlastita izrada autora prema Weblogographic, 2019.)

2.2. Klasifikacija e-trgovine

2.2.1. Klasifikacija elektronicke trgovine prema tipu trgovine
Elektronic¢ku trgovinu prema tipu trgovine mozemo podijeliti na(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014):

a)Bussines to customer(B2C),
b)Business to business(B2B),
c)Consumer to Consumer(C2C),
d)Mobile e-commerce(M- commerce),
e)Social e-commerce,

f)Local e-commerce.

Najrasprostranjeniji oblici od navedenih jesu - B2C i B2B. Bussines to customer(B2C) jest
poslovanje usmjereno prema potrosacu, a kompanije vodene takvim tipom trgovine prodaju
proizvode 1 usluge kupcima koje sluze za osobnu upotrebu npr. kruh, odjeca, automobil 1 sl.
B2C je dozivio najvedi rast kasnih 90-tih i ranih 2000-tih kada je internet i internet kupovina
sve viSe rasla, a jedna od najuspjesnijih kompanija u to vrijeme jest bio Amazon koji je 2000.

godine prodao robe u iznosu od 2.8 milijardi $(Kosi¢, 2019).

Business to business(B2B) je vrsta poslovanja koje je usmjereno na poslovanje izmedu

poduzeca, odnosno jedan poslovni sustav prodaje robu i usluge drugim poslovnim sustavima.
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Neki od primjera prodaje proizvoda i usluga drugim poduze¢ima jesu npr. prodaja robe i

materijala, prodaja softverskih rjeSenja, racunalnih sustava i sl.(Hecta, 2019).

B2B V'S B2C

Kupci su druge tvrtke - Kupci su krajnji potrosaci

Dugoroc¢an odnos - Kratkorocan odnos

Orijentirano na efikasnost - Orijentirano na zabavu
Fokusirano na zadovoljavanje

Fokusirano na karakteristike - potrebe

Vise razina odobravanja kupnje - Odluka se temelji na emociji

Ostvarivanje dugorocnih ciljeva - Brzi i neposredni rezultati

Slika 3. Usporedba B2B i B2C modela poslovanja(vlastita izrada autora prema Hecta, 2019.)

2.2.2. Klasifikacija e-trgovine prema vrsti proizvoda

Elektronic¢ku trgovinu prema vrsti proizvoda koje prodaju mozemo podijeliti na(Kumar, 2021):
a) Prodaja fizi¢kih proizvoda
b) Prodaja digitalnih proizvoda
c) Prodaja e-usluga

Prodaja fizi¢kih proizvoda jedan je od najrazvijenijih i najraSirenijih oblika prodaje putem
elektronicke trgovine. Fizicki proizvodi koji se najesce prodaju jesu odjeca, obuca, mobilni
dodatci, ku¢ne potrepstine, sportska oprema, nakit, satovi i sl. Prodaju fizickih proizvoda
karakteriziraju internetske trgovine u kojima ima viSe desetaka kategorija izbora proizvoda, a
takoder se proizvodi jednostavno stavljaju u koSaricu i provedbom kroz upisivanje podataka
kupuju te Salju na ku¢nu adresu. Takoder, neke internetske trgovine nude 1 osobno preuzimanje
u nekoj od njihovih trgovina §to kupcu dodatno umanjuje racun, a trgovcima pojednostavljuju

proces prodaje.

Prodaja digitalnih proizvoda se ubrzano razvija posljednjih godina, a to je sva ona nematerijalna
imovina koji imaju digitalni pojavni oblik 1 mogu se viSe puta prodavati 1 distribuirati bez
potrebe za nadopunjavanjem zaliha. To su proizvodi koji se isporucuju u obliku digitalnih

datoteka koje se mogu preuzeti, poput mp3-a, PDF-a, videozapisa i ostalo. Neke od
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najpoznatijih stranica gdje se plasiraju i prodaju digitalni proizvodi jesu FastSpring, Sellwire,

Fetchapp, Sellfy i sl. (Kumar, 2021).

U elektronickoj trgovini takoder pronalazimo i prodaju usluga, a to su najcesce aktualni fitness
treneri 1 prodaja njihovih programa za vjezbanje i prehranu, savjeti konzultanata, rezerviranje

mjesta na predavanjima/konferencijama i sl. (Kumar, 2021).
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2.3. PREDNOSTI | NEDOSTACI E-TRGOVINE

S obzirom na veliku razvijenost elektronicke trgovine gotovo je sve moguce kupiti preko
interneta - obucu, odjecu, knjige, hrana, namjestaj itd. Kupoprodajni proces nikada nije bio laksi
i kratkoro¢niji, a sve to iz udobnosti vaSeg doma. U svega par klikova, dovoljno je odabrati
proizvod, staviti u kosaricu, ispuniti podatke i u vrlo kratkom roku ¢e roba biti poslana na ku¢nu
adresu. Budu¢i da vecina ljudi danas Zive stresnim i ubrzanim na¢inom zivota, ova moguénost
internetske kupovine ubrzava i olakSava narucivanje potrebnih proizvoda bez potrebe za
dodatnim troSenjem vremena i odlaskom u udaljenu trgovinu. Takoder, kupovinom preko
interneta je vrlo lako usporediti cijene izmedu razli€itih trgovina, lakse je usporediti znacajke
proizvoda, radno vrijeme internet trgovina je 0/24, veéi je izbor proizvoda te zadnje, ali ne i

manje bitna usteda vremena kupovine jer nije potrebno napustiti udobnost svojeg doma.

Kako elektroni¢ka trgovina olakSava proces kupovine kupcima, na isti na¢in olaksava i prodajni
proces prodavadima. Sto se ti¢e prodavaca, kljutna stvar je izraditi kvalitetnu internetsku
trgovinu koja ¢e biti azurna i u skladu sa svim zakonima zemlje u kojoj djeluje. Izradivanjem
internetske stranice, prodavaci jednostavnije 1 u€inkovitije plasiraju proizvode medu kupce, a
takoder smanjuju troskove poslovanja budu¢i da ne moraju placati radnike u trgovini, rezije
trgovine, odrzavanje prostora, skladiSne prostore te sami najam prostora u kojoj se nalazi

trgovina(ICV, 2019).

Nazalost, prilikom otvaranja internetske trgovine uvijek se mogu pronaci i nedostaci, neki od

njih jesu(Premus, 2018):
1.digitalni jaz,
2. nemoguc¢nost fizickog dodira proizvoda,
3. sigurnost interneta i1 placanja,
4. problemi s dostavom,

5. nepodudarnost videnog i isporucenog.
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Napredovanjem interneta 1 raCunalnih periferija, veliki broj mladih(kojima je tehnologija
nametnuta od samog djetinjstva) vrlo lako prihvaéa nove nacine kupovine dok je kod starije
populacije to izrazeni problem jer veéina njih nemaju internetski prikljuc¢ak/rac¢unalo/mobitel.
Time se produbljuje digitalni jaz izmedu mlade 1 starije populacije, a ono najceS¢e nastaje i
zbog losih socijalnih ¢imbenika i nerazvijene infrastrukture. Nemoguénost fizikog kontakta s
odredenom vrstom proizvoda mnoge kupce odbije od kupnje te je takve proizvode prodavacima
teze prodavati. Neki primjeri takvih proizvoda jesu odjeca, obuca i svjeze namirnice. Ukoliko
se kupac 1 odluc¢i za kupnju, veliku ulogu u tom kupoprodajnom procesu ima i sigurnost
interneta 1 placanja buduci da se nerijetko moze Cuti za razliCite prijevare putem interneta, a
kako bi prodavac takve situacije izbjegao, potrebno je imati snaznu zastitu internetske platforme

koja se mora stalno nadogradivati/azurirati.

Zadnji, ali ne 1 manji vazni nedostaci kupovine i prodaje putem interneta jesu problemi s
dostavom i nepodudarnost videnog i isporu¢enog. Buduci da ponekad znaju nastati problemi s
kurirskim sluzbama i njihovim radnim kapacitetima, vrlo Cesto se dogada da posiljke znaju
kasniti, a to kupcima ulijeva dozu nepovjerenja. Bitno je imati dobro razvijene sustave dostave
i uc¢inkovitu komunikaciju s istima jer je brzina dostave jedna od glavnih stvari koje kupce
privudi internet trgovini, ali isto tako ih odbiti ukoliko je brzina dostave spora. Budu¢i da je
percepcija svakog covjeka drugacija, Cesto mogu nastati problemi vezani uz percepciju veliine,
oblika ili nijanse proizvoda. Vrlo je bitno stavljati visokokvalitetne fotografije i opise

fotografija koje ¢e kupcima predstaviti proizvod na ispravan nac¢in(Premus, 2018).
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2.4. USPOREDBA TRADICIONALNE | E-TRGOVINE

Iako je korisStenje elektronicke trgovine svake godine sve veca, kupci i dalje odlaze u fizicke
prodavaonice kako bi kupili odredene proizvode ili usluge koje nemaju naviku kupovati preko
interneta. Najizrazeniji oblik takve kupovine jest upravo kupovina prehrambenih proizvoda jer
kupci ocekuju da ¢e proizvodi u fizickim prodavaonicama biti svjeziji, ali takoder tu pripadaju
1 kupovina obuce ili odjece, a razlog tomu je nemogucnost isprobavanja navedenih proizvoda.
Kako bi doskocili tom problemu, razliciti proizvodaci daju to¢ne mjere svoje obuce ili odjece i
time poku$avaju ipak pridobiti kupce za kupovinu putem interneta. Takoder, veéina kupaca ne
vole kupovati putem interneta jer nisu sigurni hoce li biti u moguénosti reklamirati proizvod
ukoliko on ima kakvih fizi¢kih nedostataka, dok su u trgovini sigurni su da ¢e na licu mjesta

mo¢i vratiti proizvod i ne moraju brinuti o komplikacijama vezanim uz reklamacije(slanje

naloga, opisivati kvar proizvodacu, iznova pakirati proizvod i sl.).

DRZAVA CROATIA
Populacija ljudi 4.2 milijuna ljudi
Postotak ljudi koji se koristi internetom |73%

Iznos internetske prodaje €464 milijuna(2020)
Poznata internetska trgovina eKupi

Slika 4. Postotak zarade internetske trgovine u Hrvatskoj(vlastita izrada autora prema Ecommerce, 2021.)

Budu¢i da internetske trgovine rade 24 sata dnevno puno su pristupacnije kupcima jer nisu
ograniceni planirati vrijeme odlaska u istu. Takoder, velika prednost trgovine preko interneta
je u tome Sto se kupovina odvija puno brze i lakSe, a sve to iz udobnosti vlastitog doma.(Srica,
Spremi¢, 2000) Neki od nedostataka kupovine u trgovini putem interneta naspram fizicke
trgovine je 1 uvrijeZeno misljenje potrosaca da kupovina putem interneta nije sigurna jer se
plac¢anja odvijaju unoSenjem informacija s kartice. Danas su gotovo sve provjerene internetske
trgovine opremljene sigurnosnim protokolima dvostruke provjere identiteta tako da je
mogucnost financijske malverzacije minimalna. Procjenjuje se da 73% ljudi u Hrvatskoj koristi
internet $to upucuje da je sve vise ljudi informaticki sposobno istrazivati putem interneta, a to
je dobra vijest za postojec¢e Hrvatske poduzetnike koji imaju internetske trgovine, ali i one koji

istu planiraju izraditi(Ecommerce, 2021).
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2.5. PRISUTNOST E-TRGOVINE

2.5.1. Globalna prisutnost e-trgovine

Izmjereno je da je u 2020. godini maloprodaja putem elektronicke trgovine iznosila 4.28
milijardi $, a do 2022. godine se previda da ¢e ta brojka narasti na 5.4 milijardi $(Statista, 2021).
Neke od najvecih internetskih trgovina su Amazon koji je imao 386.1 milijardi $ prihoda
tijekom 2020. godine i Alibaba koji je iste godine uprihodio 104 milijardi $. Globalna
pandemija korona virusa je dodatno ubrzala rast prihoda buduéi da su vec¢ina zemalja uvele
zabrane vezane uz odlazak u trgovine 1 okupljanja, stoga je procjena da je 9 od 10 najvecih
poduzeca zabiljezilo dvoznamenkasti rast prihoda. U svijetu postoji vise od 3.4 milijardi
internetskih trgovina, a najveéi broj internetskih trgovaca ima upravo Kina, a slijede ju

Sjedinjene Americke drzave i Ujedinjeno Kraljevstvo(Statista, 2021).

2.5.2. Prisutnost e-trgovine u Hrvatskoj

U 2020. godini u Hrvatskoj je zabiljeZzeno prodaje putem interneta u vrijednosti od 464 milijuna
eura, a do 2025. godine se predvida stopa rasta prodaje od 7,42%. Hrvatska je druga po
ekonomskom stanju i potro$nji na Balkanu, a 65. na globalnoj ljestvici. Neke od najuspjesnijih

internetskih trgovina u Hrvatskoj su(Edwards, 2021.):

1. Bauhaus(prihodi oko 30 mil.$),
2. Ekupi(prihodi oko 28 mil.$),

3. Zara(prihodi oko 27 mil.$),

4. Pevex(prihodi oko 26 mil.$),

5. Sancta domenica(prihodi oko 25 mil.$).

Jos§ neke od poznatijih internetskih trgovina u Hrvatskoj su Ekupi, Links, Emmezeta, Konzum,
LesninaXXXL, Mall.hr i dr. (Ecommerce, 2021).
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Slika 5. Rast internetske prodaje u Hrvatskoj(Ecommerce, 2021.)

17



2.6. PLATFORME E-TRGOVINE

Budu¢i da je internetska prodaja i kupovina u sve vecem rastu, potrebne su stabilne i sigurne
platforme na kojima ¢e internetske stranice raditi. S obzirom na strukturu i na¢in funkcioniranja
mozemo razlikovati platforme koje imaju odredene postavljene predloske u kojima je dovoljno
unijeti slike proizvode i opise, a iskustvo s programiranjem i nije toliko potrebno jer je sve ve¢
unaprijed postavljeno na predlosku. Takoder, imamo i one malo kompliciranije platforme koje
su otvorenog koda Sto znaci da je platformu u potpunosti moguée oblikovati prema svojim
potrebama i zeljama. Ukoliko se radi o malom broju proizvoda i uskom asortimanu najbolje je
koristiti unaprijed postavljene stranice s predloScima, no ukoliko kompanija posjeduje jako
veliki broj proizvoda i Sirok asortiman proizvoda preporucljivo je odabirati platforme otvorenog
koda koje ¢e biti brze i stabilnije u radu. Neke od najpoznatijih platformi za elektronicku
trgovinu jesu: Magento, Shopify, WooCommerce(prosirenje Wordpressa), BigCommerce,
OpenCart, Wix, Joomla i dr. (Zupanié, 2018).

..y

volusion

COMMERCE
bigcartel

COMMERCE

wx 3 9 S

PrestaShop

Slika 6. Platforme e-trgovine(OrangeCrush, 2019.)
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2.7. SIGURNOST E-TRGOVINE

S porastom broja internetskih korisnika, raste i broj prijevara i zZlonamjernih virusa kojim hakeri
pokusavaju do¢i do tudih osobnih podataka. Neke od najée$c¢ih prijevara putem e-trgovine
jesu(HUB, 2019):

1.Pfishing

2.Vishing

3.Malware

4.Prijevare prilikom kupovine
5.Spam sanducic.

Pfishing je jedna od opasnijih metoda prijevare jer zlonamjerni Kkorisnici kreiraju internet
stranicu koja izgledom podsjeca na pravu stranicu te vas navodi da se ponovno ulogirate ili
ostavite svoje podatke, a ukoliko se ulogirate oni dobivaju Vasu email adresu, lozinku 1 sve
prate¢e osobne podatke. Jedina zastita od ovakvih napada je pomno pracenje internetskih
linkova koji su najcesce drugaciji od originalne veze internet stranica te nemaju predznak https.
Takoder, izbjeéi se moze i pomnim i$¢itavanjem recenica na samoj stranici jer najcesce bude

gramatickih greSaka koje odmah ukazuju da se radi o laZznoj stranici(HUB, 2019).

°I N heep//webrage wfmgak‘-‘- : D~ CH Il Weicome to Facebook e

File Edt View Favourites Tools

Facebook Login Facebook Login

You must log in to continue.

Email or Phone:

Password:

VY Keep me logged in

=) o 590 up for racebook

Forgotten your password

Slika 7. Lazna Facebook stranica(HackRead, 2015.)
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Vishing je slican kao pfishing, ali on se odnosi isklju¢ivo na lazne telefonske pozive u kojima
vas pozivatelj lazno predstavlja(npr. kao referent u banci) i trazi da mu iscitate brojeve s kartice
ili da novce prebacite na odredeni racun zbog navodnog dugovanja. Vrlo uspjesna metoda u
kojima veliki broj starije populacije naivno daje svoje podatke ne razmisljajuci o posljedicama
te time bespovratno gubi novce. Najucinkovitija metoda je da se brojevi kartice i PIN-ovi ne

daju nikome i da ih zna samo vlasnik kartice(HUB, 2019).

Malware je zajednicki naziv za $tetne i maliciozne programe koje koriste prevaranti kako bi na
nezakonit nacin uzeli tude podatke, a obi¢no ih pronalazimo u privitcima e-mail poruka ili u
sadrzaju poruke u kojem stoji link koji ukoliko se otvori vodi do automatskog skidanja
programa za preuzimanje osobnih podataka i lozinki. Takoder, takvi programi mogu i ostetiti,
obrisati i trajno kriptirati vaSe podatke. Neki od §tetnih malware-a su trojanci, spyware/adware,
scamware, ransomware i sl. Kako bi se zastitili od takvih malicioznih programa potrebno je
imati pouzdani antivirusni program i instalirani program koji blokira sko¢ne prozore na internet

stranicama(HUB, 2019).

Prijevare prilikom kupovine se najeS¢e provode laznim oglaSavanjem prodavatelja koji
navedenu robu ni ne posjeduje, ali ju oglasava te navodi na uplatu na racun prije nego $to se
roba posalje. Prije kupovine i prijenosa novca obavezno je provijeriti prodavatelja, ali i koristiti
sigurne servise za placanje kao $to je Paypal kako bi povrat novca u slucaju krade, bio laksi

(HUB, 2019).

Ne postoji e-mail ra¢un na koji nije stigla barem jedna neZeljena poruka/spam, a u tim porukama
se promoviraju razliCite usluge 1 proizvodi koji se automatski Salju tisu¢ama ljudi. Nerijetko se
u spam porukama mogu pronaci laZna predstavljanja financijskih institucija koje Vas navode
na otvaranje laznog linka koji automatski preuzima i zlouporabi VasSe podatke. Jedini nacin
zaStite protiv spam poruka je da se email adresa daje samo provjerenim kontaktima i

kompanijama te ignoriranje poruke koja se nalazi u spam sanduc¢i¢cu(HUB, 2019).
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3. ANALIZA | USPOREDBA SHOPIFY | WOOCOMMERCE
PLATFORME

3.1. SHOPIFY

3.1.1. Povijest i razvoj Shopifya

Prve pojavne verzije Shopifya bile su 2004. godine kada su tri prijatelja Tobias Liitke, Daniel
Weinand i Scott Lake udruzili svoje znanje i iskustvo i otvorili internetsku stranicu za prodaju
daski za skijanje pod nazivom Snowdevil. Budu¢i da im postojeca internetska platforma za
osnivanje internetskih trgovina nije pruzala dovoljno moguénosti, Tobias Liitke Koji je inace
bio programer, krenuo je sa izgradnjom vlastite platforme za otvaranje internetskih trgovina.
Dvije godine kasnije, Liitke je napravio platformu s uslugom posluzitelja pod imenom Shopify.
Veé 2009. godine implementirali su svoje sucelje za programiranje aplikacija(eng. “API*) koje
je dozvoljavalo prodaju specifi¢nih Shopify aplikacija na App storeu. 2010. godine napravili su
mobilnu aplikaciju Shopifya putem kojeg su vlasnici internetskih trgovina u svakom trenutku
mogli pregledavati i upravljati svojim trgovinama putem svojih mobitela. Kao jedni od lidera u
internetskim trgovinama takoder su osmislili vlastiti POS sustav putem kojeg su kupci mogli

izvrSavati placanje robe 1 usluge bez sudjelovanje tre¢ih aplikacija(BrainStation, 2015).

3.1.2. Glavne znacajke i verzije

Shopify se moze pronadéi u tri verzije, a to su(Wagner, 2020):
1. osnovna(eng. ,,basic*) verzija,
2. shopify verzija,

3. napredna(eng.““advanced®) verzija.

Svaka od navedenih verzija uklju¢uje naziv domene, internet hosting i SSL certifikat. Razliku
izmedu svake verzije jest u tome koliko korisnickih racuna moze upravljati trgovinom, koliko
se proizvoda moze dodati, naknada koja se naplacuje prilikom prodaje svakog proizvoda i sl.
Svaki pocetak i otvaranje Shopify sjediSta se moze krenuti od osnovne verzije, no kako raste

asortiman koje poduzece nudi tako raste i potreba za novim alatima i zna¢ajkama koji napredniji
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planovi nude. Takoder, skuplji planovi sadrze 1 manji transakcijski troSak po jedinici prodanog

proizvoda(0.5%) dok je kod osnovnog plana ta naknada visestruko veca(2%).

Glavne znacajke po ¢emu je Shopify postao tako popularan i koriSten jesu jednostavnost
uporabe(dovoljno je preimenovati predloske, izbornike te ubaciti svoje fotografije i opis
proizvoda), lakoca skalabilnosti(prilikom rasta poslovanja lako je napraviti migraciju u drugu,
napredniju verziju Shopifya), besplatno preuzimanje stotine aplikacija koje sadrze razliCite
znacajke koje zelite dodati u trgovinu(smanjenje napustanja koSarice, optimizacija
SEO(prilagodba internatskih stranica boljem rangiranju na trazilicama), popuste i sl.)(Town,
2021).

3.1.3. Broj korisnika i SEO

Shopify broji vise od 1.2 milijuna trgovaca koji koriste njihove usluge, a pronalazimo ih u vise
od 175 zemalja diljem svijeta. Prihod 2020. godine im je iznosio oko 2.9 milijuna dolara, a kroz
godine kontinuirano raste. Trzi$ni udio im je 20%, a u svijetu su tre¢i po veli¢ini.(Wire, 2021)
Razlog zasto je Shopify toliko popularan medu trgovcima jest jednostavnost suéelja i napredna

SEO optimizacija.

Sto se ti¢e ranije spomenute SEO optimizacije, Shopify nudi razli¢ite moguénosti optimizacije,
a neka od njih jesu izmjenu naslova stranice, modifikaciju meta opisa i 301
preusmjeravanja(URL-ovi koji vode na druge internetske stranice) i s time postize bolju pojavu
na trazilicama. Shopify sadrzi SSL certifikate i https protokol §to placanje prilikom kupovine i

internet sjediste ¢ine sigurnim.(Town, 2021)

3.1.4. Mogu¢énosti dizajna i prilagodbe

Kao jedna od naprednijih platformi e-trgovine Shopify se mozZe pohvaliti s velikim brojem
mogucnosti dizajniranja internetske trgovine, a samo sucelje je lako prilagodljivo za svakog
korisnika. Responzivan dizajn 1 intuitivnost rada privlaci poglede svakog posjetitelja
internetskog sjedista. Shopify omogucuje svakom korisniku da na jednostavan i brz nacin kreira
internetsku stranicu bez potrebnog velikog znanja o HTML-u te da nakon izrade stranice sve
radi fluidno i bez problema.(Zovko, 2016)

Takoder, uz besplatne teme koje se dobiju(njih 10-tak), moguce je kupiti premium teme(oko

60-tak) koje nude malo drugaciji dizajn u odnosu na standardnu(basic) temu, a cijene premium
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tema variraju od 150$ do 200$. Prednost u odnosu na standardnu temu je u tome §to premium
teme nude razlicite nacine listanja stranice(eng.“page rolls®) koji korisniku omogucavaju lakse
trazenje i listanje, unikatan izgled teme, neograni¢eno vrijeme koriStenja teme, besplatne

nadogradnje, ljepSe bo¢ne izbornike(eng. ,,sidebars) i sl. (Zovko, 2016)

3.1.5. Prednosti i nedostaci

Prednosti Shopify platforme jest u tome $to se vrlo lako i brzo moze izraditi internetska stranica
bez potrebnog znanja koristenja HTML-a, ima rijeSenu uslugu posluzitelja, naziv domene i SSL
certifikat, posjeduje naprednu sigurnost, moguénost neogranicenog dodavanja koliCine
proizvoda, jednostavnost uporabe i placanje pomocu Shopify payments(vlastito rjeSenje za

placanje) i  stalno  dostupna, brza  korisnicka  podr§ka  (Town,  2021).

Nedostaci Shopify platforme jest ograni¢enja u prilagodavanju(ne daje potpunu moguénost
prilagodbe ve¢ samo predloske), izvoz sa Shopifya na drugu platformu je problem jer ce
prilikom izvoza do¢i do pomaka u migraciji i ogranicenost koriStenja aplikacija(mali izbor
aplikacija, no aplikacije koje imaju u svojoj trgovini su visoke kvalitete i redovno se azuriraju).

(Town, 2021)

3.1.6. Cijena

Cijena osnovnog(basic) paketa je 29$ mjesecno, a on nudi ograni¢ene mogucnosti i teme, broj
korisni¢kih racuna je ograni¢en na 2 te ne podrzava moguc¢nost ugradnje poklon(eng. ,,gift*)
kartica, a postotak koji je potrebno izdvojiti za Shopify prilikom svake prodaje je 2%. Sljedeci
paket je Shopify paket za koji je potrebno izdvojiti 79% dolara mjesec¢no, a za razliku od
osnovnog(basic) paketa je u tome Sto je broj korisnickih ra¢una prosiren na 5 1 sadrzi mogucénost
ugradnje poklon kartica u odjeljak prilikom kupovine, a takoder daje proSirene podatke o
analitici. Postotak koji je potrebno izdvojiti prilikom prodaje, za razliku od osnovnog paketa je
trgovina prodaje puno proizvoda. Cijena zadnjeg paketa — naprednog Shopifya je 299$%
mjesecno Sto ga ¢ini najskupljim paketom od navedena tri, no on nudi proSirene moguénosti
koriStenja aplikacija trece strane(eng.“third party apps ““), broj korisni¢kih racuna je proSiren na
15 i transakcija po prodaji je minimalna — 0.5% od prodaje svakog proizvoda. Takoder,
potrebno je napomenuti da se u cijenu svakog paketa podrazumijevaju ve¢ ugradena usluga

posluzitelja, domena te SSL certifikat(Wagner, 2020).
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MJESECNA CIJENA 29S$ mjesecno 79$ mjesecno 299S$ mjeseéno

obiljezja . . .
neograniéeni proizvodi . . .
broj korisnickih racuna 2 5 15
24/7 korisni¢ka podrska . . .

kanali prodaje . . .
mogucnost rucne izrade narudzbe . . .
kodovi za popust . . .
besplatni SSL certifikat . . .
oporavak napustene kosarice . . .
poklon kartice - . .
profesionalni izvjestaji - . .
napredno pravljenje izvjesca - - .
izraCunata dostava trece strane - - .
transakcijski troskovi 2.0% 1.0% 0.5%

Slika 9. Shopify cijene paketa (Vlastita izrada autora prema Wagner 2020.)

3.1.7. Usluga posluzitelja i sigurnost

Ve¢ od 29$ mjesecno moze se pokrenuti vlastita internetska trgovina koja sadrzi domenu,
hosting i SSL certifikat §to uvelike olakSava otvaranje internetske trgovine jer ih nije potrebno
dodatno ugradivati i dokupljivati. Velika prednost ve¢ ugradenih dodatka jest i u tome $to se
sve automatski azurira, upravlja sigurnoS¢u web lokacije 1 SSL-om $to korisniku pruza
bezbrizno koristenje ove platforme te ostavlja viSe vremena za dodavanje 1 uredivanje svojih
proizvoda na internetsku trgovinu. Shopify sadrzi sve odgovarajuce sigurnosne mjere kako bi
njegovi korisnici, ali 1 krajnji kupci bili u potpunosti zasti¢eni. Sigurnosne zakrpe se periodi¢no

azuriraju $to onemogucuje zlouporabu informacija korisnika 1 krajnjih kupaca(Midrack, 2021).

3.1.8. Korisnicka podrska

Cesto se prilikom izrade stranica pojave odredeni problemi koje korisnici ne znaju rijesiti te
dugo cekaju odgovore od korisnickih podrski, no to nije slu¢aj kod Shopifya
Sluzba za korisnike na Shopifyu je jedna od najrazvijenijih jer su dostupni 24/7 sata dnevno,
moguce ih je kontaktirati putem chata, elektronic¢ke poste, poziva i Twittera te imaju opsezan i
responzivan forum zajednice u kojima se moze naci veliki broj rijeSenih problema, veliki broj
video vodi¢a koji pomazu pri rjeSavanju naj¢esc¢ih problema te je po potrebi moguce dobiti

specijalisti¢ku podrsku ukoliko korisnik ne moZze sam rijesiti problem(Bahia, 2020).
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Email

@ et ug By dernaill, We'll B in touch a5 3060 3%

Chat passible

Chat dirgctly with Shopity support and gel help
with your quistions,

C i

Phane Twitter

Talk to us over the phone for additional help. Message us on Twitter and well contact you directly.

Slika 10. Mogucnost kontakta Shopify podrske(PcTown, 2021.)
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3.2. WOOCOMMERCE

3.2.1. Povijest i razvoj WooCommerce

Kao jedan od glavnih dodataka Wordpressu jest upravo WooCommerce, a njegovi prvi pocetci
sezu u 2011. godinu. Mark Forrester, Magnus Jepson i Adii Pieanaar okupili su se i udruzili
putem interneta s ciljem izrade tema za Wordpress. Kako je rasla prodaja njihovih tema odlucili
su sluzbeno osnovati WooThemes. Rastom broja poduzeca koji trebaju sve vise funkcionalnosti
putem internetskih trgovina, razvijali su razli¢ite dodatke koji su olakSavali rad. Njihov prvi
dodatak jest bio upravo WooCommerce koji je omogucio korisnicima laks$u izradu internetske
trgovine. Kako su klasi¢ne komercijalne teme prelazile na internetsku trgovinu, Woocommerce
je postao najbrze rastuéa platforma koja danas broji vise od 3.5 milijuna Korisnika diljem

svijeta(WooCommerce, 2021).

3.2.2. Glavne znacajke i verzije

Budu¢i da je WooCommerce platforma otvorenog koda, korisnik je u mogucnosti u potpunosti
uredivati 1 imati kontrolu nad svim podatcima, stoga ne postoji vise verzija iste platforme kao
§to je to slucaj kod Shopifya. WooCommerce pruza veliku fleksibilnost i kontrolu nad
znacajkama, dizajnu i funkcijama, a glavna prednost je Sto se sve moze prilagoditi po vlastitoj

zelji korisnika.

3.2.3. Broj korisnika i SEO

3.8 milijuna internetskih stranica je izradeno na Wocommerce platformi §to uzima 29% trzista
svih internet trgovina. Po broju korisnika nalazi se na samom vrhu, a takoder je prestigao
Shopify i Magento platformu. (Keith, 2021). Sto se ti¢e optimizacije na trazilicama,
Woocommerce se pokazao kao SEO friendly $to znaci da se rangira medu prvima na trazilici,
ali iznimno je bitno odabrati dobru uslugu posluzitelja koja ¢e odgovarati specifikacijama koje
trazi Woocommerce. Jedan od nacina poboljSavanja prikaza u traZilicama jest i instalacija
odgovarajuce teme koja nece usporiti rad internetskog sjedista, a koje je iznimno bitno za dobre
SEO rezultate. Moguce je instalirati razli¢ite dodatke(eng.“plugins *“) koji ¢e pomo¢i prilikom
kreiranja sadrzaja i skaliranja na trazilici. Neki od najpoznatijih dodatka jest Yoast SEO i All in
one SEO pack.

Kako bi SEO bio $to ucinkovitiji potrebno je sve navedeno kombinirati i testirati kako bi se
pronaslo najbolje rjeSenje 1 ucinkovito iskoristio sav potencijal dodataka internet

trgovine(Varagouli, 2020).
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3.2.4. Mogu¢énosti dizajna i prilagodbe

potrebama i Zeljama, a sadrzi puno besplatnih tema i opcija koje korisnik moze odabrati.
Mogucénosti dizajna na ovoj platformi su gotovo neograni¢ene. Uz besplatne teme, moze se
prona¢i puno opcija i tema koje su troSkovno prihvatljive, a pruzaju puno vec¢i spektar
mogucénosti za razliku od besplatnih tema. Neke od tih opcija jesu ljepSe tranzicije prilikom
listanja, ljepsi izgled Internet sjedista, bolja skalabilnost i sl. Raspon cijena pla¢enih tema je od
35% pa sve do 150$(ZP Bussines, 2018). Ova platforma ima preko 600 razli¢itih tema koje se
mogu personalizirati ¢ime se izbjegava mogucnost pojavljivanja istih tema pojedinih trgovina

kao §to je to slucaj kod Shopifya.

3.2.5. Prednosti i nedostaci

Glavna prednost Woocommerca je to $to je apsolutno prilagodljiv, sadrzi nekoliko POS
integracija, iznimno niska cijena koristenja(placanje usluge posluzitelja 6,958 mjesecno),
mogucénost neogranic¢enog prijavljivanja korisnika te je jednostavan za koriStenje. Nedostaci
koje mozemo pronaéi na ovoj platformi jest potreba za koriStenjem razli¢itih dodatka kako bi
internet sjediste bilo ispravno(najcesce se takvi dodatci dodatno placaju), iznimno spor ukoliko
se ne optimiziraju postavke, troskovi dostave se ne mogu izracunati i prikazati bez kupnje

dodataka, kontrolna plo¢a je komplicirana i zastarjela 1 dr.(Betancourt, 2021).

3.2.6. Cijena

Kako bi Woocommerce ispravno funkcionirao potrebno je imati odgovarajuc¢u uslugu
posluzitelja koja se placa oko 6.95$ mjesecno. Uz hosting potrebno je placati i domenu(naziv
stranice), a cijena domene je oko 12.95% godisnje. Korisnik je u mogucénosti izabrati i besplatnu
temu(Storefront), no ukoliko Zeli drugu personaliziranu temu za nju ¢e izdvojiti minimalno 358.
Svemu tome treba pribrojiti 1 moguénost proSirenja razli¢itim dodatcima koji ¢e korisniku
olaksati rad(obracun troskova dostave, dodatak za izrade naljepnica, dodatak za laksu grupnu
aktualizaciju cijena i sl.). Kada se sve zbroji, cijena pokretanja i vodenja internetskog sjediSta
na Woocommercu dode priblizno isto kao i na Shopify platformi, no mogucnost prilagodbe i

ugradnje funkcionalnosti je puno veca(ZP Bussines, 2018).

3.2.7. Usluga posluzitelja i sigurnost
Uslugu posluzitelja za Woocommerce se moze birati proizvoljno, ali obavezno treba uzeti u

obzir da se odabere posluzitelj koji podrzava zadovoljavajucu zastitu SSL Sifriranja te da se
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zadovoljavaju svi drugi trazeni sigurnosni protokoli. Budu¢i da usluga posluzitelja nije
implementiran u platformu, bira se proizvoljno, a cijena posluzitelja za Woocommerce
platformu se krece od 6,958 mjesecno pa sve do premium verzije od 12.95$ mjese¢no(ZP
Bussines, 2018).

3.2.8. Sluzba za korisnike

Ukoliko se korisnik suoci sa odredenim problemima prilikom vodenja svoje internetske
trgovine, Woocommerce korisnicka sluzba 24 sata dnevno odgovara na sve upite i probleme
svojih korisnika. Mana takve korisnicke sluzbe je Sto najceSce treba Cekati malo duze na
odgovor. Na njihovom se internetskom sjediStu moze prona¢i baza znanja u kojoj korisnici
mogu pronacéi odgovore na svoja pitanja, a baza sadrzi i primjere postavljanja postavki kako bi
internetska trgovina funkcionirala na najbolji moguéi nac¢in. Nazalost, uz svu podrsku $to daju
putem interneta, ne pruzaju moguénost kontakta putem telefona, ali i sadrZze ograniceni broj

¢lanaka na forumu koji naj¢es¢e nisu dovoljni za rjeSavanje odredenog problema(Wagner,

2021).
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3.3. USPOREDBA SHOPIFY | WOOCOMMERCE PLATFORME

3.3.1. Teme i dizajn

Shopify kao jedna od najnaprednijih platformi internetske trgovine sadrzi veliki broj
mogucénosti dizajniranja sucelja i sve to uz brz i responzivan dizajn. Uz osnovne modele tema
koje su besplatne moguce je kupiti premium teme (sadrze ljepsi dizajn stranice, ljepSe bocne
izbornike, razlicite klizace(eng*“sliding bars *“) koje kupcu omogucavaju lakSe traZenje i listanje
i sl.)). Jedina mana Shopifya za razliku od WooCommerca je u tome $to WooCommerca sadrzi
naprednije prilagodavanje internetske trgovine koje korisnici mogu prilagodavati po vlastitim
potrebama i zeljama. Budué¢i da je to otvorena platforma, sadrzi mogucnosti vecée
personalizacije pa se tako moZze pronaci vise od 600 razli¢itih tema ¢ije se cijene kre¢u od 29
do 64 americkih dolara. Time je izraZena specificnost svake WooCommerce trgovine jer se

dizajnom i suceljem razlikuje od drugih internetskih trgovina.

3.3.2. Usluga posluzitelja i SEO

Za razliku od Shopifya, WooCommerce nema integriranu domenu, hosting i SSL certifikat. Sve
navedeno je potrebno posebno kupiti i nadograditi, dok je kod Shopifya sve ugradeno u cijenu
otvaranja i odrzavanja platforme. Kod WooCommerca je iznimno bitno izabrati odgovarajuci
hosting, domenu i dodatke koji nece usporiti rad internetske trgovine te biti kompatibilne sa
specifikacijama koje trazi Woocommerce. Moguce je i instalirati razli¢ite dodatke kao Sto su

rangiranja na trazilicama.

3.3.3. Cijene

Budu¢i da je za WooCommerce potrebno kupiti domenu, uslugu posluzitelja, SSL certifikat 1
temu(ukoliko nije zadovoljan osnovnom verzijom besplatnih tema), cijena odrZavanja
WooCommerca je priblizno ista cijeni osnovnog paketa Shopifya - 29$. S obzirom da je
WooCommerce otvorena platforma puno su ve¢e moguénosti uredivanja, instaliranja dodataka
te optimiziranja same trgovine §to mozda daje malu prednost u odnosu na ve¢ osnovnu verziju
postavljenog Shopifya. Shopify uz basic verziju sadrzi jo§ dvije plaéene verzije: Shopify i

Advanced, a njihova cijena je 79% odnosno 299$. Sto je veéa cijena pojedine verzije ona pruza
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vise mogucénosti(veci broj korisnika, proSirena analitika, naknada po svakoj transakciji je manje

itd.).

3.3.4. Sigurnost i podrska

Budu¢i da Shopify ima u cijenu uklju¢en SSL zastitni certifikat te razli¢iti niz sigurnosnih
zakrpa koje se periodicno aktualiziraju, predstavlja sigurno odrediste za njihove korisnike i
krajnje kupce. Shopify se moze pohvaliti sa 24/7h dostupnom korisnickom sluzbom koja u vrlo
brzom roku odgovara na upite korisnika te rjeSava probleme s kojima se oni susrec¢u. Moze ih
se kontaktirati putem elektroni¢ke poste, poruka i poziva. Takoder, sadrze veliki forum i
ogromnu bazu videozapisa koji pokazuju kako se rjeSavaju najéeS$¢i problemi korisnika
prilikom rada na platformi. Ukoliko postoji neki problem koji korisnici i dalje nisu u
mogucnosti rijesiti, moguce je dogovoriti specijalisticku pomo¢ prilikom koje se sluzba spaja

na njihovo rac¢unalo i rjeSava nastali problem.

Za razliku od Shopifya, na WooCommerce platformi se usluga posluzitelja i SSL Sifriranje
kupuju zasebno. Vrlo je bitno uskladiti trazene sigurnosne specifikacije WooCommerca Sto
znaci da hosting i SSL Sifriranje moraju biti kompatibilni kako bi internetska trgovina uspjesno
Stitila od zlonamjernih radnji kao S§to su krada podataka i sl. Takoder, na ovoj platformi
sigurnosne zakrpe koje periodicno dolaze se ne aZuriraju automatski nego se svi procesi vezani

uz azuriranje dodataka moraju odraditi samostalno.

WooCommerce platforma ima ogranicen pristup korisnickoj sluzbi, stoga nije moguce stupiti u
kontakt putem telefona ili dobiti specijalisticku podrsku kao $to je to slucaj kod Shopifya.
Moguce ih je kontaktirati putem njihove podrSke, no na odgovor se ¢eka malo duZe buduc¢i da
je jako veliki broj korisnika te platforme. Shopify takoder sadrZzi bazu znanja koja sadrzava
clanke 1 primjere koji pokazuju kako treba postaviti razli¢ite postavke kako bi internet trgovina
funkcionirala na najbolji moguci nacin. Nedostatak tih ¢lanaka je §to su ograniceni i kratki pa

najcesc¢e korisnicima ostaje ¢ekati na odgovor ili pomo¢ potraZziti na nekom forumu.
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4. PRIMARNO ISTRAZIVANJE — POTREBE POTROSACA I NJIHOVE
KUPOVNE NAVIKE

4.1. Opis istrazivanja

Kako bi se uspjesno donio zakljucak o potrebama potrosaca i njihovih kupovnih navika kreirana
je anketa koja se provodi putem drustvenih mreza, a pomocu nje ¢e se saznati kljucne
informacije o nacinu i1 potrebama kupnje putem e-trgovina, ucestalosti kupnje, nacinu izbora
proizvoda prilikom kupnje, prednostima/nedostacima kupnje putem e-trgovina te demografski

podatci.

4.2. Metodologija i instrumenti istraZivanja

Svi rezultati istrazivanja ,,Navike i obrasci kupovine kod potrosaca“ prikazani su graficki te je
donesen zakljucak svakog pitanja u upitniku. U istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja, dok
se istrazivacki instrument razvio za potrebe ovog istrazivanja. Anketa sadrzi 19 pitanja, a
upitnik se dijeli na pitanja vezana uz navike kupovine, pitanja vezana za stupanj slaganja uz
odredene izjave 1 demografska pitanja. Ispitivanje je povedeno putem internetskog upitnika,
koriste¢i Google obrasce. Pitanja vezana uz navike kupovine i demografiju svakog ispitanika
su postavljena kao mogucéi odabir visestrukih odgovora i potvrdna pitanja. Pitanja vezana uz
stupanj slaganja odredene izjave imaju ponudene odgovore kojim se po Likertovoj ljestvici od

1 do 5 izrazavaju stupnjevi slaganja uz navedene izjave.

4.3. Uzorak istraZivanja

Ispitanici su regrutirani putem drustvenih mreza. Uzorak je prigodan te sadrzi 101 ispitanika.

Grafikon 1. Spol ispitanika

15. Vas spol?
101 odgovor

@ Muski
® Zenski

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja
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U ovom grafikonu moZemo uociti da je ¢ak 80,2% ispitanika zenskog spola dok ostatak

ispitanika 19.8% pripadna muskom spolu.
Grafikon 2. Dob ispitanika

Koja je Vasa godina rodenja?

101 odgovor

20
. 18 (1743 %) 18 (1743 %)
0
10 8 (?,lg oy B0 %)
]
5 3(3%) 3 (3 %) 3(3 %)
2 (2242242242 %) 2(2%)
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1(1 1%(,‘I|1L€(,1 ARG W(nl Vo)

| | 1 (1 14(4 %7

1 (1|1>E(n LTS 4l (1‘ %)

0

1965 1978 1982 1988 1991 1994 1996. 1997. 1999 2001
Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

U grafikonu broj 2 se uocava da su najizrazenije godine rodenja 1996. 1 1997.godina, a obje
godine imaju postotak od 17,8% ispitanika(18 ispitanika). Od vecih postotaka takoder mozemo
izdvojiti 1994. godiste sa 5% ispitanika(5 ispitanika) i 2001. godiste koje ima 4% ispitanika(4
ispitanika). Kada uzmemo u obzir sve navedene godine, mozemo zakljuciti da aritmeti¢ka
sredina navedenih dobnih skupina iznosi 26,74 §to nam govori da je prosjecna starost anketnih
ispitanika 27 godina. Standardno odstupanje od prosjeka godina iznosi 9,65 godina tj. 10
godina.

Grafikon 3. Radni ili obrazovni status ispitanika

Koji je vas trenutacni radni (ili obrazovni) status?

101 odgovor

@ ucenik/student
® :zaposlen/a

nezaposlen/a
@ u mirovini

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja
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Grafikon broj 3. nam pokazuje da je 56,4% tj. 57 ispitanika ucenik ili student, zatim je 33,7%
tj. 34 ispitanika zaposleno dok je 9,9% iliti 10 ispitanika nezaposleno.

Grafikon 4. Stupanj obrazovanja

101 odgovor

@ nizZa struéna sprema (NSS)

@ srednja struéna sprema (S55)

O viga struéna sprema (V3S)

@ magisterij, poslijediplomski studij ili
doktorat

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Grafikon broj 4 pokazuje stupanj obrazovanja ispitanika ankete. U grafikonu se po brojnosti
izdvaja Zuti odjeljak koji oznacava visu struénu spremu, a on ¢ini 44,6% tj. 45 ispitanika, zatim
slijedi crveni odjeljak koji simbolizira srednju struénu spremu 1 njega Cine 28,7% tj. 29
ispitanika, a na najmanji broj ispitanika tj. 26,7% ¢ine ispitanici koji imaju magisterij,
poslijediplomski studij ili doktorat. Po dobivenim rezultatima istrazivanja mozemo zakljuciti

da je velik broj ispitanika zavrsio preddiplomski studij te ima titulu vie stru¢ne spreme(VSS).

Grafikon 5. Podrudje ispitanika

Iz kojeg podrucja dolazite?

97 odgovora

@ Istocna Hrvatska
@ Sredisnja Hrvatska
& Primorska Hrvatska

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja
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Grafikon broj 5 prikazuje iz kojeg podrucja ispitanici dolaze, a odmah uo¢avamo da je istocna
Hrvatska najzastupljenija sa 78,4% tj. U isto¢noj Hrvatskoj zivi 76 ispitanika. Iz sredi$nje
Hrvatske dolazi 14,4% ispitanika tj. 14 ispitanika, a najmanje ih dolazi iz primorske Hrvatske,
njih 7,2% tj. 7 ispitanika.

4.5. Rezultati istraZivanja

Grafikon 6. Kupovina putem e-trgovine
Kupujete li putem e-trgovine?

101 odgovor

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Sljedeci odjeljak pitanja jest vezan uz navike kupovine ispitanika, a prvo pitanje vezano upravo
uz to da li ispitanici kupuju putem e-trgovine. 86,1% ispitanika kupuje preko e-trgovina $to

pretvoreno iz postotka ¢ini 87 ispitanika, 13,9% tj. njih 14 ne kupuje putem e-trgovine.

Grafikon 7. Preferencija kupovine
Preferirate li kupovinu u fizickoj ili internetskoj trgovini?

87 odgovora

@ Iskljucivo u fizickoj trgovini

@ Vise u fizitkoj trgovini

 Podjednako u fizickoj i internetskoj
trgovini

® Vise u internetskoj kupovini

@ Iskijugivo u intemetskoj kupovini

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja
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Grafikon broj 7 prikazuje osobnu preferenciju ispitanika o kupovini putem fizickih i
internetskih trgovina. Najveéi broj ispitanika se izjasnio da preferira vise kupovinu u fizi¢koj
trgovini 1 to Cak 49,4% Sto Cini 43 ispitanika, zatim slijede ispitanici koji podjednako preferiraju
kupovinu u fizi€koj 1 internetskoj trgovini, njih 37,9% Sto ¢ini 33 ispitanika. 10 ispitanika t;.
njih 11,5% se izjasnilo da viSe preferira kupovinu putem internetske trgovine, dok je samo 1 t;.

1,1% ispitanika oznacilo da kupuje iskljucivo u fizi¢koj trgovini.

Grafikon 7. Ucestalost kupnje
Koliko cesto kupujete putem e-trgovine?

87 odgovora

@ Nekoliko puta godi3nje ili rjede
@® 1-2 puta mjeseéno

3-4 puta mjesecno
@ 5 viSe puta mjesecno

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Uvidom u grafikon 7 se odmah moze zakljuciti da ispitanici najvise kupuju 1-2 puta mjesecno
1 to Cak njih 47,1% (41 ispitanik), nakon njih 46% tj. 40 ispitanika se izjasnilo da putem e-
trgovine kupuje nekoliko puta godisnje ili jos rjede. 3,4% tj. troje ispitanika se izjasnilo da

kupuje 1-2 puta mjese¢no, a isti postotak i broj ispitanika kupuje 3-4 puta mjesecno.

Grafikon 8. Preferencija proizvoda online kupovinom

87 odgovora

odjeca i obuca

sporiska oprema

kozmetika i proizvodi vezani za. ..
prehrambeni proizvodi

nakit 1 satovi

namjestaj | ku¢anski aparati

65 (74,7 %)
21 (24,1 %)

37 (42,5 %)

10 (11,5 %)

17 (19,5 %)

11 (12,6 %)

racunala i razlicita tehnicka opr. . 21 (241 %)
knjige i filmovi 23 (26,4 %)
igre, softver,aplikacije i sl. 19(21,7 %)
0 20 40 60

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja
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Najc€eSce narucivane stvari putem interneta jesu odjeca i obuca 74,7% tj. 65 ispitanika, zatim
slijedi kozmetika i1 proizvodi vezani za zdravlje 42,5% tj. 37 ispitanika. Takoder, u cesce
narucivane proizvode pripadaju i knjige i filmovi, a kupilo ih je 26,4% tj. 23 ispitanika, no ne
treba zanemariti ni racunala 1 tehnicku opremu koju izabire 24,1% tj. 21 ispitanik. U manje
preferencije kupovine putem interneta pripadaju nakit i satovi 19,5% tj. 17 ispitanika, igre,
softver, aplikacije i slicno 21,7% tj.19 ispitanika, namjeStaj i kucanski aparati 12,6% tj. 11

ispitanika te prenhrambeni proizvodi 11,5% tj. 10 ispitanika.

Grafikon 9. Preferencija proizvoda kupovinom u fizi¢kim prodavaonicama

5. Sto najcesce kupujete u poslovnicama(fizicke trgovine)?

87 odgovora

odjeca i obuca 66 (75,9 %)
sportska oprema 28 (32,2 %)
kozmetika i proizvodi vezani za. .. 60 (69 %)

prehrambeni proizvodi 82 (94,3 %)
nakit i satovi 23 (26,4 %)
namjestaj | kucanski aparati 38 (43,7 %)
ragunala i razlicita tehnicka opr... 26 (29,9 %)
knjige i filmovi 20 (23 %)
igre, softver,aplikacije i sl.i filmovi 3 (3,4 %)
0 20 40 60 80 100

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

NajceS¢e narucivane stvari kupovinom u fizi€kim trgovinama jesu prehrambeni proizvodi
94,3% tj. 82 ispitanika, a zatim slijede odje¢a i obuca 75,9% tj. 66 ispitanika. U ceSce
narucivane proizvode pripadaju kozmetika i proizvodi vezani za zdravlje, a kupilo ih je 69% tj.
60 ispitanika, a namjestaj 1 kucanske aparate izabire 43,7% tj. 38 ispitanika. U manje
preferencije kupovine putem interneta pripadaju nakit i satovi 26,4% tj. 23 ispitanika, namjestaj
1 kucanski aparati 43,7% tj. 38 ispitanika te sportska oprema 32,2% tj. 28 ispitanika. Rac¢unala
1 razliCita tehniCka oprema broje 29,9% tj. 26 ispitanika, nakit 1 satovi 26,4% tj. 23 ispitanika te
knjige i filmovi 23% tj 20 ispitanika.
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Grafikon 10. Internetsku kupovinu najceSc¢e obavljam putem:

Internetsku kupnju najcesce obavljam putem:

87 odgovora

@® mobitela
® racunala
O tableta

64,4%

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

56 ispitanika tj. njih 64,4% je odgovorilo da svoju kupnju putem interneta obavljaju preko

mobitela, dok njih 31 tj. 35,6% svoju kupnju obavlja putem racunala.

Grafikon 11. Za pojedine e-trgovine saznam putem:

Za pojedine e-trgovine saznam putem:

87 odgovora

oglasa 39 (44,8 %)

drustvenih mreza

web stranica 37 (42,5 %)

preko obitelji ili poznanika 35 (40,2 %)

0 20 40 60 80

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Ispitanici tvrde da su najces¢i nacini otkrivanja novih elektronickih trgovina putem drustvenih
mreza 87,4% tj. 76 ispitanika, putem oglasa 44,8% tj. ispitanika, putem web stranica 42,5% tj.
37 ispitanika te putem obitelji i poznanika 40,2% tj. 35 ispitanika.
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Grafikon 12. Prednosti e-trgovine:

Koje prednosti smatrate kljucnima za e-trgovinu:

87 odgovora

veci izbor proizvoda 56 (64,4 %)

lakSa usporedba cijena s drugim
trgovinama

52 (59,8 %)

40 (46 %)

besplatna dostava i povrat

jednostavnost i praktiCnost
koristenja

44 (50,6 %)

uiteda vremena(nedostatak
vremena za odlazak u prodava. ..

66 (75,9 %)
0 20 40 60 80

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Sto se ti¢e prednosti vezanim uz e-trgovine 66 ispitanika tj. njih 75,9% smatra da je glavna
prednost u ustedi vremena, 56 ispitanika tj. njih 64,4% smatra da je puno veci izbor proizvoda
putem interneta, 52 ispitanika tj. njih 59,8% smatra da je lakSe usporediti cijenu s drugim
trgovinama, 44 ispitanika tj. njih 50,6% smatra da je jednostavnije i prakti¢nije koristiti

internetsku trgovinu dok njih 40 tj. 46% smatra da je besplatna dostava i povrat glavna prednost.

Grafikon 13. Nedostatci e-trgovine:

Koji nedostatke smatrate da ima e-trgovina?

87 odgovora

nemogucnost fizi€kog dodira
proizvoda

80 (92 %)

sigumnaost kupovine 34 (39,1 %)

nedostatak komunikacije s

prodajnim osobljem 21241 %)

cekanje na dostavu 39 (44,8 %)

smatram da e-trgovina nema

0,
nedostataka 10.1%)

0 20 40 60 80
Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja
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Ispitanici su kao najveci nedostatak naveli nemoguénost fizickog dodira proizvoda i to njih ¢ak
92% tj. 80 ispitanika dok je 44,8% tj. njih 39 navelo da je najveci nedostatak ¢ekanje na dostavu.
34 ispitanika tj. njih 39,1% smatra da je sigurnost kupovine veliki nedostatak dok njih 21 tj.
24,1% smatra da je nedostatak komunikacija s prodajnim osobljem. Samo 1,1% tj. 1 ispitanik

smatra da e-trgovina nema nedostataka.

Grafikon 14. Prognoza buduénosti e-trgovine:
10. Kakvu buduc¢nost predvidate e-trgovini u Hrvatskoj?

87 odgovora

® rast
® stagnacija
pad

A @ nisam siguran/na

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

87,4% ispitanika tj. njih 76 je odgovorilo da smatra da ¢e e-trgovina u buduénosti rasti, 8% tj.
njih 7 je odgovorilo da nisu sigurni kako ¢e se razvijati e-trgovina te je samo 4,4% tj. njih 4

odgovorilo da smatra da ¢e e-trgovina doZzivjeti stagnaciju u buduénosti.

Grafikon 15. Razvoj internetske kupovine

U Hrvatskoj se sve viSe razvija internetska kupovina

87 odgovora

60
47 (54 %)
40
32 (36,8 %)
20
o(ol%) 1(1,1%) 7 (8 %)
0
1 2 3 4 5

lzvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja
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U ovom odjeljku ispitanici su morali oznaciti stupanj slaganja s danim izjavama, a u ovom
konkretnom primjeru je bilo navesti stupanj slaganja s izjavom da se u Hrvatskoj sve vise
razvija internetska kupovina. Odmah se moze uociti da je najveci broj ispitanika oznacio stupanj
slaganja pod brojem 5 1 to njih Cak 54% tj. 47 ispitanika. Zatim imamo stupanj slaganja pod
brojem 4 od 36,8% tj. 32 ispitanika, no ne treba ni zanemariti 3. stupanj kojeg je oznacilo 8%

tj. 7 ispitanika. Samo 1,1% tj. 1 ispitanik je oznacio stupanj slaganja pod brojem 2.

Grafikon 16. Sigurnost internetske kupovine

12. Kupovina putem e-trgovine je sigurna

87 odgovora

40
36 (41,4 %)

33 (37,9 %)

30

20

10 13 (14,9 %)

5 (5,7 %)

1 2 3 4 5
Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Sto se ti¢e sigurnosti kupovine putem interneta, moze se primijetiti da je najvise ispitanika dalo
odgovor za 4. stupanj slaganja, njih 41,4% tj. 36 ispitanika, ali i 3. stupanj slaganja takoder ima
velik postotak od 37,9% tj. 33 ispitanika. Slijede ga 5. stupanj slaganja od 14,9% tj. 13
ispitanika te 2. stupanj slaganja od 5,7% tj. 5 ispitanika.

Grafikon 17. Jednostavnost i brzina internet kupovine

Internetska kupovina je puno brza i jednostavnija

87 odgovora

40
37 (42,5 %)

30

27 (31 %)

20
18 (20,7 %)

10

0 (Ol %) 5 (5,7 %)

1 2 3 4 5

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

U grafikonu 17 najveci broj ispitanika je oznacio stupanj slaganja pod brojem 4, njih 42,5% t;.
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37 ispitanika, zatim slijedi 5 stupanj slaganja s 31% tj. 27 ispitanika. Pod stupnjem slaganja
broj 3 uocavamo 20,7% tj. 18 ispitanika te na kraju 2 stupanj slaganja iznosi 5,7% tj. 5

ispitanika.

Grafikon 18. Internetska kupovina ¢e zamijeniti klasi¢nu kupovinu

Internetska kupovina ¢e u buducnosti zamijeniti klasi¢nu kupovinu u prodavaonicama

87 odgovora

30

25 (28,7 %) 25 (28,7 %)

17 (19,5 %)
13 (14,9 %)

1 2 3 4 5

Izvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

U grafikonu broj 18 uo¢avamo izjednacenje 3. i 5. stupca §to znaci da oba stupca dijele isti
postotak i broj ispitanika, a to je 28,7% tj. 25 ispitanika. Zatim slijedi stupanj slaganja pod
brojem 4 koji iznosi 19,5% tj. 17 ispitanika, stupanj slaganja pod brojem 2 koji ima 14,9% tj.
13 ispitanika i stupanj slaganja pod brojem 1 koji broji 7 ispitanika tj. 8%

4.6. Zaklju¢na razmatranja

Sintetiziranjem dobivenih rezultata istrazivanja zakljucujemo da je broj ispitanika koji kupuju
putem elektroni¢ke trgovine visok — 86.1%, ¢ime moZemo zakljuciti da je modernizacija
tehnologije i sve vec¢i broj koriStenja mobilnih uredaja doveo do povecanja kupovine putem
interneta. Nastavno na prethodno misljenje, mozemo se uvidjeti da vec¢inu narudzbi putem
interneta, ispitanici obavljaju putem mobitela(njih 64,4% tj. 56 ispitanika), a naj¢eS¢e kupnju
obavljaju 1 do 2 puta mjesecno(47,1% tj. 41 ispitanik). Tim rezultatima moZemo uociti da su
mobiteli sve viSe u uporabi te da se u manjoj mjeri koriste uredaji kao Sto je tablet. Preko
interneta ispitanici najces¢e kupuju odjecu 1 obucu(njih 74,7% tj. 65 ispitanih), kozmetiku i
proizvode vezane za zdravlje(42,5% tj. 37 ispitanika) te knjige i filmove(23 ispitanih Sto ¢ini
26,4%), a takoder od istaknutijih proizvoda se kupuje i sportska oprema(21 ispitanih Sto Cini
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24,1%). Prema dobivenim rezultatima zaklju¢ujemo da se preko interneta narucuju stvari koje
sluze za neprehrambene svrhe. Za pretpostaviti je da su kupci nepovjerljivi u svjezinu proizvoda

i nemoguénost kontakta s robom prehrambene prirode.

Sto se ti¢e kupovine u fizi€kim poslovnicama tu ispitanici najéesée kupuju prehrambene
proizvode(njih 94,3% tj. 82 ispitanih), a takoder se Cesto kupuje odjeéa i obucéa(66 ispitanih §to
¢ini 75,9%). Od istaknutijih proizvoda koje jo$ kupuju jesu kozmetika i proizvodi vezani za
zdravlje(69% tj. 60 ispitanika), a takoder se kupuje 1 namjestaj i kucanski aparati(38 ispitanih
Sto ¢ini 43,7%). Moguéi razlog preferencije kupovine takvih proizvoda u fizickim
prodavaonicama mozda stoji u tome da vecina kupaca zeli osobno vidjeti svoje proizvode kako
bi odluc¢ili o kvaliteti 1 svjezini(prehrambeni proizvodi), zele isprobati udobnost i
veli¢ine(odjeca 1 obuca), osobno isprobati i vidjeti funkcionalnosti proizvoda(namjestaj i
kuhinjski aparati) te biti u kontaktu s prodava¢em kako bi dobili njegovo misljenje o kvaliteti
proizvoda(kozmetika i proizvodi vezani za zdravlje). Za veéinu internetskih trgovina prodavaci
doznaju putem drustvenih mreza(76 ispitanih $to ¢ini 87,4%), putem oglasa(39 ispitanih tj.
44,8%), web stranica(37 ispitanih tj. 42,5%) te preko obitelji i poznanika(35 ispitanika tj.
40,2%). Drustvene mreze kao $to su Facebook, Instagram i Tiktok biljeze stalni porast broja
korisnika, stoga poduzeca svoje marketinske aktivnosti najvise usmjeruju u te kanale. Najces¢i
oblik marketinskih aktivnosti jest ulaganje u placene oglase koji se ¢es¢e i na istaknutijim
mjestima izbacuju korisnicima drustvenih mreza ¢ime podsvjesno ulaze u potrosacev um.
Takoder, vecina ispitanih za razli¢ite internetske trgovine ¢uje putem obitelji i poznanika koji
im predlazu 1 savjetuju kupovinu putem tih trgovina jer su i sami zadovoljni proizvodima i
prednostima kupovine putem tih trgovina. Kada spominjemo prednosti kupovine putem
internetske trgovine vec¢ina je ispitanika sloZzna da se internetskom kupovinom Stedi
vrijeme(75,9% tj. 66 ispitanika), lakSe izabire proizvod jer je dostupan veéi izbor
proizvoda(64,4% tj. 56 ispitanika) te je lakSa usporedba cijena s drugim trgovinama(52
ispitanika tj. njih 59,8%). Ispitanici su naveli da bi od nedostataka kupovine putem internet
trgovine izdvojili nemoguénosti fizickog dodira proizvoda(92% tj. njih 80), c¢ekanje na

dostavu(44,8% tj. njih 39) te manja sigurnost kupovinom putem interneta(39,1% tj. njih 34).

Uzevsi u obzir prednosti 1 nedostatke kupovinom putem interneta, ispitanici vjeruju da ce
elektronicka trgovina u buduénosti rasti(87,4% tj. njih 76) dok je 8% njih(7 ispitanika) izjavilo
da nisu sigurni u budu¢nost elektroni¢ke trgovine. 4 ispitanika (njih 4,6%) smatra da ce
elektroniCka trgovina u buduénosti stagnirati. lako elektronicka trgovina svake godine biljezi

sve veci rast korisnika 1 samih prihoda, iznenadujuce je vidjeti da odredeni ispitanici nisu
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sigurni ili o¢ekuju stagnaciju elektronic¢ke trgovine. Kao jedan od uzroka takvih misljenja
su dozivjeli kupovinom na istima. Kada su se ispitanici morali izjasniti o stupnju slaganja(od 1
do 5) vecina ispitanika je oznacila da se slazu sa sigurnosti putem internetske trgovine i to ¢ak
njih (41,4% tj. 36 ispitanika), dok je 37,9% tj. 33 ispitanika izjavilo da se niti slaZu niti ne slazu
da je internetska kupovina sigurna. Samo se mali dio(14,9% tj. 13 ispitanika) odlucio da je

kupovina putem interneta potpuno sigurna.

Ovakvi podatci ne ¢ude buduci da je prema prethodnim socijalno-demografskim odgovorima
uoc¢eno da vecina ispitanika pripada u generaciju Z(populacija ljudi rodena izmedu 1995. i
2011., a glavna karakteristika im je da su potpuno digitalizirani tj. da velik dio vremena
provode(na mobitelima/radunalima). Sto se ti¢e jednostavnosti i brzine kupovine veéina
ispitanika se slaze(42,5% tj. njih 37) da je kupovina putem interneta brza i jednostavnija, dok
se njih 31% tj. 27 ispitanika u potpunosti slaze. 18 ispitanika(20,7%) se niti slaze niti ne slaze
da je internetska kupovina brza i jednostavna, dok se 5 ispitanika(5,7%) uopce ne slaze da je
takva kupovina brza i jednostavnija. Budu¢i da su provedenim istrazivanjem dobiveni ovakvi
podatci, mozemo zakljuciti da se ipak vecina ispitanika slaze da je kupovina putem interneta
puno brza i jednostavnija. Svakim danom je sve viSe novih internetskih trgovina, a veéina
ispitanika(njih 28,7% tj. 25 ispitanika)smatra da ¢e u buduénosti internetske trgovine zamijeniti
klasi¢ne trgovine. Takoder, od rezultata moZemo i izdvojiti da je 14,9% tj. 13 ispitanika izjavilo
da se ne slazu da ¢e se internetske trgovine zamijeniti s klasicnim, a 7 ispitanika(8%) u
potpunosti se ne slaze da ¢e u buducnosti prevladavati isklju¢ivo internetske trgovine. S
obzirom na rezultate istrazivanja moze se uociti da postoji odredeni broj ljudi koji se ne slazu
da ¢e se internetske trgovine zamijeniti klasicnim trgovinama, a takav rezultat je vjerojatno
zbog ¢injenice da vecina njih ne bi voljela kruh i ostale prehrambene namirnice kupovati preko

interneta jer imaju sumnje u svjezinu i koli¢inu proizvoda ukoliko se isti dostave na kuéni prag.

4.7. Istrazivacka ogranicenja i preporuke

Kako je ve¢ navedeno u radu, istrazivanje je provedeno metodom upitnika kojim su prikupljeni
stavovi ispitanika, koji su sudjelovali u istrazivanju. Kroz rezultate upitnika uocena su neka

ogranicenja: - Istrazivanju je pristupilo 101 ispitanik, od kojih je 80,2% zenskog spola, dok je
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19,8% muskog spola. Drugim rijeima, samo 1/5 ispitanika musSkog je spola. U daljnjim
istrazivanjima na ovu temu moglo bi se preporuciti inzistiranje na boljoj segmentaciji ispitanika
po spolu. - Ispitanici su nadalje mogli oznaciti iz kojih podru¢ja Hrvatske dolaze. Rezultati
pokazuju kako ¢ak 76 ispitanika dolazi iz istocne Hrvatske (u postotku 78,4%), 14 dolazi iz
srediSnje Hrvatske (14,4%) te 7 ispitanika iz primorske Hrvatske (7,2%). Obzirom da je velika
vecina ispitanika iz isto¢ne Hrvatske, preporucuje se u daljnjim istrazivanjima fokusiranje na
veéi uzorak ispitanika iz ostalih dijelova Hrvatske. - Dob ispitanika u ovome istrazivanju
poprili¢no varira te tako najmladi ispitanik ima 19 godina, dok najstariji 56. Kao preporuka
daljnjim istraZivanjima na ovu temu mogao bi se staviti naglasak na segmentaciju ispitanika po
dobi.

44



5. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme kada tehnologija svakim danom sve vise napreduje i mobilni uredaji postaju
sve vise zastupljeni medu ljudima, tesko je zamisliti da se poduzeca baziraju samo na klasi¢ni
naCin prodaje putem fizickih prodavaonica. Otvaranje internetske trgovine pruza puno veci
doseg i mogucénosti plasiranja robe i usluga na trziste, a takoder prodajom robe putem interneta
prodavaci smanjuju troskove rada fizicke poslovnice, jednostavnije se plasiraju narudzbe,
smanjuje se vrijeme ¢ekanja i trgovina je otvorena 0-24 sata na dan. Kako ovakav oblik ima
prednosti za prodavaca isto tako ima i za kupca, a neke od prednosti kupovine putem interneta
za kupca jesu laksSa usporedba cijena i znacajki proizvoda s drugim trgovinama, veci izbor
proizvoda, kupovina iz udobnosti vlastitog doma te usteda vremena prilikom kupovine. Neke
od najzastupljenijih platformi za izradu internetskih trgovina jesu Shopify i WooCommerce.
Shopify je zatvorenog koda te nije moguée u potpunosti modificirati sve znacajke, ali je zato

unaprijed isprogramiran i postavljen na nacin da ga korisnik jednostavno i brzo koristi.

Velika prednost Shopify platforme je to Sto nije potrebno dodatno kupovati usluge posluzitelja,
domenu i SSL certifikat nego to sve dolazi ugradeno kupovinom odredenog Shopify
paketa(basic, shopify i advanced). Takoder, ukoliko se korisnik suo¢i s nekakvim problemom
uvijek moze kontaktirati stalno dostupnu korisni¢ku sluzbu koja brzo odgovara i rjesava
probleme korisnika, a moze ih se kontaktirati putem telefona, chata, elektroni¢ke poste pa ¢ak
i Twittera. Ukoliko korisnik ima problem koji se ne moze rijesiti putem navedenih opcija
kontaktiranja pruZa im se specijalisti¢ka podrska prilikom koje se korisnicka sluzba na daljinu
spaja na korisnikovo rac¢unalo i rjeSava problem. Shopify platforma je internetska platforma
koja omogucuje korisnicima brzo i jednostavno otvaranje atraktivne i ograniceno prilagodljive
internetske trgovine. Ne zahtijeva nikako odrZavanje te isporucuje veliki spektar dodataka koji

olakSavaju rad s trgovinom.

Zarazliku od Shopifya, WooCommerce je dodatak Wordpressu i platforma otvorenog koda koju
koriste korisnici koji zele potpunu kontrolu nad svojom trgovinom S§to znaci potpuno
prilagodavanje znacajki i dizajna trgovine. Kako bi se ova platforma koristila potrebno je imati
odredenog znanja u radu s Wordpressom. Prednosti ove platforme jesu potpuna fleksibilnost u
funkcionalnostima, dizajnu i proSirivosti §to pomaze da se trgovina razlikuje od drugih. Na
WooCommercu je moguce pronaci vise od 600 razliitih tema, koje se mogu odabirati prema
kategoriji proizvoda koji se prodaje pa tako mozemo pronaci razlicite kategorije vezane uz

zdravlje i ljepotu, modu, umjetnost i sl. S toliko moguénosti WooCommerce iznova privlaci
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nove korisnike, a trenutno ima oko 3.8 milijuna korisnika $to ga ¢ini tre¢im na svijetu po broju

korisnika koji ga koriste za plasiranje svojih proizvoda i usluga.

Prema provedenom istrazivanju o zastupljenosti kupovine putem internet trgovine mozemo
zakljuciti da je putem interneta kupovalo 86.1% ispitanika. Najcesée stvari koje se kupuju
putem internetskih trgovina jesu odjeca i obuca(65 ispitanika), kozmetika i proizvodi vezani za
zdravlje(37 ispitanika) te knjige 1 filmovi(23 ispitanika). Ovakvi rezultati istrazivanja
potvrduju sve viSe koristenje internetskih trgovina za kupovinu, a u buduénosti ¢e zasigurno za
brojka jos vise rasti. Prema svim dobivenim podatcima mozemo zakljuciti kako ¢e se nastaviti
trend smanjivanja broja i veli¢ina fizickih trgovina, odnosno da ¢e se povecati broj internetskih

trgovina i daljnji rast prodaje.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Postovani,

Istrazivanje kojem pristupate provodi se u svrhu pisanja diplomskog rada na Ekonomskom
fakultetu u Osijeku. Sudjelovanje u ovom istrazivanju je anonimno i povjerljivo. Vas identitet
se ni u kojem trenutku i ni na koji nac¢in ne moze povezivati s Vasim odgovorima, a svi rezultati

bit ¢e analizirani iskljucivo na grupnoj razini.
Anketa sadrzi 19. pitanja i prosjecno vrijeme ispunjavanja traje 4 min.

Molim Vas za iskrene odgovore.

Pitanja vezana uz navike kupovine

U ovom odjeljku preispitati ¢e se pitanja vezana uz navike i obrasce kupovine preko fizickih i
e-trgovina. E-trgovine su sve one trgovine koje svoje prodajno poslovanje takoder nude i putem
razli¢itih "webshop-ova" i ostalih internetskih servisa. Primjer nekih e-trgovina jesu: Ebay,
Aliexpress, Amazon i sl.

1. Kupujete li putem e-trgovine?
e Da
e Ne
2. Preferirate 1i kupovinu u fizickoj ili internetskoj trgovini?
e Iskljucivo u fizickoj trgovini
e Vise u fizi¢koj trgovini

e Podjednako u fizickoj i internetskoj trgovini
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e Vise u internetskoj kupovini

e Iskljucivo u internetskoj kupovini

3. Koliko ¢esto kupujete putem e-trgovine?
e Nekoliko puta godisnje ili rjede
e 1-2 puta mjesecno
e 3-4 puta mjeseCno

e 51viSe puta mjesecno

4. Sto najéesée kupujete preko e-trgovina(naruivanje online)?
e odjecaiobuca
e sportska oprema
e kozmetika i proizvodi vezani za zdravlje
e prehrambeni proizvodi
e nakit i satovi
e namjesStaj 1 kucanski aparati
e raCunala i razli¢ita tehnicka oprema
e knjige i filmovi

e igre, softver, aplikacije i sl.

5. Sto najéesée kupujete u poslovnicama(fizicke trgovine)?
e odjecaiobuca
e sportska oprema

e kozmetika i proizvodi vezani za zdravlje
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e prehrambeni proizvodi

e nakit i satovi

e namjestaj i kucanski aparati

e racunala i razli¢ita tehni¢ka oprema
e knjige i filmovi

e igre, softver, aplikacije i sl.

6. Internetsku kupnju najcescée obavljam putem:
e mobitela
e racunala

e tableta

7. Za pojedine e-trgovine saznam putem:
e oglasa
e drustvenih mreza
e web stranica

o preko obitelji ili poznanika

8. Koje prednosti smatrate klju¢nima za e-trgovinu:
e veci izbor proizvoda
e laksa usporedba cijena s drugim trgovinama
e Dbesplatna dostava i povrat
e jednostavnost i prakti¢nost koristenja

e usteda vremena(nedostatak vremena za odlazak u prodavaonicu)
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9. Koji nedostatke smatrate da ima e-trgovina?
e nemogucnost fizickog dodira proizvoda
e sigurnost kupovine
e nedostatak komunikacije s prodajnim osobljem
e cCekanje na dostavu

e smatram da e-trgovina nema nedostataka

10. Kakvu buduénost predvidate e-trgovini u Hrvatskoj?
e rast
e stagnacija
e pad

e nisam siguran/na

Stupanj slaganja s tvrdnjama

Za ovaj dio upitnika, molimo Vas da pazljivo procitate svaku od navedenih tvrdnji i oznacite
stupanj slaganja ili neslaganja, pri ¢emu je 1 - Uopce se ne slazem, 2 - Ne slazem se, 3 - Niti

se slazem niti ne slazem, 4 - Slazem se, 5 - U potpunosti se slazem.

11. U Hrvatskoj se sve viSe razvija internetska kupovina.
1 uopce se ne slazem

5 u potpunosti se slazem

12. Kupovina putem e-trgovine je sigurna
1 uopce se ne slazem

5 u potpunosti se slazem
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13.Internetska kupovina je puno brza i jednostavnija
1 uopce se ne slazem

5 u potpunosti se slazem

14. Internetska kupovina ¢e u buduénosti zamijeniti klasi¢nu kupovinu u prodavaonicama
1 uopce se ne slazem

5 u potpunosti se slazem

Demografska pitanja

Ovo je posljednji odjeljak ovog istrazivanja. Molim Vas da pazljivo procitate pitanja i da date

istinite informacije.

15. Vas spol?
e Muski

e Zenski

16. Koja je VaSa godina rodenja?

e Upisite 4 znamenke bez tocke

17. Koji je vas trenutacni radni (ili obrazovni) status?
e ucenik/student
e zaposlen/a
e nezaposlen/a

e U mirovini
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18. Stupanj obrazovanja
e niza stru¢na sprema(NSS)
e srednja stru¢na sprema(SSS)
e visa stru¢na sprema(VSS)

e magisterij, poslijediplomski studij ili doktorat

19. Iz kojeg podrucja dolazite?
e Isto¢na Hrvatska
e Sredi$nja Hrvatska

e Primorska Hrvatska
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